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1. Uvod

Soucasna globalni ekonomika je charakteristicka vysoce konkurencnim prostiedim.
Na trhu vystupuje fada ekonomickych subjektl, mezi kterymi panuje rivalita. Pokud chtéji
podniky v prostedi plném pfilezitosti a hrozeb ziskat konkurenéni vyhodu, tak rozhodujici

pomocnou silou jim je marketing.

Marketing vice nez kterdkoliv jina oblast v podnikatelské sféfe je zaloZzen na
vztazich se zékazniky. Zakaznik by mél byt pro firmu na prvnim misté a firma se snazi
poznat, predvidat, stimulovat a v neposledni fad¢ uspokojit jeho potfeby a ptani. Dalsi
stejné vyznamné cile jsou dosahovani trvale ptiznivého zisku a zakaznici opakujici nakup.
K dosazeni téchto cilii, je zapotiebi sledovat vyvoj externiho a interniho prostfedi firmy
a ucastniky trhu. Definovat marketingové cile, které musi byt v souladu s podnikovymi cili,
a nasledné prostfednictvim ziskanych informaci a definovanych cilt 1ze sestavit optimalni

marketingovou strategii. Poté jiz mize dojit k vypracovani marketingového mixu.

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn taktickych marketingovych nastrojt, kterymi
se realizuje marketingova strategie. Jedna se o jeden z klicovych konceptli moderniho
marketingu, ktery uc¢inn¢ vyuziva veskerych disponibilnich prostfedkti k ovlivnéni
poptavky po produktu. Pravé produkt je v marketingovém mixu nejdilezitéj$i proménnou,
jelikoZ jsou na ném zavislé dal$i nastroje marketingového mixu: cena, misto a propagace.
Zkombinovat proménné marketingového mixu neni jednoduchd zaleZitost a neexistuje
jednoznaény manudl, jak a vjakém rozsahu dil¢i nastroje pouzit. Vzdy zavisi na
konkrétnich podminkéch, stavu a cilech, avSak pouziti taktickych nastroji musi navazovat

na strategické rozhodovani o segmentaci, zacileni a pozicovani.

Firmy by mély marketingovy mix vytvaret na zaklad¢ poznatelnosti trhu a v souladu
S jejich moznostmi. Proto pii tvorbé marketingového mixu je nutné zhodnotit soucasny
stav, ve kterém se firma nachazi, a odkryt cilovy trh, tzn. zjistit potieby, pfani a poZadavky
zakaznika. Pro diplomovou praci na téma ,Zasady tvorby marketingového mixu ve
vybraném obchodnim podniku* byl vybran obchodni podnik AMIGOSKI, ktery se zabyva

prodejem, ptij¢ovnou, bazarem a servisem lyzZaiského vybaveni.



2. Literarni reserse

2.1 Marketing

Horakova 1. (1992) uvadi, ze marketing vznikl na zakladé¢ nadbytku produkti,
tj. nabidka prevySovala poptavku. Vznik marketingu (jako podnikatelské filozofie) se
datuje do konce 19. stoleti v USA. V pritbéhu 20. stoleti se rozviji a v disledku Sifeni této
védni discipliny vznikla fada definic, av§ak moderni a uzndvanou se stala definice piijata
Americkou marketingovou asociaci (AMA) v roce 1985. Vhodny pteklad této definice je:
, Marketing je procesem planoviani a napliovani koncepce, ocenovadni, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecneni vzajemné vymeny,

uspokojujici potreby jedincii a organizact.”

Kotler (1998, p. 23) uvadi dalsi vyznamnou definici, ktera charakterizuje marketing
jako: ,,Spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co potrebuji
prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi.* Zamazalova
a kol. (2010) vnimaji marketing podobné, avSak dodavaji, ze obsahem tohoto procesu je
poznani, pfedvidani, stimulovani a uspokojeni potfeb zakaznika tak, aby byly soucasné
dosazeny i cile organizace. Svarcova (2016) se touto definici zabyva podrobngji

a analyzovala ji:

Marketing je spolecensky a Fidici proces - jedna se o proces fizeni, takze se vychazi
Z tkoll a cilu fidicitho procesu. Tedy o stanoveni cild, strategii a taktik. Cile a strategie

nelze stanovit bez provedeni analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostredi (vEetné konkurence).

..., kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji - zde je zapotiebi zjistit
potieby, pozadavky 1 pfani spotiebitelli - zakaznikli (jednotlivcll 1 organizaci). K zjiSténi

potieb, pozadavkil a piani se vyuziva marketingovy vyzkum spolu se segmentaci trhu.

..., prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti - zde se vyuziva
pojem marketingovy mix, ktery bude rozebran v nasledujicich kapitolach, jelikoz

diplomova préce je zaméfena na zasady tvorby marketingového mixu.
Horakova H. (2003, p. 15) chape marketing jako: ,,Soubor metod, pristupii
a cinnosti umoznujicich efektivné resit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami

na trhu, je vystaven vilivu zmen souvisejicich s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysleni. *



Z predeslého odstavce vyplyva, ze marketing neni jen dil¢i Cinnosti, ale je to
rozsahly soubor ¢innosti a vzajemné propojenych procesi. Pokud bychom zjednodusili
a shrnuli definici marketingu, tak lze fici, ze zdkladni mySlenkou marketingu je snaha
pochopit lidské potieby a ptani a vyhledat zptsob, jak je uspokojit, a pfitom dosahovat

zisku.

2.2 Marketingova ¢innost

Marketing, jak jiz bylo zminéno v predeslé kapitole, je souhrn ¢innosti a vzéjemné

propojenych procesii. Do marketingovych &innosti Ize podle Svarcové (2016) zahrnout:

e Marketingovou koncepci — trhy, potieby spotiebitell a zakaznikt, predmét, cil

e  Marketingovy informacni systém — systém ziskavani informaci a zdroje dat

e  Marketingovy vyzkum — vyzkum trhu jako celku, ¢lenéni trhu, metody, cile, analyza

e Marketingovou strategii — diferenciace produktu, minimalizace nakladd, trzni orientace
e  Marketingové planovani — cil organizace, pfedmét podnikani, alokace zdroji, 4P

e  Marketingové fizeni — fizeni celé Cinnosti k dosazeni marketingovych cilt

Z duvodu lepsiho pochopeni marketingové c¢innosti v podniku uvadi McCarthy
& Perreault (1995) nasledujici piiklad, na kterém je uvedeno, jak by mél marketingovy

manazer postupovat pii rozhodovani o vyrobé. Ptiklad se tyka tenisovych raket:

— Analyzovat potfeby lidi, ktefi tenis hraji, rozhodnout se, zda zékaznici chtéji vice
tenisovych raket, nebo jiné druhy

—  Ptedpovédeét, jaké druhy raket budou lidé pozadovat (jaky tvar, vahu, apod.)

— Odhadnout, kolik lidi bude tenis hrat v pribchu ptistich let

—  Predpovéedét, kdy budou tito 1idé si chtit tenisovou raketu koupit

—  Urcit, kde tito hraci budou, jak tenisové rakety k nim dopravit

— Odhadnout, jakou cenu budou ochotni zaplatit

— Rozhodnout o druhu propagace

—  Odhadnout, kolik tenisovych raket vyrobi konkurence, mnozstvi — druhy, ceny, apod.



Jelikoz se diplomova prace zabyva zédsadami tvorby marketingového mixu, tak nyni
budou uvedeny marketingové ¢innosti, které napomahaji k tvorbé marketingového mixu.
Pfi navrhu a uvedeni marketingového mixu, ktery by nejvice odpovidal podminkam trhu
i podniku, je nutné navazat na marketingovou strategii. Sestavit marketingovy plan,
vychazejici ze situacni analyzy (sleduje vyvoj trhu, prodejii, cen, konkurence atd.),
a stanovit cile, které z této analyzy vyplynou. Kotler (1998) uvadi, ze kazda firma musi
peclivé zvazovat, zda na urcity trh vstoupit ¢i nevstoupit. Ve velké miie je toto rozhodnuti
ovlivnéno charakterem a predevsim intenzitou konkuren¢niho prostiedi. Hlavnim Cinitelem
je zde dlouhodoba ziskova pritazlivost trhu. Ziskova pfitazlivost trhu je v Porterové modelu
péti sil ovlivnéna témito silami: intenzita soupefeni mezi soucasnymi konkurenty, vstup
novych konkurentli do odvétvi, ohroZeni ze strany substitu¢nich produkti, vyjednéavaci sila

zakazniki (odbératell) a vyjednavaci sila dodavateli.

— Intenzita soupeteni mezi sou¢asnymi konkurenty
— Vstup novych konkurent do odvétvi

— OhrozZeni ze strany substitu¢nich produktii

— Vyjednavaci sila zdkaznikt (odbérateli)

— Vyjednavaci sila dodavatela

Dale je nutné provést pruzkum trhu, z kterého by méla firma nejdiive vyhodnotit
veskeré identifikované pfilezitosti, nez uréi svuj cilovy trh. Podle Kotlera (1998) s ristem
velikosti firem a trhil dochazi ke vzdalovani marketingovych manazert od jejich zékaznikd,
proto je dilezité provést priizkum trhu, abychom zjistili odpovéd’ na sedm klicovych otazek

tzv. TW.

Who — Kdo tvoii trh?

What — Co trh kupuje?

Why — Pro¢ trh kupuje?

Which — Kdo se podili na nakupovani?
How — Jak trh kupuje?

When — Kdy trh kupuje?

Where — Kde trh kupuje?



Prizkum daného trhu ukaze na riznorodé segmenty, které se skladaji z kupujicich
S riznymi potiebami. Trh je tedy rozdélen na velké mnozstvi malych skupin, které se
od sebe navzajem lisi. Dal$im dulezitym faktorem je zacileni. Podnik by se mél cilené

zamé&fit na segmenty, které dokaze skvélym zptsobem uspokojit. (Kotler, 1999)

Nasledn¢ je mozné piejit k fazi taktického marketingu a stanovit nastroje
marketingového mixu. Podnik marketingovy mix vyuziva K dosazeni stanovenych
marketingovych cilll a sestavuje jej dle svych moznosti. Pi tvorbé marketingového mixu je
vzdy zapotiebi respektovat vzijemné vazby danych prvki. Uspéch na trhu se odviji

od jejich spravného poméru s ohledem na cilového zakaznika.

2.3 Marketingovy mix

Nejprve je dulezité si objasnit model ,,4C*, o kterém nelze hovofit jako o nastrojich
marketingu, ale o soucastich, které urcuji nastroje marketingovému mixu. Model ,,4C* se
tyka strategického rozhodovani, po kterém nasleduji takticka opatieni — tj. marketingovy

mix. (Svarcova, 2016)

Slovni spojeni marketingovy mix zminil poprvé Neil Borden v roce 1953 ve svém
projevu jako prezident Americké marketingové asociace (AMA). Tento pojem byl vytvoien
na zakladé myslenky jeho kolegy Jamese Cullitona, ktery v roce 1948 popsal roli

marketingového manazera jako néjakého ,,michace” slozek. (Heskova a kol., 2003)

Existuje mnoho definic marketingového mixu a jednu z definic uvadéji i1 autofi
Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2012, p. 70), ktefi marketingovy mix chapou
jako: ,,Soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k upravé nabidky

«

podle cilovych trhii. *

Horakova H. (2003) dodava, Ze marketingovy mix je vystupem dobfe realizovaného

marketingu.

V uvodu kapitoly je uvedeno, kdy byl poprvé zminén pojem marketingovy mix,
av8ak historie vzniku klasického marketingového mixu je spojena s poc¢atkem 60. let 20
stoleti, kdy profesor Jerome McCarthy z Northwestern University navrhl Ctyfi zékladni

slozky marketingovych aktivit, oznacované jako ctyii P. Na model ,,4P“ je nahliZeno
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Z pohledu producenta hodnot a opira se o Ctyfi zékladni néstroje marketingu, kterymi jsou

product, price, place a promotion.

Zakladni slozky marketingového mixu jsou podrobné rozebrany v nasledujicich
kapitolach, ale je Gcelné je jiz v této kapitole jednoduse vymezit. Konkrétni étyfi proménné
Ize tedy identifikovat jako produkt (vyrobek nebo sluzba), cenu (vztahuje
se ke spotiebitelskym nakladim na vyrobek) misto (pfedstavuje prostor, V nichz je produkt
k dispozici a ukazuje na distribu¢ni kanaly pouzivané pro dodani produktu do téchto mist)
a podpora (ztélesiuje rizné ¢innosti navrzené pro to, aby si spotiebitel produkt zakoupil).
(Clemente, 2004)

Jak jiz bylo zminéno v Givodu kapitoly, s modelem ,,4P* velmi tizce souvisi model
,4C“, ktery je bran jednak z pohledu prodavajiciho a jednak z pohledu zakaznika.
Zpohledu prodavajictho obsahuje marketingovy mix tyto proménné: consumer
(spotiebitel), cost (naklady), channel (kanaly) a competition (konkurence). Z pohledu
zakaznika se berou v tivahu nasledujici Ctyfi Cinitelé: customer needs and wants (potieby
a pozadavky zakaznika), cost to the customer (naklady pro zakaznika), convenience

(pohodli, vyhody) a communication (komunikace). (Shapiro, Dolan & Quelch, 1985)

Obrazek 1: Souvislosti 4P a 4C

Customer, Consumer :D Product :D Customer needs and wants
Zakaznik, Spotiebitel Produkt Potieby a pozadavky zakaznika

Cost to the customer
Naklady pro zakaznika

Company, Cost
Podnik, Naklady

Price of product
Cena produktu

Convenience
Pohodli, vyhody

—>
—>

Competition
Konkurence

Channel :D Place of product
Tok/Kanaly Misto produktu

Promotion of product Communication
Podpora produktu :> Komunikace

Zdroj: Svarcova, M.: Zakladni principy marketingu, 2016, p. 133



2.4 Produkt

Hlavni rysem marketingové podnikatelské filozofie je fakt, ze o tom, co bude
podnik vyrabét (poskytovat), v podstaté nerozhoduje sam, ale trh, tedy spotiebitel. Toto
vychodisko je dano ur€itymi zvlaStnostmi, které se promitaji v marketingovém pohledu
na produkt. Zakladni specifikum se vaze k samotnému uzivani pojmu produkt. V bézné feci
je na produkt pohlizeno jako na néco hmotného, co proslo uréitym vyrobnim procesem.
Z hlediska marketingu se za produkt povazuje jakykoliv objekt podnikatelské
I nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co lze prodat a koupit. Tudiz produktem mohou byt

hmotné i nehmotné statky. (Zamazalova a kol., 2010)

Pro upfesnéni chapani produktu z hlediska marketingu, je zde uvedena definice
od Kotlera, Wonga, Saunderse & Armstronga (2012, p. 70), ktera zni: ,,Produktem se
rozumi cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit
néjakou potrebu ci prani. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky.* Nejveétsimi zastupci jsou predevsim vyrobek a sluzba.

2.4.1 Produktova politika

Kazdy podnik musi rozhodovat o S$ifce a hloubce sortimentu, jeho sloZeni
i 0 jednotlivych vyrobceich ¢i sluzbach. U sluzeb se zamétuje na $itku a hloubku nabizenych
sluzeb. Kinnear & Bernhardt (1986) uvadi, Ze produktova politika v podniku probiha
na ttech urovnich, kde se rozhoduje o:

1) vyrobnim sortimentu

2) vyrobni fadé

3) individualnich vyrobcich ¢i sluzbach
Vyrobni sortiment

Jedna se o souhrn veskerych vyrobnich fad a jednotlivych vyrobku ¢i sluzeb, které

jsou nabizeny konkrétnim vyrobcem na trhu.
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Vyrobni rada

Vyrobni fada je seskupeni ptibuznych produktt firmy, které maji podobnou funkei,
prodavaji se stejnym skupindm zékazniki, spadaji do stejné cenové kategorie a jsou
distribuovany totoznym zpusobem. Poctem vyrobnich fad je udana Sife sortimentu.

Hloubka vyrobni fady je urcena poctem typt produktu konkrétni fady.

Individualni vyrobky c¢i sluzby
Nejpodrobnéj§i rozhodovani se vaze kjednotlivym prvkim vyrobnich fad,
tj. na Grovni individualnich vyrobku ¢i sluzeb. Jedna se o rozhodovani o kvalité produktu,

stylu a designu, obalu, baleni a znacce.

2.4.2 Urovné produktu

Pfi planovani marketingové nabidky se musi brat zietel na to, ze produkt existuje
Vv péti hierarchicky uspotfadanych trovnich (rovinach). Kotler (1998) tyto tirovné (roviny)

popisuje nasledovné.

Nejdilezitéjsi uroven produktu je obecna prospé$nost (uZite¢nost). Kvili této
roving si zdkaznik produkt kupuje. DalSi uroven produktu se nazyva zakladni produkt.
Tato rovina je zaloZzena na transformaci obecné uZite¢nosti (prospé$nosti) do podoby
konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Tteti rovina je idealizovany ofekavany produkt, ktery je
tvofen souborem vlastnosti a prednosti, které od produktu bude zédkaznik ocekéavat a které
pii koupi povazuje za samoziejmé. Ctvrta rovina je p¥idavek k produktu (roziifeny
produkt), kde se prodavajici snazi k zakladnimu vyrobku nebo sluzbé ptidat néco navic,
co by pred¢ilo prani nebo ocekavani zakaznika. Posledni patou tUroven piedstavuje
potencialni produkt, ktery zahrnuje veSkera rozsifeni a ,,ptidavky*, ke kterym u vyrobku

dochazi v budoucnosti.
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Obrazek 2: P&t arovni produktu

Potencidlni produkt

Pridavek k produktu

Idealizovany oéekavany produkt
Zakladni produkt

Obecna prospéinost (uZitenost)

Zdroj: Kotler, P.: Marketing, Management, 1998, p. 380

2.4.3 Vrstvy produktu

Kotler & Armstrong (2004) dale u vyrobku ¢i sluzeb rozliSuji tfi zakladni vrstvy
(dimenze). Zékladni vrstvou je tzv. jadro produktu, kde se promita otdzka: co si kupujici
kupuje? Na obrazku 3 je patrné, ze jadro produktu tvoii vnitini ¢ast produktu; spociva
v zékladni funkci, pro kterou si zdkaznik kupuje vyrobek nebo vyhledava sluzbu. Druha
vrstva je oznaCovana jako stiedni vrstva, tj. skuteény produkt, k némuz patii Groven
kvality, styl a design, dopliiky, baleni a v neposledni fadé znacka. Posledni vnéjsi vrstva je

tvotfena rozSifenym produktem. Podnik krom¢ zakladni funkce ¢i prvki, které obsahuje

skutecny produkt, nabizi i dal$i sluzby, které musi zékaznikovi poskytnout.
Obrézek 3: Tti vrstvy (dimenze) vyrobku

vodili vrstva

o — T
e alac \\ -
-~ mst; ce - >
& /’\
//’ haaiass \‘ stiedni vrstva
/ %
4 \
/A ‘/ ///"\
/ madka 4 Zikdadi
dodivky ( ulitek prodejsi
a uvérovan \ ¢i servs
l\ \~\ ’/
\ styl
\ \\ kvalita a design /
b R ~. Vnithni vrstva,
. \\_‘— ____,/ / tzv. jadro produktu
\\\ 2druky //
\\‘ //
= =

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 2004, p. 387
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Skute¢ny nebo ne¢kdy oznacovan redlny produkt zahrnuje nésledujicich pét

charakteristickych znak:

Kvalita produktu

Kvalita produktu je schopnost produktu uspokojit potieby nebo pozadavky
zakaznika. I kdyz podniky dosahovaly kvalitni produkce, tak se jim nepodafilo uspét
u spotiebitele. Vychodiskem této situace byla orientace na spotiebitele, kdy firmy zacaly
dodavat takovou kvalitu, kterou definoval zakaznik. Poskytovani kvality, jak ji chéape
zakaznik, znamena plné pochopit dvé dimenze této kvality: kvalitu produktu (co zdkaznik
dostava - vyrobek ¢i poskytovana sluzba), ale také ,jakym zpisobem* (kvalifikované,
ochotnég, svédomite, atd.). Kvalita vyrobku se ve vétSin€ ptipadii d4 zméfit, ale métitelnost
sluZeb je problematickd, nehmatatelnd. Ptesto sluzby jsou vyznamnym faktorem kvality

a méla by se jim vénovat vysoka pozornost. (Heskova a kol., 2000)

Styl a design produktu

Osobity styl a design jsou zplsoby, kterymi lze zvysit hodnotu vytvarenou
pro zakaznika. Pokud hovotfime o stylu, tak se jedna o povrchni zélezitost, ktera se vaze
ke vzhledu vyrobku. Exkluzivni styl mize okouzlit, ale nemusi byt zarukou lepsiho vykonu
(krasna, ale nepohodIna zidle). Design je mnohem hlubsi a Casto se vztahuje az k zakladnim
funkcim produktu. (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2012)

Svarcova (2016) dodava, ze kvalitngé zvoleny design napoméhd k dosaZzeni
vyluCnosti vyrobku, zlepSeni fungovani vyrobku a zéarovei se ovlivni UspéSnost

a prodejnost vyrobku na trhu.

Obal

Obal je prostfedek, ktery by mél chranit vyrobek pted Skodlivymi vlivy, zabranit
vzniku pfipadnym Skoddm na produktu, poskytovat informace pro spotiebitele, ulehcit
manipulaci produktu a prodlouzit Zivotnost produktu. Mimo tyto aspekty se stal i velmi
dilezitym z hlediska marketingu. Zakaznik pfi prvnim ndkupu nezndmého produktu je
upoutan pouze obalem. TudiZ rozhodovani o obalu je vaznou zalezitosti a tyka se velikosti,

tvaru, materidlu, barvy, textu, etiket a symboli. (Heskova a kol., 2000)
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Baleni

Vedle obalu se rozhoduje i o vhodném baleni. Kotler & Armstrong (2004, p. 410)

definuji baleni jako: ,, Navrh designu a vyrobu obalového materialu pro dany vyrobek.

Svarcova (2016) vysvétluje, 7e obal a baleni nemusi byt spojovany pouze
s vyrobky, ale i sluzby mohou vyuzivat obaly. Jako jeden z ptfikladii uvadi poukaz

na dovolenou, ktery dostaneme ve slavnostnim obalu.

Znacka

Kotler (1998) uvadi: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo
kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi a sluzeb jednoho prodejce

nebo skupiny prodejcii od zboZi nebo sluzeb konkurencnich prodejcu.

2.4.4 Klasifikace vyrobku

McCarthy & Perreault (1995) vyrobky zatazuji do dvou zakladnich skupin podle
toho, jaky typ zakaznika je bude pouzivat. Jedna se o spotfebni vyrobky a primyslové
vyrobky. Spotiebni vyrobky jsou urceny pro findlniho spotiebitele, zatimco primyslové
vyrobky jsou nakupovany pro dal$i zpracovani nebo pouziti v podnikani. Stejny pohled na
klasifikaci vyrobki ma i Kotler. (1998). Dale je uvedeno rozdéleni spotfebnich vyrobki
a prumyslovych vyrobka podle McCarthy & Perreault (1995).

Spotiebni vyrobky

e Vyrobky denni spotieby - Jsou to takové vyrobky, které spotiebitel kupuje Casto,
rutinné bez velkého premysleni. Spotiebitel je potiebuje, ale neni ochoten stravit
mnoho c¢asu a Usili na jejich ndkup. Jsou tfi typy vyrobkl denni spotieby: bézné,
impulzivni vyrobky a vyrobky pro nutny nepiedvidany nakup (v nouzi).

e Nikupni vyrobky - Vyrobky o nichZ si zdkaznik mysli, Ze stoji za ten cas
anamahu je srovnavat s vyrobky konkurence. DéEli se na homogenni nakupni
vyrobky (cena musi byt ta prava) a heterogenni nakupni vyrobky (vyrobek musi byt

ten pravy).

14



Zvlastni vyrobky - Zakaznik zvlastni (specidlni) vyrobky skute¢né chce a vyvine
zvlastni usili, aby je nalezl.

Nevidéné vyrobky - Jedna se o takové vyrobky, které potencialni zakaznik zatim
nechce nebo o nich nevi, ze si je muze koupit. Existuji dva typy nevidénych
vyrobkd. Nove nevidéné vyrobky, které nabizeji skutecné nové myslenky, o nichz
potencialni zakaznici zatim nevédi. Pravidelné nevidéné vyrobky, kterymi jsou
naptiklad ndhrobni kdmen ¢i zivotni pojisténi. Zlstavaji nevidény, ale nepatii mezi
nikdy nekupované. Miuize existovat potieba, ale potencidlni zékaznici nemaji

motivaci ji uspokoyjit.

Prumyslové vyrobky

Material a polotovary — Jedna se o zbozi, které vstupuje piimo do vyrobki
podniku. D¢li se do dvou tfid: suroviny a polotovary. Suroviny jsou dale tvoieny
dvéma velkymi skupinami: zemé&dé€lské vyrobky (obili, bavina, dobytek, ovoce,
zelenina) a ptirodni vyrobky (ryby, dievo, ropa, zelezna ruda).

Kapitalové investice — Jsou zbozim dlouhodobé spotieby umoznujici vyvoj, vyrobu
a prodej finalnich vyrobkt. Jsou slozeny ze dvou skupin: investi¢ni celky (budovy,
pevna zafizeni) a pfisluSenstvi (vyrobni prostfedky a nafadi, zatizeni kancelafi).
Pomocné materialy a sluzby — Predstavuji zbozi kratkodobé spotfeby umoziujici
vyrobu a distribuci findlniho vyrobku. Pomocné materialy se déli na provozni (uhli,
mazadla, tuzky, papir) a pomocné latky ¢i nahradni dily (barvy, laky, hiebiky).
Sluzby jsou tvofeny tudrzbou a opravami (oCista oken, oprava tiskaren)

a poradenskymi sluzbami (finan¢ni poradenstvi, pravni konzultace).

2.4.5 Podstata a klasifikace sluzeb

Definice sluzby podle Kotlera (1998, p. 411) zni: ,, Sluzba je jakdakoliv ¢innost nebo

schopnost, které miize jedna strana nabidnout druhé strané. Sluzba ma urcité specifické

vlastnosti, kterymi jsou nehmotnost, nedé€litelnost, proménlivost (nestalost) a pomijivost

(neskladovatelnost). Nevytvaii zadné hmotné vlastnictvi a jeji poskytovani muize

(ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.
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Pro klasifikaci sluzeb je nutné uvést povahu sluzeb, ktera se podle Svarcové (2016)

déli do dvou kategorii:

e Firmy poskytujici sluzby — Sluzba je zde predmétem podnikatelské Cinnosti
(cestovni kancelate, ubytovaci sluzby, atd.).

e Sluzby na podporu prodeje produkti
a) pred prodejem (informovani, prezentace, atd.)
b) pfi prodeji (poradenstvi, uvér, baleni, atd.)

C) po prodeji (zaru¢ni podminky, instalace, atd.)

Nyni si lze uvést klasifikaci sluzeb, na kterou Ize nahlizet z n¢kolika hlt pohledu.

Napiiklad pokud pfi jejich poskytovani je vyuZzivana pracovni sila ¢i nikoliv, nebo zda

u poskytovani sluzby musi byt ptitomen zakaznik. Sluzby se rozliSuji i podle toho, zda

uspokojuji osobni potieby nebo potieby podnikani. Podle Kotlera (1998) urcité sluzby

zahrnuje i trzni nabidka firmy. Kde sluzby tvofi bud’ podstatnou, nebo relativné malou ¢ast

trzni nabidky firmy. Z tohoto hlediska 1ze rozlisit pét kategorii trzni nabidky:

1.

Cisté hmotny produkt — Nabidku tvoii pouze hmotny produkt. Pfedmétem
prodeje je hmotny produkt, ale zptisob, jimz je produkt prodavan, je sluzba na
podporu prodeje.

Hmotny produkt spolu se sluzbou — Hmotny produkt se nabizi spolu se
sluzbami (jednou nebo vice), aby doSlo ke zvySeni pfitaZlivosti produktu pro
spotiebitele.

Hybrid — Nabidka je slozena ze dvou stejnych dili — vyrobek a sluzba.
Ptikladem lze uvést restauraci, kde si zdkaznik oblibi jidlo i poskytované sluzby
persondlu.

Sluzba spolu s malym podilem hmotného produktu — V nabidce je dominantni
sluzba, ale spolu s ni je nabizen maly doplnék v podobé vyrobku. Lze uvést
ptiklad cestovani letadlem, kdy zdkaznik nakoupil pfepravni sluzbu, ale na
palubé¢ letadla dostane népoj (hmotny vyrobek).

Cista sluzba — Nabidka je sloZena jen ze sluzby, napt. masaz, holi¢stvi, apod.
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2.4.6 Zivotni cyklus produktu

Heskova a kol. (2003) vymezuji zivotni cyklus produktu jako dobu, po kterou je
produkt na trhu. Je charakteristicky jednotlivymi etapami a to: zavadéni, rust, zralost
autlum (pokles). Tyto etapy se lisi: délkou, ekonomickymi ukazateli — vySi trzeb,
dosahovanym ziskem, typem spotiebitelli a konkurenci, cilem marketingu a taktickym

opatfenim v sestaveni marketingového mixu.

Obrazek 4: Zivotni cyklus produktu

|

trEby a zisk (v penbinich jednotkich)

zralost utham

k4

tas

Zdroj: Heskova, M. a kol.: Marketing, 2003, p. 89

Kotler (1998) rozebral jednotlivé etapy nasledovné:

1) Zavadéni — Jedna se o obdobi pomalého rustu prodeje po zavedeni produktu na trh.
Toto obdobi je charakteristické vysokymi néaklady, které jsou spojené se zavadénim
produktu na trh. Zisk je velmi maly ¢i nulovy.

2) Rust — Obdobi rychlé akceptace produktu na trhu a prudky rast zisku.

3) Zralost — V této etapé¢ dochazi k poklesu tempa ristu prodeje v dusledku piijeti
produktu vétsinou potencialnich zakaznikt. Zisk je stabilni, avSak muize i klesat diky
zvySeni marketingovych vydaji na obranu proti konkurenci.

4) Utlum (pokles) — Obdobi, kdy prodej vykazuje vyznamny pokles zisku, zisk za¢ina

mizet.
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2.5 Cena produktu

vvvvvv

vvvvvv

proménnou v marketingovém mixu (pokud by nebyl produkt, tak bychom nemohli stanovit

cenu).

Kotler & Armstrong (2004, p. 483) definuji cenu nasledovné: ,,Cena je Cdstka,
za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je vyjadrenim hodnoty pro
spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada, vyménou za uZitek, ktery ziska diky
zakoupenému vyrobku ¢i sluzbe.” Horakova 1. (1992) dodava, Ze cena je zpravidla
pomé&fovana penézi, avsak muze mit i podobu mimopenézni smény, tzv. barteru (produkt

smeénovan za produkt).

Pokud by se porovnavala cena S ostatnimi nastroji marketingového mixu, tak z toho
vyplyva:

¢ je odrazem hodnoty pro zdkaznika

e je dulezitym, ale ne jedinym ¢initelem, ktery ovliviiuje poptavku

¢ je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery vytvaii ptijmy podniku

¢ jeji stanoveni je pro firmu klicovym rozhodnutim, jelikoZ vyrazné ovliviiuje jeji

existenci

24

2.5.1 Stanoveni ceny

Stanoveni ceny je velmi naro¢na problematika, jelikoz ma mnoho vyznami
a podnik ji musi stanovit tak, aby spliiovala tii pohledy. Prvni je pohled zakaznika, ktery se
snazi ziskat za malo penéz vice spotiebitelské hodnoty. Dalsi je pohled podniku, ktery
usiluje o to, aby cena pokryla naklady a jesté k tomu vytvarela zisk. Posledni je pohled
konkurence, kde se podnik zamé&fuje na to, jak se zachovéa konkurence, kdyZ stanovi urcitou
cenu. Zékladem pro cenovou tvorbu je urCeni cilii cenové politiky a stanoveni ceny

produktu. (Svarcova, 2016)
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2.5.2 Cenova politika

Cenova politika je souhrn rozhodnuti a opatieni, které vychazeji z podnikovych cil
a musi respektovat moznosti trhu. Pii tvorbé cenové politiky musi firma respektovat mnoho
faktorti a méla by védét, v jakém prostiedi trhu se nachazi. Podle autoru Kotlera, Wonga,
Saunderse & Armstronga (2012) lze tyto faktory vyclenit na vnitini (interni) a vné&jsi

(externi):

Vnitini (interni) faktory:
e Marketingové cile
e Strategie marketingového mixu
e Naklady

e Organizacni zaclenéni tvorby cen

Vnéjsi (externi) faktory:
e Povaha (charakter) trhu
e Povaha (charakter) poptavky

e Konkurence a dalsi prvky vnéjSiho prostiedi

2.5.3 Postup stanoveni ceny

Kotler (1998) pfi stanoveni ceny vychazi z Sesti krokd: 1) stanoveni cile cenové
tvorby, 2) zjisténi poptavky, 3) odhad nakladt, 4) analyza nakladi konkurentt, 5) vybér

metody tvorby cen a 6) vybér kone¢né ceny.

Stanoveni cile cenové tvorby

Pfi stanoveni cile cenové politiky je dualezité, aby se firma nejprve rozhodla o tom,
¢eho chce nabidkou urcitého vyrobku ¢i sluzby dosadhnout. Jako ptiklad 1ze uvést firmu,
ktera se rozhodne vyrabét luxusni hodinky pro majetné zakazniky, tak jim s vysokou
pravdépodobnosti bude Gctovat i vysoké ceny. Z toho plyne, ze ¢im jasnéji si firma stanovi
své cile, tim snadnéji lze stanovit cenu produktu. Firma muze cenovou tvorbu sledovat

zZ jakykoliv nésledujicich hlavnich cilt:
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o Preziti

e Maximalizace bézného zisku
e Maximalizace béZnych ptijmil
e Maximalizace ristu prodeje

e Maximalizace vyuziti trhu

e Ziskani vedouciho postaveni kvalitou vyrobku

Identifikace poptavky

Kazda cena, kterou podnik na trhu stanovi, vede k odlisné urovni poptavky. Z toho
plyne, Ze bude mit rozdilny vliv na marketingové cile podniku. Vztah mezi cenou a ji
odpovidajici poptavkou lze za normalnich okolnosti vyjadfit nepfimou uwmérou,

to znamena, ze ¢im vys$i je cena, tim nizsi je poptavka. (Kotler, 2001)

Odhad nakladi

Zatimco poptavka urcuje horni hranici ceny, kterou mize firma za sviij vyrobek
(sluzbu) pozadovat, tak naklady ptedstavuji dolni hranici ceny. Firma si chce stanovit
takovou cenu, ktera by pokryla jeji vyrobni naklady, naklady na distribuci a prodej. Jelikoz
podstupuje riziko a vynaklada Usili pfi svém podnikéni, tak kromé pokryti ndklad ocekava

urcitou odménu v podobé zisku.

Analyza nakladi, cen a nabidek konkurenti

Firmé pfi stanoveni ceny vlastnich vyrobkl ¢i sluzeb napomahé znalost nakladi
acen konkurence. Firma muze vyslat své zkuSené zaméstnance, aby porovnali
a vyhodnotili konkuren¢ni nabidku. Muze ziskat konkuren¢ni ceniky nebo se miize dotazat
kupujicich, co si mysli o cené a kvalité konkurencnich vyrobki ¢i sluzeb. Pokud mé firma
dostatek informaci o konkuren¢ni nabidce, tak je mulze vyuzit jako orienta¢ni bod pro

tvorbu svych cen.

Vybér metody tvorby ceny
Jestlize podnik ziskal informace a ma predstavu o zakaznické poptavkové funkei,

0 nakladové funkci a 0 cendch konkurentti, tak mtze ptistoupit ke stanoveni vlastni ceny.
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Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2012, p. 763) uvadi: ,,Cena, kterou firma
pozaduje, bude stanovena mezi urovni, kterd je prilis nizkda na to, aby umoznila vytvorit
zisk, a urovni, kterd je tak vysokd, Ze po zbozi nebude poptavka.” Na obrazku 5 je patrno,
ze naklady na produkt tvofi spodni hranici ceny (nejniz$i mozna cena) a zakaznikem

vnimana hodnota produktu horni hranici ceny (cenovy strop).

Obrazek 5: Hlavni faktory ovliviiujici cenovou tvorbu

NiZKA VYSOKA
CENA cena kOI]lCUE[’lE:lﬂCE‘; a hodnota CENA
frm . naklady dalsi externi 1 internt vnimana .

na nemuze faktory s ebiteli po zbo# by
tvofit zisk : spotreby nebyla poptavka

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 2004, p. 497

Podniky si voli z obecnych postuptli cenové tvorby, které berou v tvahu jeden nebo
vice z uvedenych faktorti — naklady, pohled zakaznika na produkt a ceny konkurence. Cela
fada autort uvadi nékolik metod tvorby ceny. Pokud bychom to shrnuli, tak lze metody

rozdélit do tfi skupin:

Nakladové orientovand metoda

Vyhodou této metody je jeji jednoduchost. Zjistit Urovenl ndkladi je mnohem
jednodussi nez odhad, jak bude na cenu reagovat zakaznik. NejbéznéjSi néakladovée
orientovanou metodou je stanoveni ceny pfirazkou, ktera spociva v pripocteni standardni
ziskové pfirazky k nakladim na jednotku vyroby. (Zamazalova, 2009)

Jinou nakladové orientovanou metodou tvorby ceny je cena respektujici navratnost
investic. Pfi této metod¢ je cena stanovena takovym zpiisobem, aby pii predpokladaném

obratu zajistila pfedem wurenou miru navratnosti investovanych prostfedkd.

(Horakova 1., 1992)
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Hodnotové orientovana metoda

Zakladem této metody je hodnota vnimand zakaznikem a nikoli néklady
prodavajiciho. Cilova cena je stanovena podle toho, jak hodnotu produktu vnima zékaznik,
a az poté dochazi krozhodnuti o navrhu produktu anutnych nakladech.
(Kotler & Armstrong, 2004)

Konkurencné orientovand metoda
Podniky vyuzivajici tuto metodu sleduji ceny konkurenti, které nasledné s mensimi

upravami kopiruji. Naklady a poptavka zde hraji malou roli.

Stanoveni kone¢né ceny

Firma pfi stanoveni konecné ceny je omezena jiz zvolenou metodou tvorby ceny.
Kotler (1998) dale uvadi, ze pfi stanoveni kone¢né ceny musime brat v Gvahu i faktory,
kterymi jsou:

e Psychologicky faktor tvorby ceny - Velka fada zakaznika si spojuje cenu s kvalitou
produktu a i s image podniku. Zakaznici k vysoké cené prisuzuji i vysokou kvalitu,
ktera vSak nemusi byt zarucena.

o Vliv ostatnich prvkiit marketingového mixu na cenu - Pii stanoveni ceny se musi brat
v uvahu relativni kvalita vyrobku (sluzby) vztahujici se ke konkurenci v daném
oboru. Dalsimi aspekty, na které se musi pohliZet, je vztah relativni ceny, relativni
kvality a relativni reklamy. Je dokazano, ze znacky s relativné vysokou kvalitou
a relativng silnou reklamou vykazovaly vysoké ceny, to plati i naopak.

e Cenova politika firmy - Navrhovana cena musi byt v souladu s cenovou politikou
podniku. Existuji cenova oddéleni, kterd se staraji o cenovou politiku nebo schvaluji
cenova rozhodnuti. Jejich cilem je zajisténi spokojenosti zdkaznika s uctovanou
cenou, a aby takto stanovena cena generovala firme zisk.

e Vliv cen na dalsi ucastniky - Pfi stanoveni kone¢né ceny je dilezité zvazit moznou
reakci dalSich zucastnénych. Piikladem lze uvést, jak na cenu budou pohlizet

obchodni zastupci, jestli produkt za takovou cenu budou ochotni prodavat ¢i nikoliv.

22



2.6 Misto, toky produktu

Podnik musi rozhodovat o tom, kde bude produkt nabizen (misto, umisténi) a jakym
zptisobem se na pozadované misto dostane (toky). Pokud se propoji tyto dva pojmy
(misto a toky), tak Ize hovotit o distribuci.

Podle Bouckové a kol. (2003) lze distribuci chapat jako soubor operaci,
prostiednictvim kterych se produkt dostava postupné z mista vzniku do mista uréeni, kde
dochazi k jeho spotiebé ¢i uziti.

V dnesni dobé¢ velka fada vyrobct si neprodava své produkty sama. Distribuce zbozi
je ve vétsing pripadi zprostfedkovana velkym mnozstvim ¢lankd, které zabezpecuji
rozmanité funkce. Produkty se prodavaji prostfednictvim prostiednikii (obchodnikil) nebo
zprostiedkovatelll (obchodnich jednatelll). K usnadnéni smény zbozi zase slouzi podpirné
distribuéni meziélanky. Cinnost, ktera koordinuje uvedené slozky, se nazyva distribuéni

politika.

Obrazek 6: Distribuc¢ni politika

DISTRIBUCNI POLITIKA

N

1. DISTRIBUCNI CESTY 2 DISTRIBUCNI JEDNOTKY
A A
JEJICH USPORADANI JEJICH ORGANIZACE

/ \ PRODEINI JEDNOTKY |

USPORADANT

ORGANIZACE

DISTRIBUCNI CESTY

Zdroj: Svarcova, M.: Zdkladni principy marketingu, 2016, p. 203
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2.6.1 Distribuéni cesty a jejich usporadani

Heskova a kol. (2003, p. 117) definuji distribucni cestu jako: ,,Soubor cilené
usporadanych, vzajemné zavislych organizaci — marketingovych zprostredkovatelil, které se
podileji na procesu zpristupniovani vyrobkut a sluzeb zakaznikum.

Podle Bouckové a kol. (2003) uspotadani distribu¢ni cesty musi zabezpecit:

e Umisténi vyrobku nebo sluzby v mist¢ a Case, které ur¢i zdkaznik
e uroven sluzeb, kterou zékaznik pozaduje
e vytvoreni urcitych podnikovych distribu¢nich piileZitosti

e vSe s pfiméfenymi vynaloZzenymi ndklady

Pokud dochazi k ptimému kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem, tak hovotime
0 tzv. primé distribu¢ni cesté. Pokud vsak mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem
figuruje distribu¢ni meziclanek, tak hovofime o tzv. nep¥imé distribucni cesté. Nepiimé
distribu¢ni cesty jsou charakterizovany urcitymi typy distribu¢nich meziclankii. Autofi
uvadi velmi obdobné ¢lenéni distribunich mezi€lankl, zde je uvedeno clenéni
od Jakubikové (2008):

e Prostrednici — Zbozi nakoupi, urcity ¢asovy usek jej vlastni a poté dale prodaji.

o Zprostiedkovatelé — ZboZi nevlastni, ale na trhu vyhledéavaji subjekty nabidky
a poptavky, kterym zprosttedkovavaji jejich setkani a nasledné prode;.

e Podpiirné distribuéni meziclanky — Na piemistovani zbozi se podileji tim, Ze
sménu pouze usnadnuji. Nejsou vlastniky prfemistovaného zbozi ani nezabezpecu;i
kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem. Poskytuji pouze urcitou sluzbu, ktera
zvySuje efektivnost pii realizaci distribuéniho procesu (ptfepravni, skladovaci,

financni atd.).

Kazda distribucni cesta je dale charakteristicka poctem turovni, tzn. mnozstvim
¢lankq, jez zprostfedkuji kontakt mezi producentem a zékaznikem. Distribucni cesty se
rozliSuji podle typu zbozi. Nejcastéji vyuzivané distribucni cesty spotiebniho zbozi jsou

vyobrazeny na obrazku 7.
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Obrazek 7: Distribuc¢ni cesty spotiebniho zbozi

| Vyrobce
| Aéent I
Y
| Velkoobchodnik | | Velkoobchodnik |
v
| Malocbchodnik | | Maloobchodnik | | Maloobchodnik |
v
| Spotiebitel

Zdroj: Hordkova, I.:Marketing v soucasné svétové praxi, 1992, p. 201

Na obrazku jsou zobrazeny nasledujici urovné:
e Nulta troven (pfimy vztah vyrobce a spotiebitele)
e Jednouroviiova cesta (mezi vyrobce a spotiebitele vstupuje maloobchodnik)

e Dvouuroviiova cesta (zde je vElenén velkoobchodnik, ktery zprostiedkovava

vazbu mezi vyrobcem a maloobchodnikem)
e Ttiurovilova cesta (vztah mezi vyrobcem a velkoobchodnikem

zprostifedkovava nezavisly agent, ktery sjedna obchod za urcenou provizi)

Obrazek 8 znazornuje urovné distribucni cest, kdy koneénym zékaznikem je

primyslovy zakaznik.

Obrazek 8: Distribu¢ni cesty primyslového zbozi

| Vyrobce

l l

Prodejni pobocka Obchodni agent,
firmy reprezentant firmy

Vi
Prumyslovy
distributor
i l v

Spotiebitel |

Zdroj: Hordkova, I.:Marketing Vv soucasné svétové praxi, 1992, p. 202
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2.6.2 Distribuéni jednotky a jejich organizace

Distribucni jednotky pfedstavuji mista, kde se produkty nalézaji. Zbozi muze byt
umisténo na sklad¢, v misté prodeje, kde je produkt k dispozici, ale také v dopravnim
prostiedku (tj. na ceste). Taktéz se musi rozliSovat, pro koho je dany produkt ur¢en, zda pro
kone¢ného spotiebitele nebo pro primyslového zakaznika. Pokud je uren pro kone¢ného
spotiebitele, tak lze hovofit o tzv. maloobchodnich jednotkach. Pokud pro primyslového

zakaznika, tak se jedna o velkoobchodni jednotky. (Svarcova, 2016)

Maloobchodnici zbozi nakupuji od dodavatelskych firem a provadi veskeré ¢innosti
zaméfené na prodej individudlnimu spotiebiteli. VétSinou zbozi ptepravuji, skladuji
a n¢kdy i upravuji velikost baleni. Druhy maloobchodnich jednotek jsou:

1. Staciondrni - specializované prodejny, obchodni domy, obchodni stiediska,
hypermarkety, supermarkety, prodejni sklady a smiSené prodejny

2. Ambulantni - a) pfenosné (napf. pienosny stanek); b) pojizdné (napt. pojizdny kiosek)

Velkoobchod podle Horakové I. (1992) zahrnuje veskeré Cinnosti, které souvisi
s prodejem zbozi ¢i sluzeb hospodatskym subjektim za ucelem opétovného prodeje nebo
k hospodaiskym ucelim. Dale roztfidila velkoobchodniky do nékolika skupin:
1. velkoobchodni prostiednici
2. prodejni pobocky

3. brokefi a agenti

2.7 Podpora produktu, Propagace

Posledni néstroj marketingového mixu je vymezen anglickym slovem ,,promotion®.
Tento vyraz se do Ceského jazyka preklada jako podporovani, podnécovani. V nekterych
publikacich je pfelozen jako marketingovd komunikace, avSak pro tento vyraz se
v anglickém jazyce pouziva ,,marketing communication. Z toho plyne, Ze spravny pieklad
je podporovani, podnécovani a tyto Cinnosti lze pojmenovat jako propagace. Pojem
propagace ma Siroky vyznam a vyuziva se tam, kde jde o Sifeni urc¢ité myslenky, napadu,

ideji ¢1 vychovného plisobeni. Propagace je ¢innost, ktera se vaze k celému podniku, avSak
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vhodnéjsi Vv souvislosti s nastrojem marketingového mixu, je tento pojem chapat jako
propagaci produktu. (Svarcova, 2016)

Horakova 1. (1992) dodava, Ze propagace je velmi dilezity nastroj marketingu,
ktery zprostfedkovava informacni tok zpiisobem vhodnym pro obé zucastnéné strany
(vyrobce a spotiebitel). Pro vyrobce je propagace nejméné nakladny piistup k trhu
zna¢ného rozsahu. Spotiebiteli zase prinasi uzitek ve form¢ zprav, které piispivaji k jeho

snaz§i orientaci na trhu.

2.7.1 Nastroje propagace

Za nejb&znéjs$i nastroje propagace lze povazovat: reklamu, podporu prodeje,

osobni prodej, public relations a publicitu, direct marketing.

Reklama

Berkowitz, Kerin, Hartley & Rudelius (1992, p. 467) definuji reklamu jako
jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace organizace, vyrobk, sluZzeb nebo napadi
identifikovaného investora.

Pojem reklama je taktéz vymezen v zakoné o regulaci reklamy: , Reklamou se
rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo
zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. “

Zékladni funkce reklamy, jak je vymezuje Svarcova (2016) jsou nasledovné:

e Informacni
Hlavnim cilem této funkce je informovat o novém produktu, o trhu, o zméné
ceny, o fungovani vyrobku, o novém zpisobu vyuziti vyrobku,
0 doplnkovych sluzbach a servisu. Nejvice se vyuziva pii zavadéni nového
produktu na trh, tudiZ v prvni fazi Zivotniho cyklu produktu.

e  Presvédcovaci
Ptesvédcovaci funkce ma za ukol vhodnym zptisobem motivovat zakaznika
ke koupi daného produktu a ne jiného, zejména ne konkurencniho.

V podvédomi zakaznika posiluje preferenci produktti dané firmy, znacky
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aimage firmy. V ramci zivotniho cyklu produktu je vyuzivana predevsim
ve stadiu ristu, tedy produkt jiz zaujal urcité postaveni na trhu.
Pripominkova (upominaci)

Produkt je na trhu jiz dostate¢né znamy, ale piesto jeho existenci je potieba
pfipominat. Musi se pfipominat, Ze se produkt stale vyrabi (poskytuje) a ze
je na trh dodavan, tzn. udrzovat ho stale v povédomi zakaznika. Tato funkce

je uplatiiovana ve stadiu zralosti.

Nejcastéjsi druhy reklamnich médii i s jejich vyhodami a nevyhodami jsou uvedeny

Vv nasledujici tabulce, ktera byla zpracovana dle Kotlera & Armstronga (2004) a upravena

podle Svarcové.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody vybranych médii

Médium Vyhody Nevyhody
Flexibilit idelny kontakt, dobré 1 .. S .
. CxIbIHIA, pravideiiy kontakt, cobre Kratka doba Zivotnosti, nizka kvalita
Noviny pokryti mistniho trhu, osloveni §irokého | .. e o
o £ £ 1o x tisku, nepozornost pfi ¢teni inzerce
spektra ¢tenari, vysoka daveéryhodnost
Siroké pokryti trhu, moznost vyuziti VySOkevcelvk ove ngk} a(oiy,
: I A ., 1. | nesoustfedénost divaki, pomijivost
Televize audiovizualnich vjemt, piisobi na lidské o P ‘o
sdéleni, omezena moznost zaméfeni na
smysly , .
cilovou skupinu
Moznost oslovit vybranou cilovou
Ptimé skupinu, flexibilita, absence ptimého Relativné vysoké naklady na kontakt,
zasilky stfetu s konkurenci, moznost vyvolat nizky image
dojem osobniho kontaktu
Moznost osloveni vybranych skupin Pouze sluchové vjemy, pomijivost
Rozhlas posluchaci (vyuziti geografickych a sdéleni, nizka pozornost posluchaci,
demografickych kritérii), nizké ndklady | nepravidelny poslech
Moznost oslovit vybrané cilové skupiny
Casopisy (Vyl}z.l t ! geoogvraﬁckych a demogzaﬁckycl’l Nedostate¢na pruznost, vysoké
kritérii), daveéryhodnost a prestiz, vysoka néklad
kvalita tisku, dlouha Zivotnost, pozorné y
cteni
, , | Flexibilita, moznost ¢astého Snizena moznost oslovit vybrané
Plakatovaci . o s o . AR
lochy opakovaného kontaktu, nizka ptima c1lov_e s_kupmy, omezeni moznosti
P konkurence kreativity
.| Moznost oslovit vybrané cilové skupin C e s , .
Internetovy | 2108 v vye! v piny, Nizky pocet oslovenych, relativné
. nizké naklady, rychly kontakt, i . L
systém interaktivita maly vliv, nemoZnost sledovani reakce

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 2004, p. 653 upraveno dle Svarcové
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Podpora prodeje

Kotler & Armstrong (2014) uvadi, Zze podpora prodeje se sklada z kratkodobych

pobidek s cilem podpoftit nakup nebo prodej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco reklama piedklada

divod ke koupi, podpora prodeje predklada diivod, pro¢ koupit prave ted’.

Heskovéa a kol. (2003) charakterizuji podporu prodeje jako soubor marketingovych

aktivit, které pifimo podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvySuji efektivnost

obchodnich mezi¢lankt. Dale uvadi cile podpory prodeje:

vyvolat zéjem vyzkouset nové znacky

prohloubit poznatky o produktech

ziskat nové zakazniky

nabizet vyhodu nebo darek v pfipadé chovani zdkaznika podle vyhlaSenych
podminek

posilit doprodej zbozi

zvysit troven informovanosti zakaznikl

zvysit prodejni Gsili obchodnich zastupct

Nastroje podpory prodeje se dle Horakové 1. (1992) d¢li do dvou skupin:

1) Nastroje podpory prodeje konecnému spotiebiteli

Vzorky - Mala mnozstvi danych produkti, ktera jsou bezplatné rozdany spotiebiteli
K jejich vyzkouseni.

Kupony - Tisténa potvrzeni, ktera opraviiuji pii nakupu daného produktu

K vyznacené sleve.

Rabat - Blizky kuponu. Drziteli v§ak neni poskytnuta sleva v okamziku nakupu,
ale az dodatecné.

Zvyhodnéna baleni (bonusy) - Zakladni formou zvyhodnéni je sniZeni ceny
nezménéného baleni ¢i zvyhodnénim ceny vétsiho baleni.

Odmény - Spottebitelské odmény mivaji podobu drobnych podnétii, které stimuluji
ke koupi propagovaného produktu.
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e SoutéZe o ceny - Vyrobce mezi spotiebiteli svého produktu organizuje soutéze
a pokud zakaznici splni stanovené podminky, tak maji moznost vyhrat financni
obnos, zajezd nebo urcité zbozi.

e VyzkouSeni produktu - Spotiebite] ma moznost si vyzkouset zbozi jesté pred
koupi.

e Zaruka - Delsi zarucni doba vyvolava ve spotiebiteli z psychologického hlediska

I vyssi kvalitu.

2) Nastroje podpory prodeje v hospodaiské sféie

Nastroje podporujici prodej jsou velmi vyznamné nejen ve vztahu firmy
k individualnimu spotiebiteli, ale i v obchodnich vztazich mezi hospodaiskymi subjekty
(mezi podniky, drobnymi podnikateli, finan¢nimi institucemi, obchodnimi institucemi atd.).
snazi presveédCit velkoobchodni a maloobchodni organizace, aby ,,vedly” jeho vyrobky.

K tomu vyuziva:

¢ Rabat - Obchodni rozpéti, které predstavuje srazku z kupni ceny poskytovanou
odbérateli odpoctem ve faktuie.

o Sleva z katalogové ceny

e Prispévek na propagaci

e Zbozi zdarma - Pfi nakupu velkého mnozstvi dostdva odbératel od vyrobce urcité
zbozi zdarma jako odménu.

e Darkové propagacni predméty

Osobni prodej

Bouckova a kol. (2003) chépou osobni prodej jako pfimou komunikaci a budovani
osobniho vztahu mezi dv€éma nebo vice osobami s cilem prodat vyrobek ¢i poskytnout
sluZzbu. Taktéz je kladen dlraz na tvorbu pozitivniho vztahu, ktery by pfispival k vytvareni

zadouci image firmy a produktu.
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Do osobniho prodeje lze dle Heskové a kol. (2003) zahrnout vSechny formy

prodeje, které probihaji na zédkladé osobnich kontaktd. Zakladnimi formami jsou pultovy

prodej a prodej v terénu.

Kotler & Armstrong (2004) dale rozebiraji samotny proces osobniho prodeje, ktery

se sklada z nasledujicich fazi:

Identifikace a hodnoceni potencialnich zakaznik - V této fazi se prodejci snazi
vyhledéavat potencialni zakazniky.

PtedbéZzné shromazd’ovani informaci o zdkaznikovi - Prodejci se snazi ziskat
maximalni mnozstvi informaci o zdkaznikovi.

Navazani kontaktu - Prodejci se poprvé osobné setkavaji se zdkaznikem.
Prezentace, ptfedvadéni - Prezentace daného produktu a vysvétleni hlavnich
uzitnych vlastnosti.

Vyjasnéni ptipadnych namitek

Uzavieni obchodu

Péce o zékaznika po uskutecnéni prodeje - Zajistit spokojenost zdkaznika, a tak

ziskat ptilezitost k opakovani koupé.

Public relations a publicita

Smith (2002, p. 321) public relations definuje jako: ,, Vyvoj a udriovani dobrych

vztahu s ruznymi skupinami verejnosti.” Pod pojmem rizné skupiny si lze predstavit

zamestnance, investory, dodavatele, zdkazniky, distributory, zdkonodarné organy, tiskové

skupiny a média. ZjednodusSené lze public relations chapat jako vztahy k vefejnosti.

Kotler & Armstrong (2004) zminuji, ze utvar public relations provadi Sest

zakladnich ¢innosti:

Tiskové zpravy a agenturni ¢innost — Vytvafeni a umisténi informacnich
materiall v tisku s cilem upoutat pozornost k osobé&, vyrobku nebo sluzbé.
Publicita produktu — Ziskani pozornosti médii vénované danému produktu.

Verejné zaleZitosti — Budovani vztahl v rdmci mistni komunity ¢i zemé.
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e Lobbovani — Budovani vztahii se zdkonodarci a vladnimi ufedniky s cilem ovlivnit
legislativu a regulaci v odvétvi.

e Vztahy K investorim — UdrZovani dobrych vztahi s akcionafi a dalSimi subjekty,
kteti finan¢né podpotili spole¢nost.

e Pomoc sponzoru — Vztahy se sponzory nebo ¢leny neziskového sektoru s cilem

ziskat ¢i poskytovat finan¢ni nebo dobrovolnickou pomoc.

Direct marketing

Heskova a kol. (2003) uvadi, ze zpoc¢atku byl direct marketing povazovan za zasilky
produktti od vyrobce pfimo spotiebiteli bez zprostiedkujicich distribu¢nich kanald. Pozdéji
byl provdzan se zasilanim katalogli nebo samotnych produktl prostiednictvim posty.
Dnesni chapani direct marketingu zahrnuje veskeré trzni aktivity, které vytvareji piimy

kontakt s cilovou skupinou.

Asociace direct marketingu (Direct Marketing Association) definuje pojem direct
marketing jako: ,, Interaktivni marketingovy systém, ktery pouzivai jednoho nebo vice médii

‘

k dosazeni meritelné odezvy zdakaznikit nebo uskutecnéni transakci z jakéhokoliv mista.

Bouckova a kol. (2003) mezi hlavni nastroje direct marketingu zatazuji:

o Katalogovy prodej — Specializované obchody zasilaji své katalogy vybrané
skupiné soucasnych 1 potencidlnich zdkaznik{, a to prostiednictvim posty, ale také
jako ptilohu ¢asopisii a jinych prosttedki rozsevu.

e Zasilkovy prodej — Prodej probihd na zakladé objednavek z katalogi. Jde
0 vyhodnou a casto jedinou formu ndkupu produktu, ktery je spotiebiteli
nedostupny V misté bydliste.

e Telemarketing — Jedna se o planovité a systematické vyuzivani telefonniho aparatu
pro marketingové &innosti. Cleni se na aktivni telemarketing (firma oslovuje
zakaznika) a pasivni telemarketing (zdkaznik oslovuje firmu).

e Teleshopping - Vyuziva televize jako komunikac¢niho kanalu. Jedna se o spoty
piimé odezvy, které jsou odvysilany v ramci klasické televizni reklamy nebo

samostatné.
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o Elektronicky prodej - Aplikovan prostfednictvim internetu.
e Adresné a neadresné poStovni zasilky - Piikladem neadresnych postovnich zésilek
mohou byt letaky maloobchodnich fetézcl s cenovymi slevami. Adresné postovni

zasilky jsou zasilané vybranému segmentu zékazniki adresné.

2.8 Lidé

Nabidka vybraného podniku obsahuje vyrobky, ale i sluzby. U marketingového
mixu sluzeb se uvadi rozsifeny model marketingového mixu tzv. ,,7P“, kde ptidanymi
P jsou lidé (people), proces (proces) a fyzicky dikaz (physical evidence). (Zamazalova,

2009)

Nejvyznamnéjsi slozkou rozsifeného marketingového mixu je paté P (lidé), proto je
nutné ho dale specifikovat. Paté P vyjadiuje tvorbu pfidané hodnoty lidmi v podniku, ktera
se promitne v kvalité¢ a funkcich podniku. Jedna se o vSechny osoby, které ptedstavuji
specifickou roli v procesu poskytovani sluzby a tim ovliviiuji vnimani kupujiciho.

Zaméstnanci se podle Payne (1996) déli na:

e Kontaktni pracovniky — Jsou v ¢astétm nebo pravidelném styku se zdkaznikem
a vyznamné se podileji na marketingovych ¢innostech.

e Koncepéni pracovniky — Maji pfimy vztah k marketingovému mixu, ale do kontaktu
se zakaznikem pfichazi jen malokdy.

e  Obsluhujici pracovniky — Nepodili se pfimo na marketingovych aktivitach, ale maji
pravidelny kontakt se zakaznikem.

e Podptirni pracovnici — Nepfichazi do pravidelného kontaktu se zdkaznikem, ani se
pfili§ nepodileji na marketingovych c¢innostech. AvSak svou podporou podstatné

ovliviuji veskeré ¢innosti organizace.
Jakubikova (2009) uvadi, Ze n€které sluzby vyzaduji aktivni zaclenéni zdkaznika do

procesu jejich poskytovani. Tim muze dochazet ke zlepseni ¢i naopak zhorSeni kvality

sluzeb.
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3. Cil a metodika
3.1 Cil prace

Na zadkladé¢ principi marketingové Cinnosti navrhnout postup tvorby

marketingového mixu ve vybraném obchodnim podniku.

3.2 Metodika

Diplomova préce je rozdélena do n€kolika Casti. Prvni ¢ast je vénovana teoretickym
poznatktim, které pfiblizuji problematiku marketingového mixu a jeho tvorby. Informace
k této problematice byly Cerpany z prament odborné literatury, jejichz seznam je uveden

V seznamu prament a pouzité literatury.

Druha cast se zabyva vybranym podnikem. V této casti byla provedena
charakteristika vybraného podniku a analyza tvorby marketingového mixu, kde je uveden
popis tvorby marketingového mixu a analyzovéan soucasny marketingovy mix. Informace

pouzité v této Casti byly ziskany od majitelky podniku a ze sekundarnich zdrojt.

Ve tieti ¢asti byl uskuteénén navrh tvorby marketingového mixu, kde na zakladé
ziskanych informaci zanalyzy souCasného marketingového mixu, bylo provedeno
zhodnoceni soucasné situace, které objasnilo, pro¢ by bylo vhodné navrhnout marketingovy
mix pro letni sezénu. V prvé fadé bylo nutné navrhnout produkt, ktery by vyhovoval cilim
a zdrojum podniku. Néapad na produkt vzesel z tzv. brainstormingu, kterého se ztcastnili

majitelka podniku, zaméstnanec podniku a autor prace.

Pro sbér informaci, jaka je popularita produktu na lokalnim trhu, byl realizovan tizeny

rozhovor se zaméstnankyni turistického informacniho centra Tiebic.

U vysledného napadu na produkt, bylo nutné zjistit, jestli lidé maji potiebu si dany produkt
poridit ¢i ne, proto byl proveden prizkum trhu. Prizkum trhu probihal prostfednictvim
dotaznikového Settfeni, které bylo urCeno obyvatelim meésta Trebi¢ a blizkému okoli.
Dotaznik obsahoval celkem 13 otdzek a pfed zacdtkem dotaznikového Setfeni bylo
provedeno pilotni Setfeni, jehoz se zucastnilo 8 osob zfad pifibuznych a znamych

spadajicich do vSech v€kovych kategorii. Na zaklad¢ pilotniho Setfeni nebyly zjiStény
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zadné problémy S pochopenim otdzek dotazniku a ucastnici pilotniho Setfeni nebyli
zapocitani do vysledkd prizkumu. Dotaznik byl také prezentovan ve vybraném podniku a

jeho struktura byla schvalena.

Distribuce dotazniku probihala v tisténé a elektronické forme. Tisténou formou dotazniku
byli osloveni Z4ci zakladni $koly ZS BeneSova T¥ebi¢, zaci Obchodni akademie a Hotelové
Skoly Ttebi¢, zaméstnanci Obecniho Gfadu Tiebi¢ a zaméstnanci HZS Tiebi¢. On-line byli
kontaktovani prtatelé, kteii ziji ve mésté Tiebi¢ ¢i v blizkém okoli daného mésta.
Elektronickd forma dotazniku byla rozeslana prostfednictvim e-mailu a socidlnich siti.
Dotaznikového Setfeni se zcastnilo celkem 210 respondenti. K vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni byl vyuzit program MS Office Excel a vysledky otazek byly pro
ptehlednost a srozumitelnost zpracovany do grafii. Vysledky se taktéz staly podkladem pro
odkryti cilového trhu, kde byla nejdiive ucinéna segmentace o sedmi krocich a nasledné

provedeno zacileni.

Pti tvorbé marketingového mixu je nejen nutné zjistit potieby, pfani a pozadavky
zakaznika, ale 1 zohledilovat konkurencni prostfedi. Z toho diivodu byl realizovan rozbor
konkurenéniho prostiedi prostfednictvim Porterova modelu péti sil. K bliz§im identifikaci
stavajici konkurence byly uskuteénény fizené rozhovory se zaméstnanci danych podniki.
Dalsi sbér informaci se tykal potencialni dodavatelii, kteti byli kontaktovani elektronicky
prostiednictvim e-mailu, pokud nereagovali na elektronickou formu osloveni, tak byli

kontaktovani telefonicky.
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4. Charakteristika vybraného podniku

Pro zpracovani diplomové prace byl vybran podnik AMIGOSKI, jehoz majitelkou
je pani Mgr. Gottliebova. Firmu provozuje jako fyzickd osoba, podnikajici dle
zivnostenského zakona, a sidlo se nachazi na ulici V. Nezvala 179/4 v Tiebii. Jedna se
0 rodinny podnik, kde na hlavni pracovni pomér je zaméstndn manzel pani majitelky

a jejich synovec.

Hlavni ¢innosti firmy je prodej, piijCovna, servis a bazar sportovnich potieb. Pro
upiesnéni se jedna o maloobchodni prodej, ptjcovnu, servis a bazar lyZzafského vybaveni.

Podle klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ NACE) se podnik zamétuje na:
32 — ostatni zpracovatelsky primysl,
47790 — maloobchod s pouzitym zbozim v prodejnach,

77290 — pronajem a leasing ostatnich vyrobku pro osobni potiebu a pievazné

pro domacnost.

Jelikoz je lyzovéani sezoénni zalezitosti, tak od toho se odviji i oteviraci doba
obchodniho podniku AMIGOSKI. Nabizené vyrobky a sluzby jsou zékaznikovi k dispozici

od zacatku fijna do konce biezna. Denni oteviraci doba je nastavena takto:

e P0o—P4a: 9:00 —17:00 hod.
e S0:9:00—-11:30 hod.

Historie podniku

Historie podniku je spojena s zivotem manzela majitelky, kterého v mladi oslnilo
lyZovani natolik, ze v dospélosti pokracoval s ¢innostmi, které souvisi s timto sportem.
Nejdiive odcestoval do Rakouska, kde n¢kolik let piisobil jako lyzafsky instruktor. Poté
nasel pracovni nabidku do maloobchodni prodejny a servisu v lyzaiském stiedisku, ve
kterém piisobil jako lyzatsky instruktor. Vyuzil dané pftilezitosti a stal se servisnim
technikem. Po dobu, co vykonaval tuto praci, nasbiral mnoho zkuSenosti, cennych rad a

kontaktt, které vSak chtél predat dale. Nasledné pfislo zasadni rozhodnuti vratit se zpét do
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svého rodného mésta Trebice, kde mél v imyslu si zalozit vlastni piijcovnu a servis

lyzaiského vybaveni.

V roce 2002 si spolecné se svou manzelkou pronajal nebytovy prostor na ulici
Zadni 22 v Ttebici, kde zapocali vlastni podnikani. Jejich hlavni ¢innosti byla pijcovna
lyzi. Pan Gottlieb vyuzil svych kontaktd a do podniku dovazel lyze zrakouskych
maloobchodnich prodejen a ptijcoven. Poté lyze sefidil, upravil a nasledné je pijcoval
zakaznikim.

Dalsi stézejni udalost se odehrala vroce 2004, kdy investovali do stroje
Wintersteiger, ktery slouzi k brouseni lyzi. K pdjcovné lyzi piitadili i servis lyzi a
zakaznikovi poskytuji veskery servis lyze (brouseni hran, sefizeni vazani, voskovani,
¢isténi skluznice atd.).

V roce 2006 podnik navazal spoluprici s firmou Bretton, s.r.o., kterd je vyhradnim
dovozcem a distributorem sportovnich znacek. Od firmy Bretton odkupuji nové lyzaiské
vybaveni a nasledné jej prodavaji ve svém maloobchod¢. Jedna se o lyzaiské vybaveni

znac¢ky Rossignol.

V roce 2007 do své nabidky zatradili komisni prode;.

Poslani podniku

Poslanim je nabizet zdkazniklim sluZby a vyrobky, které jim pfinesou jesté vétsi

prozitek ze sportovani.

Cil podniku

Primarnim cilem podniku je snaha o dosazeni pfiméfené¢ho zisku. Sekundarnim
cilem je wudrzeni si konkurenceschopnosti na mistnim trhu a rozvijeni svych

podnikatelskych aktivit.
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Znacka

Obchodni podnik AMIGOSKI nevyrabi vyrobky, pouze je nakupuje od
vyhradniho dovozce a distributora znaky Rossignol a prodava v maloobchodni jednotce

pod vlastni znac¢kou. Sluzby podnik sam produkuje a poskytuje je pod svou znackou.

Obrazek 9: Znacka AMIGOSKI

Zdroj: www.facebook.com/Amigoski-142287619137516/?fref=ts

Znacka sledované firmy vyobrazuje historického lyzate, pro kterého byly typické
dlouh¢ dievéné lyZe a pouze jedna dfeveénd hiil. Soucasti znacky je i ndzev firmy a niZe je

uvedeno, jak nazev vznikl.
A — Alena (dcera Gottliebovych)
MI — Miroslav (syn Gottliebovych)

GO — Gottliebovi

SKI — pteklad z anglictiny ,,lyZe, lyZovéani‘

38



5. Analyza tvorby marketingového mixu

Firma AMIGOSKI pfi tvorbé svého marketingového mixu zohlediuje zakaznika

(spotiebitele).

Majitelka tika: ,, Zakaznik je pro nas na prvnim misté a snazime se mu vyhovet.
Tvorbu marketingového mixu z velké ¢asti ovlivnil kladny vztah pana Gottlieba k lyZovani.
Pied zalozenim obchodniho podniku si provedli zmapovani trhu, aby zjistili, zda v tomto

oboru mohou uspét. Na zéklad¢ zmapovani trhu zjistili nasledujici informace:

— V Ttebici se nachazi ski-areal Baby Tiebic, ktery je uréen pouze pro déti. Dalsi lyzatskeé
arealy pobliz Tiebi¢e jsou na Jalovei (16,6 km od Ttebice), v Rychlové (19,6 km
od Ttebice) a ve Velkém Mezifi¢i (22,6 km od Ttebice).

— Vroce 2002 byla v Tiebi¢i pouze jedna maloobchodni jednotka, ktera se zabyvala
pujcovani a servisem lyzi.

— Ve ski aredlech na Jalovci a v Rychlové se nenachédzi zadnd maloobchodni jednotka,
ktera se zabyva prodejem, pljcovnou a servisem lyzaiského vybaveni. Ve Velkém

Mezifi¢i je jeden maloobchod vénujici se tomuto oboru.

Z téchto ziskanych informaci vyvodili vychodiska a chtéli uspokojit zakazniky, ktefi
zaCinaji s lyZovanim (déti, zaCateCniky, mirné pokrocil¢). Pravé na segment zaCinajicich
lyzatd firma AMIGOSKI cilila. Uvédomili si, Ze pokud lidé zacinaji s lyZovanim, tak si
lyZe vétsinou ptj¢i nebo si zakoupi zanovni (pouzité) lyze. V Tiebiéi si lidé mohli pujcit
lyze a vyuzit servisu lyzi pouze v jediném obchodnim podniku, a to se zdalo Gottliebovym
jako nedostatecné uspokojeni poptavky. Tudiz v roce 2002 zacali ptijcovat lyze, které byly
dovazeny z rakouskych ptj¢oven a prodejen. Gottliebovi se chtéli taktéz zaméfit na servis
lyzi, ale v poc¢atcich podnikani neméli dostate¢né finanéni zdroje na potizeni kvalitniho
stroje na brouseni lyZi. Z toho divodu servis lyzi do své podnikatelské Cinnosti zatadili az
vroce 2004. Béhem let svého puasobeni firma AMIGOSKI né&kolikrat upravila
marketingovy mix. Napiiklad v roce 2006 do své podnikatelské ¢innosti zatadila prodej
nového lyzatského vybaveni, pravé diky tomu, ze zakaznici tuto nabidku vyZadovali
a poptavali se po ni v daném podniku. Soucasny marketingovy mix vybraného podniku je

rozebran V nasledujici kapitole.
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5.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, sledovand firma se zabyva maloobchodnim prodejem,
pujéovanim, servisem a bazarem lyzaiského vybaveni. Produkt, ktery nabizi svym
zakaznikim, se sklada jak z vyrobkd, tak i ze sluzeb. Vyrobky nevyrabi, pouze je nakupuji
za ucelem prodeje. Pro sledovanou firmu jsou to spotiebni vyrobky uréené pro finalniho

spotiebitele a veskeré nabizené vyrobky jsou znac¢ky Rossignol.

Vyrobni sortiment podniku se sklada ze sluzeb, které jsou specifikovany v dalSich

kapitolach, a nésledujicich vyrobnich fad:

o sjezdové lyze

o bézecke lyze

o lyzaiské boty sjezdové

o lyzatské boty bézecké

e lyzatské a bézecké hole

e vazani na sjezdové a bézecké lyze
e lyzafské prilby

e lyzaiské chranice

o lyZzafské vaky a tasky

e lyzaiské bryle

Déle je uvedena charakteristika soucasnych vyrobnich fad znacky Rossignol, které
nabizi podnik AMIGOSKI. Jestlize si zakaznik pieje vyrobek, ktery sledovand firma nema
skladem, tak mu jej firma objedna. Ve vétsingé pfipadii je maximalni doba dodani do

maloobchodni jednotky 14 dni.

Sjezdové lyze

Sjezdové lyze firmy Rossignol jsou rozdéleny do zakladnich tii skupin: péanské,

damské a juniorské. Dale se déli podle ur€eni lyzi.
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Lyze urcené na sjezdovku (On piste)

Jedna se o sportovni lyze, které jsou uréeny na upravené svahy. Jejich konstrukce je
odvozena od zavodnich lyzi, takze je oceni technicky zru¢ni jezdci, ktefi se neboji
adrenalinové¢ jizdy na tvrdém snéhu. Vyrabi se s vykrojenim Oversize, které se vyznacuje
agresivnimi rozméry konct lyzi a poskytuje lyzafi vynikajici drzeni na hran¢ pti oblouku.
Sirsi stfed zase napomaha vyssi stabilité a jednoduchosti pii prechodu z oblouki.
Prosttednictvim technologie Prop Tech lyze Iépe absorbuje zménu terénu. Tento typ lyzi
obsahuje kolekce s ndzvem Pursuit (panskd) a Famous (ddmskd). Damské lyZe oproti

panskym maji niz§i hmotnost a snaze se ovladaji.

Zavodni lyze (Race)

Lyze tohoto typu jsou urceny pro pokrocilé a zavodni lyzate. Maji nepfekonatelny
grip, ktery zabezpeéi maximalni stabilitu a dopieje lyzafi maximalni vykon. Rada
zavodnich lyZi je oznaovana Hero. Lyze pro profesionalni zavodni jezdce se nazyvaji

Hero Fis a jsou oficialng certifikovany mezinarodni lyzatskou federaci.

Lyze pro kazdy terén a kazdy typ snéhu (All mountain, all snow)

Jednd se o univerzalni lyZe, které jsou vyhodné pro jejich vSestrannost. Pfizplisobi
se jakémukoliv terénu a riznorodym sné¢hovym podminkam. Jde se o kombinaci zavodnich
a freeride lyzi, takze si lze uzit jizdu nejen na sjezdovce, ale i v hlub§im sn¢hu. Panska

kolekce nese nazev Experience a damska Temptation.

Freeride a freestyle lyze

Freeride lyZze jsou uréené prevazné do hlubokého snéhu a Ize je vyuzit i mimo
oficidln€ oznacenou sjezdovku. Lyze maji zvednutou Spicku i patu, tim je dosazeno
7-Series. Freestyle lyze jsou podobné jako freeride lyze. Taktéz maji zvednutou Spicku
i patku, jen jsou ur¢eny do snow parku a jejich konstrukce je velmi odolna kvili zdolavani

prekazek.
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Bézecké lyze
Bézecke lyze pro pokrocilé

Tento typ bézeckych lyzi obsahuje kolekci Snadzvem X-ium. Jsou urCeny pro
pokrocilé a velmi zdatné bézecké lyzare. Vyzkum a vyvoj téchto bézeckych lyzi probihal
ve spolupréci s profesiondlnimi zavodniky a bézeckému lyzafi pfinas$i maximalni kvalitu,

vykonnost, skluz, ptesnost a stabilitu.

Beézecke lyze pro rekreacni fitness lyzare

Bézecké lyze pro rekreacni fitness lyzate jsou zastoupeny kolekei S nazvem Zymax
a Delta. Jednd se o lehké béZecké lyZe s dvojitou drazkou na skluznici, kterd zvySuje
vodivost. Jsou ur¢eny pro zakazniky, ktefi v zimé na ur¢itou dobu opoustéji fitness centra

a presouvaji se do zimnich stredisek.

Turistické bézecke lyze
Tyto bézecké lyze jsou urCené prevazné pro zimni nadSence, pro které bézecké
lyZzovani piedstavuje volnocCasovou aktivitu a odpocinek. Zakaznik si mize vybrat ze dvou

kolekci: X-Tour a EVO. Bézecké lyze EVO jsou kratsi nez tradicni lyze a daji se perfektné

vyuzit pti klasickém lyZovani v jakémkoliv terénu.

Bezecké lyze pro tury ve volném terénu

Velmi zajimavé jsou bézecké lyze oznacené pismeny BC. Jedna se
0 tzv. backcountry lyze vhodné pro tury v neprosSlapané stop€. Vyznacuji se ocelovymi
hranami, které jsou stejné jako na sjezdovych lyzich. Od ostatnich bézeckych lyzi se také

1181 vétsi Sifkou a nizsi hmotnosti.
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LyzZai'ské boty sjezdové
Lyzarské boty sjezdové pro kazdy terén a kazdy typ snehu (All mountain ski boots)

Sjezdové boty pro kazdy terén a typ snéhu se vyznacuji vSestrannosti a pohodlim,
které zajistuje systétm WTR (walk to ride). Systtm WTR je specificky pro jizdu mimo

sjezdovku, kdy lyzaf provadi nejdiive vystup a nasledné sjezd. Pro tento typ sjezdovych bot
je dostupna kolekce ALLTRACK a EVO (panska i ddmska).

Lyzarské boty sjezdové urcené na sjezdovku (On piste ski boots)

Lyzatské boty sjezdové zarucuji vysoky komfort, a zarovenn vyjimecnou kontrolu

lyzatovy nohy. V této kategorii naleznete kolekci ALLSPEED.

Lyzarske boty sjezdové zavodni

Stejné¢ jako zévodni lyze, tak 1 lyZafské boty zavodni nesou oznaceni Hero.
Spolecnost Rossignol dbéa na historii a vykon. Pravé pii vyvoji zdvodnich bot ziskavaji
zpétnou vazbu od svych byvalych ¢i soucasnych sportovei. Zavodni sjezdové boty jsou

oblibené diky nekompromisnimu technickému vykonu, avsak i pro sviij elegantni vzhled.

LyzZai'ské boty bézecké
Lyzarske boty bézecké - turistické a rekreacni

Rekreacni a turistické boty jsou ze vSech typl lyzaiskych bot bézeckych nejvice
zatepleny a vybaveny tak, aby poskytly béZeckému lyzaii nejvétsi komfort a pohodli.
V piipadé potieby je lze na krat$i vzdalenost pouzit pro normalni chiizi. Obuv mohou

vyuzit i fitness rekreacni lyzafi. Firma Rossignol tento typ lyzaiskych bot bézeckych

oznacila nazvem X-Tour.
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Lyzarské boty bezecké - zavodni

Rossignol u vyroby zavodni obuvi vyuziva pokrocilejsi technologie a materialy.
Zatepleni téchto bot je minimalni, hlavnim cilem je z&vodnikovi usnadnit manipulaci

s bézeckymi lyzemi. Zavodni lyzaiské boty bézecké nesou oznaceni X-ium.

Lyzarské boty bézecké - backcountry

Tato obuv je ideélni pro jizdu v neproslapané stop€. Jednd se o robustni a vyssi
obuv, ktera je vyrobena z vodéodolného materialu. Bézeckému lyzafi zajistuje pohodli

skrze ohebnou podrazku a zpevnény kotnik.

Sjezdové hole

Soucasné sjezdové hole obsahuji rukojet’ s novou technologii VAS GRIP. Rukojet’
s touto technologii absorbuje narazy a vibrace, které za jinych podminek prechdzi skrz hil
az do ruky lyzafe. Materidly, z kterych se sklad4d télo hole, jsou karbonova vlakna

a aluminium Zicralu. Déli se na panské, damské a juniorské hole.

BéZecké hole

Bézecké hole Rossignol jsou pfizplisobeny riznym typim bézeckych lyzi a jsou
rozdéleny na zévodni hole, fitness hole, turistické hole, hole pro tury v neproslapané stopé

a juniorské hole.

Vazani na sjezdové lyze

Vazani na sjezdové lyZe se odviji od typu sjezdovych lyzi. Pro freeride a freestyle
lyze je urCené vazani Pivot, kde hlavnim rysem je otoCna patka, kterd snizuje riziko
poranéni. Vazani pro zavodni lyZe se vyznacuje koncepci ROCKERFLEX, kde se nachazi
napul zavéSena patka, kterd zapficiiiuje vétsi kontrolu nad lyzi. Kompromisem mezi lyzemi

urcenymi na upraveny svah a lyzemi pro kazdy typ snéhu jsou vazani SPX a NX.
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Vazani na béZecké lyze
Vazani na bézecké lyze je rozdéleno podle techniky bézeckého stylu lyzare. D¢li se

na vazani uréené pro klasicky styl, bruslaisky styl a soupazny b¢h.

LyZzarské prilby

Mezi nejnovéjsi technologie a systémy, které obsahuji lyzatské ptilby Rossignol, 1ze
zatadit technologii MIPS, kde se mezi vnéj$im plastém piilby a hlavou nachézi konstrukéni
cast, ktera pfi narazu klouze. Tato posuvnd akce piispiva ke snizeni rotacni sily pfi narazu
v Sikmém uhlu a tim minimalizuje poskozeni mozku. Spole¢nost Rossignol si nechala
taktéZ patentovat koncept VISIOR, ktery spociva v bezeSvé integraci hledi a helmy.
Vyznamnym je i systém piesného zapinani BOA FIT, ktery funguje na bazi Sitrek
a voditek, jez lze pomoci kolecka utdhnout ¢i povolit. Lyzatské ptilby se déli na panské,

damské a juniorské.

LyZatské bryle

U lyzatskych bryli Rossignol se vyuziva tii typl skel. Sféricka skla, jejichZ obly
tvar napomahé redukovat optické zkresleni a zostfovat vidéni. Cylindricka skla, kterd jsou
plochd, a findlni zakfiveni je dané az tvarem ramu bryle. Toricka skla obsahujici specialni
horizontalni a vertikalni zak¥iveni, které napomaha K rozsifeni $ifky zorného pole. Bryle se

rozdéluji na panské, damské a juniorské. Kazdé baleni bryli obsahuje dvé vymeénitelna skla.

LyZaiské chranice

Lyzatské chranice Rossignol se vyznacuji lehkosti, prodysnosti a vyborné ochrani
pii narazu (technologie SAS-TECH). Jsou v souladu s normou EN 1621-2 — level 1 —
revize 2014 a lyzafi chrani zada, patet, boky a kostr¢. DéEli se na chranice pro dospélé a pro

juniory.
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LyZarské tasky a vaky

Zakladnimi vaky jsou vaky na sjezdové lyze (béZecké lyze) a lyzaiské boty
sjezdové (lyzaiské boty bézecké). Dalsimi jsou vaky na lyzaiské ptilby, cestovni tasky,
cestovni batohy a batohy se systémem Airbag abs, které plni prevenéni a ochrannou funkci

pfi zasypani lavinou.

5.1.1 Poskytované sluzby

Do sluzeb, které poskytuje podnik AMIGOSKI, Ize zatradit ptjcovnu, servis
a komisni prodej lyzaiského vybaveni. Nabizené sluzby uspokojuji osobni potieby.
Zakaznik si zde miize zaptjcit:
— sjezdovy komplet (sjezdové lyze + lyzatské boty sjezdové + sjezdové hole)
— sjezdovy komplet TOP (sjezdové lyze + lyzatské boty sjezdové + sjezdové hole + vaky
na lyze a boty)
— sjezdovy komplet junior do 130 cm (sjezdové lyZe + lyZatské boty sjezdové + sjezdové
hole)
—  bézecky komplet (béZecke lyze + lyzatské boty béZecké + bézecké hole)
— lyzatské prilby a bryle
— chranice patete
—  lyzatské boty sjezdové
— lyZatské boty bézecké
— lyzaiské vaky a taSky

— sjezdové a bézecké hole

Pokud se zakaznik zajima o servis lyzaiského vybaveni, tak se mu dostane hned

z nékolika nabizenych sluzeb:

— nastaveni vazani s certifikatem

— montaz sjezdového vazani

— montaz v jejich maloobchodé nezakoupeného vazani
— montaz bézeckého vazani
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— posunuti vazani (demontaz/montaz)
— servis lyzi - Wintersteiger

— voskovani a vylesténi lyzi

— oprava skluznic tavnou pistoli

— servis bézeckych lyzi (umyti, voskovani a vylesténi)

5.1.2 Kompletni produkt

Kompletni produkt se sklada ze tfi vrstev - jadro produktu, redlny (skutecny)
produkt a rozsifeny produkt.

Jadro produktu tvoii vnitini ¢ast produktu a spoc¢iva v zékladni funkci, pro kterou si
zakaznik kupuje vyrobek nebo vyhledava sluzbu. Po konzultaci s majitelkou lze za jadro
produktu oznadit produkt, ktery se vaze k lyzovani. Zakaznici nav§tévuji tento obchodni
podnik pravé za ucelem koupé ¢i poskytnuti sluzeb, které se tykaji lyzovani. Zvolené jadro

je vSem nabizenym vyrobklim a sluzbam spole¢né.

Vlastnimi slozkami realného (skute¢ného) produktu je obal, kvalita a znacka.
Obal

Obal u lyzafského vybaveni je urcen predevS§im k ochrané pied poskozenim pii
dopravé, manipulaci a skladovéani. Lyzatské boty sjezdove, lyzatské boty bézecké, lyzatské
piilby a lyzaiské bryle jsou zabaleny V origindlnich krabicich z kartonového papiru.

U ostatniho lyzafského vybaveni se pouzivaji prihledné polyetylenové pytle.

Kvalita

Lyzatské vybaveni Rossignol dosahuje vysoké kvality. Velmi dileZitou roli sehrava
fakt, ze nedochazi k poruchdm a vypadkiim kvality ve vyrob¢. Naptiklad sjezdové lyze
dominuji kvalitnimi hranami, které pti Castém a peclivém servisu dosahuji minimalniho

ubytku materidlu.

Pravé kvalita servisu a dalSich poskytovanych sluzeb ve vybraném podniku zaujima

vyznamnou roli. Kazdy rok zaméstnanci absolvuji Skoleni u spole¢nosti Rossignol, kde jim
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jsou poskytnuty informace, jak manipulovat s jejich vyrobky. Dal§im podstatnym faktorem
Vv oblasti kvality je odborné sefizeni a nastaveni lyzi s certifikatem, které¢ ve mésté Tiebici
nabizi vylucné podnik AMIGOSKI. Pfi servisu lyzi si mize zakaznik vybrat i brouseni
na kameni, které je kvalitn€j$i nez klasické brouSeni. Diky tomuto typu brouseni se dosahne
absolutni roviny plochy skluznice. Plocha skluznice je hladsi nez pti klasickém brouSeni
a udrzuje si vyborné kluzné vlastnosti po delsi dobu uzivéani. Kvalita vyrobka Rossignol je
ve zvoleném podniku kontrolovana vizudlné. Vizudlni kontrola spocivad ve zjistovani
a hodnoceni vlastnosti povrchi vyrobkt. Naptiklad u sjezdovych lyzi se kontroluje, zda

oba pary maji stejnou Spicku, patku, design, prohnuti atd.

Znacka

Vybrany podnik prodava vyrobky znacky Rossignol a poskytuje sluzby pod svou

vlastni znackou.

Znacka Rossignol vznikla v roce 1907 a zalozil ji oddany lyZat Carpenter Abel
Rossignol. Od prvnich masivnich dievénych lyzi az po souCasné vyrobky piedstavuje
znacka Rossignol technické novinky, které oceni jednak béZni uZivatelé, ale 1 zavodnici.

(www.rossignol.com)

Obrazek 10: Znacka Rossignol

Zdroj: www.rossignol.com
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Rozsifeny produkt muize zlepsit konkurenceschopnost, prispét ke zlepSeni image
podniku ¢i zvysit prodejnost. Podnik AMIGOSKI si je toho védom, proto pii prodeji

a poskytovani sluzeb se snazi:

— Poskytovat poradenské sluzby. Napiiklad jaké pouzivat vosky v odliSnych
klimatickych podminkéch; kde se nachazi nejblizsi lyzaiska stiediska atd.
—  Vyjit vstiic zdkaznikovi. Bohuzel nékteré specialni pozadavky zékaznikli nelze splnit,

jelikoz by znamenaly vysoké zatizeni nakladt.

5.2 Cena

5.2.1 Cile podniku pfi stanoveni ceny

Obchodni podnik AMIGOSKI pfi strategii stanoveni cen vychazi z maximalizace
obratu a piedpoklada, ze ¢im vy$s$i bude prodej, tim niz8§i budou provozni naklady

a v dasledku toho bude 1 vyssi zisk.

5.2.2 Zpuisoby stanoveni cen

Pii stanoveni cen voli tfi zplsoby. Pro nabizené vyrobky znacky Rossignol
stanovuji cenu na zakladé¢ doporucené ceny pro maloobchodni prodejny, kterou uvadi

vyhradni dovozce a distributor Bretton, s.r.0.

Pro pajCovnu a servis lyzafského vybaveni podnik vyuzivda konkurencné
orientovanou metodu, ktera je zaloZena na sledovani cen konkurentl. Aktualné se v Tiebici
nachazi ¢tyfi podniky provozujici servis lyzi - AMIGOSKI, TOURSPORT, SKI SPORT
a TWINSPORT.

Pijcovnu lyzafského vybaveni v soucasné dobé ve meésteé Tiebi¢ provozuji tii
podniky — AMIGOSKI, TOURSPORT a TWINSPORT. Pro porovnani cen pujcovny
lyzatského vybaveni byly sestaveny tabulky 2, 3 a 4, které z divodu vyssi prehlednosti
zahrnuji pouze pijcovani sjezdového kompletu, sjezdového kompletu Junior (v podniku

TOURSPORT uvadi détsky komplet) a bézeckého kompletu.
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Tabulka 2: Ceny ptijéovny podniku AMIGOSKI v K¢

kazdy
Kategorie l1den | 2dny |3dny |4dny |Sdni |6dni | 7dni | 4.1« qen
Sjezdovy komplet 250 400 550 680 780 850 900 100
Sjezdovy komplet 180 300 400 490 580 650 700 100
JR (do 130 cm)
Bézecky komplet 180 300 370 470 490 550 600 100
Zdroj: Viastni setreni
Tabulka 3: Ceny ptjcovny podniku TWINSPORT v K¢

. kazdy
Kategorie l1den | 2dny | 3dny |4dny |5dni | 6dni | 7dni | .15 den
Sjezdovy komplet 250 400 550 690 820 900 950 150
Sjezdovy komplet 220 360 480 590 700 780 840 120
JR (do 130 cm)
Bézecky komplet 300 500 660 820 940 | 1000 | 1080 120

Zdroj: Vlastni Setieni
Tabulka 4: Ceny ptijcovny podniku TOURSPORT v K¢

] kazdy
Kategorie lden |2dny |3dny |4dny |Sdni | 6dni |7dni | 415 den
Sjezdovy komplet | 140 280 420 560 680 820 820 100
Détsky komplet 90 180 270 360 450 540 540 90
(do 135 cm)
Bézecky komplet 100 200 300 400 500 600 600 100

Zdroj: Viastni Setreni

Z porovnani tabulek 2, 3 a 4 je patrné, ze ceny pujcovny firmy AMIGOSKI se
nachazi mezi cenami pujéovny podniku TOURSPORT a TWINSPORT. Zvolena firma

nechce stanovit ceny pfili§ nizko ani pfili§ vysoko, jelikoz by to mohlo odradit zdkaznika.

U ostatnich kategorii, které nejsou uvedeny v tabulkach, je pouzita stejna cenova politika.

v

Tudiz nejdrazsi je pdj¢ovna podniku TWINSPORT a nejlevnéjsi je pijCovna podniku

TOURSPORT. Vsechny podniky dale pijcuji lyzaiské prilby, lyzaiské chranice, lyzaiské

vaky, lyzatské boty sjezdové, lyzatské boty bézecke, sjezdové hole, bézecké hole a lyzaiské
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bryle. Bohuzel firma AMIGOSKI neptjcuje snowboardovy komplet, ktery konkurencni

podniky maji zahrnut ve své nabidce.

Posledni zplsob stanoveni ceny se tykd komisniho prodeje, kde prodejni cenu
uréuje objednatel (majitel zbozi). Pokud je zbozi prodano, tak obstaratel (AMIGOSKI) si
z prodejni ceny nechava dvacet procent a zbyld Cast nélezi objednateli. Tento vztah je

ujednan v komisionarské smlouve.

5.3 Misto, toky produktu

Do roku 2008 sidlil obchodni podnik na ulici Zadni 22, Tiebic. Poté se pfemistil na
ulici V. Nezvala 179/4, Tiebi¢. Zména mista probéhla na zéklad¢ lepsi dopravni
dostupnosti pro zakaznika, jelikoz ve vzdalenosti 15 metrG od soucasné maloobchodni
jednotky se nachazi parkovaci mista pro 10 automobili. DalSich 60 parkovacich mist lezi
U autobusového nadrazi, které je v dochazkové vzdalenosti 90 metrd od maloobchodni
jednotky. Blizké autobusové nddrazi je pro sledovany podnik velmi vyhodné, protoze
predstavuje dopravni uzel, kde se stietava meziméstska autobusova doprava a méstska
hromadna autobusovd doprava, které vyuzivaji osoby nevlastnici automobil ¢ijiny
dopravni prostiedek.

Dalsi faktor, ktery ovlivnil volbu soucasného mista, bylo dispozi¢ni feSeni
maloobchodni jednotky. Manipulace s lyzatskym vybavenim je Casto obtizna zaleZzitost,
proto v maloobchodé¢ AMIGOSKI ve vstupnich prostorach nenaleznete schody. Celkova
vyméra ¢ini 70 m?.

Poslednim atributem, ktery pisobil na zvoleni soucasného mista, byla vySe
najemného. Zvoleny podnik zatim nemé dostate¢né financéni zdroje na koupi vlastniho
nebytového prostoru uréené¢ho k podnikani. Z toho diivodu byla uzaviena najemni smlouva
S pronajimatelem nynéjSiho nebytového prostoru, kde mési¢ni najemné ¢ini 11.000 K¢.
V cené najmu je jiz zahrnuta spotieba energie. Bohuzel najemni smlouva se vaze k celému
kalendainimu roku, tudiz podnik plati ndjemné 1 v mésicich, kdy se nevénuje své
podnikatelské ¢innosti a maloobchod je zavien. Celkové najemné za jeden kalendaini rok

dosahuje vyse 132.000 K¢.
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Nasledujici vyznamné rozhodnuti se tykalo toho, jak se produkt na dané misto
dostane (toky). Firma AMIGOSKI ftesi, jak se ke kone¢nému zékaznikovi dostanou
vyrobky, které sama nevyrabi, pouze je prodava, a jak se ke kone¢nému zakaznikovi
dostanou sluzby, které sama produkuje.

V ptipadé vyrobkll znacky Rossignol byla navazéna spoluprice s vyhradnim
dovozcem a distributorem sportovnich znaéek pro Ceskou republiku firmou Bretton, s.r.o.
Jedna se o velkoobchod, ktery nakupuje vyrobky od vyrobcli a nasledné je nabizi
maloobchodnim prodejclim. V naSem piipadé zde jako maloobchodni prodejce vystupuje
firma AMIGOSKI, ktera dané vyrobky prodava kone¢nym spotiebitelim. Na obrazku 11 je

vyobrazena distribu¢ni cesta vyrobkl Rossignol, které nabizi zvoleny podnik.

Obrazek 11: Distribu¢ni cesta vyrobki Rossignol pro maloobchodni jednotku AMIGOSKI

Vyrobce (Rossignol)

l

Velkoobchod (Bretton, s.r.o0.)

l

Maloobchod (AMIGOSKI)

l

Kone¢ny spotiebitel

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nabizené sluzby jsou kone¢nému spotiebiteli poskytnuty prostfednictvim piimé
distribu¢ni cesty. To znamena, ze vyrobcem sluzby je podnik AMIGOSKI a nevystupuje
zde zadny jiny distribuéni meziclanek. Konkrétné se jednd o nultou uroven distribucni

cesty, kterd je charakterizovana piimym vztahem vyrobce a spotiebitele.
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5.4 Podpora produktu, propagace

Podnik k propagaci vyuziva tyto nastroje: reklamu, podporu prodeje, osobni prodej,

public relations a publicitu.

5.4.1 Reklama

Neosobni prezentace nabizenych vyrobkti a sluzeb probihd prostfednictvim

reklamnich plachet — plosny poutac.

Jedna se o dvé reklamni plachty o velikosti 200 x 150 cm. Prvni reklamni plachta se
nachazi v prostorach hokejbalového klubu HBC Slza Tiebic. Tento objekt si podnik zvolil
na zéklad€é hojného vyskytu osob, navstévujici hokejbalova utkdni. Dal§im faktorem pfti
rozhodovani byly naklady na prezentaci. Klub HBC Slza Tiebi¢ je velmi velkorysy
a za umisténi reklamni plachty v jejich prostorach si Gc¢tuje 2.000 K¢ za kalendaini rok.
Druha reklamni plachta je umisténa na ploté rodinného domu syna Gottliebovych, ktery se
nachazi v dochazkové vzdalenosti 150 metri od sportovniho arealu Laguna. Multifunkéni
sportovni aredl zahrnuje aquapark, sauny, parni ladzen, masaze, fitness, plaZovy volejbal
a restauraci. Koncentruje se zde velky pocet osob, tudiz je velka Sance, Ze dana prezentace
oslovi potencionalniho zékaznika. Za umisténi reklamni plachty na ploté rodinného domu

syna neplati podnik Zadnou finan¢ni ¢astku.

5.4.2 Podpora prodeje

Firma AMIGOSKI aplikuje urcité nastroje podpory prodeje kone¢nému spotiebiteli.
Je si védoma, Ze podpora prodeje mtize stimulovat zadkaznika k rychlejsimu a rozsahlejSimu

nakupu, a proto vyuziva tyto nastroje podpory prodeje:

e VyzkouSeni vyrobkii — Zakaznik si nékteré z nabizenych vyrobkd muze
v maloobchodni jednotce vyzkouset. Jedna se o lyzaiské boty sjezdové, lyzatské boty
bézecke, lyzatské bryle, lyzarské prilby, lyzaiské vaky, lyzatské tasky a lyZzatské
chrani¢e. Muze si vyzkouset, jak mu dany vyrobek sedi na téle, jaka je hmotnost

vyrobku, jaky material je zakomponovan ve vyrobku atd.

53



e Odmény — Pii zakoupeni sjezdového ¢i bézZeckého kompletu je zakaznikovi
poskytnuta montdz a sefizeni zcela zdarma. Pii1 ndkupu vyrobkl ¢i sluzeb do
3.000 K¢ je zakaznikovi vénovana samolepka se znackou firmy. Pokud zdkaznik
nakoupi za 3.000 K¢ a vice, tak dostane zdarma roller, ktery slouzi k uchyceni

permanentky.

5.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej ve sledované firmé probiha na zakladé osobni komunikaci prodavace
a zakaznika. U prodeje, ptjcovny a servisu lyzatského vybaveni je osobni prodej velmi
vyhodny, jelikoz prodava¢ mize zakaznikovi poskytnout pomoc, radu ¢i doporuceni. Firma
jako formu osobniho prodeje vyuzivé tzv. pultovy prodej, kde zdkaznik stoji pfed pultem

a prodavac jej obsluhuje za pultem.

5.4.4 Public relations a publicita

Firma udrZzuje velmi dobré vztahy s vedenim ski aredlu Jalovec. Jestlize zakaznik
tohoto ski aredlu vyhledava podnik zabyvajici se prodejem, servisem, ptij¢ovnou a bazarem
lyzatského vybaveni, tak je odkdzdn na maloobchodni jednotku AMIGOSKI. Dalsi
pfiznivé vztahy podnik udrZzuje s Obchodni akademii a hotelovou Skolou, Tiebic;
ZS Tynskou, Tiebi¢; ZS T. G. Masaryka, Tfebi¢ a ZS Horka-Domky, Tiebi&. Tyto $koly
pro své lyzatské kurzy nakupuji lyZatské vybaveni u firmy AMIGOSKI.

Podnik kazdoro¢né vénuje sponzorské dary vysSe jmenovanym Skolam. Jedna se
0 hmotné dary Vv celkové hodnoté 10.000 K¢, které jsou uréené pro tomboly maturitnich

a Skolnich plest.

Dalsi prostiedek PR, ktery je v podniku vyuZivan je socidlni sit’ Facebook.
Prosttednictvim socialni sité jsou zakazniklim sdélovany aktuality a novinky, kter¢ se tykaji
daného podniku, a zaroven spotiebitelé i jiné osoby zde mohou publikovat své nazory.
Firemni stranku na socialni siti oznacilo tlacitkem ,,to se mi libi* celkové 112 uzivateld.

Podle majitelky je rozsah sledovanosti mnohem vyssi. Napftiklad pii zvefejnéni piispévku
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0 nové oteviraci dobé¢, byl tento ptispévek dle statistiky na socidlni siti zobrazen vice nez

800 uzivateli.

5.5 Lidé

Podnik svym zakaznikiim prodava vyrobky, ale poskytuje i sluzby. Pravé lidé tvori
vyznamnou slozku v procesu poskytovani sluzeb. Piisobi pfimo nebo nepiimo na kvalitu
produktu a mohou ovliviiovat spokojenost zakaznika. SloZeni zaméstnanci v podniku je

nasledovné:

e Kontaktni pracovnik — majitelka maloobchodni jednotky — Komunikuje
s dodavatelem a odbérateli. Provadi kontrolu skladovych zasob, vyfizuje reklamace,

zajist'uje marketingové aktivity a dohlizi na plynuly chod podniku.

e  Obsluhujici pracovnik — manzel majitelky — Zabezpecuje prodej vyrobki a sluzeb.
Vytizuje veskeré nalezitosti tykajici se komisniho prodeje a pj¢ovny. V neposledni

fad¢ poskytuje odborné rady a doporuceni.

e Podplrny pracovnik — synovec Gottliebovych — Provadi servis lyzi. Nema
pravidelny kontakt se zdkazniky, ale jeho cinnost je nezbytnd pro fungovani

maloobchodni jednotky.

Zakaznici sledovaného podniku jsou rozdéleni do nasledujicich skupin:

e zdkaznici vyhledavajici nové lyzaiské vybaveni
e zadkaznici vyhledavajici zanovni lyzatské vybaveni
e zakaznici vyhledavajici servis lyzatského vybaveni

e zakaznici vyhledavajici pijcovnu lyzatského vybaveni

Po konzultaci s majitelkou bylo zjisténo, ze skupiny zakaznikd vyhledavajici servis
a pijcovnu lyzatrského vybaveni tvoii cca 60 % z celkového obratu podniku. Zbylou c¢ast
obratu vytvari prvni dvé skupiny zdkaznikii vyhleddvajici nové a zanovni lyzarské
vybaveni. U servisnich sluZzeb neni vyzadovéna pfitomnost zédkaznika. Zakaznik pouze

piinese lyzafské vybaveni, na kterém chce provést servisni sluzbu. Poté je firmou
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provedena dand sluzba a zékaznik si vybaveni vyzvedne jesté tentyz nebo druhy den. Pii
poskytovani sluzeb piijcovny je nutna ptitomnost zakaznika. Zakaznik musi byt pfitomen
skrze vyzkouSeni lyzafského vybaveni (napi. lyzaiské boty sjezdové, lyzatské boty

bézecke, lyzaiskou ptilbu atd.).
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6. Navrh tvorby marketingového mixu

Kazda firma v trznim prostiedi by méla byt marketingové fizena a marketingovy
mix vytvafet na zakladé poznatelnosti trhu a v souladu s moznostmi firmy. Proto je nutné
provést zhodnoceni situace firmy a odkryt cilovy trh, tj. zjistit potieby, ptani a pozadavky

zakaznika.

6.1 Zhodnoceni sou¢asné situace firmy

Z analyzy soucasného marketingového mixu vzeslo, ze produkt vybrané firmy je
zakaznikovi v maloobchodni jednotce k dispozici od 1. fijna do 31. bfezna. Ve zbylé Casti
kalendarniho roku se podnik nezabyva zadnou jinou ¢innosti a maloobchodni jednotka je
nevyuzita. Nékteré konkurenéni firmy mimo prodej vyrobki a sluzeb lyzafského vybaveni
vV zimni sezdné, také nabizi vyrobky a sluzby zaméfené na letni sezoénu. Na zékladé
informaci ziskanych z internetového systému a navstévy prodejen, byla vytvofena
tabulka 5, kde je porovnana konkurence z hlediska toho, jestli jejich nabidka zahrnuje

produkty pro letni sezénu ¢i ne.

Tabulka 5: Porovnani konkurence

Nazev konkuren¢ni Produkt pro | Konkrétni vyrobky ¢i sluzby pro letni sezonu
firmy letni sezénu

Servis a prodej jizdnich kol.

TWINSPORT Ano Prodej cyklistickych dopliiki.

TOURSPORT Ano Cyklc’)set\.zis, pijcovna elektrokol’, servis kolegkovych
brusli, ptijcovna lodi a provozovani aquazorbingu.

SKISPORT Ttebic¢ Ne -

Vybaveni pro vodni sporty, fotbal, béh, basketbal,
volejbal, cyklistiku, in-line brusleni, raketové sporty,
fitness, outdoor a camping a sporty pro volny Cas
(skateboardy, longboardy, kolobézky).

Zdroj: Vlastni zpracovani

SPORTISIMO Tiebic | Ano

Z tabulky 5 je ziejmé, Ze tfi ze Ctyf konkuren¢nich podnikl nabizi jednak vyrobky
nebo sluzby tykajici se lyzovani, a jednak i produkty pro letni sezonu. Tim diverzifikuji
riziko, které miZe nastat pii Spatnych klimatickych podminkach v zimnim obdobi. Dtlezité
je také uvést, ze prvni dva podniky Vv tabulce 5 zacaly s podnikanim Vv oblasti lyZovani,

a v soucasné dob¢ jejich nabidka zahrnuje i produkt pro letni sezénu.
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Vyznamnym faktorem k doplnéni nabidky o produkt pro letni sezonu, se stalo
I misto produktu. Majitelka podniku je najemcem nebytovych prostori, kde provozuje svoji
podnikatelskou ¢innost. N4djemni smlouva je mezi najemcem a pronajimatelem uzaviena na
cely kalendaini rok, ale maloobchodni jednotka je oteviena pouze 6 mésici. Zbylych

6 mésict je maloobchodni jednotka uzaviena a nevyuzita, ale podnik musi platit ndjemné.
Dalsim indikatorem se staly celkové ro¢ni trzby. Na zakladé poskytnutych internich

informaci byl sestaven graf 1, ktery vyobrazuje celkové ro¢ni trzby od roku 2010 do roku

2015.

Graf 1: Celkové ro¢ni trzby v K¢ za obdobi 2010 az 2015
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Zdroj: Vlastni Setieni

Z grafu je patrné, Ze celkové rocni trzby od roku 2010 do roku 2015 kolisaly.
Vykyvy v trzbach si lze vysvétlit tim, zZe prodej nabizenych vyrobki a sluzeb je zavisly na
klimatickych podminkach. Pokud budou v zimnim obdobi vynikajici lyzafské podminky,
tak lze oCekavat narist prodeje. Toto tvrzeni potvrdila i majitelka podniku a jeji predikce
ve vyvoji trzeb vroce 2016/2017 je pozitivni, protoze prozatim pievladaji piiznivé
podminky. BohuZel v budoucnosti by se mohlo stat, Ze budou ptevazovat dlouhodobé
klimatu, kdy dochazi k ristu primérné teploty klimatického systému zemé¢, a to by mohlo

ohrozit podnikatelskou c¢innost podniku AMIGOSKI. Dle mého nazoru by se méla
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sledovana firma zacit koncentrovat i na vyrobky ¢i sluzby pro letni sezonu. Z tohoto

hlediska by bylo vhodné vytvofit marketingovy mix pro letni sezonu.

6.1.1 Napad na produkt pro letni sezénu

Predesla kapitola objasnila, pro¢ by bylo potiebné doplnit sou¢asnou nabidku firmy
o produkt vztahujici se K letni sezoné. Pravé produkt je v marketingovém mixu dulezitou
proménnou, na niz zavisi cena, misto a podpora (propagace).

Navrh produktu pro letni sezonu vznikl na zakladé tzv. brainstormingu. Jedna se
0 skupinovou techniku, ktera je zaméfend na generovani kreativnich napadii na dané téma.
(www.businessdictionary.com)

Brainstorming probihal v domé& majitelky a zGcastnil se ho autor prace, majitelka
podniku a jeji manzel (zaméstnanec podniku). Nejdiive bylo vysvétleno, jak dana technika
probiha a funguje. Poté se definoval dany problém — navrh produktu pro letni sezoénu.
Nasledné byl uréen zapisovatel (autor prace), ktery vSechny vyi¢ené napady poznamenal na
papir. Dale byla stanovena doba brainstormingu, ktera ¢inila 25 minut, a pteslo se
k samotnym napadiim. U této metody neni Zadny napad Spatny.

Po ukon¢eni brainstormingu se proSel papir s napady a zapocalo vyhodnoceni
nejpiijatelnéjSiho napadu. VSichni Ucastnici se shodli, Ze nejpiijateln€jsSim nipadem na
produkt pro letni sezonu by mohly byt kolobézky (prodej kolobézek).

Urcity vliv na findlni vybér méla majitelka, ktera chtéla, aby se jednalo o produkt,
ktery souvisi se sportem. Velmi vyznamnym faktorem, ktery ovlivnil volbu vhodného
produktu pro letni sezonu, byly finanéni prostfedky. Majitelka si neptéla, aby produkt
a dal8i nastroje marketingového mixu byly finan¢né nakladné a zatézovaly by rozpocet
obchodniho podniku. Rozpocet si neptala zvetejnovat. Dalsim vyznamnym vlivem pfii
vyhodnoceni nejvhodnéj$iho napadu bylo misto. Maloobchodni jednotka nema pftilis
velkou vyméru (70 m2) a produkt musel vyhovovat témto prostortim.

Misto je také z hlediska prodeje kolobézek velmi dobfe situovano, jelikoZ se
nachazi pfiblizné 350 metrGi od cyklostezky, ktera spojuje mésta Jihlavu-Ttebic-Raabs.
Jizdu po cyklostezce Ize kombinovat s zelezni¢ni dopravou. Pro piehlednost je na
obrazku 12 vyobrazena ta ¢ast mésta Tiebice, kde se nachdzi maloobchodni jednotka

AMIGOSKI a cyklostezka.
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Obrazek 12: Mapa Ttebice s vyobrazenim maloobchodni jednotky AMIGOSKI
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dalsich mistech se daji kolobézky vyuzit, byl proveden Fizeny rozhovor se zaméstnankyni
turistického informacniho centra, ktery je uveden v pfiloze diplomové prace. Z fizeného
rozhovoru vzeslo, Ze lidé k jizdé na kolob&Zzce mohou vyuzit cyklostezku a naptiklad
navstivit barokni zdmek v Jaroméficich nad Rokytnou (cca 16 km od Ttebice). DalSim
mistem je tzv. Alternator, ktery se nachazi v méstské ¢asti Borovina a Ize k nému dojet na
kolobéZce ptes Libusino udoli. Alternator je védecké centrum, které pro své navstévniky
ma piipravené expozice z oblasti energetiky. Pro terénni a vSestranné kolobéZzky je vhodna
cesta na rozhlednu Na Pekelném kopci (cca 6 km od Ttebice). Pro jizdu na kolobézce je
mozné vyuzit i dradhu pro koleckové brusle, kterd se nachdzi u baseballového stadionu

Na Hvézdé.

VétSina osob navstévuje mésto Trebi¢ skrze pamatky UNESCO — Zidovska Ctvrt,
zidovsky hibitov a romdnsko-gotickd bazilika sv. Prokopa. BohuZel tyto atraktivity
z hlediska jizdy na kolobé&zce nejsou vhodné. Ve mésté Tiebi¢ se nekona zadna akce pro
pfiznivce kolobézek. Usporfaddanim sportovni akce pro piiznivce kolobézek by doslo

k zvySeni povédomi a popularity jizdy na kolobézce.
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6.1.2 Predpoklady prodeje kolobézek

vvvvvv

Bohuzel zajem o né ustoupil, a to skrze masové vyuzivani jizdnich kol. Znovuzrozeni
kolobézek piislo v 90. letech 20. stoleti, kdy Svycarsky vynalezce Wim Ouboter piedstavil
hlinikovou konstrukei kolobézky, ktera méla kolecka, jako jsou na koleckovych bruslich.
Od té doby se kolobézky vyvinuly, a jiz existuje mnoho typt kolob&ézek — sportovni,
silni¢ni, terénni, skladaci, freestyle a dalsi. Vyviji se pfedevS§im kola a ram kolobézky.
V soucasné dobé se nejvice pouzivaji nafukovaci kola a na vyrobu ramu se vyuzivaji
moderni materialy, jakou jsou ocel, hlinik a carbon. Trendem se stava nizké véha kolobézek
a maximalni tuhost rAmu. Obliba jizdy na kolob&Zkach se v Ceské republice zvysuje,
nasvédeuje tomu i fakt, Ze v roce 1994 byl u Ministerstva vnitra CR zaregistrovan Cesky
svaz kolobéhu. Jedna se o organ, ktery zajistuje veskeré kolob&zkové déni v CR. Velmi
vyznamnym ¢&initelem rozvoje tohoto sportu a samotné jizdy na kolob&zce v CR se stalo
historicky prvni MS v kolobéhu, které se konalo v roce 2004 v Plzni a Karlovych Varech.
V nyngj§i dob& v CR probiha Rollo liga a Cesky kolobézkovy pohér. Lze si také vybrat ze
7 kolobé&zkovych klubu. V roce 2016 se kolobézky zafadily mezi produkty veletrhu FOR
BIKES, ktery do té doby byl primarné ur¢en cyklistim. (www.ceskykolobeh.cz)

Kolobé&zky jiz nejsou urceny jen pro déti, ale stavaji se trendem i u dospé€lych, ktefi
je vyuzivaji pro cestu do prace, pro uskutecnéni vyleti nebo pro zlepSeni své fyzické
kondice. Popularita kolob&zek se zvysuje, to potvrzuje i predseda Ceského svazu kolob&hu
Véaclav Liska ve video rozhovoru pro kolobézkovy portal. Uvadi, ze v roce 2011 se
Ceského kolob&zkového poharu v Pardubicich zG&astnilo 5 zavodniki a v roce 2016 uz tato
akce citala pres 100 zavodnikd. (ww.youtube.com) Lze to vypozorovat i na socialni siti
Facebook, kde je vytvofena vefejna skupina ,,Kolobézky CZ“, ktera ¢ita 4 350 Clent.
Clenové sem vkladaji fotky, prispévky a veskeré novinky spojené s kolobéhem. Taktéz
byla vytvoiena tzv. mapa kolobéhu CR. Vyznavaéi jizdy na kolob&Zce se prostfednictvim
jednoduchého formulate mohou piihlasit do tohoto projektu. Po ptihlaSeni uzivatel sdili své

informace, a tim se stava dohledatelny pro ostatni v komunitg.

61



6.2 Prizkum trhu

U vybraného ndpadu bylo zapotfebi zjistit, jestli lidé budou mit potfebu si
kolobézky ve mésté Trebi¢ zakoupit ¢i ne. Na zaklad¢ toho byl proveden prizkum trhu.
Jednalo se o dotaznikové Setieni, které bylo ur€eno obyvatelim mésta Trebice a osobam
v ptilehlém okoli daného mésta. Metodika dotaznikového Setieni je uvedena Vv kapitole cil

a metodika.

6.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 1 — Vénujete se nékteré z téchto sportovnich aktivit v letni sezoné? (Zvolte tu,

které se vénujete nejcastéji.)

Graf 2: Sportovni aktivity v letni sezoéné (n=210)

® Jizda na kole
B Jizda na skateboardu ¢i longboardu

m Jizda na kolobézce
% = Bth
: m Z4dné
| m Jiné

Otazka byla polootevieného typu, pokud respondent odpovédél jiné, mél uvést, jaké

Zdroj: Vlastni setreni

jiné sportovni aktivité se v letni sezoné veénuje nejcastéji. Z celkovych 210 respondenti
moznost jiné zvolilo 54 (tj. 26 %) a jako nejéast&jsi odpoved uvadéli: ,,fotbal, jizda na
koleckovych bruslich, volejbal, plavani, chiize (nordic walking), kosikova a jizda na koni.*
Nejoblibené€jsi sportovni aktivita v letni sezoéné je jizda na kole, kterou si vybralo

62 respondentu (tj. 29 %). Naopak jen 8 dotazovanych (tj. 4 %) se v letni sezoné nevénuje
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zadné sportovni aktivité. Jizdu na kolob&zce jako nejéastéjsi sportovni aktivitu uvedlo

27 0sob (tj. 13 %).

Otazka ¢. 2 — Pokud jste v predchozi otazce zvolili jinou aktivitu neZ jizdu

na kolobéZce, uvazujete o koupi kolobézky?

Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi V prvni otdzce nezvolili jizdu
na kolobézce. Odpovédi na tuto otizku byly typu ano ¢i ne. Pokud respondent zvolil
odpovéd’ ne, tak mél uvést, z jakého dlivodu neuvazuje o koupi kolob&zky. NejcastéjSimi
davody, pro¢ dotazovani neuvazuji o koupi kolobézky, byly: ,,jizda na kolobezce je
neprakticka; neldaka mé jizda na kolobézce; jizda na kolobézZce neni zajimavd,; nevyuzil/a
bych kolobézku, ze zdravotnich divodii; pracovni vytizeni pouze preferuji sportovni

aktivitu, kterou jsem zvolil v prvni otdzce.

Graf 3: Uvazujete o koupi kolob&éZky (respondenti, kteti nezvolili jizdu na kolob&zce)

(n=183)
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Zdroj: Viastni Setreni

Na tuto otdzku odpovidalo 183 osob (tj. 87 %) zcelkového poctu 210
dotazovanych. Z celkového poctu 183 osob, ktefi odpovidali na tuto otdzku, o koupi
kolobézky uvazuje 75 respondenti (tj. 41 %). Zbylych 108 osob (tj. 59 %) nema o koupi

kolobézky zajem.
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Otazka ¢. 3 — Pokud jste v prvni otazce zvolili jizdu na kolobéZce, uvazujete o koupi

nové kolobézky? (Jestlize jste odpovidali na otazku ¢. 2, na tuto otazku neodpovidejte.)
Otazka slouzila pouze respondentiim, ktefi se v letni sezon€ nejCastcji vénuji jizdeé

na kolobézce. Celkem na otazku €. 3 odpovédélo 27 dotazovanych a mohli vybirat ze dvou

odpovédi — ano ¢i ne. U odpovédi ne, bylo tieba sdélit, z jakého divodu neuvazuji o koupi

nové kolobézky. Nejcastéjsim divodem byla koupé kolobézky v nedavné dobé.

Graf 4: UvaZzujete o koupi kolobézky (respondenti, ktefi zvolili jizdu na kolobéZce) (n=27)
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Zdroj: Vlastni Setieni

Z 27 respondentti, ktefi odvétili na otdzku €. 3, jich 18 (tj. 67 %) uvazuje o koupi
nové kolobézky. Zbylych 9 dotazovanych (tj. 33 %) neuvazuje o koupi nové kolobézky.

Otazka ¢. 4 — Pokud byste kupovali kolobézku, jaky typ byste zvolili? (Jestlize jste

Vv otazce €. 2 nebo €. 3 odpovedéli ne, piejdéte na otazku ¢. 11.)

Otazka ¢. 4 byla urCena jen pro osoby, které ve 2. nebo 3. otazce odpovedéli ano,

ostatni meli ptejit na otdzku €. 11. Dotazovani u této otdzky mohli zvolit vice odpovéedi.
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Graf 5: Zvolené typy kolobézek (n=177)
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Z grafu je zfejmé, Ze nejvetsi zdjem byl o silniéni kolob&zku, ktera byla uvedena
48 krat (tj. 27 %), druhy nejvétsi zajem vzbudila terénni kolobézka, kterd byla vybrana
45 krat (tj. 25 %). Naopak druhy nejmensi zajem byl o freestyle kolobézku, kterou zvolilo
15 dotazovanych (tj. 8 %) a nikdo si nevybral odpovéd’ jina (tj. 0 %), u které bylo nutné

uvést, 0 jakou kolobéZku by se jednalo.

Otazka ¢. 5 — Co by Vas nejvice ovlivnilo pri koupi kolobézky? (Lze zvolit pouze jednu

odpovéd’.)

Graf 6: Nejvétsi ovlivnéni pii koupi kolobézky (n=93)
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Zdroj: Viastni Setreni
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Respondenti nejc¢astéji odpovidali, ze pii koupi kolobézky by je nejvice ovlivnila
kvalita (materidlu i provedeni), tuto odpovéd’ zvolilo 48 dotazovanych (tj. 52 %). Druha
nejcastéj$i odpovéd’ byla cena, kterou uvedlo 26 respondentt (tj. 28 %). Treti nejcastcjsi
atribut, ktery by ovlivnil koupi respondentti, byla znacka, kterou si vybralo 8 osob (tj. 9 %).
Nejméné respondentii (2 respondenti, tj. 2 %) zvolilo odpovéd’ modnost a odpoveéd’ jiné.
U odpovédi jiné meli respondenti napsat, co by je nejvice ovlivnilo pii koupi kolob&zky.
Ob¢ osoby, které si vybraly tuto odpovéd’, se shodly, Ze by je nejvice ovlivnila zkuSenost

ptatel, znamych.

Otazka ¢. 6 — Jaka znacfka kolobéZek je podle Vas nejkvalitnéjsi? (Lze zvolit pouze

jednu odpovéd’.)

Graf 7: Nejkvalitn&jsi znacka kolobézek (n=93)
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Zdroj: Viastni Setreni

Zgrafu je ziejmé, ze vetSina respondentd nevi, jaka znacka kolobézek je
nejkvalitnéj$i. Odpovéd’ nevim zvolilo 71 respondentu (tj. 76 %). Pro 10 osob (tj. 11 %)
jsou nejkvalitngjsi kolobézky znacky WORKER, 6 osob (tj. 7 %) se pfiklani pro znacku
KOSTKA. Shodné po 2 osobach (tj. 2 %) maji znacky K-BIKE, MICRO a KICK BIKE.

Nikdo (tj. 0 %) nezvolil znacku MIBO ¢i neuvedl jinou znacku.
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Otazka ¢. 7 — Jaky zpisob niakupu byste pri koupi kolobézky volili? (Lze zvolit vice
odpovedi.)

Graf 8: Zptsob nakupu (n=125)

2% 2% _\1%

® Prodejni sit

B Podnikova prodejna
m Nakup pres internet
m Katalog

B Inzerat

m Jiny zpUsob

Zdroj: Viastni Setreni

Jako nejcastéjsi zptisob nakupu respondenti volili prodejni sit, celkem byla tato
odpovéd’ uvedena 48 krat (tj. 38 %). Druhym nejobliben&jSim zptisobem nakupu se stal
nakup pfes internet, tato odpovéd’ byla vybrana 44 krat (tj. 35 %) a tfetim se stal nakup
V podnikové prodejné, tento zplisob ndkupu byl zvolen 28 krat (tj. 22 %). Shodny pocet
odpovédi zaznamenaly katalog a inzerat (2, tj. 2%) a jiny zptisob nakupu byl vybran pouze
jedenkrat (tj. 1 %). U této odpovédi bylo nutné sdélit, o jaky zpisob nakupu se jedna.

Respondent uvedl koupi od znamych.
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Otazka ¢. 8 — Jaka reklama by Vas nejvice ovlivnila, pokud byste uvazovali o koupi

kolobézky? (Lze zvolit pouze jednu odpovéd’.)

Graf 9: Reklama, ktera by nejvice ovlivnila respondenty pii koupi kolobézky (n=93)

2% ® Na internetu

BV televizi

m V novinach

BV radiu

m V Casopisech

® Na plakdatovacich plochach

m V letacich

&
-

= Jind
Zdroj: Viastni Setreni

Dotazovani uvazujici o koupi kolobézky, by byli nejvice ovlivnéni reklamou na
internetu, z celkového poctu 93 respondentt tuto moznost zvolilo 36 osob (tj. 39 %).
Naopak pouze dvé osoby (tj. 2 %) zvolili odpovéd’ jina, u niz uvedli, Ze by je nejvice

ovlivnilo osobni doporuceni.

Otazka ¢. 9 — Kolik K¢ byste byli ochotni nejvice vynaloZit za kolobézku? (Lze zvolit

pouze jednu odpoved’.)

Graf 10: Nejvyssi finan¢ni ¢astka, kterou by respondenti vynalozili za kolobézku (n=93)

4%

B méné nez 1500 K¢
m 1501 aZ 3000 K¢
= 3001 az 4500 K¢
m 4501 az 6000 K¢
m 6001 K¢ a vice

Zdroj: Viastni Setreni
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Nejveétsi pocet 0s0b by za kolobézku nejvice vynalozil 1501 az 3000 K¢, celkem to
predstavuje 43 respondentt (tj. 46 %). Naopak jen 4 (tj. 4 %) respondenti by za kolobézku

pocet respondenti.

Otazka ¢. 10 — Ovlivnilo by Vasi koupi to, jestli prodejce poskytuje servis kolobézek?

Graf 11: Ovlivnéni koupé kolobézky poskytovanim servisu kolobézek (n=93)

® Ano

H Ne

Zdroj: Viastni Setreni

Z grafu je evidentni, ze u 70 % respondenti (tj. 65 0s0b) by poskytovani servisu
kolobézek, ovlivnilo jejich koupi. U zbylych 30 % (tj. 28 osob) by koupi kolobézky

neovlivnilo to, jestli prodejce poskytuje i servis kolobézek.

Otazka ¢. 11 — Vite o néjaké prodejné nabizejici kolobézky ve mésté Trebic?

Graf 12: Znalost prodejen nabizejici kolobézky ve mésté Tiebi¢ (n=210)

E Ano

H Ne

Zdroj: Viastni Setreni

69



Na tuto otazku jiz odpovidali vSichni respondenti, to tedy znamend, ze i ti, ktefi
neuvazuji o koupi kolobézky. Z celkovych 210 osob, 76 % (tj. 160 osob) nevi o zadné
prodejné kolobézek ve mésté Tiebic. Zbylych 24 % (tj. 50 osob) vi 0 né&jaké prodejné
kolobézek ve mésté Tiebic. Pokud respondent zvolil ano, Ze vi o néjaké prodejné kolobézek
v Ttebi¢i, mé¢l napsat, o jakou se jednd. V odpovédich se objevily pouze dvé prodejny:
32 krat byla uvedena prodejna SPORTISIMO Trebi¢, 11 krat byla uvedena prodejna
Cyklocentrum Tiebi¢ a 7krat byly uvedeny obé prodejny (SPORTISIMO Tiebic

a Cyklocentrum Ttebic).

Otézka €. 12 — VaSe pohlavi?

Dotaznikového Setteni se zucastnilo 99 muzii (tj. 47 %) a 111 Zen (tj. 53 %).

Otazka ¢. 13 — Do jaké vékové kategorie patiite?

Graf 13: Vékova kategorie (n=210)

30%

7%
25% 22%

20% 5

15% o 14% .

o% . . . . . -

Dol15let 16-24let 25-34let 35-44let 45-54let 55-64let 65 letavice

Zdroj: Vlastni Setreni

Nejveétsi zastoupeni v dotaznikovém Setfeni mély osoby ve veékové kategorii
25 az 34 let, tato skupina ¢itala 56 0sob (tj. 27 %). Dale 45 dotazovanych (tj. 22 %) pattilo
do vékové kategorie 16 az 24 let. Poté 36 respondentd (tj. 17 %) zvolilo vékovou kategorii

45 az 54 let a o Sest osob mén¢ (30 osob, tj. 14 %) bylo ve vékové skupiné 35 az 44 let.

v
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25 (tj. 12 %). Shodny a nejnizsi pocet dotazovanych (9, tj. 4 %) uvedlo, Ze jejich vek lze

zatadit do v€kové kategorie 55 az 64 let ¢i 65 let a vice.

6.2.2 Cilovy trh

cey

Prizkum trhu se tykal osob, které ziji ve mésté Tiebi¢ a v blizkém okoli, tudiz
z geografického hlediska byl trh vymezen na okres Ttebi¢. Z vyhodnoceni dotaznikového
Setieni vzeSlo, Ze zcelkovych 210 dotazovanych o koupi kolobézky uvazuje
93 respondentti (tj. 44 %). Zbyla ¢ast nema 0 kolobézku zajem, tudiz nebude zahrnuta
do odkryvani cilového trhu. Pro segmentaci spotiebniho trhu byl zvolen pfistup o sedmi

krocich, ktery uvadi autofi McCarthy & Perreault (1995).

Tabulka 6: Segmentace lokalniho trhu osob uvazujicich o koupi kolob&ézky

Dimenze potieb

Rysy vztahujici se k zakaznikovi

»Oznaceni* trhu

Silni¢ni kolobézka

Za kvalitni zbozZi si radi pfiplati

(hledané vyhody) vyrobkii
Maji zajem o kolobézku Vétsinou lidé stiedniho véku
Servis kolobézky Muzi i Zeny Néro&ni
Kvalita Nakup v podnikové prodejné

Vétsinou mladi lidé a lidé stiedniho

Nevyzaduji servis
kolobézky

Cena

Skladaci kolobézka

Muzi i zeny
Nakup na internetu
P1i koupi je velkym atributem cena

Maji zajem o kolobézku veku
Servis kolobézky Prevazuji zeny Gy
Kvalita, cena Nakup V prodejni siti Stfedné nirocni
Terénni kolobézka a détska | Poméruji kvalitu a cenu

Mohou mit déti
Maji zajem o kolobé&zku Mladsi lidé

Nenaro¢ni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti zacileni je potfebné piihlizet k témto faktorim: celkové pfitazlivosti segmentu

a cilim a zdrojim firmy. Primarnim cilem podniku je snaha o dosazeni pfiméfeného zisku.
Sekundarnim cilem je udrzeni konkurenceschopnosti na lokalnim trhu a rozvoj své
podnikatelské aktivity. Vzhledem k tomu, Ze marketingovy mix pro letni sezonu ma byt

ree
1

finan¢n¢ nenakladny, tak segment trhu oznacen jako ,,Naro¢ni““ neni pro firmu piitazlivy.

Tento segment ma z4jem o kvalitni silni¢ni kolobézky, které se vSak vyznacuji vyssi cenou.
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Cena téchto kolobézek se pohybuje od 10.000 K¢ a vyse, zjisténo na zakladé obvyklych
cen, které uvadi vyrobci: www.kolobezky-crussis.cz, www.kostkafootbike.com. To
znamend, Ze obchodni podnik by pfi potfizeni téchto kolobézek do své maloobchodni
jednotky musel disponovat vy$§im rozpoctem. Segment ,,Nenaro¢ni“ neni pro firmu
pfitazlivy z hlediska toho, ze voli nakup na internetu. Zavedenim a provozovanim
internetového obchodu by vzrostly nédklady na marketingovy mix pro letni sezoénu, a proto
je tento segment pro maloobchodni jednotku nepfijatelny. Z hlediska pftitazlivosti, cili a
zdroji firmy je pfijatelny segment ,,Stfedné narocni* tento segment byl taktéz nejvétsi.

Doporu¢enim do zacatku prodeje kolobézek je cilit na tento segment.

6.2.3 Konkurenéniho prostredi

Kazda firma by pfi tvorbé marketingového mixu méla poznat a zohlediiovat
konkurenci. Proto bylo nezbytné zjistit, jestli se jiz konkurence na lokalnim trhu vyskytuje
¢i ne. Na zdkladé ziskanych informaci z internetového Systému a ndvstévy prodejen, které
by ve své nabidce mohly mit zahrnut prodej kolobézek, bylo zjiSténo, Ze ve mesté TrebiC se
nachazi tfi podniky, které nabizi kolobézky: SPORTISIMO Trebi¢, K-SPORTS
a Cyklocentrum Ttebi¢. To znamend, ze na trhu jiz konkurence existuje. Pro analyzu

konkurenéniho prostiedi byl zvolen Porteriv model péti sil.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

V prodejnach SPORTISIMO Tiebi¢, K-SPORTS a Cyklocentrum Ttebi¢ byly
provedeny fizené rozhovory se zaméstnanci, které¢ slouzily k blizsi identifikaci stavajici
konkurence. Otazky a nasledné odpovédi ftizenych rozhovorti naleznete v ptiloze
diplomové prace. Vyhodnoceni fizenych rozhovort bylo zpracovano do tabulky 7, ktera

slouzi i jako porovnani konkurence.
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Tabulka 7: Vyhodnoceni fizenych rozhovord se zaméstnanci stavajici konkurence

SPORTISIMO Trebi¢ | K-SPORTS Cyklocentrum Ttebic
Specializace pouze na
prodej kolobézek Ne Ne Ne
Rok zatitku prodeje | 5, 2013 2015
kolobé&zek
" Freestyle, skladact, Sportovni, silni&ni, Skladac, détské,
Typy kolob&zek détské, terénni, . P
N , terénni freestyle, terénni
vSestranne
ARCORE, JD BUG,
Znacka kolobézek SULQV, SLAMM, CRUISSIS, KOSTKA | GALAXY, MICRO
QUICK, TAO
Servis kolobézek Ne Ne Ano
Prodej kolobézek v ks 30-35 3.5 10-15
za rok
Ko ne Jcastey kupuje Mlildl }1de a rodiny Lidé ve strednim véku | Rodiny s détmi
kolobézky S détmi

Zdroj: Viastni Setieni

Pokud srovname vsechny tfi konkurenty, tak je ziejmé, Ze nejvice kolob&zek se
proda ve SPORTISIMU Ttebic. V této prodejné si zakaznik muize vybrat z nejvice typt
K-SPORTS. Diivodem mohou byt znacky kolobézek, které se v této prodejné prodavaji.
Jedna se o kvalitni ¢eské kolob&zky, které se vSak vyznacuji vyssi cenou. Pravé vysoka
cena muze odradit zakazniky, kteti nechtéji do kolobézky investovat vyssi financni castku.
Dal$im podstatnym znakem mulZe byt absence servisu kolobézek. Servis kolobézek ve
mesté TrebiC poskytuje pouze podnik Cyklocentrum Ttebic. Servisni sluzby tohoto podniku
jsou orientovany na jizdni kola, ale pokud zakaznik potiebuje servis kolobézky, tak mu ji

dany podnik poskytne.

Riziko vstupu novych konkurenti

SPORTISIMO Ttebic je na trhu od roku 2012, a od této doby ma ve své nabidce
zatfazeny kolobézky. Dalsi firmou, kterd do své podnikatelské Cinnosti zatadila prodej
kolobézek, byl K-SPORTS. Tento podnik svym zakaznikli nabizi kolobézky od roku 2013.
Jako posledni na trh vstoupil podnik Cyklocentrum Tiebi¢, ktery svou cinnost zahajil
vroce 2015, a od zacatku podnikani se zabyvaji prodejem kolobézek. Pokud podnik
AMIGOSKI vstoupi na trh vroce 2017, a jestli bude zachovana ¢asovd posloupnost

z minulych let, tak lze pfedpokladat, ze v roce 2018/2019 na trh vstoupi dalsi konkurent.
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Jednd se pouze o predpoklad, tudiz konkurence na trh muize vstoupit souCasné se

sledovanym podnikem nebo nemusi vstoupit vibec.

Mésto Trebi¢ ma urcité predpoklady, které¢ zvysuji pravdépodobnost vstupu novych
podnikl na trh. Jsou jimi pfedevSim cyklostezka, draha pro koleCkové brusle, skate park

a Libusino tdoli. VSechny tyto mista se daji vyuzit k jizd€ na kolobézce.

OhroZeni ze strany substitu¢nich produkti

Za substitut kolobézky 1ze povazovat skateboard (longboard), jelikoz osoba pfi jizdé
na skateboardu (longboardu) se také odrazi (zapojuje dolni koncetiny téla) jako pii jizd€ na
kolobézce. Skateboard (longboard) oproti kolobéZzce nema ftiditka, proto je jizda slozitéjsi
a nékterym osobam mtiZe ¢init potize.

Z jiného uhlu pohledu miize byt za substitut povazovana i elektrokolobézka, ktera
vyuziva akumulatorovy elektromotor. Tu vyuziji osoby, které pii jizd¢ nechtéji vynalozit
fyzické tsili, jako tomu je pii jizdé¢ na kolob&Zce. Pokud bude chtit zakaznik pfejit
k elektrokolobézkam, tak musi investovat vyssi finanéni ¢astku, jelikoz elektrokolobézky

jsou vyrazné drazsi nez kolobezky.

Vyjednavaci sila odbérateli (zakaznikii)

Z vysledki dotaznikového Setfeni je patrno, ze 71 respondentd (tj. 76 %)
z celkovych 93, ktefi uvazuji o koupi kolobézky, nema povédomi, jaka znacka kolobézZek je
nejkvalitnéj$i. Lze predpokladat, ze zakaznici nebudou vyhledavat specifickou znacku
kolobézek, proto si mohou vybrat z kterékoliv prodejny nabizejici kolobézky ve mésté

Ttebic, a tudiz l1ze firmy shledat konkurenceschopné.

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé vyrazné ovliviiuji chod a existenci podniku. Je velmi dulezité si vybrat
spravného dodavatele, protoze mize nastat situace, kdy se z dodavatele stane konkurent.
Jinak tomu neni ani pii prodeji kolobéZzek. Cilovym segmentem se staly osoby, které

pométuji kvalitu 1 cenu, pozaduji servis kolob&zky a maji zajem o terénni kolob&zky
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poptipadé détské kolobézky. Potencionalnimi dodavateli
Mobility  Distributor,

velkoobchod Gizmania,

Micro

pro tento segment jsou:

s.r.o., Mastersport, s.r.o.

a Intrea Piko, s.r.0. Vsichni ¢tyfi potencionalni dodavatelé byli kontaktovani, bohuzel

ke spolupraci svolili jen dva z nich: velkoobchod Mastersport, s.r.o. a velkoobchod Intrea

Piko, s.r.0. Srovnani téchto dvou velkoobchodi je uvedeno v tabulce 8.

Tabulka 8: Srovnani potencionélnich dodavateli.

Mastersport, s.r.o.

Intrea Piko, s.r.o.

Dodavané znacky kolobéZek

MASTER

YEDOO

Typy kolob&zek

terénni, détské, skladaci

terénni, détské, vSestranné,
silni¢ni, sportovni

Cena kolobé&zek

od 1.600 do 5.000 K¢

od 2.000 do 15.000 K¢

Sidlo centralniho skladu

Ostrava

Humpolec

Zpusob dodéani

Zasilka prostfednictvim expresni
zasilkové sluzby

Zasilka prostiednictvim expresni
zasilkové sluzby nebo pfimy
zavoz firmou Intrea Piko, s.r.o.
(jen v ptipadé objednavky nad
20.000 K¢ bez DPH)

Osobni odbér (mista odbéru)

Ano (Ostrava)

Ano (Praha a Humpolec)

Cena dodani

Pti objednavce do 10.000 K¢ bez
DPH ¢ini doprava 450 K¢, nad
10.000 K¢ je dopravné zdarma

Pti objednavce nad 25.000 K¢
bez DPH doprava
prostiednictvim expresni
zasilkové sluzby zdarma; do
25.000 K¢ jsou naklady na
dopravu 79 K¢;

Piimy zavoz zdarma

U kazdého vyrobku denné
aktualizovano (obvykle do
5 dni); pti platbé piedem do

Obvykle do 3 dnti od ptijeti

hotové - osobni odbér

Dodaci lhity 3 dnii; pokud neni zbo skladem, objedna:/ky, Pfi pfimém zavozu
: - do 2 dnt
jsou poskytnuty informace o
mozném terminu dodani
Na dobirku; platba pedem Na dobirku; platba piedem
Moznost platby bankovnim prevodem; bankovnim prevodem;

hotové - osobni odbér

V jakém stavu dodavaji
kolobézky

Rozlozené

Slozené i rozlozené dle pfani
odb¢ératele

Zdroj: Viastni Setreni

Kazdy z potencialnich dodavatelti ma urcité atributy, které mohou ovlivnit zvoleny

podnik pfi vybéru spravného dodavatele. U velkoobchodu Intrea Piko, s.r.o. lze spatiit

vyhodu v Sir$i nabidce kolobézek. Dalsi vyhodou je misto osobniho odbéru, které se

nachazi ve mést¢ Humpolec. Mésto Humpolec je vV dojezdové vzdalenosti 84 km od mésta
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Ttebi¢, zjisténo dle https://mapy.cz, tudiz pti zvoleni osobniho odbéru by naklady
na dopravu byly nizsi nez pii osobnim odbéru v Ostravé (230 km, dle https://mapy.cz).
Dalsim kladem velkoobchodu Intrea Piko, s.r.o. je pifimy zavoz, ktery poskytuje svym
odbératelim zdarma, ale jen v pfipad¢, Ze jejich objednavka je vys$i nez 20.000 K¢
bez DPH, nebo na zaklad¢ individualniho posouzeni a efektivité rozvozu. Dal§im pozitivem
tohoto potencionalniho dodavatele je stav, v jakém dodavaji kolob&ézky. Odbératel si mize
vybrat, jestli bude kolobéZka dodina ve finalni podobé (sestavené) ¢i rozlozené.
U velkoobchodu Mastersport, s.r.0. je pozitivum, Ze pii objednavkach nad 10.000 K¢

odbératel neplati naklady na dopravu.

Je tedy patrné, ze velkoobchod Intrea Piko, s.r.0. je pro vybrany podnik pfijatelnéjsi
nez druhy potencidlni dodavatel, jelikoz disponuje lepSimi podminkami pii dodani

kolobézek.

Zavér Porterova modelu

Z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vzeslo, ze 71 lidi (tj. 76 %) z celkového poctu
93 dotazovanych nema povédomi o kvalit¢ znacek kolobézek. To znamena, Ze zdkaznici
mohou nakupovat kolobézky ve vSech lokalnich prodejnach, kde se prodavaji, a proto
muzeme firmy shledat konkurenceschopné. Vyhodou sledovaného podniku oproti stavajici
konkurenci bude specializace jen na prodej kolobézek. Velkoobchod, ktery byl doporucen,
provozuje vyrobce znacky YEDOO, ktery dodavd své vyrobky piiblizné do
padesati maloobchodnich jednotek v CR (zjisténo dle www.yedoo.eu), proto Ize
predpokladat, Ze uvitaji dal$iho odbératele, ktery bude zvySovat povédomi jejich znacky.
Substituty, kterymi lze kolobézka nahradit je skateboard (longboard), poptipadé

elektrokolobézka.

6.2.4 Syntéza vysledku

Prostfednictvim skupinové techniky, kterd je zamétfend na generovani kreativnich

napadu na dané téma, byl definovan produkt pro letni sezoénu — prodej kolobézek.

Z tizeného rozhovoru se zaméstnankyni turistického informacniho centra vzeslo, ze

ve mésté Trebi¢ lze kolobézku vyuzit na nékolika mistech: na cyklostezce

76



Jihlava-Ttebi¢-Raabs; v Libusing udoli; pro navstévu rozhledny Na Kostelicku a rozhledny
Na Pekelném kopci; na draze pro koleckové brusle a ve skateparku. Nejvice navstévovana
mista nejsou vhodna pro jizdu na kolobézce a bohuzel se ve mést¢ Trebi¢ nekond zadna
sportovni akce, ktera by se zamétfovala na kolobézky, a tim by doslo k zvySeni povédomi
a popularité¢ kolobézek. Predpoklady vyvoje prodeje kolobézek jsou pozitivni, jelikoz se

vyviji materidly pouzivané pii vyrobé, ale i samotny kolob¢h.

Vysledky dotaznikového Setfeni odhalily, ze ve mésté Trebi¢ a v blizkém okoli 0
koupi kolobézky uvazuje 93 z celkovych 210 dotazovanych, to predstavuje 44%. VVzhledem
k tomu, Ze kolob&ézka neni tak masové rozsifena jako napiiklad jizdni kola, tak i téméf
padesatiprocentni zajem o kolob&zku neni $patnd vychozi pozice. Rozsitenost jizdnich kol
Ize vypozorovat z vysledki dotaznikového Setieni, jelikoZz nejvice respondentt jako

nejcastej$i sportovni aktivitu v letni sezéné uvedlo jizdu na kole.

Pii odkryvani cilovych trh, byli respondenti na zéklad¢ segmentace lokalniho trhu
rozdéleni do tifi skupin osob: ,,nenaro¢ni, stfedné naro¢ni a naro¢ni.“ Kazda skupina se
vyznaCovala urCitymi charakteristickymi rysy, které byly podkladem pro zacileni. Na
zakladé srovnani zdroji a cili podniku s pfitazlivosti segmentl, bylo doporuceno se
zam¢fit na segment stfedné naro¢ni, v némz lidé poméiuji kvalitu a cenu, vyzaduji servis
kolobézek, maji zajem o terénni a détské kolob&zky, a ve vétSiné pripadi to jsou mladi lidé

a lidé stfedniho veéku.

Na zaklad¢ rozboru konkurenéniho prostiedi bylo zjisténo, Ze na lokalnim trhu se jiz
tii podniky zabyvaji prodejem kolobézek. Vyhodou sledovaného podniku oproti stavajici
konkurenci bude specializace jen na prodej kolobézek. Pokud bude zachovana cCasova
posloupnost vstupu novych konkurentli na trh, tak lze predpokladat, Ze po vstupu zvolené
firmy v roce 2017, vstoupi na trh v roce 2019 novy konkurent. Toto tvrzeni, je zalozeno na
ptedpokladu, proto je nutné sledovat vyvoj trhu, jelikoZ miiZe nastat situace, kdy na trh
vstoupi nova firma, ale néjaka stavajici odejde. Lze predpokladat, Ze zakaznici nebudou
vyhledéavat specifickou znacku kolobéZek, proto si mohou vybrat z kterékoliv prodejny
nabizejici kolobézky ve mésté Trebi¢, a tudiz lze firmy shledat konkurenceschopné.
U potencionalniho dodavatele 1ze pfedpokladat, ze uvita spolupréci se sledovanou firmou,

jelikoz vybrany podnik svym prodejem bude zvySovat povédomi znacky YEDOO.
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S ohledem na vSechny zjisténé faktory a urcity potencial, ktery mésto Ttebi¢ ma pro
vyuziti kolobézek, je prodej kolob&zek Vv tomto mést¢ vhodnym napadem. Proto je
piijatelné navrhnout marketingovy mix pro letni sezéonu, kde pravé kolobézky budou tim

vvvvvv

prodeje je stanoveno na 1. ¢ervenec 2017.

6.3 Marketingovy mix pro letni sezénu

6.3.1 Produkt

S ohledem na vsechny zjisténé faktory je prodej a servis kolobézek vhodnym
produktem pro marketingovy mix letni sezéony. Doporucenim by bylo se v zacatcich
prodeje kolobézek zaméfit na skupinu osob, kterd poméfuje kvalitu i cenu, pozaduje servis
kolobézek a pieje si terénni a détské kolobézky. Nabizené kolobézky by mély byt kvalitni,
ale i cenové dostupné. Pii srovnani potencionalnich dodavatelt byl doporu¢en velkoobchod
Intrea piko, s.r.o., ktery provozuje vyrobce kolobéZek znacky YEDOO. Jedna se o ¢eského
vyrobce, ktery je na trhu od roku 1998 a v soucasné dob¢ vyvazi své vyrobky do 40 zemi
svéta. Jejich vyrobky jsou urcené pro dospélé, pro déti, pro zacatecniky, ale 1 pro pokrocilé
uzivatele. Kolobézky jsou dostatecné kvalitni, svéd¢i o tom fakt, ze firma YEDOO jako
prvni na svété vyvinula dvanactipalcové pneumatiky na tlak az do 5,5 baru. Také do vyroby
zavedli origindlni technologii protlacovanych hlinikovych profili, kterd slouzi k odlehceni

celkové hmotnosti ramu. (www.yedoo.eu)

Poskytovani servisu by cilové skupin€ ovlivnilo jejich nakup. Z toho vyplyva, ze
Kk prodeji kolobézek je ucelné priradit i poskytovani servisnich sluZeb. Produkt pro letni
sezonu by se skladal z vyrobkd, ale i ze sluzeb, a byl by dostupny zakaznikovi od poloviny

meésice dubna do poloviny mésice zafi.

Maloobchodni jednotka se nachdzi v blizkosti cyklostezky a mésto Tiebi¢ ma urcity
potencidl pro vyuziti jizdy na kolobézce, tak je zadouci popiemyslet i o pujcovné
kolobézek. Pjcovna by pro sledovany podnik piedstavovala vys$si naklady (adrzba, svoz
atd.), proto je prozatim piijatelné se omezit na prodej a servis kolobézek. AvSak

doporucenim je, aby si firma zacala mapovat situaci Vv oblasti piijcovani kolobézek. Urcité
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ptedpoklady pro pijcovani kolobézek ve mésté Trebi¢ vzesly zfizen¢ho rozhovoru se

zaméstnankyni turistického informacniho centra.

6.3.2 Cena produktu

Vzhledem k tomu, Ze vyrobce znatky YEDOO provozuje vlastni velkoobchod
Intrea Piko, s.r.0., prostiednictvim kterého dodava své vyrobky jinym podnikiim (B2B), tak
bych doporucil stanovit cenu na urovni doporucené maloobchodni ceny od tohoto
prostfednictvim e-mailu zasldn dotaz na aktualni cenik, ktery mé firma YEDOO pfipraven.
Na e-mail zareagovala PR a marketing manazerka Petra Koblizkova a jeji odpoveéd’ znéla
nasledovné: ,,Aktudalni cenik Vam bohuzel nemohu zaslat, ten je poskytovan pouze
obchodnikim. Nicméné ve svéte kolobézek se marze pohybuje okolo 30 — 35 % z béznych

‘

maloobchodnich cen.

Pro servisni sluzby by bylo vhodné zvolit konkurencné orientovanou metodu
stanoveni ceny. Doporu¢enim by bylo stanovit ceny na stejné irovni jako ma konkurence,
aby nedoSlo k cenové valce. Cenova valka je z kratkodobého hlediska piinosna pro
spotiebitele, ale pro nekteré z firem, které se ucastni tohoto boje, to je nevyhodné a nékdy

az likvidacni.

6.3.3 Misto, toky produktu

Maloobchodni jednotka z hlediska prodeje a servisu kolobézek je privétive
umisténa. Nachazi se vblizké vzdalenosti cyklostezky Jihlava-Ttebic-Raabs
(viz obrazek 11).

Produkt skladajici se z vyrobkli a sluzeb, se ke kone¢nému zakaznikovi dostane
dvéma zpusoby. Vyrobky budou nakupovany od velkoobchodu Intrea Piko, s.r.o., ktery
provozuje vyrobce kolobézek YEDOO a kone¢nému zakaznikovi budou nabizeny ve
zvolené maloobchodni jednotce. Pro dodani zbozi od dodavatele by bylo piijatelné vyuzit
jejich ptfimy zévoz, ktery je zdarma a dodaci lhiuta ¢ini 2 dny. BohuZzel pfimy zévoz
dodavatel poskytuje jen pii objednavce vyssi nez 20.000 K¢ bez DPH, nebo na zaklad¢

individualniho posouzeni a efektivité¢ rozvozu. Pokud objednévky firmy budou nizsi nez

79



20.000 K¢, tak lze vyuzit dopravu prostiednictvim expresni zdsilkové sluzby nebo
vyzvednuti vyrobku v mist¢ odbéru. Vzhledem ktomu, ze vybrany podnik ke své
podnikatelské ¢innosti vyuziva pouze osobni automobil, tak piijateln€jSim feSenim je pii
objednavkach nizsich nez 20.000 K¢ volit expresni zasilkovou sluzbu, kde je dodaci lhita

obvykle 3 dny a naklady na dopravu ¢itaji 79 K¢.

Servisni sluzby budou poskytovany prostiednictvim tzv. nulté¢ trovné distribucni
cesty. To znamend, ze mezi vyrobcem sluzby a konecnym spotiebitelem neni zadny

distribuéni mezi¢lanek.

6.3.4 Podpora produktu, propagace

Podpora produktu je zamétena na lokélni trh, a jelikoz vybrany podnik mé omezeny
rozpocet, tak doporu¢enymi nastroji k propagaci produktu jsou: reklama, podpora prodeje
a public relations a publicita.

Reklama

Podnik vyuziva dvé reklamni plachty (reklamni poutac¢) o velikosti 200 x 150 cm,
které jsou umistény v prostorach hokejbalového klubu HBC Slza Ttebi¢ (cena za umisténi
reklamni plachty ¢ini 2000 K¢/rok) a na rodinném domé syna. Doporucenim by bylo
vyhotoveni novych reklamnich plachet, které budou aktualizované o prodej a servis
kolobézek. Pro zhotoveni novych reklamnich plachet je pfijatelné zvolit firmu, ktera se
zamé&fuje na vyrobu reklamnich plachet (reklamnich poutacii), naptiiklad jako je firma

Media Walk. Po zadani udajii do jejich kalkulatoru, byly zjistény predbézné ndklady:
1 ks reklamni plachta 200 x 150 cm 689 K¢ s DPH

Celkem 2 ks reklamni plachta 200 x 150 cm 1378 K¢ s DPH

DalSim doporucenim je inzerce v periodické tiskoviné, jelikoz je sledovand firma
omezena uritym rozpoctem, ktery si vSak nepieje zvefejnovat, tak jednou z méné
nakladnych forem propagace je pravé inzerce v periodickych tiskovinach. Tato forma

propagace je charakteristickd pro malé a stfedni podniky, které chtéji oslovit Siroké
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spektrum potencionalnich zédkazniki. Pro tento ucel je mozné vyuzit inzerci v Tiebicskych
novinach, které¢ informuji Ctenafe o aktualnim déni v tfebicském regionu. Vychazi jako
mési¢nik a jsou dodavany obyvatelim do schranek zcela zdarma. Ctenost za mésic se
pohybuje okolo 23 250 osob. S ohledem na rozpocet sledované firmy je pfijatelné

zvetejnovat inzerci jednou za ¢tvrtleti. Pfedpokladané néklady na inzerci ve ¢tyfech Cislech

jsou:
1X Inzerce 1/16 §, uvnitf, barevné, 100 x 37 mm 2080 K¢ s DPH
Celkem 4x Inzerce 1/16 §, uvniti’, barevné, 100 x 37 mm 8320 K¢ s DPH

Prostiednictvim inzerce bude firma prezentovat nejen novy prodej a servis
kolobézek, ale i svoji soucasnou nabidku. Doporucenim by bylo prvni inzerci zvetejnit jiz
mésic pred zahajenim prodeje kolobézek, tzn. v mésici Cervnu. Jestlize firma bude
zvetejnovat inzerci kazdé Ctvrtleti, tak dal$i inzerce by se méla objevit v Tiebi¢skych

novinach v mésici zafi.

Pro osloveni mladsi generace by bylo pfijatelné vytvorit reklamni plakaty.
Reklamni plakaty se umisti v prostorach Skol, se kterymi podnik AMIGOSKI spolupracuje.
V soucasné dobé€ to jsou tfi zdkladni Skoly a jedna stfedni Skola. Format plakatu bude A3
a doporuc¢enim by bylo zvolit vyrazné barvy, aby vzbudily pozornost potencidlnich
zakaznik®. Plakaty by mély informovat potencialni zédkazniky o otevieni nové prodejny
a servisu kolobéZzek ve mésté Trebi¢ a budou vyuzity prvni mésic pfed zahdjenim prodeje
(. v mésici cerven). V kazdé Skole se rozmisti 5 plakati na nasténkach, které jsou pro tyto
ucely wurCeny. Pro pfedbéZznou kalkulaci byla vyuZzita internetovd stranka
www.tiskenemeplakaty.cz, ktera se zabyva tiskem mensiho poctu plakati, a piedpokladané

naklady na 20 reklamnich plakatt jsou nasledovné:
1 ks reklamni plakat A3, papir 150 g, polomatny 10 K¢ s DPH

Celkem 20 ks reklamni plakat A3, papir 150 g, polomatny 200 K¢ s DPH
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Tabulka 9: Kalkulace reklamy

2 ks reklamni plachta 200 x 150 cm 1378 K¢ s DPH
Cena za umisténi reklamni plachty za rok (HBC Slza Tiebic) 2 000 K¢ s DPH
4x inzerce v Tiebiéskych novinach uvnitt, barevné, 100 x 37 mm)/rok 8320 K¢ s DPH
20 ks reklamni plakat (A3, papir 150 g, polomatny) 200 K¢ s DPH
Celkem 11 898 K¢ s DPH

Zdroj: Viastni zpracovani

Podpora prodeje

Jako nastroj podpory prodeje kone¢nému spotiebiteli je vhodné zatadit mozZnost
vyzkouSeni produktu. Zakaznik Si bude moci kolobézku vyzkouSet prostiednictvim
tzv. testovaci jizdy. Testovaci jizda bude zpoplatnéna, ale pii zakoupeni kolob&ézky bude
poplatek za testovaci jizdu strhnut z celkové ceny kolobézky. Zpoplatnénim testovaci jizdy
dojde k eliminaci zakazniku, ktefi si budou chtit kolobézku jen vyzkouset (pujcit), ale
nebudou uvazovat o jeji koupi. Doporucena cena za jednu hodinu testovaci jizdy je
stanovena ve vysi 100 K¢ a pfi piekroc¢eni daného limitu zakaznik zaplati navic za kazdou
minutu 5 K¢. Cena za jednu hodinu testovaci jizdy byla stanovena na zékladé zjisténi
obvyklych cen u podnikli poskytujici tuto sluzbu. V piipad¢€ zajmu o testovaci jizdu bude
zakaznik potiebovat obCansky prukaz a vratnou zalohu 1500 K¢&. Osoby mladsi patnacti let

musi piijit s doprovodem, ktery je jiz drzitelem obcanského prukazu.

Public relations a publicita

Jeden z prostfedkl PR, které podnik vyuziva, je socialni sit’ Facebook. Vyhodou
tohoto prostiedku je, Ze oslovi Siroké spektrum publika. Vhodnym doporu¢enim je
aktualizace stranky o prodej a servis kolobézek. Socialni sit’ Facebook je svym uzivatelim
poskytovana zdarma, to znamena, ze podnik za aktualizaci a upravu nevynalozi zadné

finance.

6.3.5 Lidé

Vzhledem k tomu, ze doporuc¢eny produkt pro letni sezéonu zahrnuje i sluzby (servis

kolobézek a samotny prodej), tak je nutné se zabyvat marketingovym mixem sluzeb, kde
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nejvyznamnéjsi slozkou jsou pravé lidé, proto je tato slozka blize konkretizovéana. Slozeni
zaméstnancil by bylo vhodné ponechat jako je pfi soucasném marketingovém mixu.
Doporu¢enim je navazani bliz§iho kontaktu s firmou YEDOO, u které by zaméstnanci
absolvovali Skoleni. Firma YEDOO na svych internetovych strankach v rubrice blog
publikuje rady a tipy ke svym kolobézkam, to by mohlo piedstavovat dalsi zdroj informaci

pro zaméstnance vybraného podniku.
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7. Zaver

Cilem diplomové prace na téma ,,Zasady tvorby marketingového mixu ve vybraném
obchodnim podniku* bylo na zdklad¢ principii marketingové ¢innosti navrhnout postup
tvorby marketingového mixu ve vybraném obchodnim podniku. Pro diplomovou praci byl
zvolen obchodni podnik AMIGOSKI, ktery se zabyva prodejem, pijCovnou, bazarem

a servisem lyzatfského vybaveni.

V prvé tfadé bylo nezbytné analyzovat tvorbu marketingového mixu ve zvoleném
podniku. Informace, které vzesly z analyzy, se staly podkladem pro zhodnoceni sou¢asné
situace firmy, na zaklad¢ které¢ho bylo zjisténo, ze produkt sledované firmy je zdkaznikovi
v maloobchodni jednotce k dispozici od 1. fijna do 31. bfezna. Ve zbylé ¢asti kalendainiho
roku se podnik nevénuje zadné jiné ¢innosti a maloobchodni jednotka je nevyuzita. Déle
bylo zjisténo, Ze podnik je najemcem nebytovych prostort, kde provozuje Svoji
podnikatelskou ¢innost. N4djemni smlouva je mezi ndjemcem a pronajimatelem uzaviena na
cely kalendaini rok, ale maloobchodni jednotka je oteviena pouze 6 meésicli. Zbylych
6 mésicll je nevyuZivana, ale podnik musi stale platit ndjemné. Na zéaklad¢ téchto atribut
bylo doporuceno vytvotit marketingovy mix pro letni sezoénu, a aby mohl byt marketingovy
mix vytvoien, musel byt nejdfive navrzen produkt, ktery by odpovidal cilim a zdrojim
podniku. Navrh produktu pro letni sezéonu vzesel z brainstormingu, kterého se zucastnili
majitelka, zaméstnanec podniku a autor prace. Jako nejpfijatelnéjsi napad byl vyhodnocen

prodej kolobézek.

Pro zmapovani situace, jakd je popularita kolobézek ve mésté Trebi¢ a na jakych
mistech Ize kolobézky vyuzit, byl uskuteénén ftizeny rozhovor se zaméstnankyni
turistického informacniho centra. Podle zaméstnankyné¢ ma mésto Tiebi¢ dostatek mist,
které mohou pfiznivci kolobéZek vyuzit, a obliba kolobéZek by se zvysila zorganizovanim

zavodu Vv jizdé na kolobézce.

Hlavni marketingovou c¢innosti pfi navrhu tvorby marketingového mixu byl
prizkum trhu, prostfednictvim kterého bylo zjisténo, jestli lidé maji potiebu si kolob&zky
ve mésté Trebic potidit ¢i ne. Prizkum trhu probihal prostfednictvim dotaznikového Setfeni
a dotaznik byl distribuovan ve dvou formach: tisténé a elektronické. Pro dotaznikové

Setfeni se podafilo ziskat celkem 210 respondentd, z nichz o koupi kolobézky uvazuje
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93 0sob (tj. 44 %). Zbyla cast respondentd nemd o kolobézku zajem a nejcastéjSimi
diivody, pro¢ neuvazuji o koupi, byly: ,,jizda na kolobéZce neni zajimava, nevyuzil/a bych

kolobézku, jizda na kolob¢&Zce mé nelaka, ze zdravotnich duvodua.*

Ta c¢ast respondentl, ktera uvazuje 0 koupi kolobézky, se stala podkladem pro
segmentaci lokalniho trhu, ze které vzesly tfi skupiny osob s ur¢itymi charakteristickymi
rysy: ,,ndro¢ni, sttedn¢ naro¢ni a nendrocni.“ Po srovnani celkové pfitazlivosti jednotlivych
segmenti s cili a zdroji firmy, bylo doporuceno v zacatcich prodeje, se zaméftit na segment
,»stiedné naro¢ni. Osoby v tomto segmentu pométuji kvalitu s cenou, nakupuji v prodejni

siti, vyzaduji servis kolobézek a maji zajem o terénni a détské kolobézky.

Pti tvorbé marketingového mixu je nejen nutné zjistit potteby, pfani a pozadavky
zakaznika, ale i zohlediiovat konkuren¢ni prostfedi. Z toho diivodu byl realizovan rozbor
konkuren¢niho prostiedi s vyuzitim Porterova modelu péti sil. Rozbor odkryl fakt, Ze na
lokalnim trhu se jiz nachazi tfi prodejci, avSak zadny z nich se nezaméfuje jen na prodej
kolobézek, a to pro vybrany podnik piedstavuje vyhodu. Planovanym vstupem firmy na trh
je rok 2017, a jestli bude zachovana casova posloupnost z minulych let, tak lze
predpokladat, Ze vroce 2018/2019 na trh vstoupi dal$i konkurent. Jednd se pouze
0 predpoklad, tudiz konkurence na trh mlze vstoupit soucasné se sledovanym podnikem
nebo nemusi vstoupit vibec. Jako nejvhodnéjsi potencionédlni dodavatel byl vyhodnocen

velkoobchod Intrea Piko, s.r.o.

Na zaklad¢ syntézy vysledki bylo zjisténo, Ze prodej kolobézek ve mésté Tiebic ma
ur€ity potencial, ktery by vybrany podnik mohl vyuzit pfi zacileni na spravny segment trhu,
proto pravé pro tento segment byl navrzen marketingovy mix. Produkt pro letni sezonu se
sklada z vyrobk, ale i ze sluzeb. Vyrobkem jsou kolobézky znacky YEDOO, které spliiuji

vSechny pozadavky cileného segmentu, a sluzbou je poskytovani servisu kolobézek.

Cenu kolobézek je ptijatelné stanovit na zakladé doporucené ceny, kterou uvadi pro
své odbératele potenciondlni dodavatel, a pro cenu servisnich sluzeb je vhodné zvolit
konkuren¢né orientovanou metodu stanoveni ceny. Z divodu, aby se ptedeSlo cenové

valce, tak by méla byt cena stanovena na stejné urovni, jako ma konkurence.
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Misto, kde bude produkt zakaznikiim nabizen, je soucasnd maloobchodni jednotka
a nejprijatelnéjsim dodavatele je velkoobchod Intrea Piko, s.r.o., ktery provozuje vyrobce
kolobézek YEDOO. Servisni sluzby budou poskytovany prosttednictvim tzv. nulté Grovné
distribu¢ni cesty. To znamena, Ze mezi vyrobcem sluzby a kone¢nym zékaznikem nebude
zadny distribu¢ni meziclanek.

Podpora produktu je zamétena na lokalni trh, a jelikoz vybrany podnik mé omezeny

rozpocet, tak doporu¢enymi nastroji k propagaci produktu v zac¢atcich prodeje jsou:

- reklama — reklamni plachty (reklamni poutac), inzerce v Ttebi¢skych novinach
a reklamni plakaty
- podpora prodeje — moznost vyzkouseni produktu (testovaci jizda)

- public relations a publicita — socialni sité

SloZzeni zaméstnancii je vhodné ponechat, jen je doporuceno, aby absolvovali

Skoleni u vyrobce kolobézek.
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l. Summary

The aim of thesis:,,Principles of formation of the marketing mix in selected
commercial company,” was based on the principles of marketing activities to design
process of creating marketing mix in selected company. For the thesis was selected
AMIGOSKI (located in Trebic), which is engaged in sale, rental, bazaar and service of ski

equipment.

The thesis is divided into several parts. The first part is dedicated to the theoretical
knowledge that explains the problems of creation of the marketing mix. The second part is
about AMIGOSKI itself, its characterization, and about analysis of making marketing mix.
The third part of thesis deals (based on an assessment of the current situation which is
based on analysis) with realization of proposal new marketing mix (focusing on summer
season). The first step was developing new product which is compatible with resources and
goals of the company. The idea of the new product for the summer season came from
brainstoriming and the result was sales of scooters. To define popularity of scooters in
Trebic, the interview with employee of Tourist Information Center was made. The result of
the interview was that there is enough space for using scooters in Trebic but for now they

are not in public awareness.

The main activity of developing marketing mix was market research, which defined
public interest in buying scooters in Trebic. For data collecting was made a public
questionaire, which was attended by 210 citizens of Trebic and surrounding villages. The
result of questionaire was that 93 citizens (i.e 44%) become potentional buyers. These
respondents have created basic for local market segmentation into three categories:
,,demanding, medium demanding, non-demanding." After comparing attractiveness of each
segment with the goals and resources of the company, it was recommended focusing on the
segment ,,medium demanding.” The people of this category measures the quality and price
of the product, uses local shop, requires servicing of scooters and are interested in cross-

scooters and children's scooters.

The success depends on the competition, so it was important to do an analysis of the

competitive environment by the Porter's Five forces model.
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Based on a combination of the results, it was found, that sales of scooters in Trebic
has some potential, which AMIGOSKI (selected company) could use in targeting to the
right market segment, so the last part of the thesis include proposal of marketing mix for

selected segment.

Key words: marketing mix; analysis of making marketing mix; market research; segment,

proposal of marketing mix
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V. Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

prostrednictvim tohoto dotazniku bych Vas chtél pozadat o spolupraci na vyzkumném Setreni, které
bude podkladem pro diplomovou praci na téma ,, Zasady tvorby marketingového mixu ve vybraném
obchodnim podniku.” Pozorne si prectéte vSechny otazky a odpovidejte na né pravdive. Vami
vyplnéné udaje budou povazovany za diiverné a budou vyuZity pouze pro ucely diplomové prace.
Odpovédi prosim krouzkujte.

Dékuji za spoluprdci

1. Vénujete se nékteré z téchto sportovnich aktivit v letni sezoné? (Zvolte tu, které se vénujete
nejcastéji.)

e Jizda na kole

e Jizda na skateboardu

e Jizda na kolobézce

e Bc¢h

e Zidné

e Jiné — prosim uved'te:

2. Pokud jste v piedchozi otazce zvolili jinou aktivitu neZ jizdu na kolobéZce, uvazujete o

koupi kolobézky?

e Ano

® Ne — prosim uved’te z jakého dtivodu:

3. Pokud jste v prvni otazce zvolili jizdu na kolobéZce, uvaZujete o koupi nové kolobézky?
(Jestlize jste odpovidali na otazku €. 2, na tuto otazku neodpovidejte.)

e AnNo

® Ne — prosim uved'te z jakého diivodu:

4. Pokud byste kupovali kolobéZku, jaky typ byste zvolili? Lze zakrouzkovat vice odpovéedi.

(Jestlize jste v otazce €. 2 nebo 3 odpovédeli ne, prejdéte na otazku ¢. 11.)

e Sportovni kolobézku (kolobéZka s nafukovacimi koly, ¢asto s prednim kolem vétsim)
e Silni¢ni kolobézku (vhodna na delsi cesty, ma uzsi plasté a vétsi predni kolo)

® Terénni kolobézku (vhodna do terénu, plasté jsou $irsi)
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e Skladaci kolobézku (je specificka nizsi hmotnosti a Ize slozit)

® Freestyle kolobézku (neni ur¢ena na delsi trasy, mé pevnéjsi konstrukei kviili provadéni
triki)

e Deétskou kolobézku (mensi velikost a leh¢i konstrukce)

e Jinou — prosim uved'te:

5. Co by Vas nejvice ovlivnilo pri koupi kolobézky? (Zakrouzkujte pouze jednu odpovéd’.)

® Znacka e Modnost
e Kvalita (materialu i provedenti) e (Cena
e Skladnost e Jiné — prosim uved'te:

6. Jaka znacka kolobéZek je podle Vas nejkvalitnéjsi? (Zakrouzkujte pouze jednu odpovéd’.)

e K-BIKE e MICRO e KICKBIKE e Nevim
e KOSTKA e WORKER e MIBO e Jina — prosim uved'te:

7. Jaky zptsob nakupu byste pii koupi kolobéZky volili? (Lze zakrouzkovat vice odpovédi.)

® Prodejni sit’ e Katalog
® Podnikova prodejna e Inzerat
e Nakup pies internet e Jiny zplsob — prosim uved’te:

8. Jaka reklama by Vas nejvice ovlivnila, pokud byste uvaZovali o koupi kolobézky?

(Zakrouzkujte pouze jednu odpoved’.)

e Na internetu e V Casopisech

o V televizi e Na plakatovacich plochach
e V novinach e V letacich

® V radiu e Jina — prosim uved'te:

9. Kolik K¢ byste byli ochotni nejvice vynaloZit za kolobéZku? (zakrouzkujte pouze jednu
odpoveéd)
® méné nez 1500 K¢
1501 az 3000 K¢
3001 az 4500 K¢
4501 az 6000 K¢
6001 K¢ a vice
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10. Ovlivnilo by Vasi koupi to, jestli prodejce poskytuje servis kolobézZek?

e Ano
e Ne

11. Vite o néjaké prodejné nabizejici kolobéZzky ve mésté Tiebi¢?

® Ano — prosim uved'te, o jakou se jedna:
e Ne

12. VasSe pohlavi?

o Muz

® /ena

13. Do jaké vékové kategorie patiite?

e Do 15 let e 35-44let ® 65 letavice
o 16-24let o 45-54let
o 25-34|let e 55-64Ilet

Priloha 2: Rizeny rozhovor se zaméstnankyni turistického informac¢niho centra

Rizeny rozhovor se zaméstnankyni turistického informaéniho centra Ttebic.

1. Jaké mista se nejcastéji navStévuji ve mésté Trebic?

Navstévnici i rezidenti nejcastéji navstévuji pamatky UNESCO — Zidovskou ctvrt,
zidovsky hrbitov, baziliku sv. Prokopa. Oblibené je i Muzeum Vysociny Trebic a
rozsiruje se obliba rozhleden - rozhledna Na Kostelicku Trebi¢ a rozhledna Na
Pekelném kopci (cca 6 km od Trebice).

Da se nékteré z nejcastéji navstévovanych mist ve mésté Trebi¢ vyuZit K jizdé
na kolobéZce?

Pamatky UNESCO nejsou prizpiisobené pro jizdu na kolobézZce. Viastnik vsestranné
nebo terénni kolobézky miize navstivit jiz zminnované rozhledny.

Jaka mista ve mésté Trebi¢ by byla vhodna pro jizdu na kolobéZzce?

Kjizdé na kolobézce je moziné vyuzit cyklostezku, kterd spojuje Jihlavu-Trebic-
Raabs. Smérem na Raabs se priblizne 16 km od Trebice nachazi barokni zamek

v Jaroméricich nad Rokytnou s rozlehlou zameckou zahradou. Dalsimi misti jsou jiz
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zminované rozhledny. Dale Libusino udoli, kterym se da dojet az k tzv. Alternatoru,
kde jsou pro verejnost pripraveny expozice z oblasti energetiky. Pro jizdu na
kolobézce je mozné vyuzit i drahu pro koleckové brusle, ktera se nachazi u
basseballového stadionu Na Hveézdé nebo skatepark, ktery je velmi casto vyuzZivaji
mladi lidé. Pokud by se povedlo propojit rozhlednu Na Pekelném kopci s mistni
cyklostezkou, tak dle mého nazoru by takto propojena trasa méla potencial pro jizdu
na kolobézce.

4. Znate néjakou akci ve mésté Trebic, ktera je urcena pro priznivce kolobézek?
Ve mesté Trebic neni pripravena Zadna akce pro priznivce kolobézZek. Veérim, ze
kdyby se uskutecnila néjakd sportovni akce napr. zavody na kolobézkdch, tak by to
zvysilo povédomi o kolobézkach ve mésté Trebic.

5. Myslite si, Ze by nova prodejna a piijéovna kolobézek prilakala vice osob
do mésta Trebic¢?

Nemyslim si, Ze by se zvysila ndvstévnost, ale urcité by se zvySila rozmanitost

sluzeb, které by meli navstévnici, ale i rezidenti k dispozici.

Priloha 3: Rizeny rozhovor se zaméstnanci konkurenénich podnikii
Rizeny rozhovor se zaméstnancem prodejny SPORTISIMO Tiebic.

1. Zamétuje se prodejna SPORTISIMO Tiebi¢ pouze na prodej kolobézek?
Ne, mame zde témer veskeré sportovni vybaveni.

2. 0Od jakého roku mate kolobézky zarazeny v nabidce?
V roce 2012 jsme vstoupili na mistni trh a od této doby svym zdkaznikum nabizime
kolobézky.

3. Jaké typy kolobéZek mate zarazeny v nabidce?
Na prodejné mame k dispozici freestyle, skladaci, detské, terénmni a vSestranné
kolobézky.

4. Jaké znacky kolobézek nabizite?
Mezi nase nabizené znacky kolobézek patii ARCORE, SULOV, JD BUG, SLAMM, TAO,
QUICK.
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5. Poskytujete servis kolobéZek?
Servis kolobezek v prodejné zdakaznikiim neposkytujeme.
6. Kolik kolobézek priblizné za rok prodate?
Priblizny pocet prodanych kolobézek za rok se pohybuje kolem 30 az 35.
7. Kdo si nejcastéji porizuje kolobézky?
Kolobezky vetsinou nakupuji rodice pro sve déti, ale nékdy se stava, ze si je zakoupl

i sami pro sebe. Dale si je velmi casto kupuji mladi lidé (teenageri).

Rizeny rozhovor se zaméstnancem maloobchodni jednotky K-SPORTS.

1. Zaméruje se prodejna K-SPORTS jen na prodej kolobéZek?
Nespecializujeme se jen na prodej kolobézek. Nas sortiment zahrnuje horska kola,
stany, florbalové vybaveni, fitness vybaveni a vybaveni pro vodni sporty.

2. 0Od jakého roku mate kolobézky zarazeny v nabidce?

Kolobezky jsme do nasi nabidky zaradili v roce 2013.

3. Jaké typy kolobéZek mate zarazeny v nabidce?

V nasi nabidce mame zarazeny silnicni, sportovni a terénni kolobézky.

4. Jaké znacky kolobézek nabizite?

Nabizime vylucné ceské znacky Crussis a Kostka.

5. Poskytujete servis kolobézek?

Servis kolobézek nemdame zarazen v nasi nabidce.

6. Kolik kolobéZek priblizné za rok prodate?
Priblizné za rok prodame 3 az 5 kolobézek.

7. Kdo si nejcastéji porizuje kolobézky?

Kolobézky si nejcasteji nakupuji lidé ve stiednim veku (30-40 let).

Rizeny rozhovor se zaméstnancem prodejny Cyklocentrum Tiebié.
1. Zaméruje se prodejna Cyklocentrum Trebi€ jen na prodej kolobézek?
Zamérujeme se prevazné na horska kola. Kolobézkami doplitujeme nasi celkovou
nabidku.

2. Od jakého roku mate kolobézky zarazeny v nabidce?
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Ve mésteé Trebic jsme zacali provozovat nasi podnikatelskou cinnost v roce 2015, od
te doby mame v nasi nabidce zarazeny kolobézky.

Jaké typy kolobézek mate zairazeny v nabidce?

Zakaznikiim nabizime détske, skldadaci, freestyle a terénni kolobézky.

Jaké znacky kolobéZek nabizite?

Na prodejné si zakaznik muze vybrat ze dvou znacek — MICRO a GALAXY.
Poskytujete servis kolobézek?

Specializujeme se na servis kol, ale zakladni servis kolobézek je zdakaznikovi taktéz
poskytnut.

Kolik kolobéZek pribliZné za rok prodate?

Priblizny pocet prodeje kolobézek na prodejné za jeden rok je kolem 10 az 15.

Kdo si nejéastéji porizuje kolobézky?

Nejcastéji porizuji kolobézky rodice svym deétem.
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