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ABSTRAKT

Cilem této prace je analyzovat marketingové prostfedi spolecnosti CykloMira. S vyuzitim
kniznich zdrojii byla zpracovana teoreticka cast, kterd podava komplexni informace o mar-
ketingu, marketingovém prostiedi, marketingovém vyzkumu a situacni analyze. Zvoleny
problém byl fesen pomoci SWOT analyzy, analyzy konkurence a dotaznikového Setfeni.
V ramci analyzy konkurence byla vyuzita metoda bodového ohodnoceni. Data o zakazni-
cich byla zpracovana pomoci nastroji dotaznikového Setfeni, vyhodnoceni bylo provedeno
prostiednictvim tabulek a grafii. V praci bylo navrzeno feseni, které umoziuje rozsiteni
reklamy a celkového povédomi o firmé mezi Sirokou vefejnost. Navrzené feseni obsahuje
vytvoreni tymového stanu a reklamy a prezentace na vybranych cyklistickych zdvodech,
vytvoreni reklamnich banneri na odpocinkovych a strategickych mistech v okoli Lukova
a vytvofeni propagacnich letdkl prodejny. Pfinosem této prace je taktéZ vyhodnoceni do-

taznikového Setieni, jenz podava komplexni informace o zakaznicich prodejny.

Klicova slova: marketing, makroprostredi, mikroprostfedi, marketingovy vyzkum, SWOT

analyza, analyza konkurence, dotaznikové Setieni

ABSTRACT

The aim of this work is to analyze the marketing environment of the company CykloMira.
The theoretical part, based on book sources, provides comprehensive information
about marketing, marketing environment, market research and situation analysis.Selected
problem was solved by using a SWOT analysis, competitive analysis and questionnaire
survey. A method of grading evaluation was used within the competitive analysis. Custo-
mer data was processed using a questionnaire survey, evaluation was made by the means of
tables and diagrams. This thesis presents a solution which enables to spread the promotion
and overall awareness of the company among the general public. The proposed solution
includes having a team tent made, advertising, presentations made on the occassion of se-
lected cycling races, creation of banner ads and their placement on strategic places designa-
ted for resting in the surroundings of Lukov, and creation of the bike shop leaflets and
handbills. The benefit of this work is also the evaluation of the questionnaire survey, which

offers comprehensive information about the customers of the store.

Keywords: marketing, macro-environment, micro-environment, market survey, SWOT

analysis, competitive analysis, questionnaire survey
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UvVOD

Téma, které si volim K vypracovani své bakalaiské prace, je Analyza marketingového pro-
sttedi spolecnosti CykloMira. Dil¢im cilem je za pomoci vybranych marketingovych analyz
odhalit slabé stranky podniku, vyuzit naskytnutych pfilezitosti a vytvofit tak komplexni
navrh doporuceni pro zlepSeni soucasného marketingového stavu. Marketing povazuji
cyklistickych prodejen. Z divodu Sife tématu se v ramci marketingového prosttedi rozho-
duji zpracovavat pfevazné analyzu konkurence, kterou povazuji za klicovou. Téma baka-
larské prace mé velmi zaujalo nejen proto, Ze mohu tuto praci zpracovavat v cyklistické
prodejné, kde pracuje, ale mohu také pomoci vytvofit navrhy na zlep$eni marketingového

stavu prodejny.

Spole¢nost CykloMira mizeme oznacit jako cyklistickou prodejnu s autorizovanym prode-
jem vybranych znacek jizdnich kol a cyklistickych dopliikii. Prodejna kromé béznych ser-
visnich ukont nabizi svym zakazniktim taktéz specializované sluzby. Tyto sluzby nevyhle-
davaji jenom stali zakaznici. Do prodejny Casto pfichazeji novi zakaznici pravé diky speci-
alizovanym sluzbam. Kvalitou provedené prace a mnozstvim nabizenych specializovanych
sluzeb se odliSuje od jinych malych prodejen. Nejvetsim problémem se jevi nedostacujici
prodejni prostory, které nenabizeji moznost komplexni prezentace nabizenych vyrobki
nebo vyrobki vytvorenych v ramci specializovanych sluzeb. Dalsimi problémy jsou nedo-

drzovani smluvenych terminti vyhotoveni oprav, servist a zakazek.

V mé préci je za pomoci dotaznikového Setfeni zjiSténo, jak je prodejna vnimana zékazni-
Ky, kdo tvofi jeji hlavni klienty, primérna ro¢ni Utrata zédkaznikd za cyklistické zbozi nebo
sluzby, podily a vahy nejvice vyuZzivanych specializovanych sluzeb. Dale je prodejna
ohodnocena ze dvou hledisek: v ramci nabizeného sortimentu sluzeb nebo produkti. Cel-

kové bodové ohodnoceni dava firmé komplexni podklady o tom, jak je vnimana zakazniky.
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CILE A METODY PRACE

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je analyza marketingového prostiedi cyklistické pro-
dejny CykloMira. Prace by méla vést k analyze soucasného marketingového stavu a ke
zlepseni informovanosti vedeni podniku o svych zdkaznicich. Prvni ¢ast prace se zabyva
dikladnym zpracovanim literarni reserse, ktera podava komplexni piehled o zvolené pro-
blematice marketingu. Literarni reSerSe je zpracovana prevazné pomoci kniznich zdroju,
doplnéna je zdroji internctovymi. Cilem praktické ¢asti je vypracovani situa¢ni analyzy
podniku zpracované pomoci dil¢ich marketingovych analyz a navrhnuti moznych feseni

¢i doporuceni vedoucich ke zlepSeni marketingového stavu a posileni reklamy firmy.

Podrobné zpracovanad SWOT analyza nastifiuje silné a slabé stranky firmy, jeji ptilezitosti a
poukazuje na jeji hrozby. Analyza konkurence, kterd je pro porovnani s konkuren¢nimi
podniky velmi dulezita, je provedena metodou bodového ohodnoceni nasobené vyznam-

nosti vah. DileZitost hodnocenych kritérii zavisi na preferovanych hodnotach vedeni firmy.

Vyhotoveni dotaznikového Setieni dava podniku komplexni informace nejenom o strukture
svych klientd. Informuje podnik také o to, jak je vnimdn zdkazniky, poskytuje informace
o spokojenosti zdkaznikd s nabizenym sortimentem zbozi nebo sluzeb. Pfimy odkaz
na dotaznik umistény na webovych i facebookovych strankach prodejny je tak snadno do-
stupny nejen pravidelnym zakaznikiim a navstévnikim téchto stranek, ale i nepravidelnym
uzivatelim. Oslovenim pravidelnych zakaznika a klienti prodejny prostfednictvim firem-
niho e-mailu vede Kk ziskani co mozna nejpfesnéjSich informaci. Pro navySeni poctu re-
spondentl je odkaz na dotaznik umistén taktéz na facebookovych strankach obce Lukov.
Dil¢i otazky dotazniku jsou vzdy vyjadieny ptisluSnou tabulkou a grafem. Podavaji tak
informace o Cetnosti jednotlivych odpovédi a procentudlnim vyjadieni podila téchto odpo-

W

vedi.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb neboli
,uspokojovani potieb ziskoveé”. Spolecnost eBay, kterd po zjisténi, ze lidé maji problém
sehnat nékteré véci, po kterych touzi, pfisla s novym napadem a vytvofila online aukcni
portal. Totéz plati o spolecnosti IKEA, kterd si vSimla, ze lidé chtéji kvalitni ndbytek,
ale jejich prioritou pti rozhodovani o koupi je cena. S myslenkou nového podnikatelského
zameéru vytvorila rozkladaci a dobfe piepravitelny nabytek za nizsi ceny nez ostatni konku-
rence. Ob¢ firmy tak vyuzily svou marketingovou chytrost a vyzralost k premén¢ soukromé
a spolecenské potieby na vynosnou podnikatelskou piilezitost.

(Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Kotler a Kellerem uvadi, Ze marketing uzZ nemizeme chapat pouze jako uskute¢néni prode-
je, jako tomu bylo dfive, ale jako uspokojeni prani zdkaznikli. Pokud prodavajici dokonale
zmapuje potieby spotiebitelii a zacne produkovat vyrobky, které poskytuji dobry pomér
ceny a vykonu a napliuji mezni uzitek jejich spotiebiteld, jeho produkty se mohou zacit
prodavat velmi snadno a rychle. (Kotler a Keller, c2014, s. 27) Podle Bar¢ika je marketing
proces, pomoci né¢hoz definujeme trhy a pomoci néhoz vymezujeme hodnoty, jimiz potieby
uspokojime. (Bar¢ik, 2013, s. 13) Moudry tvrdi, Ze moderni marketing klade duraz na za-
kaznika — pokud moZzno vérného. Ten nevyhledava konkurenci, je vérny své oblibené znac-
ce ¢i vyrobci. (Moudry, 2008, s. 11) Kasik a Havlicek naopak konstatuji, Ze marketing je
zpusob, jak sladit poslani, cile a zdroje organizace a potieby zakazniki. (Kasik a Havlicek,

2012, s. 12)

Peter Drucker (1973, s. 64 — 65), piedni teoretik managementu, ve své knize uvadi: ,, Mii-
zeme predpokldadat, Ze urcita potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je
vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi znat a chdpat zakaznika natolik
dobre, ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat a prodaji se tudiz samy. Vy-
sledkem marketingu by idedlné meél byt zdakaznik pripraveny koupit. Jediné, coby potom

I3

zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.

Horakova (2003, s 15) uvadi, Ze vyvoj marketingu je odedavna spjat s trhem a jeho rozvo-
jem. Existence trzni ekonomiky je tak zakladni podminkou pro uplatnéni marketingové

koncepce. ,, Trzni ekonomika umoznuje a predpoklada trzni orientaci podniku, s ni je vsak
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tizce spojena marketingovad koncepce a jeji specifické uplatnéni v podnikové sfére. Podni-
kova marketingova filozofie je tudiz vyrazem pochopeni a uznani marketingové koncepce
a trzni orientace firmy. Trzni orientace firem a podnikii predstavuje soustiedeni se na trh,

potreby zakaznikii a s tim souvisejici jejich uspokojent. *

Podle Heskové a Starchofie je marketing, jakoZto ekonomicka védni disciplina, neustale
v pohybu — vyviji se. ,,Do praxe ceskych podnikit marketing vstoupil po roce 1990, a to
S rozvojem trzniho hospodarstvi. Soucasna aplikace marketingu v rizeni podnikii a instituct
je na ruzné urovni. Vzristajici vahu v marketingovém rizeni ma ndstroj marketingove ko-
munikace.* (Heskova a Starchoti, 2009, s. 11) Podle Foreta je marketing jako celek obéas
chapan jako reklama. Ta byla vyuzivana jiz v minulosti. ,, Ovsem teprve pied vice nez péti
stoletimi ji Gutenbergitv vyndlez knihtisku umoznil vyuzit v hromadnych sdelovacich pro-

stredcich. ““ (Foret, 2011, s. 255)

1.1 VIiv emoci na marketing

Uspésnost prodeje oviem nezavisi pouze na dobfe zvolené marketingové strategii. DileZi-
tym faktorem, kterym ovlivituje rozhodovani spotiebitelli a koupi vyrobk, jsou emoce. Ty
Vysekalova a kol. (2014, s. 14) charakterizuji nasledovné: ,,Emoce jsou dulezitym psychic-
kym fenoménem, ktery patii k nasemu Zivotu. Ndzory na funkci i vyznam emoci se
V pritbehu vyvoje lidstva ménily zaroven s vyvojem poznani a vyvoj teorii emoci stdle neni
uzavren. Jsou vysledkem nejen fylogenetického, ale i ontologického vyvoje jedince a zabyva
se jimi rada védnich disciplin, jako je psychologie, sociologie, neurofyziologie, ale i eko-
nomie a marketing.

Barcik (2013, s. 78) uvadi, Zze v marketingovych komunikacich jsou to pravé emoce, které
maji zasadni roli pfi rozhodovani zédkaznikl o koupi vyrobkl. Firmy cili na emoce svych
zakazniki a spotfebiteli a ovliviuji tak jejich chovani pti nakupovani. ,, Vytvadreji specific-

ké vztahy ke znacce a nepodnécuji loajalitu spotiebitelii.
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1.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu. Horakova (2003, s 15) ho

charakterizuje jako: ,, Proces, spojeny zejména

o

S vypracovanim:

1) analyz faktori vnitinich podminek a stranek podniku,

2) analyz faktori prilezitosti a ohrozeni podniku,

3) analyz faktorii konkurence véetné prognozovani budoucich trendii,

o

o

S participaci na vytvoreni souboru cilit podniku a na formulovani podnikovych stra-
tegii pro jejich dosazeni,

se stanovenim marketingovych cilii,

S volbou marketingovych strategii k dosazent definovanych cilu,

S vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych planu,

S komplexnim Fizenim marketingového procesu. “
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazdy firma je obklopena prostfedim, které se vyznacuje ur¢itymi charakteristickymi rysy,
a ty urcuji podminky existence tohoto subjektu v daném cCase. Prostiedi vytvaii kontext
subjektu, jeho existencni prostor. Dana firma vstupuje do interakce s dal$imi podniky, kte-
ré jsou soucasti tohoto prostiedi, a je ovliviiovana jeho podminkami. Marketingové pro-
stiedi zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrzovat Gspésné
transakce a vztahy s cilovymi zakazniky. (Zamazalova, 2009, s 48)

Podnik jakozto ekonomicky subjekt nemuze existovat osamocen€. Je obklopen prostfedim,
které na né&j pusobi a ovliviiuje ho. Toto ptsobeni pfinasi klady, zapory ¢i jejich kombinaci.
Ma vliv na volbu vyrobku, cenu, distribu¢ni cesty ¢i komunikaci se zakazniky. Prostfedi
ovliviiyje 1 vybér marketingovych cilt a volba strategii. Pokud manazeti nedokézi vliv pro-
stiedi odhalit a zmapovat, podnik nebude mit ¢as reagovat, a tim tak snizi nadéje na pro-
speritu a zvysi rizika netuspéchu. Horakova, 2003, s 40.)

Marketingové prostiedi se neustale méni — neni statické. V posledni dobé je vyvoj v této
oblasti velmi dynamicky. Jsme svédky tzv. ,turbulentnich® zmén prostiedi. Tyto zmény
jsou natolik dulezité, ze se pro né€ vzilo oznaceni ,,nova ekonomika“. V reakci na ménici se
prostiedi se méni i podnik a jeho pfistup k trhu. Aby byly reakce podniku adekvatni zmé-
nam, musi podnik co nejlépe poznat sily prostiedi a také jeho ucastniky, k ¢emuz slouzi
cela fada metod. Jmenovat mizeme naptiklad situacni analyzu, SWOT analyzu nebo PEST
analyzu (Zamazalova, 2009, s. 48)

Horékova (2003, s. 41) roz¢leniuje prostredi podle jeho chovéni jako:
o stalé,
o mirn¢ dynamické,
o dynamické,
o turbulentni,

o turbulentni se vzristajicim podilem zmén.

Marketingové prostiedi rozdélujeme na:

o mikroprostiedi - faktory ovliviiujici schopnost podniku realizovat uspokojovani

potieb svych zakaznik,
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o makroprostredi — tvoreno Sir§Sim okolim podniku a urcuje ekonomické, demogra-

fické, technické a technologické, kulturni, politicko-pravni a ptirodni podminky.

2.1 Makroprostiredi

Toto prostfedi predstavuje SirSi okoli podniku. Podnikatelskym subjektim tak caste¢né
urcuje, co mohou a nemohou provozovat. Tyto faktory jsou v podstatné mimo dosah kom-
petenci kontroly podniku. Ovliviiuji postaveni i chovani podniku a zaroven obchodni
a vyrobni uspéchy ¢&i nezdary, piipadné efektivnost podnikatelskych aktivit.
(Horakova, 2003, s. 41)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 107 — 116) roz¢lefiujeme vlivy makroprostiedi do Sesti

hlavnich oblasti:
o demografické prostredi,
o ekonomické prostiedi,
o ptirodni prosttedi,
o politické a legislativni prostiedi,
o socialni a kulturni prostfedi,

o technologické prostiedi.

2.1.1 Demografické prostredi

V ramci demografického prostfedi mizeme zkoumat obyvatelstvo z nékolika pohledt.
Zkoumana muze byt naptiklad hustota obyvatelstva, vékova struktura, struktura z hlediska
pohlavi, socialniho sloZeni, zamé&stnani, podil méstského obyvatelstva vici obyvatelim
venkova a dalsi. Sledovan je nejen stav téchto veliCin, ale také jejich zmény, napiiklad vy-
voj poctu obyvatelstva s piihlédnutim k vyvoji porodnosti a imrtnosti, migrace a jiné.

(Zamazalova, 2009, s. 49)

2.1.2 Ekonomické prostiedi

prostfedi. Tvofi jej jak celkova ekonomicka Groven zemé vyjadiend piisluSnymi ukazateli,
jako jsou napiiklad hruby domaci a hruby nérodni produkt, mira inflace a mira nezameést-

nanosti nebo tempo ristu, tak ekonomicka situace domacnosti a faktory ovliviujici struktu-
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ru jejich vydaji. K témto ukazateliim patii vySe a tempo rastu mezd, ispory obyvatelstva,
dostupnost Gvéra v ekonomice nebo uroven hladiny cen. (Zamazalova, 2009, s. 51)

., V Ceské republice v poslednich letech pomérné rychle rostly redlné mzdy, ale dosud ne-
dosdhly virovné nékterych sousednich zemi. Rada firem vyuziva bohatych skupin obyvatel-
stva V transformujicich se nebo malo rozvinutych ekonomikach. “
(Zamazalova, 2010, s. 108)

V soucasné dob¢ dochazi ¢im dal Castéji k vyrazné piijmové diferenciaci — nékteré piijmo-
vé skupiny si mohou dovolit koupit luxusni zbozi témét v neomezeném mnozstvi, na druhé
stran¢ vznikd skupina obyvatel s niz§im piijmem, ktera je schopna uspokojit jen své za-

kladni zivotni potieby. (Zamazalova, 2009, s. 52)

2.1.3 Politické a legislativni prostredi

Politickym a legislativnim prostfedim rozumime faktory vytvarejici ramec pro podnikatel-
ské aktivity firem, které je tieba dodrzovat a respektovat. Tim jsou myslena vlastni prava
ovliviujici marketingové chovani firem ¢i pravni normy tykajici se existence firem.
Z hlediska politického k témto faktorim tfadime pfistup vladni administrativy k firmédm
a trhum, strukturu statnich vydaji a danovy systém, ale i miru korupce. Politické déni
ve staté 1 zahrani¢ni politika a mezindrodni politické prostfedi miize vyrazné ovlivnit situa-
ci na trhu. NejrizikovéjSimi situacemi jsou valky, revoluce ¢i znarodnéni. (Zamazalova,
2009, s. 52)

., Mezi politické faktory patri i lobbistické skupiny a dalsi viivy piisobici na politiku, poci-
naje mistnimi organizacemi, véetné volicil vitéznych stran, a konce mezindrodnimi organi-
zacemi. Lze uvést napriklad zajmové organizace, jako jsou obchodni komory, asociace
pojistoven, maklérii, apod. a jiné instituce s urcitymi politicky definovanymi zdajmy.* (Za-
mazalova, 2010, s. 108)

Vyznamny muize byt také vétsi dliraz spolec¢nosti na etické a socialné prospésné chovani.
Firmy se tak pod timto tlakem snaZzi chovat zodpovédné. Zapojuji se do spolecensky pro-
speésnych projektl, buduji dobré jméno podniku a co mozna nejlepsi vztahy s verejnosti.

(Zamazalova, 2009, s. 52)

2.1.4 Technické a technologické prostredi

., Technické a technologické faktory jsou vzhledem k vysokému a stale se zrychlujicimu

tempu technologickeho vyvoje velmi diilezitou soucasti mimo jiné i marketingového pro-
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stredi firem. Tyka se to nejen patentii, ale i jinych zlepSeni, firmy se casto snazi konkurovat
i za pomoci technicky diferenciaci. * (Zamazalova, 2010, s. 107)

Financné velké a siln¢ firmy a nadndrodni podniky maji v nékterych odvétvich znacnou
vyhodu oproti stiedné velkym a menSim firmam. Znacnou roli zde hraje tempo ristu
a s nim souvisejici finan¢ni naro¢nost jeho sledovani a pfizpusobovani. Znaény prospéch
muze sttedné velkym firmam zajistit nalezeni prilomového feSeni, ostatnim podnikiim
nezbyva jiné feSeni, nez s uréitymi diferenciaci kopirovat. Na nejziskov¢jsich trzich rychly
technologicky a technicky vyvoj sice neumoziluje malym firmdm dobfe konkurovat,
ale maji moznost pomérné¢ rychle ,,kopirovat* novinky, které poté urcitym zptsobem pie-

tvaii - v nékterych ptipadech i pro jiny trh. (Zamazalova, 2010, s. 107)

2.1.5 Socialni a kulturni prostredi

Socialni faktory mizeme rozdélit do dvou kategorii: kulturni a demografické. Kulturni
faktory maji spojitost s vlastnostmi danych trhii a jejich subjektt. Podle Zamazalové (2010,
S. 106) rozumime kulturou: ,,Soubor hodnot, ideji a odpovidajicich postoji skupiny osob
nebo subjektd. Kultura obsahuje nejen tyto dusevni stranky, ale muze se tykat i material-
nich faktord. Byva mezigenera¢né predavana.” Pro marketing je dtlezity jak obsah, tak
1 vyvoj. (Zamazalova, 2010, s. 106) , Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo
Jjako celek. Sleduji tedy velikost, slozeni, rozmisténi a hustotu obyvatelstva a jiné statistické
veliciny. Slozeni se miize tykat napriklad pohlavi, véku, zaméstnani ¢i vzdélanosti. Tyto

udaje jsou velmi dulezité pro marketingové pracovniky. *“ (Zamazalova, 2010, s. 106)

2.2 Mikroprostredi

Vnitini prostiedi organizace neboli mikroprostfedi je sloZzeno z podminek a technického
rozvoje, hospodateni s financemi, marketingovych a jinych aktivit, vybaveni lidskymi
zdroji nebo informacénimi technologiemi. Organizace jsou ovliviiovany v nékolika urovnich
— vysi zdroji a moznostmi, které se tykaji produkce, vlastni produkce a rozvoje daného
podniku.

Vyhledani a urceni silnych a slabych stranek je hlavnim ucelem analyzy mikroprostiedi
podniku.

Vyznamny vliv na fizeni podniku mé top management, jeho prosperita se promitd do hos-

podateni i do vysledného finan¢niho zdzemi. Zvolend organizacni struktura vyrazné ovliv-
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nuje firemni prostfedi. DalSimi aspekty ovliviiujicimi prostiedi firmy jsou vysoka uroven
procesniho managementu, propojeni ¢innosti a z4jmi jednotlivych utvart firmy, vypraco-
vanost strategického a taktického fizeni a jiné. Nesmime opomenout také vybavenost mate-
ridlem, technologiemi a Grovni jejich vyuziti. Dalsi vyznamnou slozkou firmy jsou jeji za-
méstnanci, jejich profese, osvédceni, certifikace, struktura ¢i loajalita k firmé. Kredit pod-
niku dodéava taktéz elita, firemni kultura a dobré mezilidské vztahy. (Paulov¢akova, 2015,
s. 77)

Mikroprostiedi je tvotfeno slozkami:
o podnik jako subjekt sam,
o konkurence,
o dodavatelé,
o distribu¢ni ¢lanky a prostednici,

o zakaznici a spotiebitelé.

2.2.1 Podnik

Podnik je nedilnou soucasti marketingového mikroprostfedi. Mira napliiovani smyslu jeho
fungovani je kromé venkovnich vlivli zavisla i na fungovani a sou¢innosti vnitinich slozek.
Postupné napliiovani ¢i naplnéni jeho cili mizZe zajistit spoluprace vSech anebo valné vét-
Siny stfedisek. Vse tak zalezi na dovednostech orientovat se v daném prostiedi, na zakladé
potieb zakaznikt prodavat zbozi, schopnostech dalsiho planovaného vyvoje a jinych aspek-

tl. (Zamazalova, 2009, s. 53)

2.2.2 Konkurence

Patfit mezi nejlepSi ve svém oboru je pii dneSnim konkurenénim boji velmi tézké.
Na omezeny pocet zdkaznikl je stdle vice firem, dals$i a dalsi firmy pfichazeji na trh
s podobnou, n¢kdy témeéf stejnou nabidkou portfolia sluzeb ¢i zbozi. Firmy se snazi
Vv tézkém boji s konkurenci obstat, udrzet si své vydobyté misto na trhu nebo v lepsim pfi-
pad¢ predstihnout své konkurenty. Proto je dilezité sledovat marketingové nastroji konku-

rence.
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o ,,Kdo jsou jejich hlavni konkurenti?
o Jaké jsou jejich cile?

o Jaké jsou jejich strategie?

o Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

o Jakou podobu miize mit jejich reakce? “ (Zamazalova, 2009, s. 53 — 54)

2.2.3 Dodavatelé

vvvvvv

totiz vyrobni moznosti. Mnozstvi, kvalita a plnéni terminti dodévek potiebnych pro plynulé
fungovani podniku ovliviiuji pravé oni. Dodavatelé maji vliv na marketing odbératele.
(Zamazalova, 2010, s. 110)

,Na jejich schopnosti a spolehlivosti zavisi, jaka bude kvalita dodavaného zbozi.
V obchodni firme vice nez jinde plati: ,, Jak koupis, tak prodas.“ Problémy na strané vstu-
pu se mohou projevit ve vwkonovych ukazatelich obchodni firmy, v obchodu zdkaznikai,

V poskozeni image obchodnika apod. “ (Zamazalova, 2009, s. 52)

2.2.4 Distribu¢ni ¢lanky a prostiednici

V roli distributora neboli prostfednika vystupuje obchodni podnik. Kooperuje s dalSimi
subjekty, které mu pomahaji s provozovanim jeho ¢innosti. Spolupracuje s dodavatelskymi
organizacemi (velkoobchodem), s podniky, jez zajistuji pfepravu, s marketingovymi a re-
klamnimi agenturami, s pojiStovnami, finan¢nimi Ustavy a jinymi distribu¢nimi meziclan-
Ky. (Zamazalova, 2009, s. 55)

,, Vsechny uvedené organizace pomahaji firmé s marketingem a prodejem, dopliuji nékteré
Jeji funkce ¢i je uplné nahrazuji tak, aby firma usetrila a aby lépe prosperovala. ** (Zamaza-
lova, 2009, s. 55)
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2.2.5 Zakaznik
Pro fungovani podnikatelského planu je klicovy zakaznik, bez néjz by cela existence pod-
niku byla zbyte¢na. Kotler a Keller (2013, s. 189) rozd¢€luji trhy nasledovné:

o trh spottebitelsky,

o trh primyslovy,

o trh obchodnich mezi¢lankd,

o statni zakazky,

o mezinarodni trh.
Kazdy z vySe uvedenych typi trhli vyzaduje specificky pfistup. (Zamazalova, 2009, s. 55)
., Firemni zakaznici mohou vyrobky pouzivat k vyrobé jako vstupy ¢i jako vyrobni prostred-
ky, zatimco bézni spotrebitelé je mohou spotiebovavat zcela odlisné a riznorode.* (Zama-

zalova, 2010, s. 111)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum pouziva dvé roviny informaci z hlediska podstaty jejich zdroje, tj.
externi a interni. Vstupni udaje muzZeme ziskat bud’ sekundarnim vyzkumem, kdy se jedna
o pouZziti informaci vytvorenych pro jiné ucely, nebo primarnim vyzkumem, kdy ziskavame
data pomoci specifickych metod u urcenych subjektii. Z hlediska forem se zejména rozlisuje
dotazovani, pozorovani a experiment. Pokud jde o rozsah, rozlisujme uplné a dilci setreni.

Zajisténi srovnatelnosti informaci vyzaduje, aby pro ruzné formy dotazovani byly zachova-

¢

ny zasady tvorby dotazniku. Pro ovéreni se ddle vyuziva Fada testil.’
(Tomek a Vavrova, 2011, s. 42).

Pokud ma marketingovy vyzkum ptinést podniku zésadni vyhodu v podob¢ ziskanych in-
formaci, naptiklad z oblasti odbytu nebo trhu, pfipadné se ma stat zakladem pro strategicka

marketingova rozhodnuti, musi fesit nasledujici:
o navrh projektu vyzkumu,
o urceni zdroju a rozsahu ziskavanych dat,
o vybrani metod vyzkumu,
o sbér informaci,
o vyhodnoceni vyzkumu a interpretaci vysledk,

o prezentaci vysledkt. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 42)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 133) miizeme proces marketingového vyzkumu rozd¢lit

do Sesti krokd:
o definice problému, alternativnich rozhodnuti a cili vyzkumu,
o pfiprava planu vyzkumu,
o sbér informaci,
o analyza informaci,
o prezentace vysledkd,

o rozhodnuti.
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3.1 Definice problémii, alternativnich rozhodnuti a cilii vyzkumu

V této fazi se jedna predevsim o blizsi urceni konkrétnich problémi, které chce podnik
resit. Marketingovi manazeti by méli dbat na to, aby se pii zadavani tikoll pro vyzkumniky
vyjadfovali jasn¢ a zfeteln¢ — aby zadani nebylo pfili§ uzké nebo naopak Siroké. ,, Ne
vSechny projekty marketingového vyzkumu vsak mohou byt konkrétni. Nekteré vyzkumy
maji za ukol objevovat — jejich cilem je osveétlit skutecnou podstatu problému a navrhnout

moznd reSeni nebo prijit s novymi mysSlenkami. *“ (Kotler a Keller, 2013, s. 134)

3.2 Priprava planu vyzkumu

3.2.1 Marketingovy informacni systém

Aby byl podnik uspésny v fizeni marketingové ¢innosti, zabavuje své pracovniky ucelnymi
a aktudlnimi informacemi. Kazdy, kdo chce obstat, je povinen sledovat veskeré zmény
v ekonomickém prosttedi. Mohou to byt zmény ptani a potieb zédkaznikl, nové nebo ino-
vované produkty ¢i sluzby konkurence, nové pouzivané zpiisoby v propagaci, jiné zplisoby
distribuce. Krom¢ toho mapuje veskeré kroky konkurence — pohyby cen, intenzitu propa-
gace a jiné. Tyto informace podnik ziskdva prostiednictvim pocitacovych databazi nebo
kvalitnich tisténych materialt. Informace tykajici se konkurence nemusi byt vSak ziskany
zcela Cestnym zplisobem. (Hordkova, 2003, s. 39)

Marketingovy informacni systém je prostiedek, pomoci n¢hoZz spole¢nost vyhodnocuje
ziskané informace. Zamazalova (2009, s. 51) definuje marketingovy informacni systém
nasledovné: ,, Marketingovy informacni systém zahrnuje pracovniky, zarizeni a informacni
technologie pro sber, tiideni, analyzy, vyhodnocovani a distribuovani potrebnych véasnych

I3

a presnych informaci slouzicich tviirciim marketingovych rozhodnuti.

3.2.2 Rozsah ziskavani informaci

Podle rozsahu informaci miZeme Setfeni rozdélit do dvou skupin:
o Uplné Setfeni — prvky komplexu jsou zkoumany ze viech hledisek. Podnik tak do-
stane komplexni vysledek Setieni. Tento zplsob vSak muze zvolit za podminky,
ze pocet zkoumanych osob (nebo prvkill) je velmi maly, malo pocetny nebo je tvo-

fen né€kolika malymi, zna¢né rozdilnymi skupinami.
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o Dil¢i Setfeni — podnik zkouma pouze Cast z vybraného celku. Tento druh Setfeni
neni tak naro¢ny na naklady, umoziuje rychlejsi realizaci celého vyzkumu ¢i dil-
Cich casti, problematickym jevem mitize byt volba elementu. Existuje n¢kolik druhti
dil¢ich Setfeni, ke kterym lze pfistupovat témito zpisoby: (Tomek a Vavrova, 2011,
s. 41)

o ,nahodny vybér — vyber elementu provadime podle ndahodnych cisel apod. I zde

miuiZeme volit riizné postupy, napr-
1) jednoduchy nahodny vyber — vybirame jednotlivé z celého souboru,
2) hromadny nahodny vybér — vybirame nahodné celé skupiny,
3) rozvrstveny ndahodny vybér — vybirame nahodné z predem urcenych skupin.
o uvédomély vybér — vybirame elementy podle nasledujiciho:
1) podle typii
2) podle principii koncentrace

3) podle kvoty, jako nejosvedcenéjsi postup. “ (Tomek a Vavrova, 2011, s. 41)

3.2.3 Rozsah ziskavani informaci

Podle Zamazalové je nejobvyklejsi ¢lenéni informaci na:
o primarni a sekundarni,
o kvantitativni a kvalitativni,
o interni a externi. (Zamazalova, 2010, s. 42)

Primarni informace podnik ziskava od svych zakaznikti. Jsou to nové sbirana data
s pfedem stanovenym ucelem, kterd nebyla nikdy diive v dané formé tfidéna. Sekundarni
informace jsou takova data, ktera byla jiz diive za jinym konkrétnim ucelem sesbirana.

(Kotler a Keller, 2013, s. 145)

wKvantitativni data vyjadruji hodnoty mérenych velicin, napr. mnozstvi, cetnost, objem,
uroven nebo intenzitu. Kvalitativni informace charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmi

a kategorii. Jde o jevy a procesy, které nejsou primo méritelné. “ (Zamazalova, 2010, s. 42)
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Dale Zamazalova (2010, s. 42) uvadi, ze interni informace se shromazd’uji uvniti podni-
ku, pracovnici firmy jsou se sbérem informaci obeznameni. Jakost téchto dat zpravidla
piimo souvisi s kvalitou fizeni spolecnosti. Externi informace zahrnuji vSechna data, ktera

podnik ziskava ze vSech svych externich zdroju.

Tomek a Vavrova (2011, s. 45) uvadgji, ze interni informace mohou byt napiiklad infor-

mace o:

o podnikové statistice trzeb, vynost nebo nakladii,

o vyvoji odbytu, cenikd, reklamaci

o smluvnich vztazich s dodavateli, platebnich a dodacich podminkach
Externi informace mohou byt data o:

o koncovych spotiebiteli vyrobkii nebo sluzeb firmy,

o konkurenci — jeji trzni i finanéni sile,

o vyvoji obratu na trhu z hlediska poptavky a nabidky,

odbytovych organizacich a odbytovych cestach,

(@]

o uvéroveé politice, vyvoji koup&schopné poptavky a jinych.

3.3 Sbér informaci

Tato faze je bezesporu jednou z nejnakladnéjSich a zaroven nejcitlivéjSich z vySe uvede-
nych ¢asti daného vyzkumu. Dotazovani a ziskavani informaci mize byt provadéno v do-
macnostech, po telefonu, pfes internet nebo v urcité frekventované lokalité, jako nakupni
centrum, maloobchodni prodejna a jiné. Dotazovani, jakozto prostfedek pro ziskavani in-
formaci, se potyka s tfemi hlavnimi problémy:

o nektefi z respondentit nemusi byt v dobé provadéni dotaznikového Setfeni doma, je

obtizné je zastihnout nebo musi byt nahrazeni jinymi respondenty,
o nektefi odmitnou spolupracovat,

o cast z nich odpovida predpojaté nebo neupiimné. (Kotler a Keller, 2013, s. 145)
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3.4 Analyza informaci

Zpracovani zjisténych informaci pomoci grafii, tabulek a jinych ukazatelt je predposlednim
krokem vyzkumu. (Kotler a Keller, 2013, s. 145)

., Vyzkumnici v této fazi pocitaji priimery a miry rozptylu hlavnich proménnych a aplikuji
nekteré z pokrocilych statistickych technik a rozhodovacich modelii ve vire, Ze objevi nové
skutecnosti. Mohou testovat ruzné hypotézy a teorie, provadét analyzu citlivosti jednotli-

vych predpokladii testu a vyznamnosti jeho zaveri. ©“ (Kotler a Keller, 2013, s. 146)

3.5 Prezentace vysledkii

V tomto kroku vyzkumnik prezentuje ziskana data. Vysledkem vyzkumu je zavéreéna
zprava, ktera by méla byt primarné v tisténé podob¢. Pozd¢ji mize byt doplnéna prezentaci
pomoci vypocetni techniky, napt. dataprojektoru. Méla by obsahovat nasledujici:

o shrnuti a rekapitulaci cile zvolené¢ho vyzkumu,
o metody vyzkumu, které byly pouzity,

o metody sbéru informaci,

o pravidla pro redukci rozsahu vyzkumu

o vysledky vyzkumu,

o zavéry a doporucenti,

o osoby, které se zucastnily,

o rekapitulaci nakladii spojenych s vyzkumem,
o pouzitou literaturu,

o doporuceni k opakovani vyzkumu,

o navrhy zmén pro dalsi vyzkum. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 42)

3.6 Rozhodnuti

Po pfedneseni zavért od vyzkumniku, jenz vyzkum provadéli, musi manazefi zvazit pied-
nesené informace. Nebude-li mit ve vysledky vyzkumu divéru, mize naptiklad zavedeni
sluZzby nebo uvedeni nového produktu na trh zamitnout. Pokud je ale zastancem prosazeni

zavedeni inovované sluzby ¢i produktu, zjiSténi jeho postoj jeste vice potvrdi. Déle se mu-
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7e rozhodnout pro provedeni dalSich studii daného problému nebo cely vyzkum zopakovat.

(Kotler a Keller, 2013, s. 147)

3.7 Metody vyzkumu

Marketingovy vyzkum jde provadét nékolika metodami. Kotler a Kellerem (2013, s. 135)

rozlisuji pét hlavnich metod vyzkumu
O pozorovani,
o vyzkum pomoci focus groups,
o dotazovani,
o behavioralni metody,

o experimenty.

3.7.1 Pozorovani

Marketingovi specialisté sbiraji informace pomoci nezavislého pozorovani osob pii naku-
povani a spotiebé zbozi ¢i vyrobkl ve standartnich podminkach, aniz by jej rusili ¢i néjak
zasahovali do procesu. (Kotler a Keller, 2013, s. 135)

Vyzkumnici pouzivaji metodu pozorovani tehdy, jestlize se zajimaji pfedev§im o smyslové
vnimatelné skutecnosti. Jednd se naptiklad o pozorovani nakupujicich v maloobchodnich
prodejnach, strukturu ulozeného zbozi a vyrobkt v regalech.) (Tomek a Vavrova, 2011, s.
52 - 53)

Dale dle Tomka a Vavrové (2011, s. 53) miizeme metodu pozorovani rozdélit na:

o skryté a zjevne,
o laboratorni a terénni (polni).

Skryté pozorovani (n¢kdy oznacovano taktéz jako nezucastnéné) je takové pozorovani,
které probihd pomoci technickych prostfedkil, jako je skrytd kamera a jiné. Zjevné pozo-
rovani je pozorovani, kterého se pozorovatel sam tucastni v pribéhu sledovaného déje.
Nejcastéjsim piikladem byva pozorovatel v roli zékaznika v maloobchodni prodejné.

Pozorovani mizeme podle mista zjistovani informaci rozdélit na laboratorni, kdy je

zkoumana situace vyvolana uméle a terénni, kdy se snazi pozorovatel predejit zméné cho-
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vani pozorované osoby a pozorovani je tak provadéno ve vSednim prostiedi sledovany ob-
jektu.
3.7.2 Focus groups

,,Metoda Focus groups je setkdni Sesti az deseti lidi vybranych vyzkumnikem na zaklade
demografickych, psychografickych a dalsich kritérii.” Vybrani ucastnici jsou Vyzvani
k diskuzi. Moderator, jenz klade otazky podle pfedem dohodnutého scénaie marketingové-
ho manazera, se snazi zjistit, pro¢ a co lidé délaji nebo jakym zptisobem komunikuji, a na-
kladaji s informacemi. Sezeni byva zpravidla nahravano, pies zrcadlové sklo manazeti po-
zoruji danou skupinu z vedlejsi mistnosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 135)

3.7.3 Dotazovani

Podle Kozla (2006, s. 149) Ize jednotlivé kroky dotazovani rozd¢lit nasledovné:

o vytvofeni seznamu informaci,

o urceni zpisobu dotazovani,

o specifikace cilové skupiny respondenti a jejich vybér,
o konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace,
o konstrukce celého dotazniku,

o pilotaz.

Déleni dotazovani

Dale podle Kozla (2006, s. 150 — 151) mizeme metodu dotazovani rozdé€lit na:

o Pisemné — dotaznik vypliuje respondent sam, pozadavky na formu a troven dotaz-

niku jsou proto nejvyssi. Otazky tak vytvafime co mozna nejpeclivéji.

o Telefonické — kvuli respondentovu soustiedéni byva dotaznik zpravidla kratsi, ne-

pouzivaji se skaly ¢i bodova ohodnoceni.

o Elektronické — tato forma je kombinaci pfedesSlych typli dotazovani. Obsahuje vy-
hody i nevyhody. Podle zvoleného zptsobu Sifeni dotazniku (pomoci e-mailu, na
internetové strance) volime konkrétni formu. Jsou vyuzivany také zvukové klipy,
3D modely, videa a dalsi moderni prostfedky urcen), které mohou pomoci dotazo-

vanému s jeho odpoveéd'mi.
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o Osobni — obsah dotazniku miize byt korespondovan riznym subjektim - tazatelim,
respondentlim, nebo obéma soucasné. Vyuzivame proto napadného odde€leni textu
urcenému pro tazatele a ¢asti ur€ené respondentovi — pomoci barev, tloustky pisma

a jinych.

3.7.4 Behavioralni metody

,,Zakaznici za sebou zanechdvaji stopy nakupniho chovani v podobé dat nactenych
Z carovych kodit v obchodech, objednavek u zasilkovych sluzeb nebo v databazich zakazni-
kii. Marketeri se analyzou téchto dat mohou dozvédet mnohé. Skutecné nakupy odrazi pre-
ference zdkaznikii a casto jsou podstatné presnéjsi nez jejich prohldseni pro ucely dotazni-
kii. Napriklad data o ndakupech potravin odhaluji, ze lidé s vysokymi prijmy nemusi vidy
nezbytné kupovat ty nejdrazsi znacky, bez ohledu na to, co odpovidaji v dotaznicich.

A mnozi chudsi lidé si naopak drazsi znacky dopreji.* (Kotler a Keller, 2013, s. 137)

3.7.5 Experimenty

Kotler a Keller (2013, s. 137) uvadi, ze védecky nejspolehlivéjsim vyzkumem je vyzkum
formou experimentu.

Tato metoda je vyuzivana k zaznamendvani a analyze vzniklych pfic¢innych vztaht. (To-
mek a Vavrova, 2011, s. 55)

Experiment provadime vétSinou pomoci testovani, ve kterém zjistujeme a vyhodnocujeme

vztahy a chovani v podminkach, které jsou uméle vytvoreny. Jsou zde nastaveny parame-

try, podle kterych celé testovani probiha. (Kozel, 2006, s. 145)

Typy experimentu

Laboratorni testy — probihaji v uméle vytvotfeném prostfedi. Toto prostiedi je vétSinou
specificky formovano pro ucely experimentu, respondenti provadéji konkrétni ukoly dle
instrukei v pfedem pfipravenych mistnostech. Kontrolou respondentli zvySujeme interni
(vnitini) validitu, na druhou stranu ucastnici laboratornich testi mohou jednat neptirozené,
mohou jednat nepfirozené, ¢imz miiZze byt ohrozZena externi validita. Terénni testy — pro-
bihaji ve skute¢ném realném prostiedi. Ucastnici téchto testd vétsinou o své ucasti nevédi.

Validita je proto opa¢na oproti laboratornimu experimentu. (Kozel, 2006, s. 145)
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4 SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyza je jednim z nejzasadnéjSich pocind, které je tieba vykonat pii formulovani
podnikové strategie. Pti stylizaci vychazime z peclivé znalosti prostfedi, ve kterém podnik
vykonavé nebo bude vykonavat svou ¢innost. Je také vhodnym nastrojem pro analyzu mar-
ketingového prostiedi.

., Zahrnuje kritické, nestranné, systematické a dutkladné zkoumani okoli firmy (externi ana-
lyza) i prostredi firmy samotné (interni analyza). “ Cilem externi analyzy je najit ptilezitosti
a ohrozeni, které se vyskytuji v okoli podniku. Cilem interni analyzy je pak odhalit silné
a slabé stranky podniku. Je uréovana zaroven ve tiech Casovych horizontech: minulost,
ptritomnost a budoucnost.

Situaéni analyzy by mély byt komplexni, mély by pokryt veSkeré marketingové aktivity
podniku. Z dosazenych vysledkt pak firma urci:

o trhy, na kterych bude podnikat a plsobit,
o jejicile (jak uz dil¢i kratkodobé, tak dlouhodobé — strategické),

o nastroje marketingu, jenz k dosazeni cilti pouzije, a zpusob jejich vyuziti. (Zamaza-

lova, 2009, s. 103)

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza (S — Strenghts, W — weaknesses, O — Opportunities, T — Threats) poukazu-
je na slabé a silné stranky plsobici na vnitini prostfedi, pfileZitosti a ohroZeni plsobici
z vngjSiho prostiedi organizace, znazornuje tak nejjednodussi ustavicny pfistup
K vypracovani analyz organizace a jejiho prostiedi a umoziuje identifikaci sou¢asného sta-
vu ve firm¢ a naslednému vypracovani strategii z hlediska pftilezitosti a hrozeb. (Paulov¢a-
kova, 2015, s. 79)

Pfi vypracovani analyzy je vhodné zpravidla zacit identifikaci vnéjsiho prostredi — ptilezi-
tosti a hrozeb. Prilezitosti i hrozby pfichazeji z makroprostredi i mikroprostiedi, podnik
vsak tyto faktory neni schopen ovlivnit. Mohou vsak byt idenfitikovany a vyhodnoceny

pro budouci vyuziti pilezitosti ¢i odvraceni hrozby. (Zamazalova, 2009, s. 104)
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4.1.1 Analyza interniho prostredi (silnych a slabych stranek)

Je zapotiebi, aby podnik kdyz ne opakované, tak alesponl ¢aste¢né zkoumal silné a slabé
stranky. (Horakova, 2003, s. 48)

Nestaci jen najit prilezitosti atraktivniho charakteru, dal$i nezbytnou soucasti analyzy je
schopnost piilezitosti vyuzit. Kazdy podnik by mél zhodnotit své vnitini silné a slabé
stranky. Je zfejmé, ze organizace nemusi napravovat vSechny své slabé stranky, ale také by

nem¢la své silné stranky piecenovat. (Kotler a Keller, 2013, s. 82)

Existuje celd fada posuzovani silnych a slabych stranek. Management firmy zvazi tiroven
silnych a slabych stranek tak, ze:

o Odhadne a ohraniéi/ur¢i faktory, kterym pfifadi povahu silnych ¢i slabych stranek
o Kazdy zvoleny faktor bude povazovan za sledovany faktor
o Kazdy zvoleny faktor bude klasifikovan z hlediska ptisobeni na podnik

Tyto faktory podnik muze sefadit dle specifickych kritérii nebo mohou nasledovat bez tii-
déni postupné za sebou. (Horakova, 2003, s. 48)

Dale Horakova (2003, s. 48) uvadi: ,, Stupnice hodnoceni miize byt pouze tristupiova. fak-
tor bude klasifikovan jako dobry, Spatny nebo primérny. Ale miiZe mit i vice stupii a jejich
uroven lze vyjadrit slovné i ciselné (vyborny, velmi dobry, dobry... nebo 1, 2, ...). Do jed-
notlivych kategorii hodnoceni musi byt zarazeny vsechny posuzované faktory. Zjistené sku-
tecnosti jsou potom preneseny do dotaznikii (tabulky), sestavenému pro tento ucel. Nasled-
né je podle provedeného ohodnoceni dotaznik vyplnén. A pak uz zbyva jen postaveni jed-
notlivych faktorii vyhodnotit a komentovat danou situaci.

Tim zptsobem si podnik nejen vytipuje silné a slabé stranky, ale miZe alespoil ¢aste¢né

odhadnout oblasti, ve kterych se nachazi jeho ptilezitosti ¢i hrozby.

4.1.2 Analyza externiho prostiedi (prileZitosti a hrozeb)

vvvvvv

mikroprostiedi, které ho ovliviiuji v dosahovani zisku. Nedilnou soucasti, slouzici ke sle-
dovani aktualnich trendt a dilezitych zmén tykajicich se ptileZitosti a hrozeb, je vytvoreni
marketingového informacéniho systému. (Kotler a Keller, 2013, s. 80)

V praxi slouzi pro posouzeni prileZitosti a hrozeb matice ptileZitosti a ohroZeni. (Horako-

va, 2003, s. 50)
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Matice prilezitosti

Matice prilezitosti je rozdélena dvéma osami na Ctyfi pole. Horizontalni osa zobrazuje
pravdépodobnost uspéchu, vertikdlni osa miru piitazlivosti. Spolecnost musi dospét
K poznani marketingovych pfilezitosti a roz¢lenit je dle Ciniteld do matice. Prilezitosti
umisténé v levém hornim ¢tverci se jevi podniku jako nejlépe vyuzitelné, v pravém dolnim
kvadrantu jsou uvedeny pftilezitosti nejméné vhodné. TéZce realizovatelné, byt atraktivni
prilezitosti, zobrazuje pravé horni pole. Levy dolni kvadrant prezentuje zbylé polozky.

Matice ohroZeni

Matice ohroZeni je taktéz jako matice pfilezitosti rozd€lena dvéma kolmo na sebe umisté-
nymi osami. Horizontalni osa zobrazuje pravdépodobnost vyskytu ohrozeni, vertikalni osa
znazoriuje zadvaznost ohrozeni. Nejvetsi ohrozeni se nachdzi v levém hornim poli, nedtle-

Zité a nevyrazné hrozby najdeme v pravém dolnim kvadrantu. (Horakova, 2003, s. 51)

4.2 Analyza konkurence

Analyzu konkurence nelze roz€lenit pouze na dil¢i aspekty, ale musi podavat kompletni

informace, které vznikaji postupné tak, ze:
o ,,definujeme konkurenci,
o urcime strukturu konkurence,
o provedeme vlastni analyzu konkurence
o urcime konkurencni strategii “. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 70)

Podle Kotlera (2013, s. 568-569) mizeme analyzu konkurence rozdé€lit do Sesti nasleduji-
cich krok:

o identifikace konkurenc¢ni firmy ¢i firem,

o zjisténi cilt konkurence,

o identifikace strategie,

o zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence,
o odhad typickych reakci a

o volba konkurence, kterou lze ohrozit a které je tieba se vyhnout.
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4.2.1 Identifikace konkurenéni firmy

4

Konkurenci neni zpravidla tézké identifikovat. Nejptesnéjsi urovni, na které mize podnik
definovat konkurenci, je definovani konkurentii podle produktové kategorie — srovnani cen
ostatnich podnikd za obdobné produkty. Produktovou konkurenci miizeme v Sir§im slova
smyslu chéapat jako vSechny ostatni podniky, jenz vyrabi stejné nebo podobné vyrobky

¢i vyrobkovou tfidu.

Odvétvové vymezeni konkurence - vymezeni konkurence v dnes$ni dobé vyuziva mnoho
firem. ,, Odvérvi je skupina firem, které nabizeji produkty nebo produktovou tridu, jenz
predstavuje blizké substituty. Pokud v daném odvétvi roste cena jednoho produktu, vede to

K riistu poptavky po jiném produktu** (Kotler, 2013, s. 569-570)

Trini vymezeni konkurence - firma ur¢i funkéni konkurenci jakozto podniky, jenz uspo-
kojuji stejné potieby zakaznikd nebo obsluhuji obdobné skupiny klientl. Klicem k tispéchu
je zmapovani konkurence celkové, tedy z pohledu analyzy odvétvi a trhu 1 segmentli pro-

duktu ¢i trhu. (Kotler, 2013, s. 569-570)

4.2.2 Identifikace cild firmy

Po dikladném prozkoumani a urceni konkurence si firma musi polozit otazky: Jaké jsou
zékladni pozadavky konkurentd? Co od trhu ocekavaji? Pro¢ se tak chovaji? Muzeme
konstatovat, ze vSem konkurentim jde primarné o maximalizaci svych ziski. Kazdy pod-
nik ale klade diraz na odlisné dosahovani ziskli, nékterym jde hlavné o dlouhodobé, jini
uptednostnuji ty kratkodobé — stanovi si svou optimélni ziskovost, kterou se snazi ,,dodr-

zovat“, i kdyby jim jina obchodni strategie pfinesla zisky vyssi.

Firma by se neméla zamétovat pouze na cile konkurentd, protoze kazdy podnik si stanovu-
je odliSnou dulezitost kazdého dil¢iho cile. Za zminku stoji faktor dileZitosti, jenZ konku-
renti svym ciliim ptikladaji — naptiklad pomér ziski, trznimu podild, cash flow, Spickové-

mu servisu ¢i sluzbam a jinych.

4.2.3 Identifikace konkurencnich strategii

Pokud se podnikova politika a strategie dvou a vice firem shoduje, jsou si silnymi konku-

renty. ,, Ve vétsiné odveétvi se konkurence cleni na skupiny, jenz sleduji odlisné strategie.
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Strategickad skupina je skupina firem v odvetvi, které sleduji na daném cilovém trhu stejnou

nebo podobnou strategii. *

Soupefteni firem probihd ,,na vice frontach® — nejvétsi konkurencni boj probiha ve strate-
gické skuping, objevuje se i mezi ostatnimi skupinami. Ty by mély déni okolo strategické
skupiny peclivé sledovat, aby ji identifikovaly. Dale by mély znat vlastnosti a kvalitu vy-
robkt, cenovou politiku, reklamu a viibec cely marketingovy mix, prodejni strategii a pro-

deje vsech svych konkurentt. (Kotler, 2013, s. 572-573)

4.2.4 Hodnoceni silnych a slabych stranek

Jak provadi a plni své strategie konkurence? Jaké jsou jeji silné a slabé stranky? To vSe
zavisi na schopnostech podniku. Zakladnim krokem je tedy sesbirani informaci o podnika-
ni konkurujicich firem. To vSak nemusi byt lehkou zaleZitosti — n¢které z téchto informaci

mohou byt té¢zce dostupné, napiiklad cile, strategie nebo vykony podniku.

O silnych a slabych strankach konkurence podniky ziskavaji informace zpravidla
z osobnich zkusenosti, doslechu ¢i diky sekundarnim tidajim. Dal$i moznosti je rozsifeni
téchto informaci prostfednictvim provedeni marketingového vyzkumu mezi zékazniky,

dodavateli nebo prodejci. V soucasné dobé¢ stale vice firem pouziva benchmarking.

Benchmarking

Kotler (2013, s 573) definuje benchmarking jako: Proces srovndvaini produktit a procesii
firmy s konkurenci nebo se spickovymi firmami v jinych odvétvich, s cilem zlepsit kvalitu a

vkon. "

4.2.5 Odhad reakce konkurenta

Pravdépodobné kroky, reakce na snizeni/zvySeni cen nebo piedstaveni nové sluzby — to vse
lze vycist z cilti a silnych ¢i slabych stranek firmy. Kazdy podnik ma jinou podnikatelskou
strategii. Marketingovi manazeti tak musi kvalitné ,,rozebrat” svého protihrace a porozu-

mét jeho mentalité, pokud chtéji predvidat jeho reakce.

Odlisné firmy také odlisné¢ reaguji. Podniky mohou reagovat vyrazné a rychle nebo reaguji
jen na vybrané zpusoby konkurencniho boje. Pokud jde naptiklad o snizeni cen, konkuren-
ce vetsinou jedna rychle. Dava tim firmé najevo, ze zvoleny postup nebude Gspésny a pod-

nik by mél zvolit jinou strategii.
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4.2.6 Které konkurenty napadnout a kterym se vyhnout

Po predchozich krocich uz management podniku vi, kdo jsou jeho hlavni konkurenti. Ma-
nazefi se nyni musi rozhodnout, kterému konkurentu se postavi a povedou s nim konku-

rencni boj. Firma se vétSinou zaméti na jednu ¢i vice konkurenti.
(Kotler, 2013, s. 575-576)

Silni a slabi konkurenti

Zautocit na slabsiho konkurenta je vzdy snadnéjsi hlavné diky casové i nakladové tspore.
Vétsina podnikli proto uto¢i na své slabsi konkurenty, i kdyz na druhou stanu, pokud by
zautocila na ty siln€j$i, mohou ,,ziskat vice®. I silnd konkurence mé své slabiny, pokud je

podnik odhali, hodné si polepsi.

V dnes$ni dob& je proto stale vice popularni analyza hodnoty zakaznika. Tu Kotler

(2013, s. 576) definuje jako: ,, Analyzu, kterd ma urcit, jaké uzitky cilovi zakaznici ocenuji

‘

a jak posuzuji relativni hodnotu nabidek riuznych konkurentit.
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5 SLUZBY

Sluzbu mizeme charakterizovat jako tikon, jenz je ve své podstaté nevymahatelny, a ktery
prvni strana poskytuje té druhé. Miize, ale nemusi, byt vazana na hmatatelny vyrobek
¢i produkt. S cilem odlisit se od jinych firem dnes néktefi vyrobci, distributofi ¢i maloob-
chodni prodejci nabizi takzvanou sluzbu s pfidanou hodnotou nebo sluzbu s do detailu

zpracovanou obsluhou zakaznika. (Kotler a Keller, 2013, s. 194)

5.1 Kategorie sluzeb

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 395) muze byt slozka sluzeb vice ¢i méné dulezitou soucas-
ti celkové hodnoty nabidky. RozliSujeme pét kategorii nabidek:
o Ryze hmotné zboZi — hmotné zbozi jako Sampon, fotbalovy mic¢ nebo cyklistické

pedaly bez doprovodnych sluzeb.

o Hmotné sluzby s doprovodnymi sluzbami — hmotny vyrobek jako je motorka, ko-
lo, tablet, doplnény jednou ¢i vice sluzbami. V praxi plati, Ze ¢im vice je vyrobek

propracovanéjsi, tim vetsi byva potteba kvalitnich podptrnych sluzeb.

o Hybrid — typickym piikladem je restaurace, kterou lidé vyhledavaji jak pro vyrob-
ky, tak sluzby a opétovné se zde vraceji nejen kvuli jidlu, ale také zptisobu jeho po-

davani, obsluhy a jinych faktord.

o Dominantni sluzba s doprovodnym men$im zboZim a sluZzbami — jako Cisté ty-
pickou dominantni sluZzbu miiZeme uvést cestu letadle s vedlej$imi sluzbami — po-
davani obcerstveni a napojii, moznost vyuziti toalety. Dulezitym aspektem

pro uskutecnéni nabidky je kapitalové naro¢ny vyrobek (v tomto piipadé letadlo).

o Ryazi sluzba — prvotn¢€ nehmotna sluzba jako je masaz, stavba kola na zakazku, ho-

licstvi a jiné.

5.2 Charakteristiky sluzeb

Na zéklad¢é provedeného odvétvového tiidéni sluzeb miizeme sluzby délit taktéz na sluzby
terciarni, kvartérni a kvintérni:

o Tercialni sluzby — tyto sluzby mizeme charakterizovat jako sluzby v minulosti vy-

konavané doma. Jsou to napiiklad sluzby stravovaci a ubytovaci, kadefnictvi, pedi-

kura ¢i maniktra, masaze, opravy domacich spotiebici.
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o Kvartérni sluzby — jsou sluzby, které svym zptisobem zjednodusuji a zefektiviiuji
délbu prace. Jedna se o dopravu, obchodni, finan¢ni nebo komunikac¢ni sluzby a ji-
né.

o Kvintérni sluzby — tyto sluzby svym zpisobem méni a vylepsuji jejich piijemce —
jako je naptiklad zdravotnictvi, vzdélavani nebo rekreani = sluzby.

(Vastikova, 2014, s. 23)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST CYKLOMIRA

6.1 Zakladni informace
Adresa prodejny: CykloMira — Miroslav Janota
Pod Kastany 29
763 17 Lukov
Pravni forma: podnikatel se zivnostenskym opravnénim
Majitel: Miroslav Janota
Kontaktni osoba: Miroslav Janota
Telefon: 774 848 317
E-mail: cyklomira@cyklomira.cz, cyklomira@seznam.cz
DIC: CZ7702195864
IC: 69602158
Pifedmét ¢innosti: Prodej a servis jizdnich kol

(Evropska databanka, © 2016)


mailto:cyklomira@cyklomira.cz
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6.2 Predstaveni spole¢nosti

Spolec¢nost CykloMira je maloobchodni prodejna a servis jizdnich kol. Je umisténa ve ves-
nici Lukov (vitéz zlaté stuhy Zlinského kraje z roku 1999) nedaleko krajského mésta Zlin.
Prodejna byla oteviena na jafe roku 2009, nedavno zavrsila sedmileté fungovani. Prodejnu
CM oteviel byvaly cyklisticky zavodnik Miroslav Janota, ktery pied otevienim vlastni pro-

dejny pracoval ve vice jak dvaceti prodejnach a servisech nejen v Ceské republice. Za

zminku stoji naptiklad Skotsko — Blairgowrie (Crighton Cycles) a Dundee (Spokes of
Dundee). (CykloMira, © 2015-2016)

Obr. 1 Majitel prodejny pan Miroslav Janota (www.facebook.com/cyklomira)

6.2.1 Giant, Liv, Full Dynamix, MRX a jiné

Zakaznik si pti koupi jizdnich kol miize vybrat z Siroké nabidky svétovych (Giant — nejvét-
§i vyrobee jizdnich kol na svété, Liv — damska verze Giantu nebo italsky Full Dynamix)

nebo i ¢eskych znacek. (Rock Machine, MRX, Scud), (CykloMira, © 2015-2016)
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Obr. 2 Ukdzka zakdzkové stavby kola Full Dynamix Quantum WS XX1 — vaha 8 kg

(www.facebook.com/cyklomira)

6.2.2 Prilby a obuv Catlike

Prodejna dale nabizi produkty Spanélské znacky Catlike, ktera uz vice nez 20 let vyrabi
vysoko kvalitni pfilby, které nejen dokonale vypadaji, ale také skvéle chrani hlavu. Vé&ii
jim napfiklad profesionalni cyklisticky tym Movistar v ¢ele s Nairem Quintanou — vitézem
italského Gira z roku 2014 nebo Spanélské Vuelty 2015), pouzivaji ji i bézni cyklisté. Ne-
davno spolecnost Catlike predstavila kolekci cyklistickych treter, které se béhem chvile

taktéz staly velmi popularnimi. (Cyklosvec, s. 1. 0., © 2015)

6.2.3 Obleceni a obuv Northwave

Dale muzeme uvést italského vyrobce sportovniho obleceni a obuvi Northwave, kterou ve
svych zacatcich proslavila takova jména jako Paula Pezzo, Mario Cipollini, Jose Harmida

nebo Gunn-Rita Dahle. (Northwave, © 2016)
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6.2.4 Kompresni ponozky SockGuy

SockGuy, americka firma, jenz piiSla s napadem vyrabét barevné, vtipné vzorované a za-

roven velice pohodIné a kvalitni sportovni ponozky na kolo.

(Bikebrothers Import s, 1. 0., © 2016)

RQE/RRL T

Obr. 3 Kompresni ponozky SockGuy (www.bikebrothers.cz)

6.2.5 Prstové boty Vibram FiveFingers

Prstové boty Vibram FiveFingers, lukovska specialita. Pod timto pojmem si mizeme
piedstavit ,,rukavice na nohy.“ Tyto boty navozuji pocit chiize naboso, vyhodou je bezpec-
nost chodidla. S pocitem, Ze je ¢lov€k bos, v nich miize travit spoustu ¢asu a nemusi mit

strach z poranéni, protoze je chodidlo chranéno vrstvou specialni gumy.

(Prstové boty FiveFingers , © 2016)

Obr. 4 Prstové boty Vibram FiveFingers (www.prstoveboty.cz)


http://www.bikebrothers.cz/
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6.2.6 Komponenty Duke

Mlada francouzska znacka Duke, ktera nabizi kvalitni, skvéle zpracované a vypadajici raf-
ky a jiné komponenty, se rychle dostala do povédomi nejen vSem francouzskym, ale

i ¢eskym cyklistim. (JPRacingbikel, © 2016)

6.2.7 Komponenty Extralite

Posledni specialitou lukovské prodejny jsou komponenty italské znaky Extralite. Tato

spole¢nost nabizi produkty z ultralehkych materialt. (Extralite, © 2016)

!

_

Obr. 5 Zapletena kola s pouzitim ,ultralight” komponentii Extralite a Duke
(www.facebook.com/cyklomira)


http://www.extralite.com/
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7 SITUACNI ANALYZA

7.1 SWOT analyza

Tab. 1 Silné a slabé stranky podniku (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Autorizovany prodej vybranych znacek
jizdnich kol

Vzhled budovy

Kvalita nabizenych sluzeb a produktt

Prodejni plocha

Specializované sluzby

Organizace prace a ukol

Dobré jméno podniku

Nedodrzovani smluvenych terminti

Sponzoring cyklistického teamu

Odhad vyrobni kapacity

Umisténi prodejny

E-shop

Tab. 2 Prilezitosti a hrozby podniku (viastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

Nova prodejna

Konkurence

VEtsi prodejni plocha

Spatna povést

Reklama

Reakce konkurence na specializované sluzby

Sponzoring lokalnich udalosti a akci

Nartst cen, inflace

Popularizace cyklistiky

Pokles zajmu klient

Zdravy Zivotni styl

Slevova politika konkurence
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7.1.1 Silné stranky

Autorizovany prodej vvbranvch znacéek jizdnich kol

Mezi silné stranky podniku patii autorizovany prodej vybranych znacek jizdnich kol. Pro-
dejna nabizi pfedni svétové i domaci znacky. Nejvice nabizenou znackou je Giant - nejvét-
§Si  vyrobce jizdnich kol na svét€. Samoziejmosti je 1 zenskd verze
Giantu — Liv. Od konce roku 2015 prodejna nové nabizi také italské vyrobce karbonovych
ramu Full Dynamix. Z ¢eskych vyrobcti mizeme jmenovat MRX, SCUD nebo Rock Ma-
chine. (Jizdni kola Giant a Liv, © 2016), (Profilshop.cz, © 2016)

Kwvalita nabizenvch sluZzeb a produktua

Podnik se snazi nabizet pouze takové zbozi ¢i vyrobky, o jejichz kvalité je stoprocentné
presvéd¢en. Vedeni prodejny vsadilo na produkty vyssi jakostni téidy. Obdobné je tomu
I S nabizenymi sluzbami. Odborny servis provadéji kvalifikovani pracovnici, ktefi jsou
Vv prub¢hu roku nékolikrat skoleni, podnik ziskal mnoho osvédceni a certifikati. Za zminku
stoji osvédceni Mavic Tech Dealer — odborny servis a prodej zapletenych kol, Fox a Rock
Shox Servis — odborny servis vidlic a tlumict, Selle Italia IdMatch, nové se prodejna stala
také oficialnim Shimano centrem. (CykloMira, © 2015-2016)

Specializované sluzby

Prodejna nabizi taktéz uzce specializované sluzby — realizace a stavba vypleti nebo od-

lehéovani jizdnich kol. Za dvacet let praxe ziskal pan Janota spoustu informaci, jak co

.....

IdMatch — vybér sedla. Kvalifikovani pracovnici po vyplnéni zakladnich informaci ziska-
nych od klienta (vaha, vyska, vk, ro¢ni najezd v kilometrech, atd.) provedou nasledn¢ od-
borné méteni (obvod stehen, Sitka panevni kosti, ohebnost patefe a jiné¢) a na zaklad¢ zjis-
ténych informaci pomtzou svybérem idedlniho sedla znacky Selle Italia.

(CykloMira, © 2015-2016)

Prstové boty Vibram FiveFingers — boty, kterym podlehly jiz desetitisice sportovnich
nadsenct. Podnik je jednim ze dvou prodejen na Morave, kde si obuv mlzete osahat, vy-

zkouset a zakoupit. S vybérem této obuvi vam ochotné poradi odborny personal.


Jízdní
http://www.profilshop.cz/
http://www.cyklomira.cz/
http://www.cyklomira.cz/
http://www.cyklomira.cz/
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Skladani kol na zakazku

Zakazkova stavba kol je specialitou prodejny CykloMira. V dnesni dob¢ je prioritou za-

Tv w7

stavét lehka kola v dobrém poméru ceny a vykonu. (CykloMira, © 2015-2016)

Dobré jméno firmy

Ackoli prodejna neptsobi na trhu dlouho, svou spolehlivosti a profesionalitou si brzy vy-
tvofila dobré jméno mezi zakazniky — hlavné diky kvalitnimu odbornému servisu. Pan
Janota je mezi zavodniky dobie znam nejen diky vybornym vysledkim, kterych i dnes
na zavodech dosahuje, ale také profesionalnimu pfistupu ve vSech aspektech jeho podnika-
ni.

Sponzoring cyklistického tymu

Podnik sponzoruje Valachbajk team, ktery vznikl v roce 2005 a nedavno tak oslavil desa-
té narozeniny. Jedna se o amatérsky klub cyklisth z Kasavy, jehoZ ¢lenové oddil reprezen-
tuji nejen na cyklistickych zavodech, ale i triatlonech, duatlonech, v béhu nebo v béhu
na lyzich. Clenové tymu maji procentualni slevu na nakup zbozi, komponenti ¢i dopliki,

odborny servis a jiné vyhody. (Valachbajk Team, © 2013)

Umisténi prodejny.

Prodejna je umisténa v centru vesnice, kterou vétSina turistli navstévuje hlavné diky zfice-
nin¢ hradu Lukov. Obec Lukov laka nejen turisty, ale také piiznivce cyklistiky. Je oznaco-
vana jako brana Hostynskych vrcht. Cyklostezka, ktera je jednou z variant, jak se do Lu-
kova cyklisté mohou dostat, je vzdalena od prodejny jen ne€kolik desitek metril, a umisténi

prodejny se tak muze jevit jako strategické. (Zlinsky denik, © 2009)

E-shop.

Silnou strankou podniku je moznost objednani zbozi prostfednictvim internetovych stranek
a e-shopu. Moderni software nabizi oznaCovani zbozi za ak¢ni, vyprodejové, novinky, atd.,
dale hromadné upravovani cen, zatfazeni do vice kategorii, hromadny import zboZi

Z Gcetniho systému a jiné.


http://www.cyklomira.cz/
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7.1.2 Slabé stranky

Vzhled budovy

Prodejna je umisténa ve star$i budové byvalého kinosalu v centru Lukova. Budova je jiz
delsi dobu neopravovana a vykazuje zna¢né znamky opotiebeni. Na nékteré zakazniky ma-
ze pusobit jako neupravené a zastarale. DalSim minusem se miizou jevit pavodni okna,
diky kterym dochazi k Gniku tepla. Vzhledem k tomu, Ze prodejna je v téchto prostorach

pouze Vv najmu, pripadné investice v podob¢ oprav by byly finan¢né neefektivni.

Prodejni plocha

Pokud miizeme nékterou ze slabych stranek oznacit za klicovou, je to pravné prodejni plo-
cha. Padorys ma 130 metra ¢tvereénich, prodejna je asi tfi a pul metru Siroka a osmnact
metrti dlouhda. Servis, obsluzni pult, kuchyné se socidlnim zatizenim a sklad zabiraji asi
polovinu metraze. Podnik tak nema dostatecné misto na vystaveni nabizeného zbozi. Jizdni
kola jsou vedle sebe blizko naskladana, zakaznik nema dostate¢nou moznost si je dukladné
prohlédnout. Dalsim negativem muze byt fakt, ze ¢ast zbozi je ulozeno pouze v regalech,
zbozi neni vystaveno na policich, vitrindch nebo jinych vystavnich plochach tak, aby bylo

zékaznikovi na ocCich. Vystavni plochy jsou nedostate¢né.

Organizace prace a ukolu

Délba prace je dilezitym kli¢em k uspéchu kazdého podnikéani. Spravné rozdéleni prace
a ukolu tak hraje nemalou roli i u této prodejny. Ne vzdy nemaji vzdy jasné dané tikoly,
které jsou naplni prace konkrétniho dne. JelikoZ vedeni netravi v prostorach prodejny ves-
kery pracovni Cas, vznikaji prostoje v podob¢ Casu, ktery zaméstnanci stravi telefonovanim
a zjiStovanim prfesnych a konkrétnich informaci. Existuji 1 pfipady, kdy mechanici
Vv pritbéhu své prace na kole narazi na neocekavany problém, ktery nejsou schopni svépo-
moci odstranit nebo si nejsou jisti kroky svého pocinani, musi tak kontaktovat vedeni nebo

na néj dokonce cekat.

Nedodrzovani smluvenych termina

Nedodrzovani smluvenych termini se muze jevit jako dalsi negativum. Vzhledem
k filozofii podniku — snaze vyhovét vSem zakaznikiim — je z kapacitnich dtivodi dodrzova-
ni vSech smluvenych termini vyhotoveni oprav, specifickych a jinych sluzeb prakticky

nemozné. To potvrzuje 1 fakt, ze podnik je vyhledavanym servisem nejednoho zavodniho
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nadSence ze Zlinského kraje, tymovych kolegui pana Janoty z Valachbajk teamu, obyvatel
Lukova a okoli nebo klienti, jenz vyhledavaji odbornou konzultaci a pomoc. Tento pro-
blém je uzce spjat i s poslednim pod-bodem slabych stranek- odhadem vyrobni kapacity

firmy.

Odhad vyrobni kapacity firmy

Odhad vlastnich schopnosti neboli vyrobni kapacity se miize jevit u tohoto mikropodniku
jako zasadni. V n¢kterych ptipadech vedeni neni schopno odhadnout mnozstvi prace, servi-
s, oprav nebo jinych specializovanych sluzeb, kumuluji se tkoly, které pracovnici ve stre-
su ne vzdy kvalitné€ zvladaji, a miize dojit k jiz dfive zminénému nedodrzovéani smluvenych
termint. Z nedodrzeni pfedem smluvenych termint sluzeb mize pramenit nespokojenost
zakazniku, kteti jednak nedoporuci podnik znamym a ptatelim, ale mohou podnik ohrozit

vytvarenim Spatné povésti o prodejné.

7.1.3 Prilezitosti

Nova prodejna

Nejvyraznéjsi prilezitosti pro podnik se jevi pfesun prodejny do novych prostor. Tyto pied-
stavuji moznost efektivné roz€lenit prodejnu na jednotlivé ¢asti nebo sekce, doplnit ji
o nejmodernéjsi pozadavky a ptani klientlh — napiiklad relaxacni koutek se sedaci soupra-
vou, kavovarem a jiné. Fakt, ze podnik si na Zlinsku vybudoval dobré jméno, hraje velkou
roli v aspektech, které ptisobi na vedeni pfi rozhodovacich procesech, zda podnik piesu-
nout. Lid¢é védi, kde podnik sidli, védi, Ze CykloMira je z Lukova. St¢hovani do novych

prostor mimo Lukov tedy miizeme oznacit jako problematické.

V 1ét¢ roku 2015 vedeni zacalo vedeni jednat s radou obce o novych prostorech — 2. patro
nakupniho stfediska v Lukové. Ob¢ strany se dohodly a v unoru 2016 zapocaly stavebni
prace. Nové prostory by mély byt zkolaudovany v letnich mésicich téhoz roku. Otazkou
zUstava, zda se vedeni prodejny rozhodne nové prostory ihned po jejich dokonceni vyuZzi-
vat. Jedna se totiz o slozity krok, ktery spoc¢iva ve dvoutydennim uzavieni stavajici prodej-
ny kvuli pfesunu zbozi, coz se vzhledem k probihajici cyklistické sezoné nejevi jako ideal-

ni feseni
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Vétsi prodejni plocha

Vétsi prodejni plocha pfimo souvisi s novou prodejnou. Prostory umozni komplexni reor-
ganizaci veskerého nabizeného zbozi, segmentaci a kategorizaci produkti. Dle mého nazo-
ru se idedlnim feSenim jevi rozdéleni prodejny na nékolik ¢asti: servis, prodejni pult
s odpocinkovym koutem, prostory vyhrazené pro obleceni, piilby a tretry, koutek pro péti-
prsté boty a v neposledni fadé prostor pro vystaveni vSech jizdnich kol. Ta se daji zafadit
napiiklad do téchto sekci: panska kola, damska kola, détska kola, celoodpruzena kola, sil-

ni¢ni a krossova sekce, elektrokola.

Dostatek mista v novych prostorach umoziuje zaclenit napiiklad socialni zafizeni nebo

zkuSebni kabinku, ktera na stavajici prodejné chybi.
Reklama

Reklama je v dnes$ni dobé naprosto nepostradatelnou soucasti marketingu jako celku.
Na dobfie zvolené reklamé zavisi fungovani celého podniku. Podnik vyuziva n€kolik druhi
reklam: venkovni — reklamni cedule a billboardy, internetovou, facebookovou a rozhlaso-
vou. Jednou z moznosti, jak posilit celkové povédomi o firmé, je rozsifeni pravé venkovni
reklamy — hlavné v okoli Zlina, konkrétné useku cyklostezky Zlin — Lukov. Idealnimi se
jevi naptiklad odpocinkova mista na trase Zlin — Lukov, zabradli mostli a piejezdl pies
Lukovsky potok a dalsi strategicka mista (okoli ZOO Lesna, hrad Lukov nebo lukovské

restaurace a hospody).

Dalsim moznym zpisobem, jak propagovat lukovskou prodejnu, je reklama na cyklistic-
kych zavodech pofadanych v okoli Zlina. Tu uZ sice prodejna vyuziva (diky vzorné repre-
zentaci Cleni Valachbajku), stidle se vSak muze jevit jako nedostatecnd. Tymovy stan
s prezentaci konkrétnich produkti, jako jsou lehka zapletena kola, $pi¢kové lehké kompo-
nenty Extralite, a predstaveni konkrétnich sluzeb odbornym persondlem, by taktéz mohl

vyrazné prispét k posileni reklamy na zavodech.

Sponzoring lokalnich udalosti a akci

Sponzoring je dalsi ptilezitosti, jak se prodejna mize dostat do Sir§itho povédomi zdkazni-
k. Jednou z moznosti je podporovani mensich lokalnich udalosti (formou penézniho pfi-
spévku nebo darkovych predmétt ¢i poukazil), ucast v tombolach na mistnich plesech, dét-

skych dnech a jinych akcich.
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Popularizace cyklistiky

Cyklistika je stale popularnéjsim sportem. To dokazuje i jeden z poslednich ¢lankt ze ser-
veru Cyklonovinky.cz, ktery uvadi: ,, Cyklistika je v CR nejoblibenéjsim sportem. Jeji po-
pularita stale roste. Z ankety webu SportCentral vyplyva, Ze ji dava prednost az 31,4 pro-
cent sportovcu. Nechava tak za sebou béh a dokonce i fotbal. Podil na tom ma nejen osvéta
V ramci Zivotniho prostiedi a urbanismu, vznik novych cyklostezek a priklon ke zdravému
Zivotnimu stylu, ale i inspirace v zahranic¢nich metropolich a soucasna moda. Podle inter-
nich dat se oproti loniskému roku zvedla poptavka po kolech o 10 procent. Zatimco drive se
na kola nasedalo spise o vikendech a vyrazelo se na vylety do prirody, nyni se kolo stdle
castéji meni v dopravni prostiedek i ve méstech. V teplych mésicich tak castecné nahrazuje
méstskou hromadnou dopravu. Od roku 2010 se zvysil pocet lidi jezdicich do prdce na kole

o vice nez padesdt procent. *“ (Cyklonovinky, © 2016)

Zdravy Zivotni styl

., Na riistu popularity cyklistiky se podili i vétsi zajem o zdravy zivotni styl a kondici. Prisun
novych informaci a lepsi financni dostupnost pak zvysuje zdajem o specialni cyklistické vy-

baveni i rekreacnich cyklistii. *“ (Cyklonovinky, © 2016)

Z pozice rekrea¢niho cvicence, cyklisty a fitness poradce mohu tento trend potvrdit.

7.1.4 Hrozby
Konkurence

Konkurence je nejvétsi hrozbou podnikani. Pokud se firmé nebude dafit plnit pfani zakaz-
nikd, naptiklad dodrzovat pofadnik na odborny servis, lidé pak mohou prodejnu piestat
navstévovat a piejit ke konkurenci. Idealnim fesenim je dle mého nazoru najit optimalni
pomér mezi poZadavky zdkazniki, které je podnik schopen realizovat, a jasn€ danymi ter-

miny, ceniky a pofadniky na odborny servis a sluzby.

Spatna povést

Spatna povést podniku miize pramenit z nedodrZeni pfedem stanovenych termint, ale
I z jinych aspektl, které plsobi na zakaznika pfi vybéru prodejny ¢i odborného servisu.
Tento aspekt miiZze potvrdit 1 fakt, ze zdkaznik, ktery neni plné€ spokojeny se zbozim, které

Vv prodejn¢ nakoupil, nebo sluzbami, jez mu byly poskytnuty, se pfisté¢ do stejného podniku
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nemusi vratit. O okolnostech, se kterymi nebyl spokojen, se svéii svym blizkym nebo pia-

telim a ti jsou tak ovlivnéni jesté dfive, nez si udélaji svij vlastni nazor.

Reakce konkurence na nabidku specializovanych sluzeb

Jednou z hrozeb je reakce konkurence na nabizené specializované sluzby prodejny. Ode-
davna plati, Ze spokojeny zakaznik = vérny zakaznik. Pokud je zakaznik se sluzbami a na-
bizenym sortimentem zbozi ve stavajici prodejné spokojeny, s nejveétsi pravdépodobnosti
neméni ,,dodavatele® svych jizdnich kol. Pokud prodejna, kterou navstévuje, nenabizi od-
povidajici tiroven Specializovanych sluzeb, je zakaznik nucen vyhledat konkurenci. Prodej-
ny na ztratu klient okamzité reaguji, vétSinou zavedenim konkrétnich specializovanych

sluzeb, aby byly konkurenceschopné a svého zdkaznika si udrzely.

Narust cen, inflace

Narust cen a inflace miize vyrazné ovlivnit zajem obyvatelstva o cyklistiku. Jelikoz je cyk-
listika velmi popularni jak v Ceské republice, tak celosvétové, dochazi k permanentnimu
narustu cen. Kazdy rok vyrobci kol pfedstavuji nové modely, které se od piedchozich lisi

zpravidla pouze v barevnosti, cena vSak pravidelné roste 0 10 — 15 %.

Pokles zajmu klientu

Hrozba, se kterou se podnik mize setkat, je pokles zajmu klientd. Lidé se mohou prestat
o cyklistiku zajimat, v moéde budou jiné trendy nez zdravy zivotni styl nebo sportovani jako
takové. Dal§im faktorem, ktery mize zpusobit pokles zajmu klientt, je fakt, Ze cena jizd-
nich kol neustéle roste a lidé tak v budoucnu mozna nebudou schopni tento rist cen akcep-

tovat.

Slevova politika konkurence

Jelikoz je zakaznik pfti vybéru jizdnich kol vétSinou velmi nerozhodny, podniky se neustale
snazi klientim poskytnout nejlepSi moznou nabidku. Jednik z hlavnich aspektl, které pi-
sobi pfi vybéru jizdniho kola, je cena a cenova politika vyrobcil a prodejct konkrétnich
znacek. Prodejci svétové znamych a znackovych speciali maji na svych jizdnich kolech
stanovenou zpravidla vétsi marzi nez ostatni, mohou tak zakaznikovi poskytnout vyraznéjsi

slevu a ziskat zdkaznika na svou stranu.
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7.2 Analyza konkurence

7.2.1 Bikerespect

Podnik Bikerespect ma své sidlo ve Frystaku, konkrétné asi sto padesat metri od nameésti.
Prodejna nabizi atraktivni sortiment cyklistického, ale i1 lyzatského a snowboardového zbo-
zi. Vedeni prodejny vsadilo na kvalitni a vyhladSené vyrobce jizdnich kol riznych znacek,
za zminku stoji americti vyrobci Santa Cruz, vyrobci silni¢nich speciali Bianchi nebo Cer-
velo, dale ve svém portfoliu nabizeji Cannonadale, Niner, Intense nebo Yeti. Prodejna dis-
ponuje kvalitnim vybérem cyklistickych doplitkti a komponentii. Zakaznici zde maji navic
moznost zakoupit kvalitni zimni oblec¢eni na lyZovani nebo snowboard od pfednich svéto-
vych vyrobed, lyze, snowboardy, snowboardové boty, vazani, bryle ¢i rukavice. Velkou

nevyhodou podniku se miiZe jevit nedostatecnd prodejni plocha, ktera €itd jen nékolik desi-

tek metru, a prezentace vystavovaného zbozi a jizdnich kol. (Bikerespect, © 2015)

Obr. 6 Interiér prodejny Bikerespect (www.facebook.com/bikerespect)
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7.2.2 V.1 K. Sport Zlin

Prodejna, ktera sidli pod Jiznimi Svahy ve Zling, si za dobu svého fungovani vybudovala
jméno nejen u svych zédkaznika, ale také u Siroké vetejnosti na Zlinsku. Hlavnim prodejnim
artiklem jsou jizdni kola vyhlasenych americkych znac¢ek Trek a Cannondale, italsti specia-
listé na silni¢éni cyklistiku - Bianchi nebo progresivni kanadska znacka Rocky Mountain.
Tito se ve svém oboru fadi ke svétové Spicce, taktéz i cenove. To vse je ale disledkem zvo-
lené cenové politiky vyrobct a do detailu propracovaném marketingu vybranych znacek.
Podnik dale nabizi elektrokola Crussis, disponuje také kvalitnim a rozsahlym vybérem do-
plinkl a komponentd. Cyklisti¢ti uzivatelé si zde mohou vybrat ze znackového portfolia
obleceni, za zminku stoji italské obleceni Sportfu, Karpos a Briko nebo Fox. Pro naro¢né
uzivatelé podnik nabizi obleceni Castteli, jenz je symbolem dokonalosti a synonymem
pro absolutni svétovou $picku; obleceni, které udavalo smér vyvoje po celou dobu cyklis-
tické historie. Dale nabizi S§védské prilby Poc nebo italské tretry Sidi — jedny
z nejkvalitngjSich treter na svétovém trhu. (V. 1. K. Sport, © 2015)

V zimnim obdobi prodejna nabizi sjezdové lyZe a lyzaiské vybaveni pfednich svétovych

vyrobci — Fisher, Atomic, Dynastar nebo Salamon. (V. L. K. Sport, © 2015)

Podnik disponuje kvalitnim zdzemim, velkou prodejni plochou (dvoupatrova budova), ser-
visem, atraktivni nabidkou a Sirokou Skélou jizdnich kol. Ze specializovanych sluzeb mi-
zeme Vyzdvihnout testovani vybranych typt kol, bezpecnosti systém Datag, pojisténi kol
nebo tvarovani vlozek na miru. V zimnim obdobi si zde mohou zakaznici nechat sefidit
lyZze ¢i snowboard nebo si zde mohou zimni vybaveni vypujcit. Fakt, ktery se muze jevit
jako nevyhodou, je vybér pouze ze znackovych a zaroven velmi drahych jizdnich speciali

a absence e-shopu.
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Obr. 8 Interiér prodejny V. 1. K. Sport Zlin( http.//www.cyklo-sport.com)
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7.2.3 Emseko Bike

, Firma Emseko Bike navazala na tradici prodeje malé zahradni a zemédeélske techniky,
kterou zalozila roku 1995 firma Emseko Zlin, prodejem zahradni techniky Mounfield.
Vzhledem k novym aktivitam firmy Emseko doslo v r. 2002 K rozsiFeni prodejniho sortimen-
tu o jizdni kola vseho druhu s prislusenstvim a servisem. Cilem nové spolecnosti je nabizet

komplexni sluzby pro cely sortiment, ktery prodejna nabizi. “ (Emseko Bike, © 2016)

Podnik nabizi $irokou $kalu jizdnich kol v§ech cenovych relaci, prodejna je autorizovanym
distributorem vyrobki ¢eské firmy Rock Machine, ktera se dostala do povédomi ¢eskych
cyklistim diky velmi napadité zpracovanym tvarim ramu, dobrému poméru ceny a vyko-
nu, ale hlavné zajimavymi barevnymi kombinacemi, ze kterych Rock Machine strach roz-

hodné& nema.

Zakaznik si z prodejny mimo jiné miiZe odvést silni¢ni kolo Colnago. Za zrodem této
znacky stoji Ital Ernesto Colnago, ktery s vyrobou rami a kol v roce 1954 zacal. Tento vy-
robce je prukopnikem mnoha novych technologii, za zminku stoji rovna vidlice, vyuZiti

karbonovych vlaken ¢i zakazkova vyroba. (Colnago & Assop Proshop, © 2016)

Podnik disponuje rozsahlymi prostory, zbozi je systematicky roz¢lenéno do kategorii a vse
tak pisobi komplexné a jednoznac¢né. Cyklistické vybaveni, jako jsou pftilby, rukavice,

obleceni a jiné, jsou samoziejmosti, stejné jako odborny servis.

Dale si zde zakaznik mtze nechat slozit jizdni kolo znacky Prodoli. ,, Ram a veskeré kom-
ponenty si zdakaznik vybira sam, nastrik kazdého kola vznika precizni rucni praci a vzhled
kazdého kusu je prizpusobovan individualnim potrebam zdkaznika. Ramy je mozno opatrit
jmenovkou, logem, eventuelné jinym textem ci sloZitejsimi motivy. Diky Airbrush technice

je mozné propracovavat vzhled do malickych detailu, které potom tvori unikatni celek.

(Emseko Bike, © 2016)
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Obr. 10 Interiér prodejny Emseko Bike (http://wwww.emsekobike.cz)
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7.2.4 Analyza konkurence metodou bodového ohodnoceni

Tab. 3 Analyza konkurence - vaha a bodové ohodnoceni (viastni zpracovani)

Spatné Stredni Dobré
Kritéria hodnoceni Vaha

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Atraktivita sortimentu nabize-
nych jizdnich kol 0,08 A|GD) B
étraktlwta sonrtlmentu vedlej- 0,08 A B D c
Sich produktl
Invc_)ylace sortlznentu dle nejno- 0,02 B B C A
véjsich trendu
Vzhled prodejny 0,07 B A C D
Prodejni plocha 0,07 B A D C
Uspvolradanl a kategorizace 0,02 B A lcD
zbozi
Kvalita nabizenych sluzeb 0,1 C,D|AB
Kvalita odborného servisu 0,1 C B D A
Specializované sluzby 0,1 C,D| B A
Odbornost personalu 0,04 A B C,D
Zasobovani 0,025 A C B D
Skladovani 0,02 B A C,D
Marketing 0,05 B A C D
Sponzoring 0,025 B,D| A C
Distribuce 0,025 A B C,D
Schopnost reakce 0,05 A D C, B
C?nova politika (vysSe stanove- 0,05 AD C B
nych cen)
Internetové stranky 0,025 B C A D
Facebookové stranky 0,025| C D B A
E-shop 0,025| C B A D
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Tab. 4 Analyza konkurence — vysledky (viastni zpracovani)

Body
Kritéria hodnoceni
A B C D
C;Taktivita sortimentu nabizenych jizdnich 0,48 0,64 0,56 0,56
Atraktivita sortimentu vedlejSich produktd 0,48 0,56 0,72 0,64
Inovace sortimentu dle nejnové;jsich trend 0,16 0,12 0,14 0,10
Vzhled prodejny 0,35 0,28 0,49 0,56
Prodejni plocha 0,28 0,21 0,56 0,49
Uspordadani a kategorizace zbozi 0,12 0,06 0,14 0,14
Kvalita nabizenych sluzeb 0,70 0,70 0,6 0,60
Kvalita odborného servisu 0,70 0,50 0,40 0,60
Specializované sluzby 0,70 0,50 0,40 0,40
Odbornost personalu 0,16 0,2 0,24 0,24
Zasobovani 0,15 0,2 0,175 0,225
Skladovani 0,08 0,06 0,12 0,12
Reklama 0,25 0,15 0,3 0,35
Sponzoring 0,125 0,15 0,10 0,10
Distribuce 0,10 0,15 0,175 0,175
Schopnost reakce 0,30 0,40 0,4 0,35
Cenova politika (vySe stanovenych cen) 0,30 0,45 0,40 0,3
Internetové stranky 0,175 0,10 0,125 0,175
Facebookové stranky 0,175 0,15 0,025 0,075
E-shop 0,15 0,10 0,025 0,175
Celkem 5,935 5,68 6,095 6,375
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Analyza konkurence metodou bodového ohodnoceni podava komplexni informace o tom,
jak si podnik stoji ve srovnani se svymi rivaly. Je provedena metodou bodového ohodno-
ceni nasobenou vyznamnosti vah. VySe uvedenych vah zavisi na preferovanych hodnotach
vedeni firmy. Kazdy z uvedenych konkurent: Bikerespect (B), V. I. K. Sport Zlin (C)
a Emseko Bike (D) byl po navstiveni prodejny dukladné analyzovan a porovnavan

s prodejnou CykloMira (A).

Hodnoty, kterym vénuje prodejna CykloMira pozornost predevsim, jsou specializované
prodejny, které ji odlisuji od své konkurence. Tam si ve srovnani s konkurenci vede velmi
dobie. Za konkurenci nepokulhava ani v dalSich, pro vedeni prodejny dilezitych, aspek-

tech, jako jsou kvalita provadéného odborného servisu a kvalita nabizenych sluzeb.

Podnik oproti konkurentlim, kteti ho v celkovém hodnoceni porazi, zaostava prevazné diky
vzhledu prodejny a velikosti prodejni plochy. To jsou nejvétsi slabiny lukovského mi-
kropodniku. Prodejny V. I. K. Sport Zlin (C) i Emseko Bike (D) maji mnohonasobné& vétsi
moznosti na prezentaci nabizenych vyrobku ¢i sluzeb. Je to hlavné diky dostate¢né prodej-
ni ploSe. Vesker¢ jejich zboZi je systematicky fazeno do kategorii, komponenty a cyklistic-

ké doplnky jsou kategorizovany a vystaveny.

Lukovska prodejna vynika oproti konkurenénim prodejnam v oblasti webovych a facebo-
okovych stranek a e-shopu, ktery provozuje jiz vice nez rok. Vkladanim a umist'ovanim
ptispévki na tyto stranky informuje své zdkazniky a klienty nejenom o chystajicich se no-
vinkach, zajimavych nabidkach a jinych, ale také sdili a propaguje nejriizné;si sportovni
akce a novinky od vyrobcu. Dostava se tak postupné do Sirokého povédomi nejenom uziva-
telti ze Zlinského kraje. Za zminku stoji, ze diky pfijemné a zaroven efektivné zpracované
prezentaci na webovych a facebookovych strankach podnik prodal jiZ nékolik desitek za-

kazkové skladany kol naptiklad do Prahy, Plzn&, Brna ¢i Vyskova, ale 1 zahranici.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

8.1 Statistiky dotazniku

8.1.1 Navratnost dotazniku

Tab. 5 Podil dokoncenych a nedokoncenych dotazniki (viastni zpracovani)

Pocet navstév Podil v procentech
Vyplnéno 97 50,26
Nevyplnéno 93 48,19
Vyrazeno 3 1,55

NAVRATNOST DOTAZNIKU

Vyiazeno

Nevyplnéno Vyplnéno

Graf 1 Navratnost dotaznikii (viastni zpracovani)

Dotaznik vyplnila jen vice neZ polovina dotdzanych, nelze proto hovofit o dobré navrat-
nosti. Nicméné, z celkového poctu sta vyplnénych dotaznikli byly vyfazeny pouze tfi, jenz

obsahovaly vulgarity a posméesky.
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8.1.2 Doba vyplnéni dotazniku

Tab. 6 Doba vypliovani dotazniku (viastni zpracovani)

Délka vypliovani Pocet odpovédi Podil v procentech

<1 min 11 11

1-2 min. 22 22

2 - 5 min. 38 38

5-10 min. 18 18

10 - 30 min.

30 - 60 min. 1

> 60 min. 3 3

DOBA VYPLNOVANI DOTAZNIKU

30 - 60 min. > 60 min. <1 min
10 - 30 min.

5-10 min. .
1-2min.

2 -5 min.

Graf 2 Doba vypliovani dotaznikii (viastni zpracovani)

Z této statistiky vyplyva, ze témeét dvéma tetinam tazatel (60 z 97) netrvalo vyplnéni do-
taznikll vice neZ pét minut. Objevily se ale i takové ptipady, kdy respondenti vypliiovali
dotaznik vic nezZ 30 minut (pfiblizn€ 4%). Tyto odpovédi vSak mohou byt zkreslené, nebot’
respondenti mohli vypliovani dotaznikd pferusit a vratit se k nému pozdé&ji. To je vSak

pouze domnénka.
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8.2 Jednotlivé otazky dotazniku

8.2.1 Otazka ¢. 1: Pohlavi

Tab. 7 Pohlavi respondentii (viastni zpracovani)

Moznosti odpovédi

Pocet odpovédi

Podil v procentech

Muz 64 66

Zena 33 34
POCET RESPONZIi

Zena

Graf 3 Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

Z prvni otazky dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pfevazna ¢ast respondentit byli muzi,

konkrétn¢ tedy dvé tretiny oslovenych, Zeny tvofily tfetinovy podil respondent.
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8.2.2 Otazka ¢. 2: VEk

Tab. 8 Vek respondentit (viastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Pocet odpovédi Podil v procentech
0-18let 12 12,4 %
19 - 26 let 42 43,3 %
27 - 40 let 33 34 %
41 -60 let 9 9,3%
60 a vice let 1 1%
VEK

41-601et 60 a vice let 0-18 let

27 -40 Ietj

\19 - 26 let

Graf 4 Vek respondentii (vlastni zpracovani)

Nejvice pocetnou skupinou zédkaznikli a oslovenych respondentli jsou mladi lidé ve véku
devatenacti az Sestadvaceti let, ktefi spolu s druhou nejpocetnéjsi skupinou (lidé ve véku
dvaceti sedmi az Ctyficeti let) tvori témét 80% vSech oslovenych. Strasi lidé nebo lidé dui-

chodového véku se v otazniku objevili zcela ztidka, konkrétné jedenkrat.
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8.2.3 Otazka ¢. 3: Bydlisté

Tab. 9 Bydlisté respondentii (viastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Pocet odpovédi Podil v procentech
Zlinsko 69 69,1
Kromérizsko 8 8,2
Uherskohradistsko 5 5,2
Vsetinsko 9 9,3
nebydli ve Zlinském kraji 9 9,3

nebydli ve BYDLISTE

Zlinském kraji

Vsetinsko

Uhersko-
hradist’sko

Zlinsko

Y™ v

Kromérizsko

Graf 5 Bydlisté respondenti (vlastni zpracovani)

Nejpocetngjsi skupinou zékaznikd, ktefi pravideln€ navstévuji lukovskou prodejnu a vyu-
zivaji jeji sluzby ¢i zde nakupuji cyklistické zbozi, jsou lidé ze Zlinska. Ti tvoii témér
trictvrtinovy podil oslovenych zékaznikii. Najdou se ale i takovi klienti, ktefi nebydli ve
Zlinském kraji (t¢émét 10% oslovenych) a za odbornym servisem, poradenstvim nebo spe-

cializovanymi sluzbami tak museji urazit vétsi vzdalenost.
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8.2.4 Otazka ¢. 4: Pri nakupu kol, komponenti, cyklistickych dopliikii nebo oblece-

ni mé nejvice ovliviiuje

Tab. 10 Ovlivnéni zakaznikii pri nakupu cyklistického zbozi (viastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Pocet odpovédi Podil v procentech
Cena 12 12,4
Kvalita 17 17,5
Pomeér cena/vykon 56 57,7
Vaha 5 5,2
Znacka 7 7,2
Jina 0 0

CO NEJVICE OVLIVNUJE ZAKAZNIKY PRI KOUPI

Znacka
Vaha

Kvalita

Pomér
cena/vykon

Graf 6 Ovlivnéni zdkaznikii pri nakupu cyklistického zboZzi (viastni zpracovani)

Jiz davno neplati, ze lidi pii nakupu nejvice ovliviiuji cena spole¢né se znackou, jak tomu
mnohdy bylo dfive. Podil respondenti, ktefi volili pravé tyto dvé hodnoty, je méné nez
pétinovy. Naopak nejveétsi zastoupeni v ramci dotaznikového Setfeni maji respondenti, kte-
ré pii koupi cyklistického vybaveni nejvice ovliviiuje pomér ceny a vykonu. Lidé jiz neku-
puji nejlevnéjsi mozné vybaveni. Pocitaji, Ze investice v podob¢ koupi jizdniho kola ¢i

dopliikti neni kratkodobou zalezitosti a chtéji kvalitni vyrobky za pfijatelnou cenu. To do-
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kazuje 1 fakt, ze podil ceny a vykonu volilo v dotaznikovém Setfeni vice nez padesat sedm

procent dotazanych zékazniki.
8.2.5 Otazka ¢. 5: Za cyklistické zbozi, servis kol a jiné prumérné ro¢né zaplatim (v
tis. K¢)

Tab. 11 Primeérna rocni utrata respondentii za cyklistické zbozi, servis kol a jiné

(vlastni zpracovani)

MozZnosti odpovédi (tisic K¢) Pocet odpovédi Podil v procentech
0-5 47 48,5
5-10 19 19,6
10-20 17 17,5
20-50 9 9,3
50 a vice 5 5,2

PRUMERNA ROCNi UTRATA ZAKAZNIKU (V TIS. K€)

50 a vice
20-50

10-20

Graf 7 Prumérna rocni utrata zdakaznikii (viastni zpracovani)

Zakazniki, ktefi primérné rocné utrati za cyklistické zboZi a sluzby vice jak dvacet tisic, je
z celkového poctu oslovenych respondentii ctrnact. Konkrétné tedy devét (necelych 10%),
ktefi utrati 20 az 50 tisic ro¢né, pét zakaznikl z celkového poctu devadesati sedmi respon-
dentl uvedlo, ze jejich primérnd rocni utrata v prodejné v Lukové dé€la vice nez padesat

tisic korun. Dotaznikové Setfeni dale poukazuje na fakt, Ze skoro polovina oslovenych za-
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kaznikii v prodejné primeérné neutrati vice nez pét tisic korun. Jedna se pievazné o utratu

za predsezonni nebo sezoénni odborny servis, nakup cyklistickych doplitki ¢i komponentd.

8.2.6 Otazka ¢. 6: Prodejnu CykloMira vnimam hlavné jako

Tab. 12 Jak je prodejna vnimdna zdakazniky (viastni zpracovani)

MozZnosti odpovédi Pocet odpovédi Podil v procentech
Odborny servis jizdnich kol 29 29,9
Autorizované prodejce jizdnich kol 22 22,7
Autorizované prodejce cyklistickych
o o 4 4,1
komponentt ¢i doplriki
MozZnost odborného poradenstvi, kon- 11 113
zultace
MoZnost specializovanych sluzeb 24 24,7
Jind 7 7,2
JAK JE PRODEJNA VNIMANA ZAKAZNIKY
Jinak
MoZnost .
specializovanych Odborny servis
sluzeb jizdnich kol
MozZnost
odborného
poradenstvi,
konzultace
Autorizované
prodejce
cyklistickych Autorizované
komponentni ¢i prodejnce
dopliika jizdnich kol

Graf 8 Jak je prodejna vnimana zdakazniky (viastni zpracovani)

Autorizovani prodej cyklistickych komponentt ¢i dopliikd je v dne$ni dobé bran u zakaz-
nikl jako samoziejmost pro dobie fungujici cyklistickou prodejnu. To dokazuje 1 fakt, ze
takto vidi prodejnu pouze Ctyfi zdkaznici. Skutecnost, Ze je v prodejné dikladné provadeén

odborny servis, dokazuje i fakt, ze firma je téméf tietinou zédkaznikid (necelych 30% odpo-
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védi) vnimana jako odborny servis kol. Velky podil na tom ma vysoka odbornost a kvalifi-
kace pracovniktl, ktefi servis provadéji. Jako autorizované prodejce jizdnich kol a misto,
kde jsou nabizeny zakaznikim specializované sluzby, vidi prodejnu témét pualku

Z dotazanych respondentii (konkrétné tedy 47,4%).

Objevily se ale i takové odpovédi, kdy tazatelé vnimaji prodejnu jako bézny servis, prodej-
nu se vstiicnym piistupem ke svym zdkaznikiim. Dale misto, kde nakupuji cyklistické zbo-
7i nebo odborny servis s kvalitnim poradenstvim ke svym zakaznikiim. Dvakrat se dokonce
objevila odpovéd’, kdy osloveni respondenti vnimaji prodejnu jako konkurenci. To pouka-
zuje 1 na to, ze dotaznik, jenzZ byl umistén na webovych a facebookovych strankéch pro-
dejny po dobu ¢étrnacti dni, se dostal do Sirokého povédomi vSem, ktefi tyto stranky at’ uz
nahodné¢ nebo pravidelné navstévuji — tieba 1 konkurence. Lze fici, Ze sledovani konkuren-
ce je nedilnou soucasti kazdého tspésného fungovani konkurujicich si prodejen nejenom

v odvéti cyklistického sportu.

Obr. 11 Prikiad specializované sluzby — tvorba a naplétani vypletii. Zadni ,,ultralight*
vyplet Duke/Extralite — vaha 545gramit (www.facebook.com/cyklomira)
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8.2.7 Otazka €. 7: Serad’te Vami vyuzivané sluzby od nejcastéji vyuzivanych

Tab. 13 Specializované sluzby dle vyznamnosti vah (viastni zpracovani)

Moznosti odpovédi Vyznamnost vahy
Stavba jizdnich kol na zakazku 7,7
Odlehcovani jizdnich kol 7
Tvorba a zaplétani vypletd 6,5
Autorizovany prodej prstovych bot Vibram FiveFingers 4,5
Oprava karbonu 4,4
Odborny servis vidlic a tlumic 6
Vybér sedla 3,9
Jind 1

PODIL VYUZIVANYCH SPECIALIZOVANYCH SLUZEB

Jiné

Vybér sedla Stavba jizdnich

kol na zakazku

Odborny servis
vidlic a tlumica

Oprava

karbonu Odleh¢ovani

jizdnich kol

Autorizovany -

proglej Tvorba a
prs\t/quch bot zaplétani
ibram ypletii
vypleta
FiveFingers P

Graf 9 Podil vyuzivanych specializovanych sluzeb — vyznamnost vah
(vlastni zpracovani)

Nejvyuzivangj$Simi specializovanymi sluzbami prodejny jsou zakazkova stavba jizdnich
kol, odleh¢ovani jizdnich kol a tvorba a zaplétani vypletd. I kdyz je dnesni dob¢€ na vyber
ze Siroké skaly zbozi, lidé si své kolo radi ptizplsobuji individualné€. Nevadi jim pfiplatit
za mozna vylepSeni a ceni si naopak vstticnosti prodejny, kterd jim cenu nevyuzitych kom-

ponentli ode¢te. Radi se do podniku vraceji a §ifi o ném pozitivni informace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

8.2.8 Otazka ¢. 8: Spokojenost s nabizenym sortimentem prodejny

Tab. 14 Spokojenost zakaznikii se sortimentem prodejny CM (viastni zpracovani)

MozZnosti odpovédi Pocet odpovédi Podil v procentech
Velmi Spatny 3 3,1
Spatny 1 1
Primérny 27 27,8
Dobry 36 37,1
Vyborny 30 30,9

SPOKOJENOST S NABIZENYM SORTIMENTEM

Velmi $patny

Horsi

Vyborny
Primérny

Dobry

Graf 10 Spokojenost s nabizenym sortimentem prodejny CM (viastni zpracovaini)

Respondenti mohli ohodnotit nabizeny sortiment prodejny nasledujicim bodovym ohodno-
cenim: velmi Spatny (1 bod z 5), Spatny (2 body z 5), primérny (3 body z 5), dobry (4 body
2 5) nebo velmi dobry (5 bodi z 5). Bodové ohodnoceni velmi $patny nebo $patny se ve
vysledcich dotaznikového Setfeni objevilo velmi ziidka - celkem pouze Ctyfikrat (néco
vice nez 4%). Naopak vice nez dvé tretiny (68%) dotdzanych uvedlo, Ze jsou s nabizenym
sortimentem spokojeni a v dotazniku hodnotili sortiment dobie nebo vyborné. Pramér bo-

dového ohodnoceni se tak vySplhal na 3,9 bodli z 5 moznych.
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8.2.9 Otazka ¢. 9: Spokojenost s nabizenymi sluzbami prodejny

Tab. 15 Spokojenost zdakaznikii se sluzbami prodejny CM (viastni zpracovani)

MozZnosti odpovédi Pocet odpovédi Podil v procentech

Velmi Spatny 5 5,2
Spatny 1 1

Primérny 16 16,5
Dobry 37 38,1
Vyborny 38 39,2

SPOKOJENOST S NABIZENYMI SLUZBAMI
Velmi Spatny Spatny
Pramérny
Vyborny

Dobry

Graf 11 spokojenost s nabizenymi sluzbami prodejny CM (viastni zpracovani)

Respondenti mohli ohodnotit nabizeny sortiment prodejny nasledujicim bodovym ohodno-
cenim: velmi $patny (1 bod z 5), Spatny (2 body z 5), primérny (3 body z 5), dobry (4 body
Z 5) nebo velmi dobry (5 bodu z 5). Vysledek otaznikového Setieni dokazuje, ze lidé jsou
S nabizenymi sluzbami prodejny spokojeni. To dokazuji i vysledky dotaznikového Setfeni.
Témét osmdesat procent tazatelti odpoveédélo, Ze nabizeny sortiment sluzeb je na vyborné
(vice nez 38% z celkového poctu 97 odpovidajicich) nebo na dobré (pfiblizné 38%) Girovni.
Priimér bodového ohodnoceni se tak vySplhal na 4,1 z maximalné 5 moZznych. Pouze pét
tazatelll oznacilo nabizeny sortiment za velmi Spatny, pficemz dva z pétice ve vySe uvede-

né otazce €. 6 uvedli, ze prodejnu CykloMira vnimaji jako svou konkurenci.
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8.2.10 Otazka ¢. 10: Celkova spokojenost s prodejnou CykloMira

Tab. 16 Celkova spokojenost s prodejnou CM (viastni zpracovani)

Bodové ohodnoceni Pocet odpovédi Podil v procentech
1/10 4 4,1
2/10 1 1
3/10 0 0
4/10 2 2,1
5/10 7 7,2
6/10 2 2,1
7/10 11 11,3
8/10 25 25,8
9/10 24 24,7
10/10 21 21,7

BODOVE OHODNOCENI CELKOVE SPOKOJENOSTI S
PRODEJNOU CYKLOMIRA

1/10

2110 4110

5/10
6/10

10/10

7/10

9/10

8/10

Graf 12 Celkova spokojenost s prodejnou CM (vlastni zpracovani)

Zavérecnd otdzka dotazniku meéla byt komplexnim hodnocenim prodejny CykloMira.
Z vysledka vyplynulo, ze téméf tf1 Ctvrtiny tazatelt (konkrétné 72,2% dotazanych) jsou
s prodejnou spokojeni a udélily ji tak bodové ohodnoceni v rozmezi osmi az desiti bodl
Zz maximaln¢ deseti moznych. Bodové ohodnoceni 6 z 10 a nizsi udé€lilo prodejné pouze

16,5% z dotazanych, prodejna tak obdrzela primérné hodnoceni 7,9 z 10 moznych.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

9.1 Reklama a prezentace nabizeného zboZi a sluZeb na vybranych cyk-

listickych zavodech

Jeden ze zpisobu, jak propagovat lukovskou prodejnu, je reklama na cyklistickych zavo-
dech pofadanych v okoli Zlina. Cyklistika je v Ceské republice momentalné nejpopularnéj-
$im sportem, coz dokazuje neustale se zvétSujici pocet cyklisti. MTB maratont Se po celé
Ceské republice tdastni stale vice zavodnik®, ktefi zpravidla nepiijizdi do cilovych desti-
naci zadvodi sami. V zdzemi zavodi i po trati pfibyva fanouskd, zavodniky podporuji ro-

dinni pfislusnici, piatelé. Tito vSichni mohou byt potencionalnimi zakazniky prodejny.

Navrhuji proto prodejné vytvoreni tymového stanu uréeného k prezentaci autorizovaného
prodeje horskych kol Giant a Liv (kvili druhu a povaze zavodu), které podnik nabizi
ve své kmenové prodejné v Lukové. Dale ukazky specializovanych sluzeb — napt. zaple-
tenych kol nebo Selle Italia IdMatch systému. Budou prezentovany také $pickové kar-
bonové ramy Full Dynamix uréené k zakazkové stavbé kol a prstové boty Vibram Five-
Fingers, které ptitahuji pozornost nejen diky své originalité a zpracovani, ale také svou
barevnosti. Dale muze stan slouzit jako odpoc¢inkové misto urCené k relaxaci ¢lentm

Valachbajk teamu.

Po diikladném prozkoumani atraktivity a popularity mistnich zavodt (za pomoci osloveni
klient a zavodnikd, kteti pravidelné navstévuji prodejnu) predkladam navrh moznych
mist, kde mize prodejna své produkty piedstavovat. Jednd se o MTB maratony potfadané
na Zlinsku. Nejpopularngjsim zavodem je Bikemaraton Drasal ze serialu Kolo pro zivot
Ceské spotitelny (dale KPZ). Startujici maji moznost vybéru z péti tras dle naroénosti
a délky. Velkym lakadlem je 175 km dlouhd trat’ nazvand OBR Drasal s celkovym pievy-
Senim téméi 5500 metrd, kterd je svou povahou nezaménitelna s zaddnou jinou trati na tize-
mi Ceské republiky. Zavodu se ucastni nejen zévodnici ze Zlina a okoli, ale taktéZ pravi-
delni ucastnici seridlu KPZ. V prostoru zazemi zavodu (zamecka zahrada Hole$ov) se
v prub¢hu zavodniho dne nachézi spousta cyklistli, fanouskli a potencionalnich zédkaznikd,
které muze podnik prostiednictvim originalniho designu stanu a pfijemné prezentace pro-
duktt oslovit. Mezi dalsi popularni zavody s dlouholetou tradici patii Rohalovska 50 se

zédzemim v Prusinovicich u HoleSova, kterd méii vykonnost zdvodniku v tvodu cyklistické
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sezony, Rusavska 50, ktera je poradana v polovin€ meésice srpna nebo Cyklomaraton Zlin
v krajském mésté Zlin. Ucastnici maji moznost vybéru z tradiéni padesatikilometrové trati
nebo ze zkracenych variant. Nechybi zavody pro déti, pro nejmensi jsou organizatory nabi-
zeny zavody na odrazedlech. Tyto maratony jsou velmi populdrni, navstévuje je spousta
mistnich fanousku i sportovnich a cyklistickych nadSencti nejen z okoli Zlina. V neposledni
fade muze prodejna propagovat své produkty a sluzby na taktéz populdrni Valasské 50 se
zédzemim ve Vsetiné — rodném meésté pana Janoty a na Hostynské 50, které se v roce 2015
(tfeti rocnik zavodu) tcastnilo vice nez Ctyfi sta lidi. Dal§i moznosti je prezentace na Vala-
chy Bike ve Velkych Karlovicich. Zavod, ktery vede ucastniky po lesnich cestach Vsetin-
skych Beskyd, po hiebenech Javornikd nebo kolem vyhlaseného hotelu Horal, 14ka jiz né-
kolik let taktéz Jaroslava Kulhavého a ptedni Sir$i Spi¢ku ¢eského maratonu horskych kol.
Zavod se tak velmi brzy stal pro zavodniky populédrni i diky moznému porovnani vykon-

nosti s olympijskym vitézem a vitézem svétového poharu.

Tab. 17 Vybrané cyklistické zavody Vv okoli Lukova (viastni zpracovani)

Pocet startujicich ;
Zavod Misto konani Termin Po;’)ularlta
2015 | 2014 | 2013 zavodu
Rohalovska 50ka Prusinovice 30. 4. 2016 676 697 693 velmi vysoka
Bikemaraton Drasal | HoleSov 25.6.2016 1346 1135 1231 obrovska
Bike Valachy Velké Karlovice 9.7.2016 311 260 270 vysoka
.. Bysttice pod ,
Hostynska 50ka , 1.8.2016 427 405 411 vysoka
Hostynem
Rusavska 50ka Rusava 15. 8. 2016 980 1034 1194 | velmivysoka
Valasska 50ka Vsetin 5.9. 2016 179 204 203 velka
Cyklomaraton Zlin | Zlin 4.10. 2016 325 545 428 velmi vysoka

K vyrobé tymového stanu navrhuji firmu Haven. Tato firma nabizi kvalitné zpracovany
venkovni stan o rozméru 3x6 metri. Stan je prostorny, misto k vystaveni jizdnich kol
a prezentaci vyrobku a sluzeb se jevi jako dostacujici. Stan disponuje duralovou konstruk-
ci, nepromokavou plachtovinou v kombinaci s bytelnymi silikonovymi konstrukénimi prv-

ky. Ze dvou nabizenych potiskd (Imprint a digitalni tisk) navrhuji vyuzit digitalni potisk.
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Digitéalni potisk oproti metod¢ Imprint nabizi neomezenou velikost pouzitych log, v cemz
vidim velké pozitivum. Barva latky stanu je navic z vnitini strany prisvitna a diky tomu je
vidét potisk venkovni strany i zevniti stanu. Dodavatel garantuje vysokou kvalitu potisku
i celkovou kvalitu stanu. Ve vSech rozich stanu a uprostted vrchniho dilu najdou uzivatelé
stieSni vazaci poutka, ktera slouzi pro ukotveni bocnich stén. Stény jsou ke konstrukci
upevnény pomoci Sitrek, spojuji se pomoci suchého zipu. Pro vyrobu tyCovin vyuziva
prodejce duralovou slitinu. Ta ma vyrazné niz$i hmotnost a vyssi tuhost oproti ocelovym
materialim. Pokud si ale zékaznik pieje vyrobit konstrukci z ocelového materialu, vyrobce
S tim nema problém. Mista, ktera mohou byt vinou napf. neSetrného rozkladani nejvice
namahana, jsou opatiena dvojim textilnim materidlem zabranujicim poskozeni plachty.

(Haven, © 2016)

Soucdasti balicku je: duralova konstrukce, stiecha, 4 obvodové stény, diky kterym je stan

pln€ uzaviratelny a textilni transportni obal na stény a stfechu.

Maloobchodni cena stanu je 30.490 K¢, ktera se vzhledem k moZznému cilenému osloveni
potencionalnich zakaznikd prostfednictvim tohoto produktu nejevi jako vysoka. Prodejna
CykloMira s dodavateli sportovniho oble¢eni a vybaveni obchoduje, velkoobchodni cena je
proto nizsi (VOC si vedeni firmy Haven nepfalo zvefejiiovat, uvadim proto orientacni cenu

25.000 K&).

Obr. 12 Pudorys stanu 6 x 3 m od firmy Haven (http://www.haven.cz)
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9.2 Reklama na odpo¢inkovych a strategickych mistech v okoli Lukova

Jednou z moznosti, jak posilit celkové povédomi o firm¢, je rozsifeni venkovni reklamy.
Dle mého nazoru jsou vhodnymi misty k posileni reklamy hlavné odpoc¢inkova mista cyk-
lostezek na trase Zlin — Lukov, Lukov — Otrokovice a Napajedla, ptipadné¢ Uherské Hradis-
té, zabradli mosta a ptejezdi pres Lukovsky potok a dalsi strategickd mista (okoli ZOO
Lesna, parkovisté u Sv. Jana, ze kterého vede cesta na hrad Lukov). To v§e jsou mista, kte-
rd nejsou nikterak zasadné¢ vzdalena od sidla prodejny. Z vyse uvedenych mist bych vyuzil

prave téchto:

o Odpocinkovy atlan na tseku cyklostezky Zlin — Lukov, naproti Cerpaci stanice

Shell, cca 7 km od sidla prodejny

o Odpocinkovy altan na tGseku cyklostezky ZOO Lesna — Lukov, naproti primyslové

zony v Lukové, cca 660 metri od sidla prodejny

o Parkovisté na ulici u Sv. Jana, ze kterého vede cesta na hrad Lukov, ¢ast Lukova,

ktera je povazovéana za Branu Hostynskych vrcht

Navrhuji zde umistit konstrukci z pozinkované oceli s reklamni plochou 100 x 90 cm. Vy-
robu miize obstarat lukovsky femeslnik, jenz si nepfeje byt jmenovan, nabizena cena je K¢
3.890,- za kus. Potisk muze zajistit holeSovska firma Exako, ktera po osloveni odeslala
konkrétni nabidku: cena za potisk plechu, ktery vypliuje ,,okno* ocelové konstrukce je Ké
390,- za kus, tj. jednu stranu. Celkova cena na vyrobu jedné konstrukce v¢. materialu

(pocitano bez spojovacich materialu a nakladi na montaz) je K¢ 4.670,-.

Dale navrhuji tisk reklamnich plachet (2 x 0,7 m, cena 749,-/ks), taktéz od firmy Exako,
které mohou byt po domluvé s majiteli pfipevnény na ploty pozemki. (Exako, © 2016)

CGIANT (v G Weiinger'

Ms‘mw Pod Kastany 29
U 774848317
) facebook.com/c cyklomira

gk/oMl,QA

www.cyklomira.cz

Obr. 14 Navrh reklamni plachty urcené k pripevneéni na plot (vlastni zpracovani)
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Obr. 15 Navrh reklamni cedule urcené k cyklostezce — strana 1
(vlastni zpracovani)
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Obr. 16 Navrh reklamni cedule urcené k cyklostezce — strana 2
(vlastni zpracovani)
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9.3 Reklamni letaky

Reklamni letaky jsou dal$i moznosti vedouci k nardstu informovanosti o podniku CM. Mg-
ly by obsahovat komplexni informace o ¢innostech prodejny, produktech a specializova-
nych sluzbach, které firma nabizi. Z vysledkti dotaznikového Setieni vyplynulo, ze zakaz-
nici prodejnu vnimaji predevsim jako odborny servis jizdnich kol, autorizované prodejce
znaek Giant, Liv, MRX a jiné. Dale bude letak informovat o tom, Ze prodejna je mimo
jiné misto, kde si zakaznici mohou zakoupit prstové boty Vibram FiveFingers nebo Si vy-
brat z nabidky dalSich specializovanych sluzeb. Ty budou podrobné, ale vystizné rozepsa-
ny. Z toho divodu by dle mého nazoru mély byt prave tyto polozky umistény v nabidce co
mozna nejvyse. V letdku budou taktéz obsazeny informace o bazaru jizdnich kol, ktery
prodejna provozuje a informace 0 mozném zapujcenim testovacich kol. Jednotlivé textové
polozky budou umistény v levé Casti letaku, loga jednotlivych znacek, jejichz produkty
prodejna nabizi, na stran¢ pravé. V horni ¢asti bude umisténo logo firmy a webové stranky.
Bézné informace, jako je adresa prodejny, telefonni ¢islo, e-mail nebo adresa facebooko-
vych stranek, zdkaznik najde ve spodni Casti letdku. Pozadi letdku bude tvofit obrazek ty-

mového jezdce na kole Giant.

Pro vyrobu letakl navrhuji vyuzit tiskaiské sluzby holesovské firmy Kodiak Print s. r. 0.,
u které si prodejna CM nechéava pravidelné tisknout vizitky a jiné propagacni materialy.
Po domluvé prostiednictvim firemniho e-mailu se ¢lenem Vaklachbajk teamu, ktery
ve firmé pracuje, prodejna CM obdrzela od firmy Kodiak z HoleSova konkrétni nabidku
na tisk poptavanych 1500 kust letaki. Nabizena cena je K¢ 2900,-, coz je konkrétné
K¢ 1,933,- za 1 ks letiku ve velikosti AS potiSténého barevnym laserovym tiskem.

(Kodiak Print, © 2016)

ey

VytiSténe letaky se pouziji jako propagacni material na vybranych cyklistickych zdvodech,
pokud se vedeni firmy rozhodne navrh tymového stanu realizovat. Dale se mohou ptibalit
ke zbozi, které si zékaznici objednaji prostiednictvim e-shopu spole¢né s letdkem na prsto-

vé Vibram FiveFingers a také budou volné k dispozici na prodejné.
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Obr. 17 Viastni navrh letdku (vlastni zpracovani)

9.4 Celkové naklady

Tab. 18 Celkové naklady navrhovanych zlepseni marketingového stavu prodejny CM

(vlastni zpracovani)

Produkt Velikost :3:?;5 I:::;;t Cena(;:)l = Vyrobce
Tymovy stan 6x3m 25.000 1 25.000 Haven
Ocelova konstrukce [1x2,2m 3.890 3 11.670 soukromy femeslinik
Reklamni cedule 1x0,9m 390 6 2.340 Exako
Reklamni plachty 2x0,7m 749 3 2.247 Exako
Reklamni letak fogét 1,933 | 1500 2.900 Kodiak Print
Celkem 44.157
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ZAVER
Tématem bakalafské prace bylo analyzovani marketingového stavu podniku CykloMira

a vypracovani konkrétnich navrhli vedouci ke zlepSeni marketingového stavu prodejny. Cil,

ktery jsem si stanovil, povazuji za splnény.

Cyklisticka prodejna CykloMira ptisobi na trhu vice nez sedm let a za dobu své existence si
ziskala vérné zakazniky, kteti zde pravidelné nakupuji nebo vyuzivaji jeji sluzby. Predme-
tem Cinnosti podniku je autorizovany prodej vybranych znacek jizdnich kol, komponent
a dopliki a odborny servis jizdnich kol. Dale svym zakaznik( nabizi specializované sluz-
by, které ji vyznamné odliSuji od konkurence. I ptes stabilné zvySujici se konkurenci a na-

rust cyklisticky prodejen na Zlinsku si dokazala udrzet své postaveni.

Konkrétnim navrhim marketingovych néstroji predchazelo zpracovani kritické literarni
reSerSe z kniznich i internetovych zdrojt, které podévaji komplexni ptehled o marketingu,
marketingovém prosttedi, marketingovém vyzkumu, situacni analyze a sluzbéach. Za kli¢o-
vé ¢asti prace povazuji SWOT analyzu, ktera muze podniku pomoci Iépe identifikovat jeho
silné a slabé stranky, hrozby, které ho ohrozuji a pfilezitosti, kterych muze v budoucnu
vyuzit. Dalsi klicovou ¢asti prace je analyza konkurence, jenz byla provedena metodou

bodového ohodnoceni a umoziiuje podniku srovnani s jeho hlavnimi konkurenty.

Navrhova ¢ast muze pro vedeni firmy slouzit v budoucnu jako podklad vedouci ke zlepSeni
marketingového stavu prodejny. Pfi jeho sestavovani jsem kladl diraz hlavné na realnost
a uskute¢nitelnost v ramci dostupnych finanénich prostiedkli podniku. Hlavnim doporuce-
nim pro zlepSeni marketingového stavu prodejny je vytvoreni tymového stanu a nasledné
prezentace nabizeného sortimentu zbozi a sluZzeb na vybranych cyklistickych zavodech.
Dale prace obsahuje navrhy na vytvofeni venkovni reklamy na odpocinkovych a strategic-

kych mistech v okoli prodejny a navrh na vytvoreni reklamniho letaku.

Analyze marketingového stavu prodejny pfedchazelo zpracovani a nasledné vyhodnoceni
dotaznikového Setieni, které podalo vedeni podniku komplexni informace o tom, jak je
prodejna vnimana zakazniky, kdo jsou jeji zakaznici, jaka je primérna tUtrata zékaznika
nebo informace o vékové struktuie zakaznikd. Prodejna byla hodnocena ze dvou hledisek:
z hlediska nabizeného sortimentu a z hlediska nabizenych sluzeb. Celkové bodové ohodno-

ceni davé firmé komplexni podklady o tom, jak je vniména jejimi zdkazniky.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Karel Merta a jsem studentem 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati, Fakulty ma-
nagementu a ekonomiky, obor management a ekonomika podniku.

Rad bych touto cestou poprosil zadkazniky prodejny CykloMira o vyplnéni kratkého dotaz-
niku spjatého s mou bakalafskou praci.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere par minut.
Predem dékuji za Vs Cas.

Pohlavi:

e Muz
e /ena

Vék:

0-18 let
19 — 26 let
27 —40 let
41 - 60 let
60 a vice let

V jakém z uvedenych regionu bydlite?
Zlinsko

Kromeéftizsko
Uherskohradist’sko
Vsetinsko

Nebydlim ve Zlinském kraji

Pii nakupu kol, komponenti, cyklistickych dopliikii mé nejvice ovliviiuje:
Cena

Kvalita

Pomér cena/vykon

Vaha

Znacka

Jina

Za cyKklistické zboZzi, servis kol a jiné priimérné ro¢né zaplatim: (tisic K¢)
0-5

5-10

10-20

20-50

50 a vice



Prodejnu CykloMira vnimam hlavné jako:

Odborny servis jizdnich kol (oficialni Shimano servis)

Autorizované prodejce jizdnich kol (Giant, Full Dynamix, MRX a jin¢)
Autorizované prodejce cyklistickych komponenti ¢i dopliki (Catlike, Ex-
tralite, Duke, Northwave a jiné)

Moznost odborného poradenstvi, konzultace

Moznost specializovanych sluzeb

Jinad

Sefad’te Vami vyuZivané specializované sluzby od nejéastéji vyuZivanych:

Stavba jizdnich kol na zakazku

Odlehcovani kol

Tvorba a zaplétani vypleta

Autorizovany prodej prstovych bot Vibram FiveFingers
Opravy karbonu

Odborny servis vidlic a tlumici

Vybér sedla — IdMatch Selle Italia

Jina

Spokojenost s nabizenym sortimentem prodejny CykloMira:

1bodz5
2body z5
3bodyz5
4 body z 5
5bodiz5

Spokojenost s nabizenymi sluZbami prodejny CykloMira:

lbodz5
2 body z5
3bodyz5
4 body z 5
Sbodiz5

Celkova spokojenost s prodejnou CykloMira:

1 bodz 10

2 body z 10
3 body z 10
4 body z 10
5 bodi z 10
6 bodu z 10
7 bodu z 10
8 bodti z 10
9 bodi z 10
10 bodta z 10



