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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva komunika¢nim mixem a budovanim znacky rodinné firmy
Skiservis Jaglarz. Diraz je kladen na analyzu konkurence ve 4. dilezitych rovinach
(prodejna, pjcovna, skiservis a image), vytvoireni SWOT analyzy, prozkoumani povédomi
znacky Jaglarz u stalych a potencidlnich zakaznikii prostfednictvim dotaznikového Setient,

sestaveni Porterovy analyzy a navrh efektivni marketingové strategie pro tuto firmu.

Kli¢ova slova: Skiservis Jaglarz, komunikaéni mix, SWOT analyza, Porterova analyza

ABSTRACT

This diploma work deals with the communications mix and building a brand of family
bussiness Skiservis Jaglarz. The aim is to analyze competition in 4 different levels (shop,
rent, ski service and image), SWOT analysis, examining brand awareness for regular and
potential customers through a questionnaire survey, Porters analysis and to create new

fresh concept of effective marketing strategy for this company.

Keywords: ski service Jaglarz, communications mix, SWOT analysis, Porters analysis
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UVOD

»Neberte zivot prili§ vazné, stejné z néj nevyvaznete zivi.“

E. Hubbard

Ve své diplomové praci se soustfed’uji na jazyk soucasné reklamy a hledani kli¢ovych

poznatkd u konkurenceschopnosti sportovnich firem.

V teoretické cCasti se zaméifim predevSim na vysvétleni nejpouzivanéjSim
marketingovych pojmu. V praxi to znamena, Ze ¢tenaf bude vtazen do analyzy marketingo-
vého mysSleni. Prace pojednava o tradi¢ni reklamé, pojmech jako indoorova reklama, out-
doorova reklama, reklama v televizi, v radiu, v novinach a na internetu. Vysvétluje taktéz
nové formy propagace, jsou to napiiklad guerrillova reklama, viralova reklama, product
placement, digitalni a svitici, tzv. LED reklama. Nejen vizualni forma komunikace,
ale i hudba ¢i viiné muze ovlivitovat nakupni chovani zakaznik. Reklama se chova jako
ro¢ni obdobi, jednou mize byt nenapadna a originalni, jindy pak vtipna, dokonce i sexis-

ticka, vtirava nebo morbidni. V teoretické ¢asti se tomu budu hloubg&ji vénovat.

Podstatou praktické Casti je analyza zpusobu, jak se tyto formy marketingu daji
aplikovat na konkrétni sportovni centrum. Diky provéfeni ucinnosti jednotlivych typi

marketingu v praxi lze pochopit dilezité souvislosti v médiich a v reklamé.

Cilem projektové casti je posunout propagacni mysleni u konkrétni sportovni firmy
vyhodnoceni vysledkti dotazniki a SWOT analyzy je Vv této praci zpracovani navrhu
komplexni komunika¢ni kampané (napf. rozSifeni sportovniho arealu, doplnéni
o jiné sluzby ¢ vylepSeni stdvajicich, navazédni spoluprace s jinymi

sttedisky a institucemi apod.).
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CILE PRACE:

Teoretickd Cast nabizi uceleny piehled prostfedki marketingu, které se daji
efektivné vyuzit k propagaci riznych vyrobki, sluzeb a firemniho image. Ugelem je také

poodhalit fungovani marketingovych prostiedkii ve sportovnim odvétvi.

V praktické casti je zpracovana analyza soucasné komunikace tfi Ssportovnich
center a SWOT analyza, ktera by méla pomoci nalézt dulezité rozdily mezi sportovnimi

provozovnami k vytvoreni efektivni marketingové komunikace.

Cilem projektové casti je snaha 0 vytvoreni konkurenceschopné marketingové
kampan¢ pro konkrétni sportovni centrum a provedeni Porterovy analyzy k zmapovani trhu
U stojanll na lyze, bézky, hllky a snowboardy, které firma vyrabi. V zavéru je také

nastinéna moznost otevieni pijcovny znackovych jizdnich kol.

HYPOTEZY:

1. Prostiedky marketingu slouzi kupoutani pozornosti a pripomenuti loga,
propagovan¢ho produktu ¢i sluzby. Vhodné zvolend reklamni kampan

pro sportovni centrum dokaze posilit znalost znacky na trhu.

2. Tradi¢ni printovou a outdoorovou reklamu zacdinaji dopliiovat ¢i nahrazovat stale
Castéji nové a netradi¢ni nosic¢e (napi. guerilla, viralova reklama, lentikularni tech-
nologie s 3D efektem, city light vitriny, digitalni billboardy, rozli¢né typy svitici

a neonové technologie, LED panely).
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K pomoci feSeni téchto hypotéz je v teoretické Casti vyhrazen prostor mapovani situace
na trhu médii a v praktické ¢asti je realizovan dotaznikovy pruzkum toho, jak lidé vnimaji

sportovni centrum. V zavéru projektové ¢asti jsou hypotézy potvrzeny €i vyvraceny.

METODIKA PRACE:

Zakladni metody prace, které jsou pouzity Vv této praci:

Vyhledavani informaci a jejich sbér z knih, odbornych ¢asopisti, novin a skript, z internetu,
dotaznikova metoda, néasledna analyza dat, syntéza informaci, vlastni interpretace, vlastni

fotografie a texty.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Pamét je doslova pupecni $nirou reklamy. Cely princip marketingu je zaloZen na tom,
aby si objekt zajmu (spotiebitel) reklamy, sdéleni alespon z casti zapamatoval.
Bez schopnosti uchovat to, co vnimame a poznavame, bychom se nedokazali ucit.
Marketing pracuje s pojmy - jak nalézt nového zakaznika, udrzet si staré¢ho, posilit vérnost
a zvysit spotfebu. Je to soubor nékolika nastroju, které firma vyuziva k prosazeni svych
marketingovych potieb na cilovém trhu. Abychom viubec mohli zacit tvofit reklamu, je
tieba pripravit dobrou marketingovou kampan. Ta je zalozena na marketingové analyze,
ktera je slozena nejprve ze 7P (product, price, place, promotion, people, physical evidence,
process). V dalsi fadé je doplnéna 4C (customer, costs, competition, channels), z ¢ehoz
nejcasteji vychazeji reklamni agentury. Klasicky model marketingového mixu piedstavil jiz
vroce 1960 profesor Jerry McCarthy, ktery rozdé€lil marketingové nastroje do Ctyf
zakladnich skupin (4P):

Product (produkt)
Price (cena)

Place (misto distribuce)

> w0 e

Promotion (komunikace k zakazniktim)

Tzv. 4P (produkt, cena, misto distribuce a komunikace k zdkazniklim) bylo pozdé&ji

doplnéno jesté o dalsi 3P.
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje pradejni sortiment

public relations

Obrazek 1: Marketingovy mix

5. People (lid¢)
6. Physical evidence (fyzické dikazy)

7. Process (realizace)

Usp&sny marketing spociva predevdim vuméni davkovat jednotlivé prvky
marketingového mixu smérem na zdkaznika. Veskeré komunikacni kampané musi
odpovidat marketingové strategii. Aby se marketingovy pfistup dal 1épe uchopit, byly

pozdé&ji naproti prvotnim 4P (pozdé&ji 7P) piistupim 4 zcela nové, tzv. 4C faktory:

Consumer (spottebitel misto produktu)
Cost (zakaznikovy naklady)

Convenience (pohodli pti ndkupu)

A 0 Do

Communication (komunikace)
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Robert Lauterborn dale predpoklada, ze pohled prodejce koresponduje se zakaznickym

vnimanim nastroji marketingového mixu, ozna¢enym jako C(S):

Ctyii P Styii C(S)

Produkt zékaznické feSeni
Cena zékaznické naklady
Misto pohodli

Propagace komunikace

Uziti 4P by mélo predchazet strategickym rozhodnutim: segmentaci (segmentation),

zacileni (targeting) a umisténi (positioning).

Z téchto faktor vychéazi samotné tvorba kampané. Ta se sestava z nésledujicich krokii:

e stanoveni cilt kampan¢

e stanoveni a potvrzeni vySe rozpoctu

e stanoveni cilové skupiny, na kterou zaméfime kampan (miZze obsahovat
vyzkum)

e stanoveni pozadavki na kampan a jeji formulace pro reklamni agentury (brief)

e formulace finalniho poselstvi, které se bude komunikovat

e vybér médii a tvorba mediaplanu (medialni mix)

e kontrola u¢innosti kampané (feedback) [1]

1.1 Volba médii

Termin volba médii znamend vybér vhodného média pro reklamni kampan. Vyraz
medialni mix oznacuje kombinaci vybranych médii. Volba médii je Casto prvnim rozhod-

nutim pii planovani kampané a zdvisi hlavné na ctyfech zékladnich charakteristikach
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médii: na jejich informativni versus emotivni sile, zaméfeni, rychlosti a umisténi. Zaméteni
ur¢itétho média znamend schopnost vybrat si za cil pfesné trzni segmenty. V tom se také
jednotliva média markantné 1isi. Hlavnim cilem reklamy je dosahnout zamysleného cile co
mozna nejucinngji. Je proto tifeba nejprve zjistit, zda se zakaznik orientuje na vyrobni
koncepci (predpoklada, Ze spotiebitelé budou mit v oblibé ty produkty, které¢ jsou lehce
dostupné za nizkou cenu), na vyrobkovou koncepci (kdy zakaznik bude preferovat ty
produkty, které maji nejvyssi jakost, vykonnost nebo zcela nové vlastnosti), ¢i koncepci
prodejni (ktera vychazi z predpokladu, ze kdyby byli spotiebitelé ponechani sami sobg,
pravdépodobné by si nic nekoupili, proto je zde tifeba vytvaiet agresivnéjsi prodejni

a propagacni usili). [2]
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2 KOMUNIKACNI MIX

Reklama se uchopit neda, da se vsak Cist, mize byt vidéna, ovliviiuje nase pocity, stavy
téla a mysli. Cilem komeréni komunikace je na zaklad¢ informaci ovliviiovat poznavaci,
motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné. Cilovy trh musi byt uspokoji-
v¢ informovan o firmé&, vyrobcich a sluzb€. Tato komunikace je provadéna prostfednictvim

komunika¢niho mixu.

Komunikaéni mix:

Reklama (internet, outdoor, 3D, indoor, print)
Podpora prodeje

Public relations

Osobni prodej

Direkt marketing

Viralni marketing

Guerilla marketing

© N o g A DR

Product placement

Kazdy tvirce reklamni koncepce se snazi nalézt ty nejzajimavejsi prvky produktu ¢i
sluzby, aby mohl vytvofit kampa, ktera by produkt prodala. Formy a funkce reklamy, aby
se komunikaty staly snaze zapamatovatelnymi (a odliSily se tak od jinych konkuren¢nich

znacek) pro cilovou skupinu, jsou uvedeny v nasledujici podkapitole.

2.1 FUNKCE REKLAMY
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1. ZABAVNA FUNKCE

Vtip, humor, originalita patii v poslednich letech k nej¢astéji zmifiovanym uspé&s-
nym faktortim dobré reklamy. Typickym piikladem muze byt kazdoro¢né opakovany kanec
v Kofole, dale naptiklad TV reklama na Red Bull a riizné animované a hrané postavicky,
naptiklad Liska anebo Ufon V televiznich a printovych reklamach, dodavajici reklamé lid-
sky rozmér, nadhled a piispivajici Kk uvolnéni recipienta, ktery se pak snaze da piesvédgéit
ke koupi produktu, resp. sluzby. Zabavna funkce je zakladnim pfedpokladem pro hru jako

pro svobodnou lidskou ¢innost, ktera pfitahuje.

2. KOMUNIKACNI FUNKCE

Komunikace je zakladni funkce, kterd vytvaii predpoklady pro spravné pochopeni
reklamy a jeji srozumitelnost. Slouzi k zaznamenani ur¢itych poznatki, vytvoreni vazeb
a pomaha v organizaci, vypovédi reklamniho komunikatu a k efektivnimu pienosu

informaci.

3. ZAZITKOVA FUNKCE

Jedna se o emocionalni piisobeni na pfijemce reklamy. Zazitkova funkce je v proti-
Kladu s racionalni a informacéni funkci. Muze se jednat napiiklad o pouziti deodorantu
po vypjaté ¢i adrenalinové situaci.

4. RACIONALNI, INFORMACNi FUNKCE

Je kli¢ova kategorie védeckosti, odbornosti a logické argumentace.
5. OPERATIVNI FUNCE
V reklamé se projevuje napiiklad v tvorbé sloganii, které maji za ulohu vyvolat

v piijemcoveé védomi akci. Slogany Casto pouzivaji pfivlastiiovaci zdjmena, osobni zajme-

na a slovesa s imyslem vytvofit osobni kontakt s pfijemcem, proto mizeme V této souvis-
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losti mluvit i o jeji apela¢ni funkci. Jako piiklad lze uvést slogan znacky NIKE ,.Just do

it!*.

6. APELACNI FUNKCE

Apeluje na piijemce sdéleni, vyzyva jej K ¢innosti, akci. Ptikladem je slogan

stavebnich hypermarketi znacky HORNBACH ,,S nami to zvladnete!*.

7. SPOLECENSKA FUNKCE

Tato funkce pfedpoklada vytvareni urcitych skupin, které vzajemné integruje hra nebo
reklama. V souvislosti s reklamou hovofime o cilové skupiné, kterou chceme oslovit.

Ve hie jde o vytvateni spoleCenstev hraci preferujicich urcity typ ¢i Zanr hry.

8. INTERAKTIVNIi FUNKCE

Je specifickd funkce, kterd je charakteristickd pro reklamu. Recipient reklamy ma

moznost interaktivng, pfimo vstupovat a zapojovat se do komunikace.

9. RELAXACNI FUNKCE

Reklama poskytuje uvolnéni, odtrhnuti se od vSednosti, béZnych kazdodennich
starosti a davd moZnost naplno si uZivat atmosféru reklamy. Piijjemce reklamy zapomina
na starosti, které ho trapi. Proto je zobrazovani pozitivnich motivi tak oblibené. Motivy

sprchovani ve vodopéadech nebo pojidani ¢okolady (pizzy) na piijemném miste.

10. KREATIVNI FUNKCE

Kreativita reklamnich tvirct a jejich origindlni a napadité feSeni reklam jsou
hlavnim pfedpokladem pro dobrou a kvalitni reklamu, kterou je recipient ochotny ocenit
a ktera v ném vyvola zajem o produkt ¢i sluzbu. V soucasné dobé se ke zviditelnéni krea-
tivni funkce vyuZzivaji nejnovéjsi technologie k tvorbé nejriznéjsi zajimavé grafiky a ani-

mace.
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11. AGITACNI FUNKCE

Jednou ze zékladnich funkci dobré reklamy je i Gloha presvédcit zakaznika o kvalitach
vyrobku ¢i sluzby. Dobra reklama musi védét, jak ziskat ¢lovéka a vzbudit v ném zajem
a touhu si vyrobek zakoupit. Zejména funguje ve spojeni vyrobku s celebritou, hvézdou,

napiiklad v ndvaznosti na n¢jaky parfém, rténku nebo Sampon.

12. SPOJENI S FILMEM CI SERIALEM

Jakykoliv vyrobek mize byt navazan na product placement — napt. James Bond —
auta, hodinky, napoje. Ten predstavuje vyrazny prodejni predpoklad. V posledni dobé lze
product placement Casto vidét také v Ceskych filmech. Film a serial Gizce souvisi s filmovou
hudbou (navozeni ptijemnych pocitti = kontakt s dobfe znamou hudbou ¢i tfeba zavérecna

pisnic¢ka u reklamniho spotu mtize podpotit znalost ¢i koupi vyrobku nebo sluzby).

13. SPOJENI S NERALNEM

»Pane BozZe! Tak jest na svété dost vSelijakého neradstva, a ty jsi jeSté stvoril Zenu*

Gogol

Ano, na faktor chci vypadat jako ona — on narazim denné u riznych lidi = pro tako-
véto lidi znamena koupé toho ¢i onoho — $tihlé postavy, viing, oble¢eni, zubni pasty, dule-
zit¢é okamziky vSedniho Zivota (tento faktor se stal v poslednich letech nezadouci
Z hlediska hubnuti a obezity, kdy Zeny byly schopny udé¢lat prakticky cokoliv, aby se piibli-
zily svému idealu; pomoci nejrizng&jSich hubnoucich preparatii jako jsou masti, krémy,
pilulky se snazily dosahnout své vysnéné postavy, ty tvrdSi kalibry pfistoupily
k plastickému vylepsovani téla, od drobnych korektur, pies plastickou operaci prsou a lipo-

sukci, az po kompletni zmény postavy). [3]
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2.2 Reklama (internet, outdoor, 3D, indoor, print)

Vsechny tyto, reklamu prosazujici faktory, 1ze nalézt v naSem komunika¢nim mixu
u konkrétnich produkti a sluzeb. Zaméiila jsem se na vycCet téch nejznaméjsich
a nejpouzivangjich. Zdurazinuji, ze existuje také netradi¢ni marketing vini, marketing
hudby, ritudli a neuromarketing. Tyto nové formy marketingu se po létech zkouméni

a testovani zacinaji objevovat stale Castéji. [4]

2.2.1 Internetovy marketing

Elektronicky marketing, tj. e-marketing, zahrnuje veskeré marketingové aktivity,
které probihaji prostfednictvim elektronickych zatizeni (vyjma televize a radia). Patii sem
internetovy marketing, mobilni marketing (mobilni telefony, PDA), position marketing
(GPS, auto-navigace), online TV. Internetova reklama se nejvice rozviji Vv poslednich
letech. Jde o novy fenomén v propagaci. Do budoucna bude e-marketing hrat svou roli
napiiklad 1 v komunikaci domaci lednicky s elektronickym obchodem (kdy lednicka bude

moci sama doobjednat chybgjici potraviny).

Internet se d4 vyuzit v marketingu velmi dobfe. Krok za krokem se d4 pomoci
internetu dosahovat vyssi konkurenceschopnosti a tim také vydélecnosti firmy. Protoze
K internetu ma dnes piistup uz téméi kazdy, je to velmi dostupny a oblibeny nosi¢ informa-
ci — najdeme tu zpravodajstvi, nejriiznéjsi clanky, fotky kamaradd, Spalicek vtipt a mno-
hem, mnohem vice... Jinymi slovy je internet celosvétova sit’” spojujici pocitace riznych
vlastnikl, kterd je decentralizovanid a odolna proti vypadku jedné nebo nékolika ¢asti
a ktera umoznuje pienos dat, pouzivani emailu, prohlizeni hypertextovych dokumenti
a dalsi sluzby. Internet nekontroluje Zadnd autorita, cely systém byl vybudovan tak, aby se
fidil sam. Na internetu se navic v marketingovém mixu posiluje pifedevsim slozka propa-

gacni. Patii sem webova prezentace, jez je vzdy zékladem jakéhokoliv marketingového
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mixu, ale i dal$i moznosti jeji propagace, napi. online reklama (nejcastéji bannerové kam-
pan¢ a PPC, email marketing, viralni marketing, link building, advergaming, affiliate mar-
keting, aj.). Nastroju je tedy skute¢né¢ mnoho a jejich vybér do marketingového mixu
(ataké prabézné hodnoceni jejich navratnosti) ¢asto neni uplné jednoduchy. Reklama
na internetu, stejn¢ jako klasicka reklama, zde informuje zakazniky o existenci vyrobku,
o jeho kvalitg, vlastnostech apod., a snazi se presvédcit zakaznika, aby si vyrobek koupil.

Muize také upozornovat na elektronicky obchod, na firemni WWW stranky a na riizné akce.

Podoby reklamy na internetu:
1. Reklamni prvky na webu

2. Placené odkazy — marketing zalozeny na vyhledavacich

(search engine marketing)
3. Reklama vkladana do emailll (email marketing)

4. Reklama v diskusnich skupinach, konferencich, Facebook

Mezi nejéastéji uzivané reklamni formaty patii:

1. Full banner

Pod timto nazvem se obvykle rozumi reklamni prouzek o rozméru 468 x 60 pixeli.
Velikost reklamnich prouzku je standardizovana, doporuceni vydala organizace Internet
Advertising Bureau (IAB). Reklamni prouzky jsou spojeny hypertextovym odkazem se
serverem inzerujici firmy. Mizeme je délit na statické nebo animované (dovoluji zatadit

vice obrazki za sebou, které Ize ve stanovenych casovych intervalech sttidat).

2. Interstitial


http://www.adaptic.cz/e-marketing/graficka-reklama-bannerove-kampane.htm
http://www.adaptic.cz/e-marketing/graficka-reklama-bannerove-kampane.htm
http://www.adaptic.cz/e-marketing/email-marketing.htm
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-marketing.htm
http://www.adaptic.cz/e-marketing/link-building.htm
http://www.adaptic.cz/e-marketing/advergaming.htm
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/affiliate-marketing.htm
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/affiliate-marketing.htm
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/roi.htm
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Reklamni sdéleni inzerenta se objevi (Casto pies celou obrazovku) na dobu nékolika
sekund (5 — 15) pred nactenim stranek, na né¢z uzivatel mifi. Aby interstitial moc nezatézo-
vat, nesmi se zobrazovat dlouho, musi se rychle naCist a uzivatel mad mit moznost

prokliknout ptimo na server.

3. Pop-up (Windows)

Reklamni technologie, Castd zvlaste¢ na serverech poskytujicich prostor pro web
zdarma. Jakmile uzivatel vstoupi na stranky, dojde k otevieni nového okna prohlizece

s reklamnim sd€lenim. Tato reklamni technologie je dost agresivni a ma negativni image.

4. Rich media banner

Vyuziva multimedidlni technologie typu Flash, Inter-Vu, Java a dalsi. Je poutavéjsi nez

24

a nekompatibilita s riznymi reklamnimi systémy.

5. Skyscraper (mrakodrap, superbannner, megabanner, jumbo)

Velky prodlouhly banner o vySce 600 pixelil a Sifce nejcastéji 120 pixelt (nekdy vSak
tak 160 ¢i 200 pixeld). Tento format, jehoz vyhodou je vétsi plocha blizka tiskové inzerci,

je v soucasnosti podporovan vétsinu ¢eskych komerénich serverd.

6. Textové odkazy

Vedou na dalsi stranky v ramci internetu, reklamni sdéleni neni pfenaSeno obrazkem,

ale prostiednictvim textu v odkazu.

Vyuziti novych typii socialnich siti v reklamé
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Typickym piikladem vyuziti internetového marketingu je aplikace jménem Face-
book, ktera propojuje znamé a kamarady a umoznuje jim sdilet nejen fotky, texty a videa
(jako je to mozné u e-mailu), ale také pocity, a to prostiednictvim live chatu nebo informa-
cemi na nasténce uzivatele. S pomoci interaktivnich her je mozno si sam nebo s kamarady
zasoutézit, jediné, co musite udélat vy, abyste byli na Facebooku vidét, je zaregistrovat

24

ho lidi se stal Facebook téméf navykovou drogou. [5]

2.1.2. Outdoorova reklama

Outdoor je vSe, co je ,za dvefmi“ (z angl. out - mimo, za; door - dvefe).
V poslednich letech se oznaceni outdoor ujalo jako obchodni oznaceni - prodava se out-
doroové obleCeni, outdoorové stany, batohy, obuv, potfada se outdoorovy veletrh.

V reklamé vSak outdoor znamena venkovni reklamu.

Pojem outdoorova reklama tedy oznacuje vSechny plochy, které Ize najit ve ven-
kovnich prostorech, ve mésté¢ 1 mimo né¢j. Velkym trendem poslednich let jsou venkovni
plochy na ruzné velikosti billboardd u dalnic. Dal$imi hity poslednich mésici je efektivnéj-
§i CLV reklama a levnéjsi bantexova ve méstech. V neposledni fadé mohou byt jmenova-

ny umélecké malby na domech, které poskytuji originalitu.

UKAZKY OUTDOOROVE REKLAMY:


http://cs.wikipedia.org/wiki/Veletrh
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Obrazek 2.  outdoorova  reklama
v Olomouci - postrik na chodniku
(SKODA AUTO)
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Obrazek 3: stadion v Rakousku — propagace spor-
tovnich center (INTERSPORT ARENA)
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Obrazek 4: prodej krému a

pomadd pred sportem v Rakousku

Obrazek 5: Promo akce testovani kol, §vycarsk0
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Obrazek 6: Venkovni reklama v podchodu K lyzarskému aredlu,

Svycarsko

2.1.3. 3D reklama

Nové vznikly koncept 3D reklamy je velmi progresivni formou propagace firmy
produktii, nebo sluzeb, ktery si z celkovych investic do reklamy ukrajuje stale vétsi podil.
Pod pojmem 3D reklama si miuZeme piedstavit trojrozmérné napisy, prostorova firemni
loga nebo tieba svételnou reklamu. Do oboru 3D reklamy patii i potisky nejriznéjsich
predmétl - od plastovych kelimki, propisovacich tuzek a Svycarskych nozii pies obleceni
aZ po napisy na tramvajich a jinych dopravnich prostfedcich. 3D reklama je zkratka vse, co

zviditelni firmu, produkt, sluzbu nebo znacku trojrozmérné v interiéru nebo v exteriéru.

3D reklama zacina pronikat i do svéta pocitacii a digitdlniho kédovani. Pomoci po-
¢itaCové animace je mozné nechat v prostoru zobrazit statické objekty nebo obrazky, ale

i objekty v pohybu. To v§e doplnéné o audioefekty, lidsky hlas a hudbu. To nejlepsi z Ceské
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3D reklamy kazdoro¢né posuzuje Asociace 3D reklamy a dalsi odbornici v ramci soutéze
Hvézda 3D reklamy. V 15 kategoriich se hodnoti predevsim efektivita a dobry napad.
Prostor je vénovan také mladym tvircum 3D reklamy, ktefi soutézi v kategorii Reklamni
predmét 3. milénia. Dalsi ukazky 3D reklamy, unikatni projekt tramvaj, 1ze najit v piiloze

P I.[6]

UKAZKY 3D REKLAMY:

Obrazek 7: 3D reklamni podsviceny napis firmy

Salon Evoke

Obrazek 8: Proc¢ mevyuzit kamionovou prepravu

piva k jeho propagaci? (pivo Heineken)
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2.1.4. Indoor reklama

Indoorova (= vnitini) reklama je forma reklamy pouzivana uvniti objektd, zejména
v nakupnich a obchodnich centrech. Je uzivana také u budov spolecenského charakteru,
kde se shromazd’uje vefejnost (objekty nadrazi, nemocnic, kulturnich sald). Je reprezento-
vana plakaty, letaky, woblery, stojany, reklamnimi obrazovkami a neonovou reklamou.
Indoor reklama byva obvykle umistnéna na nejfrekventovangjsich mistech, a to z divodu
upoutani pozornosti Siroké vefejnosti. Lze ji pouzivat také pro dobrou véc (¢i k zneuziti),
jak je vidét na mé fotografii, kde svételny panel upozoriiuje na moznost podpofit charita-

tivni akci Kuie poslanim darcovské sms (mobilni zpravy).

Obrazek 9: Indoorova reklama v nakupnim
retezci Tesco

=

Obrazek 10: Mnoho podob indoor reklamy pro

odévni znacku, vyuziti estetiky
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2.1.5. Printova reklama

Ackoliv printova reklama je stalou soucasti marketingovych komunikaci, ma velkou
konkurenci v novych progresivnich technologiich reklamy (3D reklama, internetova rekla-
ma, guerrillova reklama, aj.). Pod tiskovou (= printovou) reklamu spadé fadkova inzerce,
plosna inzerce a reklamni texty (tiskové zpravy, odborné ¢lanky, PR ¢lanky). Tiskova mé-
dia se daji roz¢lenit podle periodicity vydani (na deniky, tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢ni-
ky, ro€enky), podle distribuce (predplatitelské, volny prodej, volny roznos (do schranek),
rozesilané jako direct maily, podle pusobnosti (celorepublikové, regionalni, pro vybrané
(odborné kruhy), podle barevnosti, dle typu tisku a podle zaméieni (zpravodajské, védecké,
oborové - tematické, specializované na Zivotni styl, aj.). Dle téchto kritérii je pak tieba

vhodné planovat celou kampan.

2.3 PODPORA PRODEJE

Trh je nutno chapat jako mnozinu vSech skute¢nych potencialnich kupujicich. Pod-
pora prodeje (sales promotion) je marketingova technika vyuZzivajici v ohrani¢eném case
pobidek, které nejsou soucasti bézné motivace spotiebiteld, s cilem zvysit prodej. Spotiebi-

telska propagace mliZze byt zamétena za znacku a dosaZeni prodeje.

Vzorky - mald mnozstvi inzerovaného produktu, ktera jsou bezplatné rozdavana spotiebi-
teli za ucelem vyzkouseni produktu. Je to nejucinngjsi, ale nejnakladné;jsi zpusob zavedeni

nového produktu na trh. Lidé si produkt maji moZznost zdarma vyzkouset.

Kupdny — tisténé listky, které opraviiuji pii ndkupu konkrétniho produktu k vyznacné sle-
ve. Vydava je vyrobce a spotiebitelé je uplatituji v prodejné. Kupony jsou velmi ucinnym
nastrojem stimulace poptavky, pokud poskytuji slevu vétsi nez je 10% nebo konkrétni

penézni ¢astku.
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Rabat - opraviuje drzitele ke slevé z prodejni ceny produktu, avSak sleva neni poskytnuta
okamzité pii ndkupu, ale dodate¢né. Zakaznik musi poslat vyrobci tisténé potvrzeni a pak
obdrzi ve formé Seku pfedem urdenou &ast kupni ceny. Uéinnost rabatii byva ve srovnani

s kupony nizsi. Tato taktika se pouziva hlavné u baleného zbozi.

SoutéZe o ceny - n¢ktefi vyrobci a prodejci organizuji mezi spotiebiteli svého zbozi souté-
ze, které pii1 splnéni predem stanovenych podminek déavaji zédkaznikovi moznost vyhrat

penézni hotovost, zajezd, slevovy kupon, hmotny produkt ¢i sluzbu.

Bonusy /zvyhodnéné baleni/ - nejjednodussi je snizeni ceny nezménéného baleni. Bohu-
zel tomu tak v realité Casto byva. Jde o relativni cenové zvyhodnéni. Sleva z béZné ceny
muze spocivat i v ptibalu pribuzného produktu nebo ve velikosti baleni. Cenové vyhodna

baleni jsou velmi G¢innym nastrojem kratkodobé podpory prodeje.

Odmény — mohou mit podobu drobnych podnéti stimulujicich ke koupi propagovaného
produktu (bud’ byt soucasti vyrobku, nebo je lze za nizkou cenu dokoupit k uréitému zbo-

zi.). Odmény mohou byt také poskytovany formou vyraznéjsich slev pro Casté zdkazniky.

Vyzkouseni produktu - néktefi vyrobci a prodejci davaji spotiebiteli moznost vyzkouset
si ur¢ity druh zbozi a tim jej pfimét ke koupi vyrobku. Mnohé maloobchodni organizace
umoznuji zékaznikovi do urcité doby vratit vyrobek a obdrzet zpét cely zaplaceny obnos
(prostfednictvim koupé nebo vypljcky). Jde o podporu znacek, prestiznich véci

a v neposledni fad¢ je to dobra sluzba zakaznikiim.

Zaruka - zarucni podminky jsou velmi dtlezitym kritériem pii vybéru daného produktu,
je-li kvalita u vyrobku jednou z piednich podminek koupé. Del§i zaru¢ni doba je
pro spotiebitele signdlem vyssi kvality. U nékterych produktl 1ze za urcity obnos penéz

zaruku prodlouzit, naptiklad na 5 let (notebooky, jiné elektro).

Poutace a demonstrace produktu — jde o pfedvadéni produkti v misté prodeje. V prodej-
nach byvaji umisténé na zfetelnych mistech napiiklad plakaty, informacni letaky, obrazové

materialy, woblery a digitalni poutace.
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Rabat - obchodni rozpéti, které piedstavuje srazku z kupni ceny poskytovanou odbérateli

odpoctem ve faktuie nebo zvlastnim dobropisem.

Sleva z katalogové ceny — jednd se o odecteni urcité castky z ceny kazdé jednotky zbozi

zakoupené¢ v prub¢hu vymezeného ¢asového obdobi.

Piispévek na propagaci — velkoobchodni prodejci a vyrobci ¢asto poskytuji obchodnim
partnerim piispévek na reklamu nebo vystaveni jejich zbozi za pfedem stanovenych pod-

minek, které jsou uvedeny ve smlouve.

Zbozi zdarma - Vyrobce odménuje odbératele, ktery nakoupil vétsi mnozstvi zbozi nabid-

kou urcitého mnozstvi stejného nebo jiného vyrobku zdarma.

Darkové a propagacni predméty - znamena odménovani odbératele darkovymi predméty,

ve kterych je nazev firmy, logo, slogan, firemni potisk, aj.

Obchodni vystavy a konference - firma si v tomto pfipadé pronajme ¢ast vystavni plochy
a prezentuje tu své vyrobky (pocitace, fotoaparaty) ¢i sluzby (cestovni kancelate, zazitkové
firmy). Firmy prostfednictvim veletrhi a vystav chtéji nejen prodat hned, ale hledaji také
zprostiedkovatele (mezi¢lanky, obchodni zastupce, maloobchody) prodeje svych vyrobku

¢éi sluzeb do budoucna.

Prodejni soutéze - Byvaji vyhlaSovany pro prodejni zastupce nebo maloobchodniky
s cilem zvysit jejich prodejni vysledky a jsou vyuzivany také hojné na internetu.

[7], [8]

2.3.1 Podpora prodeje v pristich letech

Podpora prodeje ziskava v komunikacnim mixu stale vétsi vyznam. V neustéale ros-
toucim konkuren¢nim prostiedi, kdy pro vyrobce neni snadné odlisit své znacky, je velmi

slozité upoutat zakaznikovu pozornost. Aktivity podpory prodeje mohou byt uzite¢nym
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nastrojem k ziskani pozornosti zakaznika, a to pfedevsim ve chvili rozhodovani se o koupi.
Ve svété neloajalnich zdkaznikd se zdaji byt aktivity podpory prodeje uspésnym vychodis-
kem. Firma muze vyuzit sluzeb agentury, ktera se specializuje pfimo na akce v odvétvi.
V kazdé oblasti podnikani existuji osvédcené ,,techniky*., které pomahaji velmi rychle ob-
sazovat nové trhy. U pfimého prodeje je velmi Géinny sytém tzv. multilevelu (systém, ktery
pouzivaji vyrobci kosmetiky nebo spotfebniho zbozi, naptiklad Oriflame, Avon, Rainbow,
Shaklee, Neo-Life, Amway,...). Tento zptisob prodeje muze byt taktéz velmi Gsp&Sny.
Podnikani vyzaduje vytrvalost, obvykle dlouhodobé usili na plny uvazek, plus velkou dav-
ku $tésti. U propagace mobilnich telefont je pouzivan agresivni marketing. U obchodnich

fetézcl je Uspésna strategie dumpingovych cen na vybrané fady vyrobkd.

[9], [10], [11]

2.4 VZTAHY S VEREJNOSTI (PUBLIC RELATIONS)

Nézor, ze se vztahim s vefejnosti neni tfeba pfili§ vénovat, je dlouhodobé vzity.
Firmy s modernéj$im myslenim si uvédomuji vyznam budovani pozitivni image, k ¢emuz
pravé slouzi vhodné zvolend reklamni kampan, kterou promyslené zahrnuji do svého roz-
poctu. Vztahy s vefejnosti tak ptfedstavuji néstroj, sjehoz pomoci lze vzbudit zdjem
u zna¢ného poctu zakazniku, zejména pokud jde o prodej high-tech vyrobku, kde zakaznici
daji na nazory nezavislych odbornikti, nez se piikloni ke konkrétni znac¢ce. Kdyz napiiklad
automobilka Volvo uvedla sviij model vozu typu SUV na trh, vyuzila metodu aktivniho
budovani vztahl se zaujatou vefejnosti, ktera miize svym nazorem ovlivnit kupni chovani.
Automobilka nabidla vyzkouSeni auta novinditim, ktefi o ném psali fadu clankd, které si
piecetlo mnoho vlivnych osobnosti. To vyvolalo takovy rozruch, ze se v piedprodeji proda-
lo 7500 automobiltt XC90. Volvo ziskalo prestizni cenu North American Truck of the Year
a Motor Trend’s SUV of the Year. To vSe se stalo, aniZ by byly vynaloZeny jakékoli pro-
stiedky na reklamu. [12]
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2.5 OSOBNI PRODEJ

Nekteré firmy se specializuji na vytvaieni rozsahlych siti osobniho prodeje, ktery je
usetii za naklady spojené se zavedenim do obchodni sité a provizi za prodej. Pfevazné vyu-
ziva sité¢ dealerdt multilevelovym zpisobem. Dost ¢asto vénuji znacné prostiedky do re-
klamnich materialti uréenych pro individualniho zakaznika. Usp&$né multilevelové firmy
dnes uz investuji i do televizni reklamy, coz zvySuje jejich diveéryhodnost. Obchodni z4-
stupci (dealeti) zastupuji velké kosmetické, farmaceutické firmy a textilni primysl, tak

i stfedni podniky (napiiklad Abel — vyrobce alternativnich tiskovych kazet).

Faze osobniho prodeje:

e 1. faze: pruzkum — prodejce vytipovava potencialni zakazniky a vytvaii si seznam

potencialnich kupujicich do PC

e 2. faze: kontakt — prvni kontakt by mél byt sjednan ptedem telefonicky nebo pro-

sttednictvim korespondence ¢i e-mailu, po domluveni schiizky je dilezita priprava,

vvvvvv

e 3. faze: prezentace — piedvedeni vyrobki, dodani vzorkd, zodpovézeni otazek
e 4. faze: feSeni pfipominek — nezatajovat skutecnost
e 5. faze: zavér — vypsani objednavky, uzavieni kupni smlouvy

e 6. faze: pfipadny dalsi kontakt

Firma musi vénovat pozornost zaskoleni prodejct, vybavit je propagacnim materialem,
vzorky, v terminech je zasobovat, motivovat je (proviznimi systémy), sledovat vykonnost
prodejcii a po urcitém obdobi vyhodnocovat, netispéSnym prodejcim neobnovit smlouvu,
uspésnym poskytnou finan¢ni bonusy, dovolenou ¢i zvyhodnéni podminek. Jak se vidét

Z nasledujiciho grafu, prodej vyrazné roste.
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Obrazek 11: Graf rustu prodeje

Graf: Rychlym tempem ovsem roste i pocet podnikatelt
v sitovém marketingu. Rok 2006 dle WFDSA vykazal
témer 60 miliond ¢lent. Za poslednich 15 let vzrostl po-

et ucastnika sitového marketingu o takika 600%.

2.6 DIRECT MARKETING

Direct mail uz dnes neni jenom papirova korespondence do schranek umisténych na
ploté ¢i na domé¢, uz je to také elektronicky newsletter do schranek e-mailovych. Tato
ukazka papirového direct mailingu do schranek pochazi od firmy Skoda Auto. Objevila se
V posté mezi ostatnimi reklamnimi letaky. Tento, v poslednich letech ¢im dal méné pouzi-
vany, papirovy format pohlednice, obsahuje reklamni sdéleni prostiednictvim fiktivniho

pozdravu z cest (adresat je pro kazdého, kdo miluje dynamickou jizdu).
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Obrazek 12: Direct mail Skoda auto — predni strana

Obrazek 13: Direct mail Skoda auto — zadni strana

2.7 VIRALNI MARKETING

Je pomérné nova marketingova technika, ktera vyuziva pro Sifeni komercniho sdéleni
socialni sité (jiz zminény Facebook, déale Linkeln, Twitter, aj.). Je to predev§im levna mar-
ketingova technika, proto je hodné pouzivana, ale bez dobrého napadu nefunguje. Je proto

nezbytné, aby obsah sdé¢leni viralni kampané splnil hned nékolik kritérii — napt. aby byl
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snadno pienositelny a mél i potiebnou silu. Sd¢€leni musi vyvolavat ,,buzz* — musi byt nato-
lik zajimavé, hodnotné, humorné, nebo Sokujici, aby si ho lidé chtéli predavat mezi sebou.
Viral proto ma nejen emociondlni hodnotu, ale také socidlni (prestiz), ktera vypovida
o tom, ze je Clovek v obraze, trendy, in, vi, co se d¢je okolo ngj. Virdlni marketing lze
uskutec¢nit napiiklad prostfednictvim pteposlani e-mailu (Blair Witch), doporuceni soutéze
kamaradovi (Cola Cola) ¢i pfipomenuti odkazu na nejriznéjsi videa (mezi nejuspesnéjsi
viralni kampan¢ posledni doby patii bezesporu video Dove real beauty evolution), dale
fotky, webové stranky, nahravky hovort, zaslani power pointové prezentace...vétSinou se
jedna o mladé lidi ve véku 12 — 32 let, které bavi a maji ¢as se takovymito vécmi zabyvat.
Ruzné skupiny reaguji rozlicnym zpisobem na reklamni kampang, ale také svym specific-
kym zplisobem ovliviiuji své blizké a zndmé, nestaci tedy poslat jeden totozny virdlni spot
vSem prijemctim. Kuptikladu relativné starsi internetovi uzivatelé jsou mnohem aktivné;si
jak v pteposilani reklamnich sdéleni e-mailem, tak i v ptimé konverzaci o nich. Jakkoliv
tito uzivatelé neuzivaji socialni sité, tak jako uzivatelé mladsi, nelze je obchazet, uz proto,

Ze Casto je tato skupina tradi¢nim cilem ptislusnych kampani.

Ackoliv se tedy socialni sité tvafi jako efektivni zptsob ptenosu reklamniho sdéleni
bez ohledu na charakter brandu, bez plného pochopeni postoju a specifik zasazeného pub-
lika hrozi, Ze marketér zaujme stejné ¢i méné lidi, nez ty, které proti sobé popudi. Dulezité
je tedy uvédomit si, Ze pokusy piekrocit hranice image svého brandu nebo své cilové sku-
piny mohou vypadat v oCich zasazenych kiecovité a dopadnout proti oc¢ekavani velmi ne-

slavn€. Viralni kampaii je proto tfeba planovat uvazene.


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Buzz&action=edit&redlink=1
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2.8 GUERRILLA MARKETING

Guerrilla (= netradi¢ni) marketing zacal byt popularni v Spojenych statech na konci
70. let 20. stoleti. Pfedtim byla reklama spjata pifedevsim s velkymi finan¢nimi rozpocty,
rozsahlou medializaci a snadno zapamatovatelnymi hesly a melodiemi. V roce 1984 vydal
Jay Conrad Levinson, byvaly kreativni feditel Leo Burnett, knihu Guerilla Marketing. Po-
krac¢ovanim této knihy je dalsi titul Guerrilla Markeing in 30 days. Tato kniha popisuje
nekonvencéni marketingové néstroje pouzivané v piipadech extrémné nizkych financnich
moznosti. Je roz¢lenéna na 30 kapitol = 30 dni, z nichz v kazdé je nam doporuceno, jakym
smérem muzeme nechat ubirat nase marketingové mysleni, plany na to, jak zvednout pocty
nasich zakazniku a jak efektivné zvysit prodejnost a tim i zisk. Nejenze je vV dne$ni dobé

Guerrilla Marketing vyuzivan malymi spole¢nostmi, ale také velké spolecnosti si uvédo-

muji jeho potencial. Vyuziti guerrilla marketingu bude blize popsan v dalsi ¢asti této prace.
[13]

IR NEW ZEAL’\ND

Inspiring Journey®
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Obrazek 14: Guerrilla marketing na
Aerolinky Novy Zéland (nabizime vic
nez jen komfort za dobrou cenu, ale
také zabavu a adrenalin = odliseni se

od konkurence)


http://cs.wikipedia.org/wiki/USA
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=70._l%C3%A9ta&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/20.stolet%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Medializace&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/1984
http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Jay_Conrad_Levinson&action=edit&redlink=1
http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1885
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2.9 PRODUCT PLACEMENT

Tzv. skryta reklama ve filmu, kdy je zobrazena znacka (vyrobek, ¢i sluzba), za kterou
jsou inkasovany penize. V posledni dobé prostupuje v hojné mite ¢eskymi filmy. Stanovo-
vanim pravidel pro product placement se v Ceské republice zabyva Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani. Do tetiho snémovniho &éteni §la v Parlamentu CR v lednu 2010 novela
zékona o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani (vénovala se nejen filmtm, ale

taktéz TV vysilani).

Nasledujici ukazka nového product placementu je z filmu Reset (z anglického origina-
lu Hardwired). D¢&j se odehrava se ve méste, kde hlavni hrdina pfijde o Zenu pfi osklivé
automobilové nehod¢ a je hospitalizovan v nemocnici, kde je jeho sestfe na zakladé jeho
otisku prstu sdéleno, ze mu vyprselo zdravotni pojisténi a ¢eka ho jista smrt. Nato vtrhnou
do nemocnice 2 muzi, ktefi na svételny panel pfepnou navrh, ze nepojisténého prevezmou
a na vlastni naklady provedou sloZitou operaci. Samoziejmé nic neni zadarmo — kdyz hlav-
ni hrdina probouzi v nemocnici a zjistuje, ze jeho kdysi idylicky zivot se ocitl na pokraji
zkazy. S implantovanym smrticim mikro¢ipem a pod peclivym dohledem feditele spolec-
nosti Hope Industries ho neustale suzuji zvlastni vize (reklamy = firma Hope se testuje Cip,
diky némuz by mohla zadavatelim prodéavat reklamni prostor v myslich kazdého z nas).
Jedinou jeho nad¢ji na preziti je skupina hackert, ktera by mohla védét, jak zastavit nebez-
pe¢nou korporaci diiv, nez bude pozd¢. Ve filmu je také mnoho zabéri na mésto a dulezité
svétové artefakty, které jsou pomalovany nebo nasviceny logy velkych znamych firem
a spolecnosti (Mc Donalds, Visa,...), hotova reklamni apokalypsa. Bude takto vypadat

budoucnost? Viz piiloha P II.

[14], [15]
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3 DOBRE SLUZBY

Hledejte jedinecnost svych sluzeb a pak se nemusite stydét za vysoké ceny.

Pavel VVosoba [16]

K dobré¢ komunikaci mezi prodejcem a kupujicim je potieba kvalitnich lidskych
zdrojii. Spravny zaméstnanec (prodavac, obsluha) by mél byt loajalni ke svému
zaméstnavateli, dovedny mluv¢i, znat vyrobek/sluzbu, kterou prodava a mit pro ni spravné
zapaleni a vasen, aby ji dokazal s chuti prodat. Je uméni prodat jak vyjimeény vyrobek
z omezené série lidem vysoce finan¢éné zajisténym, tak je velkou dovednosti umét nabid-
nout lidem vSech socidlnich skupin nejen odpovidajici, ale také nadprimérny vyrobek

(sluzbu).

Skutecni potencialni kupujici jsou ti, ktefi disponuji témito tifemi vlastnostmi:

- maji zajem o koupi vyrobku ¢i sluzby

- maji dostatecny piijem

- maji dostatecny piistup na trh

KdyZ uz se potencialni kupujici ocitnou na trhu, je tifeba smérem k nim dosahnout

efektivni komunikace na trhu.

3.1 EFEKTIVNi KOMUNIKACE

Zivotni cyklus vyrobku &i sluzby je tieba pfizptisobit Zivotnimu stylu ¢lovéka. Efektiv-
ni komunikace od prodejce/poskytovatele sluzby smérem k zékaznikovi mizeme proto

rozdelit na nékolik stézejnich prvku:
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dilezitost — je tieba zvysit spotiebitelskou hodnotu pro dostatecny pocet zakaznikt
e Zzietelnost — odliSeni od konkurence

e sdélitelnost — zakaznik se schopen si odlisnosti v§imnout a uvédomit

¢ nenapodobitelnost — odliseni je nenapodobitelné

e dostupnost — zakaznici si mohou dovolit za odliSeni zaplatit

e rentabilnost — odliSeni je pro firmu jesté potrad rentabilni

e kvalifikace — ma pozadované znalosti a dovednosti

e zdvortilost — je pratelsky, pozorny, ohleduplny

e davéryhodnost — vzbuzuje v lidech duvéru

e spolehlivost — poskytuje sluzby nepietrzité

e Vnimavost — reaguje rychle na pozadavky zékaznika a je schopen fesit problémy
e komunikativnost — snazi se pochopit zakaznika a komunikovat s nim

[17]

3.2 ZNACKA (BRAND)

Velmi dileZité je najit zpisob, jak se odliSit ve znacce. Aby vyrobek ¢i sluzba byla
snadno rozpoznatelna vic¢i konkurenci. Znac¢ka (brand) ma hodnotu znacky (brand equity),

ktera se vytvari, méfi a fidi. Silné znacky maji tyto vlastnosti:

o znacka vynikd v poskytovani vyhod, po nichZ spottebitelé opravdu touzi
o znacka zistava relevantni — drZi vkus se soucasnymi trznimi podminkami, ce-

nami a trendy.
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strategie tvorby cen je zaloZena na vnimani hodnoty spotiebiteli — probiha
optimalizace cen a kvality pro uspokojeni zakaznik.

znac¢ka ma spravny positioning — pojem, kdy se znacka odliSuje v myslich lidi
znacka je konzistentni a neprotifeci si

portfolio a hierarchie znacky ma smysl

vyuzivd a koordinuje cely repertoar marketingovych aktivit ve vytvoreni
hodnoty

Manazeti chapou vyznam znacky pro spotiebitele

Znacce je poskytovana patiicna a trvala podpora

spolecnost sleduje zdroje hodnoty znacky

Vice obrazkl a informaci ke znackam lze najit v ptiloze P IlI.

V praktické ¢asti vyuziji vSech svych teoretickych znalosti k analyze konkurence.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PLAN ANALYZY KONKURENCE

Jednim ze zakladnich piedpokladii uspésného podnikéni v delsim ¢asovém horizontu
je dynamicky rast, ktery je poméfovan riznymi faktory. Rust a jeho dynamika je v fadé
ptipadt zavisla na velikosti trzniho podilu neboli trzniho prostoru, ktery se podnikateli
podafi vytvofit a udrzet na ukor svych konkurent. Konkurence je rok od roku vétsi, proto
je tieba prisné sledovat konkurenty, a to nejen z pohledu nabidky produktt a sluzeb, ale

také z pohledu budovani znacky.

Na zacatku bude popsana konkurence a jeji tirovné. V praktické ¢asti prvné vyuziji
svych teoretickych znalosti k marketingu a teorie konkurence k analyze konkurence, kde
zmapuji nejvetsi konkurenty v oblasti sportovniho prodeje, pijcovny a sluzeb a pokusim se
najit jejich silné a slabé stranky. Nasledovat bude sezndmeni s potfebami zékaznikd,
S jejich vnimanim, preferencemi, ndkupnimi znalostmi. Tyto informace budou ziskany
z papirovych a elektronickych dotaznikt. Na zakladé tohoto vyzkumu zpracovavam marke-
tingovy plan efektivnich kratkodobych a dlouhodobych néstroji komunikace a vyvoj nové-

ho vyrobku/sluzby, ktera firmé zajisti konkuren¢ni vyhodu.

Aby mohla byt analyza konkurence provedena co nejlépe, je tieba stanovit si néjaka
mgéfitka, podle kterych budeme jednotlivé firmy porovnévat. Nase métitka budou blize ro-

zebrana Vv dalsi kapitole.

4.1 Zakladni arovné konkurence

41.1 Produktova konkurence
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Toto je zakladni forma konkurence, zaji$téna moznosti vybéru zakaznika mezi obdob-
nymi vyrobky rtiznych vyrobcu, které uspokojuji potteby zakaznika stejnym nebo podob-

nym zpusobem (napiiklad kole¢kové brusle K2 a Rollerblade, lyze Atomic a Fischer).

Konkurence znacek do velké miry souvisi s cenovou konkurenci, protoze kazda znacka,
prestoze ma Siroké portfolio vyrobki, je urCena predev§im jedné hlavni cilové skuping.
Konkuren¢ni boj také ovliviiuje internet prostiednictvim e-shopové tvorby cen a veliké
obchodni fetézce, které si miizou dovolit udélat z jednoho vyrobku hit a ptimo tak ovlivnit

konkuren¢ni boj na svoji stranu.

U zkoumani nabizenych produktovych fad je se proto tfeba zaméfit se na jejich dél-
ku, Sitku a hloubku, tzn. pocet vyrobku, které maji spole¢né nebo podobné pouziti, pocet
rozdilnych vyrobkovych fad nabizenych v rdmci produktu v produktové fadé€ a pocet roz-
dilnych verzi v ramci produktu. Je tfeba také zohlednit nejen jadro vyrobku (zakladni kupni
uzitek) a vnimani vyrobku (= hodnota znacky - kvalita, obal, design, znacka), ale vnimat
produkt z komplexniho hlediska jako rozsifeny vyrobek. Pfi nasyceni trhu je mozné pro-
dukt odlisit od konkuren¢nich produkti a ud¢€lat ho atraktivnéjSim pravé dalSimi sluzbami
(napt. poradenstvi, dozivotni zaruka, splatkovy prodej, moznost placeni kartou, pfizpuso-

beni produktu, parkovani zdarma, darkové poukazky, vyhovujici oteviraci doba).

4.1.2 Pujéovnicka konkurence

Dalsi forma konkurence, pramenici z mnoha moznosti vybéru (a kolikrat i neznalosti)
zakaznika mezi n¢kolika moznymi typy napt. lyzi, snowboardd, pfileb ¢i sportovniho setu
ruzného stafi, v rizném stavu (staré, rezavé, tupé, nebo naopak novéjsi, nabrousené, nama-

zan¢) za rizné zalohy a vypljcni ceny.
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4.1.3 Konkurence raznych technologii skiservisu, uspokojujicich stejnou potiebu

zakaznika odliSnym zptisobem.

Zde jsou jako vzajemni konkurenti chapany vSechny skiservisy, jejichz sluzby je moz-
no navzajem zaménovat, pii¢emz potieba zakaznika bude uspokojena v rizném rozsahu.
Napiiklad konkurentem poskytovatele Top skiservisu lyzi Montana Top Ski service team

**HF** jsou vSichni poskytovatelé servisu lyzi v okoli.

414 Imageova konkurence

Znamena logo, internetové stranky, vSechny formy propagace, misto prodeje (umisténi

prodejny, vybaveni prodejny, design, POP materialy, lidské zdroje).

4.2 ANALYZA FY SKISERVIS JAGLARZ

O firm¢: Rodinna firma Skiservis Jaglarz se zacala lyZovani vénovat jako prvni spe-
cializovana lyzatskd prodejna, pij¢ovna a servisni centrum na Opavsku jiZz v roce 1995.
V zimni sezon¢ prodava veskery sportovni sortiment a dopliiky na lyzovani, snowboarding
a bézkarsky sport (komplexnost dotvati kvalitné¢ vybavena pujéovna a Spickovy skiservis
Montana Swiss). Pro letni obdobi se stal logickou alternativni naplni firmy prodej, ptjcov-
na, tuning a servis vsech koleckovych brusli. Filozofii firmy zstava nabidnout sportovcim

osobni pfistup, kvalitni vyrobky a Spickové sluzby.

Pro analyzu produktii a sluzeb s jinymi firmami jsem si zvolila na kazdé urovni
konkurence nékolik marketingovych hesel (produkty, pj¢ovna, skiservis, image), Ktera

podrobné provéiim, abych je v zdvéru mohla sndze porovnat.
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4.2.1 Produkty

Firma disponuje velkym vybérem zimniho a letniho zboZzi (carvingové lyze,
snowblade, prezkace, bézky, lyzaiské hulky, piilby, bryle, snowboardy, snowboardové
vazani, boty, termopradlo, termoponozky, ohiivac¢e do bot, koleCkové brusle, chranice)
mnoha znacek. Zbozi nabizi Vruznych délkach, velikostech, barevnych provedenich
a typech (damska lyze, panska lyze, détska lyze, allroundova lyze, freestylova lyze, freesty-
lova lyze). Zabyva se také prodejem znackovych kol na objedndvku. Navic tu je ¢lovék

vzdy obsluhovan odborné vzdélanym sportovcem se znalosti vSech vyrobkd, které prodava.

Mezi hlavni prodavané znacky lyzi patii Scott, K2, Fischer, Elan, Blizzard a Atomic.
Mezi hlavni nabizené znacky snowboardi zarazuji K2, Gravity, Flow a Arrow.

Firma se specializuje na prodej pfileb a bryli Bern, Uvex, Scott, a termo ponozek Lasting.
Firma prodava vosky renomované firmy Toko.

Hlavni znacka prodavanych kol a dopliiki kol je Scott.

Firma je také prodejcem koleckovych brusli a doplikd K2 a veSkerych néhradnich dilt
znacky Hyper.

Mezi luxusni znacky lze zaradit RTC, ZAG, Volant a Scott.

4.2.2 Pijcovna

Firma zapujcuje carvingové lyze vSech kategorii pro damy, pany a déti, bézky, boty,
hulky, kratké snowblade lyze, snowboardy, ptilby, ochranné bryle. Pozaduje zalohu
a puj¢ovné je odstupniovano podle kategorie a hodnoty sportovniho zbozi. Vyjimkou jsou
za set na tyden. Firma nabizi velky vybér testovacich lyzi top kategorii Race, VIP a VIP+.
(S8vycarskou manufakturu RTC, dale lyze K2, Fischer, Atomic, a celou kolekci lyzi Scott).

Navic zapujCuje testovaci lyze, které je mozno odkoupit. Také zapijCuje stieSni boxy
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na uschovu lyzi béhem piepravy do hor. Na rozdil od jinych ptjcoven jsou vSechny lyZze,
bézky a snowboardy po kazdém vypujceni (je provadén servis, dale servisovat) udrzovany
na jednom z nejsofistikovanéjSich stroju na svété. Jedna se o NC stroj Snowcruiser
od Montany Swiss, ktery zarucuje nejlep$i nabrouseni s dokonalou piesnosti, tudiz nejlepsi

jizdni vlastnosti u lyzi, bézek a snowboardu.

4.2.3 Skiservis

Jedna se o jediny certifikovany skiservis Montana SWISS Top ski service team
***** na Opavsku, Ostravsku, Frydecko-Mistecku, Bruntalsku, Hlu¢insku, Karvinsku,
Novojic¢insku a v okoli. (ostatni servisy s nejvyssi certifikaci jsou umistény pfedev§im
v Praze a Krkonosich). Vsichni pracovnici skiservisu jsou odborné vyskoleni servisnimi
techniky Montany. Tato ochranna znamka zarucuje opravdu profesionalni servis. Lyze
a snowboardy tak nebudou neSetrné brouseny na stroji se smirkovym papirem, které jsou
pouzivany VvV mnoha ostatnich skiservisech. Servisem na kameni a dokonalou ptesnosti
brouseni na Montané je dosaZzeno nejdel$i mozné Zivotnosti lyzi a snowboardi. Spi¢kové
vybaveny skiservis Montana Skiservisu Jaglarz vzdy zarucuje nejvyrazn&jsi usporu materi-
alu a vysoky funk¢ni uZzitek - a o to u servisu piece jde! Servis je provadén v provozovné
na pockani, na vsech 10-ti sbérnych mistech po celé Moravé do druhého dne, v hlavni se-

zoné 0 den déle.

4.2.4 Image

Logo je vyvedeno v korporatnich barvach modré a cervené. Zobrazuje hory. Jiz dva
roky také obsahuje datum zalozeni firmy jako vyrazny znak pfi odliSeni od konkurence,
ktera pribézné vznika a zanikd, zatimco Skiservis Jaglarz je na trhu jiz 15 let. Internetové
stranky jsou piehledné zpracovany, horni rdmec je pravidelné obnovovan (letni, zimni,
vano¢ni verze). Stranky obsahuji v§echny informace, ceniky a fotky, které muzou potenci-

alniho zakaznika zajimat a zaroven jsou vSechny dileZzité informace uvedeny v dalSich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

tiech jazycich. Firma méla v roce 2009 jednu plachtu umisténou u Globusu a druhou
u Stiibrného jezera. Tretim rokem ma jesté plachtu na Sportovni herné Pfi¢na, s kterou
dlouhodobé spolupracuje. Zakaznikiim jsou na prodejné piikladany k nakupu jako darek
nalepky, které mohou vylepovat a firmé¢ tak nepfimo pomoci pii propagaci. Prodejna je
zafizena v alpském stylu (dfevend oblozeni, pohary za vitézstvi, imageové plakaty

na sténach). Personal je vybaven znalostmi a ochotné komunikuje.

SERVIS
JAGLARZ

IAL. 1995

Obrdazek 15: logo Skiservisu Jaglarz

Obrdazek 16: Skiservis Jaglarz — exteriér
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Obrazek 19: Skiservis Jaglarz - interiér
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Obrazek 20: Jaglarz — letni interiér

4.3 ANALYZA KONKURENCNI FY MADEJA SPORT

O firmé: Firma MADEJA sport se jako prvni specializovand lyzatskd prodejna na
Ostravsku zacCala vénovat lyZafskému sportu pfed 15-ti lety. Otevienim komplexu
Vv Marianskych horach se stala nejvétsi lyzarskou specidlkou na Ostravsku. Na pocatku
roku 2005 byl sortiment rozSifen také o cyklistiku. Z divodu roz$ifeni sortimentu
o0 cyklistiku i kvuli odliseni od obchodnikd, ktefi pro své podnikéani zacali vyuzivat nazev
SKI centrum, se od dubna 2006 rozhodla zménit nazev na MADEJA sport, dle pifijmeni
majitele. VEri, ze tato zmeéna prispéje k jejich nezaménitelnosti. Filozofii firmy zdstava:
nabidnout lyzatim i cyklistim komplexni sluzby s maximalnim ddrazem na kvalitu

a odbornost.
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4.3.1 Produkty

Firma nabizi taktéz velky vybér zimniho a letniho zbozi, od lyzi, pfes lyzaky,

po snowboardy, kola a brusle, které prodava v hojné mire.

Mezi hlavni proddvané znacky lyzi patii Head, Rossignol, Atomic, Blizzard, Salomon

a Nordica.

Firma se specializuje na prodej ptileb a bryli Uvex a termoobleceni Sencor.
Firma prodava oble¢eni znacek Vist, Level, Protest, Schoffel.

Hlavni znacka prodavanych kol a dopliikt kol je Author a Merida.

Firma prodava také koleckové brusle a doplnki K2.

4.3.2 Pijéovna

Madeja sport provozuje pijcovnu, kde stejné jako Skiservis Jaglarz zaptjcuje ves-
keré lyzatské a snowboardové vybaveni, za které pozaduje zalohu a uplatu za vypujceni.
Pajcovné pro skoly zacina také na 500,- K¢. Mezi lepsi kategorie lyzi patii kategorie TOP
carv a VIP carv (lyze Atomic, Head, Salomon, Rossignol a 3 pary lyzi od Scottu). Navic
zapujcuje lavinové vybaveni, pij¢ovné je vtomto piipadé dost drahé. Také zaptjCuje

stfeSni boxy na prepravu lyzi. Lyze nejsou pravidelné udrzovany v piimétené kvalite.

4.3.3 Skiservis

Servis Madeja je provadén na strojich Wintersteiger, coz je o Uroven niz$i kvalita
skiservisu. Stroje jsou levné&jsi a samotny skiservis je zhruba o sto korun levnéjsi nez Mon-
tana. U levngjsich véci plati Casto uslovi: nizsi cena = niz$i kvalita. Zde to plati na 100%.

Wintersteiger nezarucuje tak dokonalé nabrouseni a tuning hran a skluznic, protoze nedis-
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ponuje nejvyspélejsSimi technologiemi Montany, ktera je jiz nékolik let celosvétovou $pic-
kou ve svém oboru. Skluznice jsou u fy Madeja casto $patné¢ zformatovany, nékdy jsou
dokonce po nabrouseni kiivé a hrany byvaji Spatné¢ naostieny. V praxi to pak znamena, ze
lyze jezdi $patn¢€ nebo nejedou viibec. Navic se tak lyzai ¢i snowboardista na svahu mize
stat potencialnim nebezpe¢im pro ostatni. Na svych stankdch uvadi Madeja toto:
Na podzim 2006 jsme uskutecnili kompletni vyménu servisnich stroju a stali se tak jednim
ze dvou nejlépe vybavenych autorizovanych RACE servisi Wintersteiger v CR. Dopiejte
1 vy svym lyzim nejmodernéjsi technologie brouSeni a zvolte stroje Wintersteiger stejné
tak, jako RAKOUSKY REPREZENTACNI SKI TYM. Coz je povedeny reklamni tah, pro-
toze obycejny konzument si piecte uslovi jednim ze dvou nejlepsSich a uz viilbec neuvazuje
o kvalite, protoze po této vété ji povazuje jako samoziejmost, cemu bohuzel tak nebyva.

Kvalita skiservisu firmy Madeja nebyva ptilis§ valna.

4.3.4 Image

Modro-bilo-oranzové logo zobrazuje pravdépodobné hory. Internetové stranky jsou
zpracovany piehledné, obsahuji pohyblivé animace. Na strankach je mozZna registrace
do slevového vérnostniho klubu. Nejvyraznéjsi komunikace v posledni dobé je titulni stra-
na Vvmeésicniku Program, ktery obsahuje tipy na sport, kulturu a vylety
V Moravskoslezském kraji. Prodejna je hodné velika, hlavni vchod z ulice nefunguje jako
vychod, ten je umistén na konci prodejny a tsti do dvora. Personal je piivétivy, Casto si
mezi sebou povida, pii dotazu na servis nevi dostate¢né vSechny informace, na nékteré

otazky uhyba a vraci se k prodeji.

Obrazek 21: logo

Madeja sportu
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Obrazek 24: Madeja sport - interiér
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Obrazek 25: Madeja sport - interiér

4.4 ANALYZA KONKURENCNI FY SPORTOVNI KURZY

O firmé: Na svych strankach se prezentuje jako sportovné - vzdélavaci agentura.
Firma Sportovni kurzy vznikla rozsifenim Univerzitniho sportovniho klubu (USK) Slezské
Univerzity v Opave¢, kde se zabyvala vyukou sportovnich ¢innosti (inline brusleni, lyZova-
ni, rafting,...) pro své ¢leny. Porada také soutéZe v inline brusleni a mé sviij studentsky tym
(propojuje Skolni aktivity s komercnimi). Pied par lety okopirovala koncept firmy Skiservis
Jaglarz a zacala fungovat jako komer¢ni subjekt. Nejprve se zacala zabyvat prodejem, puj-
covnou a servisem koleckovych brusli, predloni okopirovala také skiservis, prodej, e-shop
a puj¢ovnu zimniho sportovniho vybaveni. Nez se Slezska Univerzita osamostatnila,
provadéla servis lyzi na lyzatské kurzy ve Skiservisu Jaglarz. Firma Sportovni kurzy pravi-
deln¢ kopiruje také propagacni strategie firmy Skiservis Jaglarz. Ski servis Jaglarz potadal
poslednich 15 let veCerni vyjizd'ky méstem. Slezska Univerzita se této ¢innosti chytila
a vyjizd’ky medializovala (diky spolupraci s méstem a policii) a vzniklo tak noéni brusleni
Opavou, tzv. Bladenights, které se staly uspésnym fenoménem poslednich let. Za podpory
Slezské Univerzity a primatora mésta Opavy ma firma velice zjednodusenou propagaci

a pristup k cilové skupiné.
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4.4.1 Produkty

Firma nabizi zimni a letni zbozi, proddva ho v nejmensi miie ze vSech srovnava-
nych firem. M4 hodné véci na tzv. komisni prodej, kdy nemusi investovat a nakupovat
zbozi jako jiné firmy, které musi nakoupit a snazit se prodat. Na internetu casto
S neexistujicimi vyrobky podléza ceny, kdy nabizi vyrobek, ktery nema skladem. Zakaznici

pak rad¢ji navstivi napt. Skiservis Jaglarz, kde tyto vyrobku bez problémt koupi hned.

Hlavnimi zimnimi produkty jsou lyZe Nordica a par modelu od zn. Elan.
Prodéava kolec¢kové brusle znacky Bladerunner, Rollerblade a Fila.
Taktéz zacala prodavat snowboardy znacky Gravity.

Nabizi kola Ghost.

Prodava nafukovaci lodé a voziky ke koltim.

4.4.2 Pijéovna

V ptjc¢ovné ma pouze par modeld novych lyZi a staré lyze, které neudrzuji po kaz-
dém pujceni. Na strankach nema konkrétni informace, co vSechno ptjcuje, pouze ceny bez

zaloh. Brusle pujéuje své, za dva doklady totoznosti a zalohu 1000,- K¢&.

4.4.3 Skiservis

K servisu je na strankach uvedeno nasledujici: Nas servis pouziva nejmodernéjsi
technologie firmy Iceberg® pro piipravu lyzi a snowboardi. Jsme rychli (stroje p¥imo
v nasem obchodu, nejsme pouze sbérné sttedisko), precizni (16 let praxe v oboru), cenové
rozumni (brouseni hran od 200 K¢) a potrpime si na kvalitu. Pouzivame znackové stroje

a materialy. Tam, kde si v 1ét¢ nechavate servisovat své koleckové brusle, ziskate komplet-
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ni péci i o své lyZe a snowboardy. A stejn¢€, jako servisujeme vybaveni naseho zavodniho
inline tymu, starame se dlouhodobé také o vybaveni tymu lyzaiskych a snowboardovych
instruktorti. Vedeme lyzatské a snowboardové Skoly, vzdélavame s akreditaci ministerstva
Skolstvi, piSeme odbornou literaturu, to¢ime vyukova videa apod. Na tyto ¢innosti potiebu-
jeme bezchybné pfipravené sportovni vybaveni a stejnou péci budeme vénovat také vasi

vyzbroji.

Firma nedisponuje kvalitnim servisnim vybavenim ani vySkolenymi servisnimi
techniky. Iceberg je celkem nova firma, ktera pouziva smirkovy papir a neprovadi techno-
logicky vyhovujici tuning ani servis. Uvedeni informace, ze disponuje Sirokym pasem
na snowboardy, zni vSem zkuSenym servisnim technikiim jako vtip, nebot’ toto zakladni
vybaveni skiservisu je jeho samoziejmosti a neuvadi se jako né&jaka vyhoda. 16 let praxe
v oboru je informace nepravdiva a uvadi zakaznik v omyl. Sportovni kurzy zakoupily ser-
visni stroj teprve minuly rok (2009), kdezto Skiservis Jaglarz provozuje skiservis Montanu
(diive Wintersteiger) jiz 15 let. Zakaznika uvadéji v omyl 1 tim, Ze predstiraji, Ze kvalitni
servis se da provést jiz od 200,- K¢&. Pokud ma servis firma provést precizné a byt vydélec-
na, tak to nelze. Koncept servisu brusli Sportovni kurzy také okopirovaly od Skiservisu
Jaglarz. Neuvadi o ném zadné blizsi informace o servisu, ani fotky, technologické postupy,
¢i certifikaty servisnich technikll. A dal$i popis servisu jiz do kategorie skiservis nespada.
Firma tak omlouva jen nedostatek dalSich informaci zopakovanim toho, co jiz bylo pfedem
nekolikrat feeno (starame se dlouhodobé také o vybaveni tymu lyZatskych a snowboardo-
vych instruktort, vedeme lyZzatské a snowboardové Skoly, vzdélavame s akreditaci minis-
terstva Skolstvi, piSeme odbornou literaturu, to¢ime vyukova videa). Omilani informaci
ze vzdélavacich kurzi muze lidi mast natolik a vést je v presvédceni, ze si pak mohou zacit

myslet, ze firma opravdu nabizi kvalitni sluzby, coz neni tak uplné pravda.


http://www.sportovnikurzy.cz/e-shop/zimni-sporty/video-a-literatura.html
http://www.sportovnikurzy.cz/e-shop/zimni-sporty/video-a-literatura/skola-carvingu.html
http://www.sportovnikurzy.cz/e-shop/zimni-sporty/video-a-literatura.html
http://www.sportovnikurzy.cz/e-shop/zimni-sporty/video-a-literatura/skola-carvingu.html
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4.4.4 Image

Logo typ ,sportovnikurzy.cz“ je vyveden nevyraznymi barvami. Prodejna je
po mnoha presunech nyni umisténa v Méstskych sadech v Opavé blizko inlineovych ste-
zek. Webové stranky neposkytuji dostatek informaci a jedinym zptisobem, jak na nich néco
najit, je vyuzit hledani. Napftiklad oteviraci doba nebo prodejni sortiment neni uveden.
Personal tvofi hlavné mladi nadSeni studenti. Firma ma velikou podporu mésta jako sou-
¢ast Slezské Univerzity a Univerzitniho sportovniho klubu, proto si mize dovolit umist'o-

vat plachty a poutace tam, kam b&Zni podnikatelé nemohou, ¢i je to pro né nesnadné.

Spoftevini

Urzy.cz

P 4 sportovnikﬁrz_g z

p

Obrazek 26: Sportovni kurzy: 1090 na strankach

Obrdazek 27: Sportovni kurzy? plachta umisténd v centru Opavy
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45 SWOT ANALYZA FIRMY SKISERVIS JAGLARZ

Vsechny vyhody a nevyhody jednotlivych firem byly detailné popsany v piedchozich
kapitolach. K zohlednéni okolniho prostfedi firmy a za wGcelem, aby byla konkurence
(v ¢em je lepsi, v Cem je horsi, kde ma skryté rezervy a kde slaba mista) pro nas nejlépe

rozpoznatelna, jsem vytvorila ptehlednou SWOT analyzu. Ta se zamétuje na definovani

slabych a silnych stranek, ohroZeni a prilezitosti firmy Skiservis Jaglarz.

SILNE STRANKY (STRENGHTS)

- multifunkénost a stabilita (prodejna,
pujcovna, skiservis, inline servis, vyplé-
tani raket, vyroba stojanti na lyze v jed-

nom misté jiz 15 let)

- serioznost (vysoké nasazeni smérem

k zakaznikovi)

- firma jde s dobou (moderni internetové
stranky, e-shop, profil na Facebooku,

zasilani novinek)

- firma prodava a v ramci testovani puj-
cuje unikatni a odlisné produkty (cela
kolekce Scott, nejnovéjsi modely lyzi
Elan, luxusni znacky jako RTC, ZAG a
Volant)

- firma provadi udrzbu ptj¢ovnického

vybaveni po kazdém pouziti

- nabizi také nejvétsi vybér pouzitych

SLABE STRANKY (WEAKNESSES)

- firma jest¢é neni znama vSem potencial-
nim zékaznikiim (firma minimaln¢ naku-

puje reklamni prostor)

- firma oficialné nesponzoruje jezdce,
tymy
- servisni stroj je momentalné v Ostrave

(v Opavé je servis mozny nejdiive do 2.

dne)

- ne vSichni zékaznici si zcela uvédomuyji
rozhodujici rozdil v kvalité provedeni
mezi servisem lyZi, béZek a snowboardl

u Skiservisu Jaglarz a u konkurence

- zde by méla byt snaha o minimalizaci
téchto hledisek a nutnost je koncepéné

fesit
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(bazarovych) lyzi, bézek, snowboardi a

bot v Opav¢ a okoli

- unikatni sluzba: moznost testovani no-
vych lyzi a jejich nasledné odkoupeni bez

platby za ptj¢ovné

- know-how a zkusenosti ziskané za 15
let plisobeni na trhu, péce o zaméstnance
(odborna skoleni, testovani, finan¢ni vy-
hody) — vysoka produktivita prace, bez-

problémova komunikace v kolektivu

- S tim souvisejici exkluzivni ptistup

k cennym informacim

- pozitivni vnimani znacky lidmi (zakaz-

nici se radi vraceji)

- skiservis Montana Swiss - konkuren¢ni
vyhoda toho nejkvalitnéj$iho servisu na

Opavsku a Ostravsku

- brouseni lednich brusli — jedini v Opavé
- efektivni dodavatelské procesy

- moznost parkovani pfed provozovnou

- diverzifikace: zaméteni na $pickové

vyrobky a vysokou kvalitu sluzeb

- firma vyrabi stojany na lyZe, bézky

a snowboardy

- krome stalé také flexibilni oteviraci

doba (po telefonické domluve)

- snaha o maximalizaci a rozSifovani
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téchto hledisek

- moznost nakupu véci a sluzeb za pe-
nézni Seky (Sodexho Pass, Unisek, Ticket

Compliments)

- darkové Seky v riznych cenovych hod-

notach
- slevy pro stalé zakazniky

- moznost vyzkousSeni testovacich teniso-

vych raket

- moznost odkoupeni pouzitého a testo-

vaciho vybaveni za nizké ceny

- na rozdil od konkurence ma zbozi v e-
shopu skladem (je ihned k odbéru - za-

zjisti, ze vyrobek jina firma nema skla-

dem a my ano a objedna u Skiservis

Jaglarz)
- provadi zavodni servis pro zavodni
tymy (dorostenci) za niZz$i cenu, podporu-

je mladé a talentované lidi




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES)

- rozvoj a vyuziti novych trhii (expanze

do Polska, Rakouska, na Slovensko)
- vytvofeni novych distribu¢nich cest
- zintenzivnéni propagace

- osloveni novych zakaznickych segmen-

o

tu

- vytvoreni a zavedeni jednotného zdkaz-

nického (slevového) programu

- pfevezeni servisniho stroje z Ostravy do
Opavy (usetii se kazdodenni cesta do
Ostravy, stroj bude v§em na ocich, posili
se znalost kvality a preciznosti u zékaz-

nika, uspoii se cas)

- vyvoj a prodej novych produkti a od-

vetvi

- reklama a prodej stojanti na lyze (po
provedeni Porterovy analyzy bylo zjiste-
no, ze firma ma dobré startovni podmin-

ky, mohla by se napf. Gi€astnit veletrhu)

- prodej netradi¢nich a ekologickych pro-

duktii, nakup a instalace eko vytapéni
- otevieni piijéovny znac¢kovych kol

- brouseni lednich brusli hokejistim a

zavodnikum

HROZBY (THREATYS)

- konkurence ma nizsi ceny

- konkurence ceny svych konkurenti
podléza nejen na prodejné, ale také na
internetu (pficemz na rozdil od Skiservi-

su Jaglarz nema zbozi skladem)

- konkurence mate zédkazniky ne zcela
pravdivymi aZ zcestnymi informacemi o
svych sluzbach (servis provadime jiz 16
let a mame nejmoderngjsi stroj) = z toho
vyplyva, ze na matouci informace ¢i 1zivé
vypovédi muze ziskavat i pretahovat
zakazniky

- konkurence ma podporu primatora

- konkurence ma lepsi polohu své

provozovny

- konkurence sponzoruje jezde a tymy,
diky tomu mé zdarma PR prostor
V nejctenéjSich ¢asopisech

s lyzatskou/inline tématikou

- cenove valky (konkurenéni firma slevni
jeden produkt pod cenu a naldka tak do
obchodu velké mnozZstvi zdkaznik1, pro-

vadi Sportisimo a Hervis)

- pfichod konkurence na trh s novym te-

Senim, produktem nebo sluzbou
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- jde o to, aby tyto pfileZitosti pfinaSely
co nejvice moznosti odliSeni od konku-

rence

- vyssi dang, naro¢néjsi papirovani

- tyto hlediska je tfeba trvale monitorovat

a eliminovat

Tab. 1

4.6 DALSI TYPY KONKURENCE

Konkurence firmy Skiservis Jaglarz nejsou pouze Madeja sport, Sportovni kurzy a par

malych zivnostniki, ktefi podnikaji v malém, ale také veliké fetézce Sportisimo a Hervis se

silnym marketingovym zazemim (pravidelna distribuce letadkli do schranek s jednim dvéma

velkymi tahaky, velké ,,vyprodejové akce jesté pred zacatkem sezony, podlézani doporu-

¢enych cen) a velkym mnoZstvim prodejen vcetné e-shopu.
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V prodejnach typu Sportisimo a Hervis funguje anonymni prodej, coz znamena jedno-
duché pravidlo, vyber si, zaplat’ a odejdi. Jiz n€kolikrat jsem si pii osobnim vyzkumu, kdy
jsem si néco chtéla koupit, nebo od znamych a kamaradt potvrdila, Ze nema cenu se
s navstévami takovychto prodejen obtézovat. V téchto typech obchodd, zejména
v nakupnich zénach v obchodnich centrech, si nikdo zakaznika nev§ima, je tu znat neocho-
ta a setkavame se zde také s nezajmem, ze kdyZz néco chceme védét, musime zajit ve veétsi-
n¢ piipadd sami za znudénym prodavacem, ktery ve vétSing€ piipada nedisponuje pozado-
vanymi znalostmi a nemd ptehled o konkrétnim vyrobku, ani o dal$ich vyrobkovych fadach
(napiiklad u lyZi: typ, Gcel, krojeni, jadro a vhodnost lyze), 0 pfidavnych sluzbach, moz-
nosti kombinovat vyrobky, 0 zaruce, a kolikrat ani o slevovych systémech provozovny.
Nenabizi se nam vlastné témé&f nic jiného nez varianta si produkt vzit a bez ptani

se vytratit.

Prodavaci v takovychto prodejnach ¢asto nevi, co prodavaji, a kdyz néco prodaji, a tak
se ve firm¢ Skiservis Jaglarz Casto setkdvame s tim, Ze zdkaznik donese lyZe, které mu
nejsou bud’ vykonnostn€, nebo vahove urceny. Také se velmi Casto stava, ze vazani je pro
lyzate (snowboardistu, bézkare, dit¢) nevhodné (pfili§ malé, velké), nebo se nedd namonto-
vat na lyze (je urceno na jiny typ lyZe, ma jiné Sroubovani, jiny patent). Také uz se stalo, ze

zakaznici donesou lyze bez skluznice ¢i lyze, z nichZ je kazda jinak dlouha.

Opravdu specializované sportovni provozovny, které si na specializovany obchod je-
nom nehraji, tak zakaznikovi mohou nabidnout nejen velky sortiment za dobré ceny jako
vSichni ostatni prodejci, ale navic nabidnou seriéznost, jistotu osobniho pfistupu, vysokou
odbornost personalu a sluzby full service: nejen kamennou a internetovou prodejnu, ale
také dobie vybavenou pujcovnu, testovaci lyze a $pickovy skiservis a inline servis. A bé-
hem celého roku specialka Skiservis Jaglarz komunikuje kvalitni péci o zdkaznika (pro-
dlouzend oteviraci doba, moznost telefonické domluvy a nasledné otevieni provozovny

mimo oteviraci dobu a kazdodenni e-mailovou komunikaci).
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PROJEKTOVA CAST
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5 PORTEROVA ANALYZA K ROZSIRENI PRODEJE STOJANU

Tato c¢ast analyzuje konkurenci v oblasti vyroby stojanti na uskladnéni lyzi. Model
5 — ti sil M. E. Portera je jednou z ¢asti SWOT analyzy — ¢asti OHROZENI. Zkouma po-
tencialni hrozby ze stran stavajicich konkurentii v odvétvi, od novych konkurentd, déle
zkouma silu dodavatell, odbérateld a neposledni fad¢ také substituéni produkty (kterymi

muze byt produkt nahrazen — napt. u zmrzliny to mize byt tfeba chlazeny ovocny népoj).

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurentd)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) odbérateld)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutd)

Obrazek 28: Porterova analyza konkurencnich sil

5.1 Nejvyznamnéjsi firmy piisobici v odvétvi

5.1.1 Montana ABS systém, Svycarsko

Internetova prezentace: http://montana-international.cmsl.ch/

+ $picka ve svém oboru

- nejdrazsi — nejméné dostupna



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Obrazek 29: Montana ABS systém stojanti

Hlavni vyhody Montana ABS sytému

- stojany jsou z pozinkované sendzimir oceli v bilo — stiibrné barvé

- jsou vhodné pro mimosezonni uskladnéni, pro sportovni obchody (pro vystavy zbo-
7i jako stojany a ptidavné panely), pijCovny sportovniho vybaveni a pro ski servisy

- vyska stojant je nastavitelna az do vysky 2,40 cm

- plocha stojanu muze byt piidanim uchyti zdvojnasobena

- stojany nabizeji uceleny, individualné kombinovatelny systém stojantl na lyZe, béz-
ky, hole, snowboardy a lyzaiské, bézkové a snowboardové boty

- Unik kapalin a emulzi je feSen miskami; stojany disponuji odkapavacimi miskami
Z pryzové rohoze (eventuelné¢ mizou byt nahrazeny praskovou barvou)

- stojany jsou mobilni — na kolech nebo v kolejnicovych systémech z Niro — oceli

- stojany lze osvétlit akrylatovo — sklenénymi LED panely, jelikoz zasuvky a kabel je
zahrnut do LED jednotky

- internetova prezentace je kvalitné vyvedena s detailnimi technickymi specifikacemi
a také s profi fotkami stojant (bilé pozadi)

- Vvysoké povédomi o firm¢ Montana (vyznamna firma, kterd mj. vyrabi stroje na ser-
vis lyzi pétihvézdickové kategorie, testery lyzafského vazani) v oblasti Rakouska,
Svycarska, Italie, Francie, Némecka, aj. (jedinym proklikem se spousta zajemcii
z fad sportovnich provozoven dozvi ihned informace na profesionalné graficky a in-

formaéné vyvedené némecké, francouzské a anglické verzi)
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Hlavni nevyhody Montana ABS sytému

- Velmi vysoka cena - cenova nedostupnost

5.1.2 Dyrema s.r.o., Lomnice nad Popelkou, CR

Obrazek 30: Systém venkovnich stojanu Dyrema

Internetova prezentace: http://www.dyrema.cz/vyrobky/stojany/na-lyze

Hlavni vyhody Dyrema systému

- Stojany jsou vyrabény ze Zeleza, Material: trubka Fe 28, 25, 20 x 1 mm trubky, jakl
profily, svafované sité, plechy z oceli a slitin hliniku

- povrchova uprava - praS8kova barva, Zarovy nebo galvanicky zinek

- vzhledem K jejich provedeni jsou vhodné piedevsim pro venkovni ulozeni lyzi u
vlekl v lyZatskych centrech

- povrchova uprava: praskova barva, odstin podle pozadavku zakaznika

- Velikost a tvar stojanli vyrabime podle piani zakaznika

- dodaci Ihuta - 2 az 3 tydny od objednavky

- vyroba i jinych typl stojanli — na kola, na sklo, na auto, reklamni, ohradové, auto-

Skol, na slunecniky


http://www.dyrema.cz/vyrobky/stojany/na-lyze
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Hlavni nevyhody Dyrema systému

- pfijatelna cena — neni vSak uvedena na strankach

- internetova prezentace je piili§ jednoducha — nedostatek informaci a fotografii
- Stojany nelze osvétlit

- unik kapalin neni feSen

- stojany nelze kombinovat

- Stojany nejsou mobilni

- Chybi cizojazy¢na verze

5.1.3 Systém sportovnich stojant Vladimir Jaglarz, Opava, CR

Internetova prezentace: http://www.msport.cz/vyroba-sportovni-stojany-na-lyze.html

Obrazek 31: Systém multifunkcnich sportovnich stojanu Jaglarz

Hlavni vyhody Systému sportovnich stojani Jaglarz

Komplexni feSeni prostoru pro sportovni prodejnu, ptijcovnu a ski servis.

- Stojany jsou z pozinkované oceli ve zlaté barve

- jsou lehké, snadno manipulovatelné
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jsou vhodné pro mimosezonni uskladnéni, pro sportovni obchody (pro vystavy zbo-
7i jako stojany a ptidavné panely), pijCovny sportovniho vybaveni a pro ski servisy
vyska stojantl je nastavitelna az do vysky 2,40 cm

plocha stojanu muze byt piidanim uchyt zdvojnasobena

stojany nabizeji uceleny, individualné kombinovatelny systém stojanti na lyze, béz-
ky, hole, snowblade, snowboardy

unik kapalin a emulzi je feSen miskami; stojany disponuji odkapavacimi miskami
Z pryzové rohoze nebo pozinku (eventuelné¢ miizou byt nahrazeny praskovou bar-
Vou) — navic je odtokova drazka vedena svodem do zvlastni misky

stojany jsou mobilni — na kolech nebo v kolejnicovych systémech — vysoka flexibi-
lita

internetova prezentace je kvalitné vyvedena s detailnimi technickymi specifikacemi
a také s fotkami stojanti

velmi vyhodné cena - cenova dostupnost

doruceni obvykle do 1 — 2 tydnu (zalezi na velikosti zakazky)

ve zkratce jsou uvedeny informace o stojanech také v ném¢ing, polstiné a angli¢tiné

Hlavni nevyhody Systému sportovnich stojant Jaglarz

5.14

chybi propojeni se systémem uschovy pro lyZatské, béZkové a snowboardové boty
stojany zatim nelze zakoupit s osvétlenim v zakladni vybavé

krom¢ internetové prezentace (v€. SEO analyzy), ktera je pouze jednou
z podkategorii, chybi jind komer¢ni forma propagace (direct mail, inzerat, letdk,

billboard)

GGR Technology - Ji¥i Novotny, Harrachov, CR

Internetova prezentace: http://www.ggr.cz/ggrt/index_cz.html


http://www.ggr.cz/ggrt/index_cz.html
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Obrazek 32: Fotky systému GGR Technology

Hlavni vyhody GGR Technology

stojany jsou malé velikosti — vejdou se vSude

jsou vhodné pro sportovni obchody a pij¢ovny sportovniho

vyrobce nabizi pfiplatek za vytvoreni mista pro dalsi par lyZzi nebo za dalsi snowbo-
ard

stojany nabizeji také verzi mobilni — na kolech

internetova prezentace je dobie provedena s detailnimi technickymi specifikacemi a
také s fotkami stojanii

cenova dostupnost

doruéeni cca do 2 tydnt

pln¢ funkéni informace o stojanech také v némcing a anglicting

Hlavni nevyhody GGR Technology

unik kapalin a emulzi neni vyfeSen

stojany jsou mensi velikosti, nejsou ale tak stabilni jako jiz uvedené druhy

tézky pfistup k lyzim, Stelovani pfesné¢ na misto (oproti pfedchazejicim druhtim,
kde funguje jednoducha manipulovatelnost, lyZe se jednoduse né¢kam vloZi a systé-
mem piisavek se lyze automaticky rovné uchyti na mist¢)

chybi propojeni se systémem uschovy pro lyZatské, bézkové a snowboardoveé boty

stojany nelze zakoupit s osvétlenim v zékladni vybavé
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5.1.5 Jifi Novotny — Irikon, CR

Chybi internetova prezentace, emailovy kontakt nefunguje.

Nabizime profilovani leteckych Al, Mg trubek. Vyrabime stojany na lyZze a snowboardy

a klice na slalomové tycCe. Zpracovavame a obrabime kovy.

5.1.6 Ladislav Chmelik, CR

Internetova prezentace: http://www.chmelik.regin.cz - nelze nalézt

Provadéni zamecnickych a svare¢skych praci véetné oprav. Vyroba off road dopliki a

stojanil pro lyZze a snowboardy.

5.2 Porterova analyza 5-ti sil

Cilem prace je pomoci Porterovy analyzy popsat odvétvi produkujici stojany na usklad-
néni lyzi. Odvétvi je v této souvislosti chapano jako skupina firem produkujici stejné nebo

podobné a navzajem zaménitelné produkty, pfi¢emz produktem je vyrobek - stojan.

5.2.1 OhrozZeni ze strany novych konkurentii

Kapitalova narocnost pro podnik, ktery by chtél vyrabét aspon dva typy vyrobku (napf.
stojany na lyZe a stojany na boty) je vysoka. Podnik musi investovat desitky az stovky tisic
na vyrobni a prodejni prostory, kvalifikovany personal a material k vyrob¢ kvalitnich stoja-
nd. Vzhledem k nevelkému poctu konkurence v tomto odvétvi se ceny pohybuji v nizsi az
sttedni hladin€, obchodni marze vyrobcli nemuzou stlacovat silné obchodni fetézce smérem

dolt. Diferenciace produktu v oboru stojanli pro uskladnéni lyzi je vyrazna. Obycejné ko-


http://www.chmelik.regin.cz/
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vové stojany bez designu do venkovnich prostor firmy Dyrema, barevné a tvarové odliSeni
firmy GGR Technology, profesionaln¢ provedena Montana a Jaglarz z oceli a pozinku.
Sortiment jedné znacky se podoba predevSim dvéma faktory: nastavitelnosti na vysku a
moznosti nastavit vyrobu stojanu na uréity pocet lyzi. Po pravni strance jsou chranéna pou-
ze jména vyrobkl a vyrobcil. Existujici firmy v odvétvi nedosahuji vyhody ani v piistupu
K surovinam, ¢i vladnimi subvencemi, které jsou nulové. Vyrobni postupy a tvary jiz vyvi-

nuté jsou ¢aste¢né zkopirovany vSemi konkurenty.

5.2.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Zakladni vybaveni k vyrob¢ stojanti na uskladnéni lyzi dodava zelezarsky a ocelaisky
primysl. Tato odvétvi jsou rozdrobena do nékolika konkurenénich firem, které cenovymi
pobidkami moc nebojuji o mensiho zakaznika. Na ceny vstupl Zelezo — ocelarského pri-
myslu ptisobi negativné dovozové marze. Nepfimo tak roste i cena Zeleza a oceli, jez je

nezbytnou surovinou pro vyrobu stojanti. Naklady na vyrobu se timto neustale zvysuji.

5.2.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Podobné jako dodavatelé mohou odbératelé vyrazné ovliviiovat profitabilitu odvétvi
pfedevsim tlakem na cenu, marze, kvalitu produkce nebo zkracenim dodacich lht. Sila
odbératell zavisi na velké fadé faktort, které Usti z jejich konkrétni trzni situace a dilezi-

tosti nakupt a dodavatele. Vliv odbératelti zavisi pfedev§im na téchto podminkach:

a) odbératelé jsou koncentrovani

V priibéhu 90. let 20. stoleti se v Ceské republice zac¢ala rozsifovat obchodni sit’ a zagaly
vznikat nové obchody, které dosud v nasi republice nebyly znamy. Diky expanzi zahranic-
nich obchodnich firem se rozriistd velkoobchodni 1 maloobchodni sit’. Novym vstupem na
trh byl internet, kde spousta lidi vyhledava vyrobky a sluzby, o které ma z4jem. Na interne-
tu si je také mize ihned porovnat. Porovnat se daji nejenom technické specifikace, ale také
ceny — a boj na internetu se v posledni dobé¢ velice ptiostiuje — tak, ze spousta obchodniki

mam jen maly zisk z prodeje.
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b) odbératelé nakupuji ve velkém mnoZstvi produkci

Pokud odebira odbératel velkou ¢ast produkce firmy, pak se jeho pozice viici dodavateli
stava pevnéjsi. Projevuje se pfedevsim obrovskym tlakem na vysi ceny a délku splatnosti
pohledavek. V nasem staté je mnoho malych podnikateli, ktefi provozuji sportovni obcho-
dy, pijcovny sportovniho zbozi a ski servisy, zabyvajici se servisem lyzi aj., a tak produkt
stojany na uschovu lyzi nemuize byt prodavan ve velkém a pravidelné, ale pouze narazové

a v malém mnozstvi (doplnén mize byt stojany na hilky, snowboardy, snowblade a boty).

C) nakupovany produkt neni standardizovany

V tomto odvétvi si miize odbératel vybirat dodavatele rozdilné kvality produkce. Kupu-
jici se vétSinou stara o to, jaké materialy jsou u stojanu pouZity, protoze mu zaleZi na dob-
rém vzhledu a dlouhé funk¢ni trvanlivosti vyrobku. Také ho zajima zaruka a servis, jaka

mu bude poskytnuta v piipadé vzniku problému.

d) odbératel je citlivy na cenu

Vétsina kupujicich chce vybavit svoji sportovni provozovnu rychle, funkéné a pii za-
chovani vyhodné ceny. Ne mnoho kupujicich ma na drahé systémy, le¢ velice kvalitni
(Montana). Proto je mnohokrat vysledkem tlak na dostupnost, cenu a rychlost dodavky
(dodava Jaglarz). A snaha nakupovat podle momentalni vyhodnosti. Konkurence mezi vy-

robci stojanil na uschovu lyZi mnohdy nedovoli vyrazné zvySovat ceny produkti.

€) nizké piechodné ndaklady

Pokud nehrozi odbérateli pfechodné naklady na zménu dodavatele, jeho pozice se posi-
luje a naopak. Opravdu velké obchody a provozovny (Intersport, Sport 2000) vyuzivaji
svého postaveni na trhu, Ze maji Siroké spektrum dodavateld, coZ jim usnadiniuje volbu do-

davatele. Jejich pfechodné naklady jsou tedy niz$i a vyjednavaci sila roste.

5.2.4 Ohrozeni substituty

Vsechny firmy v odvétvi soutézi v Sir§Sim smyslu s odveétvimi, kterda vyrabéji substituty.

Substituty nazyvame vyrobky, které poskytuji podobné vyuziti. Za substituty miizeme po-
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vazovat dievéné stojany nebo alternativni stojany (uloZeni u omitnuté stény, polozeni lyzi
na zem). Stojany vyrabéné u nas zatim nemaji silnou tradici, alespont jsem béhem svého
patrani nic takového nezjistila. Nejdelsi tradici ma Montana ve Svycarsku — pies pét let.
Dievéné stojany si vétSinou v omezené mife nechavd vyrobit jen par podnikatelii

Vv omezeném mnozstvi, jelikoz difevo je velice draha surovina.

5.2.5 Rivalita mezi existujicimi firmami

K soupeteni dochazi z divodu, ze jeden nebo vice konkurentd bud’ pocituje tlak, anebo

vidi ptilezitost k vylepSeni své pozice. Zde sledujeme tyto parametry:

a) dynamika riistu trhu
Velikost trhu se podle mych soucasnych odhadt pohybuje ve stovkach tisic korun. Po-

ptavka po stojanech vzrista zajmem sportovnich zafizeni po téchto produktech.

b) Mira koncentrace odvétvi
Na cCeském trhu ptisobi tii az pét mensich vyrobcl stojanii na uskladnéni lyzi.
V zahraniéi (Rakousko, Francie, Italie, Némecko, Svycarsko) ptisobi predeviim firma

Montana tam, kde dodéva své servisni stroje a vybaveni.

C) VySe fixnich a skladovacich nakladi

K tomu, aby mohla firma dodavat na trh vlastni systémy stojanti v celé §ifi, musi vyna-
lozit nemalé finanéni prostiedky na pofizeni investi¢niho majetku (stroje, haly a distribu¢ni
sklady) a lidské faktory (zdmecnici, soustruznici,...). Ceny stroji, zafizeni a budov vykazu-
ji neustaly rust. Rostou také mzdy a v posledni dobé€ klesa zajem studentl o ucnovské obo-

ry (kovoobrabeéni, atd.)

d) diferenciace a piechodové ndklady
Vyznamnou roli v budovani zakaznikovych preferencich sehrava reklama a internetova
prezentace firem. Firmy se snazi kazdou sezoénu nabidnout novinky, které by spotiebitele

zaujaly (Jaglarz — stojan J4 — nastavba ke vSem stavajicim stojaniim, barevné modifikace

vvvvvv

[17], [19]
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5.2.6 Zavér Porterovy analyzy

Odvétvi vyroby stojanii na uskladnéni se vyznacuje nevyuzitou kapacitou vyroby, nedo-
state¢nou maloobchodni pobidkou (distribuci letakd, bannerovou reklamou, direct mailem)
a malou mirou rustu i rizikovosti prodeje pfi teplejSim pocasi v 1ét€. Dodavatel¢ zakladnich
surovin a lidskych zdroju jsou dostatecné koncentrovani. Urcitou hrozbou mize byt silna
vyjednavaci sila malych podnikatelti a velkych firem (nesplnitelné parametry, moznost
uplaty) a tim moznost tlaku na niz$i ceny vyrobku (napi. vybérovy program vojaktit SEPO

Army).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

5.3 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni jsem si zvolila proto, abych zjistila, jak si firma Skiservis vede
Jaglarz u svych vérnych a také potencialnich zakazniku, jak je jimi firma vnimana — zda
jsou zakaznici spokojeni s nabizenym sortimentem a sluzbami, a také jaké zmény by tito
lidé privitali. Osloveno bylo 160. respondentii prostiednictvim papirového dotazniku
VvV provozovné Skiservisu Jaglarz v Opavé — Palhanci a ve sportovni herné Piicna v Opave.
Dotaznik byl po celou dobu hlasovani také piistupny online na strankach firmy
www.msport.cz. Obsahoval 15 otdzek, otevienych i1 uzavienych. Prvni tfi zkoumaly zna-
most a libivost loga. Logo je u zdkaznikii znamé, a ti, co ho neznaji, zatrhli, ze uz ho nékde
vidéli. Vesmés logo vyvolava pozitivni spojeni s horami, vrcholky hor, lyZemi, zimnim
sortimentem, jen asi 2 lidé s nim nejsou zcela spokojeni. (je nevyrazné nebo se nelibi

mnozstvim pouzitych fontl).

Informace o firmé ziskala vétSina lidi od znamych, ptimo z provozovny a také z in-
ternetu. V mensi mife pak, z novin, ndlepky a letackii. Lidé zhodnotili vyhledavani firmy

na internetu jako snadné a obsah stranek se vétSing respondentti zamlouva.

Komunikace na prodejné je hodnocena z velké ¢asti kladn€, nékterym lidem vadi, Ze
je v provozovné nékdy mnohem vice zakaznikt, nez prodejct, a tak musi ¢ekat, nebo ode-
jit a vratit se jindy. Se sortimentem jsou spokojeni vSichni respondenti (uvedli ano nebo
spiSe ano). Také je hodné téch, ktefi provozovnu zatim jesté nenavstivili. Valnd vétSina lidi

je obeznamena s tim, Ze firma Skiservis Jaglarz provadi servis koleckovych brusli.

Na otazku, zda by respondenti v Opavé piivitali plijcovnu znackovych kol, prevazo-

valy odpovédi spiSe ano, poté ano a dv¢ ne.

Respondenty byli muzi i Zeny, vét§inou SS s maturitou a VS, nejvice byly kolonky
obsazeny ve veékové kategorii 26-34 a 35-48 let, zastoupeny vsak byly i kategorie pod 18,
19-25 a 49-56 let.
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Dotaznik ma také své internetové pokracovani a odpovédi stale chodi. Navic jiz pul
roku na strankach firmy www.msport.cz bézi mala anketa na téma, jak se zakaznici o firmé

Skiservis Jaglarz dozvédéli.

Vysledky ke dni 12. 4. 2010 jsou tyto:

Jak jste se dozvédéli o firmé Skiservis Jaglarz?

32 hlasa
od kamarada/znamého

36.4%

19 hlast
vyhledava¢ seznam.cz

21.6%

15 hlast
vyhledavac google.com

17%

7 hlast
stranky sfcopava.com

8%

6 hlast
jiné stranky

6.8%

5 hlast
ukazatel, billboard

5.7%

3 hlasy
aukro.cz, facebook.com

3.4%

1 hlas
letak, nalepka

1,1%

Tab. 2
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Zhodnoceni hypotéz:

Prosttedky marketingu slouzi k upoutani pozornosti a pfipomenuti loga, propagovaného
produktu ¢i sluzby. Vhodné zvolena reklamni kampan pro sportovni centrum dokaze posilit

znalost znacky na trhu. — ano, potvrzeno také dotaznikovym Setienim.

Tradi¢ni printovou a outdoorovou reklamu zacinaji dopliiovat ¢i nahrazovat stale Castéji
nové a netradi¢ni nosic¢e (napf. guerilla, viralova reklama, lentikularni technologie s 3D
efektem, city light vitriny, digitalni billboardy, rozli¢né typy svitici a neonové technologie,

LED panely) — ano, jedna se o pravdivé sdéleni.
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5.4 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO SKISERVIS
JAGLARZ

5.4.1 Internetovy marketing

K zintenzivnéni a nastartovani masivniho internetového marketingu je tieba alespon
20.000,- K¢. Lze vyuzit sluzby Adwords od Googlu nebo jeji verzi Sklik od Seznamu.
V obou vyhledavacich systémech z obsahu se neplati za zobrazeni reklamy, ale plati se az
za Cloveka, ktery na odkaz Klikne. Platbu za navstévnika lze snadno zneuzit konkurenci.
A také tato sluzba pozaduje piednabity kredit, jehoz pfesazeni se musi hlidat. Musi se ruc-
né nastavovat kliova slova, kterd jsou riznou mirou zpoplatnéna. Tento zpusob je velmi

naro¢ny na Cas a penézenku.

Dalsim zptisobem by bylo zaplaceni sluzby firemni zapis Praktik. V soucasné dobé
je v katalogu Seznam.cz zaregistrovano vice nez 500 000 firem. Kazda firma ma v tomto
katalogu svlij zaznam zdarma, tomu se ptezdiva Firemni zapis. Aby bylo uvedeno o firmé
vice informaci, obrazki, logo, a aby se zobrazovala vyse, tedy mezi prvnimi vyhledanymi
strankami v katalogu Seznam.cz, je tieba investovat do zpoplatnéné verze, tzv. firemniho
zapisu Praktik (cena je 7000,- K&/1 rok). Dale je mozno objednat sponzorovany odkaz,
rectangle nebo tip firmy v kategorii, taktéz zpoplatnéné sluzby. Seznam.cz dale nabizi zasi-
lani direkt mailt a soutézi dle nastaveni oblasti zdjmu ¢lovéka. Mezi nejdrazsi formy inzer-
ce statické i dynamické bannery, skyscrapery, komeréni sdéleni a video reklama. Tyto for-

maty jsou vhodné predevsim pro stiedni a velké firmy.

Pro firmu Skiservis Jaglarz by bylo nejvhodnéjsi vyuziti kombinace Firemniho za-
pisu Praktik, sluzby Sklik, komer¢niho sdéleni a direkt mailu, k tomu by potiebovala
cca 23 000,- K¢ ro¢né. Vhodnéjsi pro firmu by bylo vyuzit spoluprace s velkoobchody a

dealery a inzerovat pomoci vymény odkazi, partnerstvi nebo sponzorstvi.
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Firma v roce 2009 iniciovala vznik letniho seridlu o koleGkovém brusleni, kde se
1ze docist jak o tipech a tricich pii vybéru brusli, tak o tom, jak se d4 vybava pro bruslafe
vylepsit, nebo kde se da na Opavsku bruslit. Ctenafi si zde také mohou preéist detailni in-
formace o trasach a prohlédnout si jejich fotografie. Letosni seridl zacal ¢lankem, ktery
Ctenafe informuje o vystavbé novych cyklistickych a inline tras v regionu. Pfipravuji se

i videa ze stezek.

Letos v zim¢ se Ctenaii dockali také zimniho specidlu, kde se daji docist jak uspé-
chy Vancouveru, tak dal$i, neméné vyznamné uspéchy nasich sportovcti. Obsahuje také

basné, fotografie i od zakaznikl a rozhovory se znamymi sportovnimi 0sobnostmi.

5.4.2 OQutdoorova reklama

V Opave¢ firma béhem hlavni zimni sezony vyvésuje 2 - 3 reklamni plachty a béhem
celého roku ma 1 ukazatel v blizkosti provozovny. Ten je tieba pfed létem zaktualizovat.
Po vybudovani nové spojky mezi Globusem a Kauflandem (tato nové silnice je oteviena

od prosince 2009) by bylo tfeba dat ukazatel 1 sem.

Na letni sezonu je tieba vymyslet a vyrobit plachty zhruba velikosti billboardu a le-
galné je upevnit (nebo zakoupit plochu) v blizkosti mist, kde travi lidé z mésta i okoli vol-
ny ¢as. Pro zimni sezonu je tfeba zamyslet spolupraci s nékterym z blizkych lyzatskych
areald. Dal$i moznosti je zamyslet se také nad inzerci na méstském mobiliafi (lavicky, ho-

diny, aj.) a v city light vitrinach.

Mezi dalsi outdoorové aktivity firmy se da zamyslet spoluprace se zavody
a nejruznéj$imi (letnimi i zimnimi) sportovnimi eventy (nafukovadla, stanek, soutéze, tes-

tovani).
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Obrazek 33: Navrh na venkovni billboard

Obrazek 34: Navrh na venkovni plachtu s ukazatelem
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5.4.3 3D reklama

Ideéalni outdoorova reklama je propojena s 3D reklamou, tedy né¢im, co je jiné
a na prvni pohled zaujme svoji originalitou. Proto by bylo ti¢elné vyrobit venkovni nosic,
ktery by byl proveden 3D (vystupoval by z roviny, logo by piesahovalo okraje) a piipadné

vvvvvv

byl nasvicen (technologicky slozitéjsi).

5.4.4 1Indoorova reklama

Je tfeba mit prodejnu p&knou a ptijemnou pro zakazniky, aby se tu citili dobfe a ra-
di se sem vraceli. Prodejna firmy Skiservis Jaglarz je provedena v alpském stylu, oblozena
svétlym dfevem a je v ni dostatek denniho svétla. Na sténach je vyvéSena fada péknych
sportovnich a ak¢nich plakatt. Je tieba dale vymyslet vyrobu a umisténi prodejnich materi-

alti na misté prodeje (point of purchase a point of sale materiala).

5.4.5 Printova a radiova reklama

Existuje moZznost jako barter vyménit nebo zakoupit reklamni prostor v radiu.

Natoceni spotu a odvysilani se pohybuje okolo 2000,- K& za mésic.

Je tfeba vybrat si tiskovinu a pravidelné v ni inzerovat svoji image, produkty sluz-
by. Mohou to byt regiondlni noviny, zanrové piilohy novin a ¢asopisti, Zanrové ¢asopisy,
zpravodaj meésta Opavy, Program, reklamni noviny Zikado, letdky supermarketi. Dalsi

formou by mohl byt tisk kalendait a uzsi spolupraci s promo jezdci.

Diilezitou formou image a proma neni jenom distribuce letakti, nalepek a zasilani

newsletterti, ale také stalé udrzovani stdvajicich webovych stranek www.msport.cz.


http://www.msport.cz/
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Je tieba aktualizovat oteviraci dobu, informace o novinkach, produktech a sluzbach, inter-

netovy obchod, a grafickou podobu stranek.

©) KoleZkové brusle Prodej piijcovna tuning servis brusli Opava Palhanec K2 Hyper - Mozilla Firefox

Soubor Upravy Zobrazit Historie Zalokky Néstroje Napovéda

O - ¢ % @ (@rwimmsa D% ] [Ce @ -
’ » ) 4
MAIN MENU Skiservis Jaglarzovi - ta nejlepsi péce o Vase lyZe a koleckové brusle! VYHLEDAVANI
SRDECNE VITEJTE V JARNi POHODE "
SR s u rodinné firmy sport & skiservis Jaglarzovi! NAKUPNIKORTK
K2 Servis pro Vase koleckové brusle udélame na poékani! V&S kod ik je prézdng
« SERVIS BRUSLI . £
J_— OTEVIRACI DOBA
s PodCon Vévrovicka 24 Palhanec, mapa ODBER NOVINEK
+ VYPLETAN RAKET pondii 16:00 - 19:00 hod
« SKISERVIS +MONTANA SWISS tery _16:00 -19:00 h“E’
stfeda zavieno/po domluvé
* TIPY PRO BRUSLARE/RKY Etvrtek 16:00 - 19:00 hod
« KONTAKT patek 16:00 - 18:00 hod
sobota 9:00 - 12:00 hod
nedéle zavieno
otevieno také po tel. domluvé 777 854 410
Vyplétani viech raket do 2. dne 150 KE.
Jistota - poradenstvi - kvalita
* Internetovy obchod E-SHOP info
NOVY INTERNETOVY OBCHOD
- ESHOP
sn v cosezonni viprodei (3)
STOJANY (4)
PODLE VYROBCE EHEILASTE
NABIZIME VAM... VR ks v

Hotovo

74 Start ¥) Koledkové brusle Pro... s €)% 16:32

Obrazek 35: Internetové stranky fy Skiservis Jaglarz www.msport.cz

5.4.6 Podpora prodeje

Sportovni stojany na lyze, bézky, hilky a snowboardy jsou velice uzce zamétenou
zalezitosti a je tfeba ji prezentovat nejen ve skiservise, na prodejné, ale také s ni vyjit ven,
vytisknout a distribuovat letaky ¢i direkt mail, zalozit jedno ucelné stranky nebo vystavovat

na prodejnich (primyslovych, sportovnich) veletrzich.
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5.4.7 Public relations

Jde o0 vyuziti sponzoringu v zanrovych Casopisech nebo na sptiznénych interneto-
vych strankach. Mohou se jimi stat naptiklad ¢lanky od Spickové kvality skiservisu, pies
vysokou kvalitou nabizenych vyrobki, az po moznost vyuzit testovani luxusnich znacek

carvingovych, freestyle, freeride a all-mountain lyzi ve Skiservisu Jaglarz v Opave.

5.4.8 Primy marketing

Zde lze vypichnout nékolik hlavnich akei dne, tydne, mésice, nebo 1ze komunikovat
vyhody sluzeb, které firma nabizi (bezkonkurencni kvalitu servisu, brouseni lednich brusli,
luxusni testovaci znacky lyzi a snowboardi). Lze asi nejlépe provést prostiednictvim elek-
tronické posty formou novinek (kontakty na cilové zakazniky lze ziskat z dotaznikd,

objednavek a z registraci na strankach).

5.4.9 Guerrillova reklama

Netradi¢ni reklama, je tfeba pfijit s né€im novym, neotfelym, origindlnim. V zimé
lze postiikat snih barevnym sprejem a komunikovat tak servis lyZi ¢i brousSeni brusli! V
1été je mozné polepeni zastavek autobusii riiznobarevnymi nalepkami s mottem JED, které
jiz rok firma komunikuje. Lze o to, co nejlépe zvladnout ptipravu, a co nejvic legalné vyu-
zit mista, kterd oficialné neslouzi jako reklamni nosi¢. Jednou z moznosti guerrillové

reklamy je také putovni vystava videi a sportovnich fotografii Skiservisu Jaglarz.
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Obrazek 36: Navrh reklamni ndlepky na rozdavani a direkt

mail

5.4.10 Viralni reklama

Dalsi forma internetového marketingu. Firma Skiservis Jaglarz ma jiz zaloZeny
profil na Facebooku, ktery slouzi k informovani ¢lenti o novinkédch, které se dé&ji,
nadchdzejicich eventech a nové nabizenych sluzbach. Do budoucna lze pocitat s rozsitenim
o dalsi socidlni sité nebo natoceni vlastnich zajimavych videi a zvefejnéni jich na strankach

Www.msport.cz, na www.stream.cz a na socialnich sitich.


http://www.msport.cz/
http://www.stream.cz/
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Obrdazek 37: Profil fy Skiservis Jaglarz na Facebooku

5.4.11 Product placement

Reklama ve filmu & seridlu je mozna. Slo viak by o Zanrové specifikovana videa
promo tymu, vyukova videa o lyZovani, filmy o lyzafskych arealech nebo vlastni videa.
Firma jiz touto formou komunikuje, a to prostfednictvim serveru tvopavsko.cz, kdy vyba-
vila reportéra kvalitnim sepisovanym sportovnim nafadim. Je proto sponzorem serialu

o lyzatskych arealech v okoli Opavy.
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Obrazek 38: Sponzorovany seridl o lyzarskych aredlech v okoli na tvopavsko.cz
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5.5 Realizace pujcovny znackovych jizdnich kol

Lidé v dotazniku reagovali na otazku, zda by v Opavé uvitali piij¢ovnu znackovych
kol, vesmés kladné. Na zakladé mého vyzkumu, zda se v okoli vyskytuji ptijéovny lepsich
kol, bylo zjisténo, ze rozsifeni provozovny o pujéovnu znackovych horskych a trekkingo-
vych kol by mohlo byt uspésné, protoze konkurence je velmi mala (zaptijcenim kol se za-
byvaji Ceské Drahy a jeden hotel v okoli, k dispozici maji pouze par obyéejnych kol,
tzn. v cenové kategorii do 10.000,- K¢). Tato sluzba by tak efektivné vyplnila niku na trhu.

Realizace ptjcovny znackovych kol by obnasela peclivy vybér a zakoupeni
cca 20 damskych i panskych kol exkluzivni znacky. Zalohy a pajc¢ovné za kola by bylo
roz¢lenéno do nékolika kategorii, podle ceny kola. Cena za jedno kolo by se pohybovala
v cenové kategorii 10.000,- K¢ az 80.000,- K¢. Tato sluzba by byla uréena ptedevsim
pro uspokojeni zakaznikl po exkluzivnich a vysoce kvalitnich znackach ve vyssi cenové

hlading.

Tato unikatni nové sluzba v Opavé by méla dvé obrovské vyhody:

- zakaznici by si tak mohli pied zakoupenim vyzkouset kvalitni kolo, otestovat ho,
zda jim sedi po vSech strankach, zjistit jeho chovani na silnici, v horach a vSechny

jeho jizdni vlastnosti a pak si ho odkoupit za zvyhodnénou cenu

- zakaznici by si mohli u Skiservisu Jaglarz vyzkouset $pickova kola, ktera by jim ji-

nak zistala cenové nedostupna

Tato sluzba by velice efektivné doplnovala:

- zimni sortiment testovacich luxusnich lyzi Skiservisu Jaglarz

- letni testovaci kolekci znackovych koleckovych brusli K2
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ZAVER

V dnesni dobé jsme pod velkym tlakem trzniho prostiedi, tudiz o nezbytnosti
reklamy neni pochyb. Hlavni pozornost musi byt soustfedéna na to, co by mohlo byt
ucinéno atraktivni a pfinosné pro zakazniky. Je tfeba neusnout na vaviinech a neustale
reagovat a hledat fungujici inovativni feSeni (nejlépe originalni a vtipna), protoze

konkurence nikdy nespi a nikdo nam v dnes$ni dobé nic zadarmo neda.

Era komunika¢nich technologii nam zprvu reklamni chovani usnadiovala.
V posledni dob¢ v§ak maximalni snaha o komunikaci degraduje a neustalé podbizeni se
zpusobilo jednak rapidni snizeni marzi ze zisku, a také to, ze se lidé stali vii¢i reklamé
vicemén¢ imunni. Je to zapfi¢inéno hlavné neustalymi vyprodeji jesté pred sezonou, které
v Cesku zavedly veliké sportovni fetdzce a lakadly v podob& jednoho akéniho vyrobku,
ktera privedou do velkych nakupnich center velké mnozstvi lidi. Nelze se zcela podrobovat
tlaku zdkaznika na nizkou cenu a jakoukoliv kvalitu, je tfeba vyrobky a sluzby
diferencovat, tzn. odlisit se napfiklad nabizenim kvalitngjSich nebo unikatnich vyrobku

a $pickovych sluzeb.

Opravdu specializované sportovni provozovny, které si na specializovany obchod
jenom nehraji, musi zakaznikovi nabidnout nejen velky sortiment za dobré ceny jako
vSichni ostatni prodejci, ale navic seriéznost, jistotu osobniho piistupu, vysokou odbornost
personalu a sluzby full service: nejen kamennou a internetovou prodejnu, ale také dobie
vybavenou pujcovnu, testovaci lyze a $pickovy skiservis a inline servis. Pro firmu je velmi
dulezité, aby se zakaznici vraceli. A to je mozné jedin¢ individualni péci a tim, ze zakaznik

nebude zklaman.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Servisovat
fzv.
e-shop
atd.

aj.

NC

WFDSA

opravovat, provadét servis, udrzovat v dobré kvalité
tak zvany

internetovy obchod

a tak dale

a jiné

pln¢ automatizovany stroj

World Federation of Direct Selling Associations


http://www.wfdsa.org/
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PRILOHA P |.: REKLAMNI TRAMVAJ

=

Obrazek 39: Plzenska outdoorova kampan na pivo Gambrinus na

tramvaji

Obrazek 40: Propojeni venkovni reklamy na pivo Gambrinus

S interiérem tramvaje



Gambrinus

DOMACI

Obrazek 41: Propojeni venkovni reklamy na pivo Gambrinus

S interiérem tramvaje



PRILOHA P I1.: DOTAZNIK

DOTAZNIK SPORTSERVIS JAGLARZ

Prodej —Pajcovna — Skiservis — Servis kole¢kovych brusli

Dékujeme za ¢as, ktery vénujete vyplnéni tohoto dotazniku. Pomahate nam zkvalitiiovat sorti-
ment, ceny a sluZby pro Vas. 30. 4. 10 bude vas dotaznik slosovan o pékné darky, vyherci budou

uvedeni zde na papife a v elektronické podobé na www.msport.cz

1. Znate nasSe logo: 100 ano 2 [Ine€kde jsem ho jiz vidél(a) 3 [Ine

2. Jak byste zhodnotili nase logo: 11 p¢kné, vystizné 2 [1docela dobré 3 [1nelibi se mi

4. Kde jste ziskal(a) informace o firmé Skiservis Jaglarz?

(mozno oznacit vice odpovédi)

JAGLARZ

prostfednictvim letackli/obsluhy sportovni herny squashe Pti¢na .

pfimo z prodejny/ptjcovny/servisu Skiservisu Jaglarz WWW.msport.cz
od 0sob z mého okoli (kamarad, znamy)

z ukazatele, billboardu

Z nalepky

Z novin/Casopisu/zpravodaje Hlaska

OO0o0ooOooooad

6. Jak byste zhodnotil(a) schopnost najit informace o firmé Skiservis Jaglarz

velmi snadné (1)

snadné (2)

t€zké ve srovnani s jinymi sportovnimi prodejnami (3)

velmi tézké (4)

co bych vylepSil(a).....oouiiiii e

I o


http://www.msport.cz/

7. Ohodnot’te (zakrouzkujte 1- nejlepsi, 5- nejhorsi) obsah, e-shop a grafiku nasich

internetovych stranek

1 1 moc p&kné 12 03 04 [5 hriza [Jneznam je

8. Ted’ se vratime do kamenné provozovny, zde vyjadiete, jak jste spokojeni

s poradenstvim, odbornosti a komunikaci prodejci ve Skiservis Jaglarz?
[J 1 chodim sem rad(a), vzdy se mi vénuji a dobfe mi poradi

[ 2 spiSe ano, nékdy mi vadi, Ze je tu mnohem vice zakaznikii, nez prodejct

a musim cekat
[1 3 spiSe ne

(14 jeste jsem jejich provozovnu nenavstivil(a)

9. Privitali byste v Opavé piijéovnu znackovych kol?

11. Vite, Ze provadime SERVIS brusli, vymény brzd, prodavame vSechny nahradni

dily a osvétleni brusli?

12. Jeden den $éfujete Skiservisu Jaglarz — specializované prodejné, pijcovné spor-
tovniho zbozi, a také skiservisu a servisu koleckovych brusli, testovani a piijéovné
kole¢kovych brusli, VYPLETANI raket, co byste si piali zménit? (v piipadé nedo-

statku mista pouZijte celou zadni stranu tohoto dotazniku):



13. VaSe pohlavi: 1 []zena 2 [ muz

14. Vzdélani: 1 0 ZS 2 1SS 30 SS s maturitou

30 VOS - Dis. 40 VS —-Bc. 50 VS — Mgr., Ing., Judr., aj.
15. Vas vék: 1(01pod 18 2 [119-25 30 26-34

4135-48 5[149-56 50157 avice

Vase jméno a e-mailova adresa:



PRILOHA P I11.: VIZE BUDOUCNOSTI

Obrdazek 43: Vize budouctho mésta Obrazek 44: Stroje a lidi



PRILOHA P1V.: ZNACKY

Obrazek 45: Dopravni znacky nejen informuji,

ale také chrani

Obrazek 46: Znacka informuje: Ekologicky Setrny
vyrobek/sluzba



PRILOHA PV.: VYZNAM BAREV

hot
passion
Love

powerful
sex
radical
excited
bold
devil

rebellious

Cettols,
ATIRSR ®)

friendly
rococo

cottage
inviting

amazon.com.
S

B =

Py
cheerful
summer
fun
energetic
jubilant
young
sun
friendly

money
natural
organic
Profit
earthy
grow
Dublin
trust
jealous

environmental

<3

NVIDIA.

liberal
cold
smart
Progress
music
trust
freedom
royal
medicine
launch

royal
mystical
victorian
decadent
vanity
romantic
elegant
stylish
sensual
eclectic

PURPLE

orkut 9’

YaHoO!

rustic
furniture
fall
earthy
cottage
library
warm
romantic
colonial

Microsoft

Windows

Obrazek 47: Znacka md vyznam z pohledu

psychologie barev



PRILOHA P VL.: AUTORKA

| aiE ANSH

Y /64 15CH TUNING |
» MONTANA

Obrazek 49: Autorka testuje nové lyze na freeride



Obrazek 50: Autorka odpociva béhem testovani lyzi v krdsnych horach, r. 2010



