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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni marketingového planu firmy Stalmach sport
pro rok 2015. Diplomova prace je rozdélena na tii casti. Teoretickou, praktickou
a projektovou. V teoretické ¢asti prace je zpracovana literarni reSerSe v oblasti marketin-
gového planovani a marketingového mixu. V praktické ¢asti je predstavena firma Stal-
mach sport, je zanalyzovano vyuziti marketingového mixu firmou a provedena analyza
konkurence. Na zéklad¢ informaci, ziskanych v praktické Casti je navrzena projektova cast
prace, jez obsahuje akéni kroky v ramci vyuziti marketingového mixu firmou, pro nasledu-

jici sezonu. Akéni plan je podroben ndkladové, casové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingové planovani, marketingovy plan, marketingovy mix, marketin-

gova strategie, reklama, propagacni prostiedky.

ABSTRACT

The main objective of this thesis is to create a marketing plan for the company Stalmach
sport for year 2015. The thesis is divided into three parts: theoretical, practical and project.
The theoretical part is handled by a literature review of marketing planning
and marketing mix. In the practical part is introduced the firm Stalmach sport. Is aanalyzed
the use of marketing mix by the firm and performed an analysis of competition. Based on
the information obtained in the practical part is proposed project part of the thesis, which
includes action steps in the marketing promotion of the company for the following season.

The Action Plan is subject to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing planning, marketing plan, marketing mix, marketing-dumping stra-

tegy, advertising, promotions.
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UvVOD

Tvorba marketingového planu je stejn¢ dulezitd pro velké firmy, jako pro ty malé.
Ze strategického pohledu se jedna o klicovou ¢innost firmy, ve které je primarnim cilem
analyza prostiedi, znalost zakaznikli, segmentace trhu a spravné zacileni, znalost konku-
rence a moznost zvySovani konkurenceschopnosti. V malych firmach se zpravidla
diraz na planovani neklade. Vlastnik ¢i manazer nedisponuje dostate¢nymi zdroji, jak per-
sonalnimi, tak finan¢nimi. V oblasti marketingového planovani je neustala potieba ptizpl-
sobovat se nejen pozadavkim zakazniki, ale také zméndm na trhu a modernim formam
komunikace. Pokud je firemnim cilem zvySovani trzniho podilu a konkurenceschopnosti,

je strategické marketingové planovani nevyhnutelné.

Diplomova prace je zaméfend na firmu Stalmach sport, nebot’ od zpracovaného vyzkumu
vroce 2013, ve firm¢ v ramci propagace neprobéhly zadné zmény. Firma nabizi pestrou
nabidku zbozi i sluzeb, ovSem jeji propagace je natolik nedostatecnd, ze ackoliv se na trhu
pohybuje jiz od roku 1997, je o firm¢ velmi nizké povédomi mezi obyvateli. Cilem prace

je tedy vytvoftit pro firmu Stalmach sport marketingovy plan pro rok 2015.

V ramci teoretické ¢asti prace je zpracovana literarni reSerSe v oblasti marketingového pla-
novani, ktera je teoretickym zékladem pro kvalitni zpracovani marketingového planu. Jsou
zde dukladné rozebrany kroky a struktura marketingového planu. Dale je teoreticky popsan

postup pii situacni analyze, stanoveni marketingové strategie a marketingového mixu.

V ramci praktické ¢asti je predstavena firma Stalmach sport. Jsou stanoveny zakladni cile,
kterych chce firma prostfednictvim marketingového planu dosédhnout. Je zanalyzovano
vyuziti prvkli marketingového mixu firmou. Velmi dilezitou analyzou je analyza konku-
rence a zpracovani IFE a EFE matici, jez jsou zdrojem slabych stranek, které budou feSeny

v ramci navrhovaného projektu.

Akeéni plan je podroben casové, ndkladové a rizikové analyze. Diky casové analyze
je stanoven ¢asovy harmonogram a celkova ¢asova naro¢nost projektu. Nakladova analyza
je zaklad pro stanoveni finanénich prostiedkd, jez budou na realizaci potiebné. Dale jsou
stanovena rizika, ktera se mohou v ramci realizace projevit. Soucasti rizikové analyzy jsou

i opatfeni zajist'ujici eliminaci ptipadnych rizik.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je tvorba marketingového planu firmy Stalmach sport pro
rok 2015. Soucasti zpracovani marketingového planu je stanoveni strategii, segmentli
a cili, kterych ma byt pomoci marketingového planu dosazeno. Jako hlavni cile marketin-

gového planu je mozné povazovat:

e Dostat se do povédomi populace o existenci firmy.

e Zvysit zisky o 20 % prostiednictvim rozsahlejsi marketingové komunikace
a prezentace firmy. Zaroven zvysit s tim spojeny podil na trhu o alespoii 10 %.

e Rozsifeni sortimentu, pfedevSim letniho sportovniho zbozi.

e Uvedeni novych forem marketingové komunikace. Modernich propagacnich pro-
stredk.

e Zvysit prestiz a image podniku.

V rdmci teoretické Casti je provedena komparace riznych ndzort na teoreticky zéklad

pro kvalitni zpracovani marketingového planu.

V réamci praktické ¢asti prace byla pouzita GE matice pro stanoveni situacni analyzy firmy
Stalmach sport. Nasledn¢ byla provedena analyza vyuziti nastroji marketingového mixu
firmou Stalmach sport. Pro aktualnost bylo vyuzito sekundarnich zdroji kvantitativnich
vyzkumui vV podobé vyzkumut agentury PPM z ledna 2015 a poznatka ziskanych bakalai-

skou praci, ktera je zpracovéana pfimo na firmu Stalmach sport.

Jako zakladni analyzy pro tvorbu ak¢éniho planu bylo vyuzito IFE a EFE matici, které
je mozné spolecné s analyzou pfimé a nepfimé konkurence, povazovat za zdklad pro zpra-
covani nasledujicich matici QSPM a SPACE. Byly stanoveny silné a slabé stranky stejné
jako pftilezitosti a hrozby. Diky vysledkiim bylo mozné stanovit akéni plan takovy, aby
bylo prostfednictvim slabych stranek ptevedenych do silnych stranek, dosazeno eliminace
co nejvétsSiho poctu hrozeb. Akeni plan byl nasledné podroben nakladové, Casové a riziko-

v¢é analyze metodou CPM.
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1 MARKETING

Marketing je oblast, bez které se zadny podnik, ktery chce na trhu uspét, neobejde.
Je ovSem dulezité¢ si uvédomit, o jak velky podnik se jednd, a na jakém trhu podnika.

Na zaklad¢ téchto parametrti je nutno stanovit zpisob marketingové komunikace.

Casto se stava, ze pohled firmy a zikaznika se li§i. Dle Bloudka a kol. (2013, s. 13)
se vyskytuji v marketingu dva pohledy. Pohled na zakaznika tzv. ,,v krabici“ a ,,ven
Z krabice®. Ackoliv je toto oznaceni nezvykly, jeho vysvétleni je velmi jednoduché. Prvni
zpusob pohledu, kdy je zakaznik uzavien v Krabici, pfedstavuje uptfednostiiovani vyhod
pro firmu a pfesvéd¢ovani zakaznikti o vyhodnosti nabidky. I kdyz firma dopfedu vi,
ze to tak upln€ neni. Pro tyto organizace neni primarni zdjem zdkaznika, ale dosazeni
svych vlastnich cilii bez ohledu na potieby zakaznika. Tento pohled nelze brat jako pozi-
tivni, nebot’ by neméla byt tvofena nabidka vyhodna pouze pro prodejce. V druhém pohle-
du oznacovaném jako ven z krabice, se firmy zaméfuji na vyvoj a upravovani nabidky
dle toho, co zakaznici potfebuji. Zakaznik jiz tedy neni umistén v krabici, uspokojeni jeho
potfeb je povazovano za soucast firemnich cild. Firma se snazi nejprve pochopit,
co je uzitecné pro trh, nasledné piizpiisobuje nabidku i svym pozadavkim. Cilem tohoto

pohledu je win - win, coz by mél byt zaklad obchodovani kazdé firmy.

Dle Jakubikové je zakaznik povazovan za alfu a omegu podnikatelského procesu. Kdy
je marketing zaloZen na zdkaznikovi. Tento pohled na marketing je mnohdy efektivné;si,

nebot’ je marketing cilovan a zaméten presné (2008, s. 40).
Pohled na marketing jako na celek

Nejen pii zavadéni nového vyrobku, ale také pti komunikaci firmy jako celku, by pro zajis-
téni ndvratnosti investované¢ho €asu a financnich prostiedkli, mél byt vytvofen marketingo-
vy plan. Vyhledavani novych marketingovych pfilezitosti, dikladné provedeni STP (Seg-
mentace, targeting, positioning), pro zajisténi spravného sméru podnikani. Tvorba marke-
tingového mixu a jeho propojeni se STP. Realizace marketingového planu s naslednou
kontrolou odchylek a zjiStovani jejich ptic¢in. Toto jsou ve stru€nosti kroky, které zajist'uje
marketingové oddéleni. Zakladem téchto kroku je ovsem jejich pochopeni jako celku, ni-
koliv feSeni kazdé¢ Casti odd€lené a nenavazné. Pii nepochopeni strategickych krokl jako

celku dochazi k nenavraceni vSech investic a neuspéchu na trhu (Kotler, 2005, s. 14).
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Deset smrtelnych marketingovych h¥ichii dle Kotlera (2005, s. 20)

1)  Nedostate¢na orientace na trh, nefizeni se zékazniky.

2)  Neporozuméni pfanim a potfebam cilovych zakaznikd.

3)  Potieba vymezeni a sledovani ¢innosti konkurence.

4)  Nevénovani dostate¢né pozornosti subjektiim v mikroprostiedi (Kapitola 4.2).
5)  Nevyhledavani obchodnich pfileZitosti.

6)  Problémy ¢i nezaméfeni se na marketingové planovani.

7)  Neprovazanost firemnich produktt se souvisejicimi sluzbami.

8)  Nezvladnuti komunikaéni politiky a budovani znacky.

9) Nedostate¢na organizace firmy pro ucinny a efektivni marketing.

10) Nevyuziti modernich technologii.

1.1 Definice marketingu

Definici existuje cela fada, ovSem jen nékteré jsou promysleny do detaili a zahrnuji hlavni

cile podnikéni.

,Marketing je uspokojovani potfeb zakaznikli na stran¢ jedné a tvorba zisku na stran¢ dru-
hé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky ptislibem ziskani vyjimecné hodnoty
a udrzet si stavajici zakazniky wuspokojenim jejich potfeb, a soucasné¢ vytvaret

zisk.“(Kotler, Armstrong, 2003, s. 29)

,Cilem marketingu je prostiednictvim smény uspokojovat potfeby, prani a poptavku za-
kaznikli, vytvofit pro zdkaznika hodnoty, a timto zabezpecit splnéni stanovenych cila fir-

my.* (Jakubikova, 2008, s. 41)

Mnohem jednodussi definici, ktera je také vystizna, mizeme povazovat nazor McDonalda
a Wilsona (2012, s. 19), dle kterych definice marketingu zni: ,,Ustfedni myslenkou marke-
tingu je propojeni schopnosti spolecnosti a ptani zdkaznika tak, aby bylo dosazeno cilii

obou stran.*

1.2 Historie marketingu

Datovani historie marketingu se v riiznych literaturach 1i8i. Hlavni diivodem, je dvoji po-
hled na vyvoj marketingu. Prvni naznaky marketingu, jako urcity druh komunikace,
se objevovaly jiz ve starovékych civilizacich, jako jsou Egypt a Mezopotamie. Hlavnimi

prvky byly ochranné zndmky a symboly vyrobct, které odliSovaly zbozi. Ve starovekeé
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Evropé byly pouzivany cechovni znacky. V téchto dobach byl hlavnim komunika¢nim
kandlem mluvena fe¢. Dovednosti tamnich obyvatel byly velmi omezené a psat a ¢ist umée-
lo velmi nizké procento obyvatel. Prodej se uskutecnoval predev§im na trzich, kde byly
vyrobky propagovany vyvolavanim. Tato éra je oznaCovana jako vyrobkové orientovany
marketing. Nabidku pfevazovala poptavka, tudiz nebyla propagace nutna. Rozvoj a rozsi-
feni druhl propagacnich prostfedkil je spojovan s vynalezem knihtisku, ktery umozioval

reklamu v tisku (Marketing Journal, © 2004-2013).

Vznik marketingu, jak ho zname ted’, je V historii spojovan s primyslovou revoluci
na prelomu 18. a 19. stoleti. Pfi zvySovani konkurence a nasycovani trhu se vyrobci zacali
zamétovat na prodej. Tato etapa je oznaCovéana jako marketing orientovany na prodej

(Marketing reklamni agentura).

Nejvétsi rozvoj V oblasti marketingu probehl v 50. letech 20. stoleti. Tento jev je spojovan
S masovou vyrobou a vznikem manufaktur. Firmy jsou zaméfovany na skupiny lidi, které
se soustfeduji ve méstech. Jsou voleny ruzné formy marketingové komunikace.
V soucasné dob¢ je dulezité, aby se firmy stale informovaly o novych a modernich for-
mach marketingové komunikace. Marketing v oblasti podnikani hraje ¢asto velmi dileZi-

tou roli. Proto je dilezité mu vénovat dostate¢nou pozornost (Johnova, 2008, s. 21 - 22).

1.2.1 Vyznamné osobnosti

Mezi vyznamné osobnosti v oblasti marketingu a podnikani, které je mozné povazovat
za inspirativni 1 v souCasné dob¢ patii napt. TomaS Bata, Henry Ford, Phillip Kotler,
Adam Smith, Paul A. Samuelson. Rada z t&chto marketingovych ikon se stala autory litera-

tury, ze které vychazi tato prace (McDonald, Wilson, 2012, s. 20).

1.2.2 Ménici se trhy

Neustalé zmény na trzich jsou z marketingového pohledu velmi pozitivni, nebot’ dochazi
K novym trendiim a formam marketingové komunikace. Zakaznici maji stale vyssi poza-

vvvvv

nikaci je mozné zaméftit dle Kotlera a kol. (2007, s. 48) na 4 oblasti.

e Stavajici znacka. I stavajici znacka musi neustale drZet krok se zménami.
e Nové vyrobky. V souvislosti s vyse zminénym technickym a technologickym po-
krokem, jsou na trh uvadény stale nové vyrobky, které mizou byt zdkaznikiim na-

bizeny novymi metodami a zptisoby.
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Komunikace. Moderni formy komunikace umoziuji komunikovat 7 dni v tydnu,
24 hodin denné. Coz potenciadlniho zdkaznika oslovuje témét neustale. Je mozné
tvrdit, ze zdkaznik ¢asto nema moznost se reklamé vyhnout. Z toho to divodu
je nutné zvolit takovou cestu, aby byla komunikace pro zakaznika co nejpfijemnéj-
Si.

Nové trhy. Neuspéch, ¢i $patna situace na jednom trhu neznamena, Ze tato situace

bude 1 na jinych trzich, proto je mozné expandovat. Ziskat si konkuren¢ni vyhodu,

silnéj$i znacku a image, ale také zisky v obdobich, kdy je na tom konkurence zle.

1.3 Kombina¢ni proces

Kombinaéni proces je mozno chapat jako kombinaci schopnosti firmy a pfani a potieb za-

kaznikt. Tyto prvky jsou spoleéné povazovany za zaklad komer¢niho aspéchu (McDonald,

Wilson, 2012, s. 21).

Casti kombinac¢niho procesu

Schopnosti  firmy predstavuji unikatni moznosti, znalosti, lidsky kapital
a manazerské dovednosti. Znat vyznamnost konkurence a moznost ziskani konku-
ren¢ni vyhody je pro firmu vice nez dilezité, stejné jako mit povédomi o trhu,
na némz se firma nachazi. Dilezita je i schopnost pruzné reagovat na piani zakaz-
nik (McDonald, Wilson, 2012, s. 21).

Poti‘eby zakazniki vychazi z lidské potieby. Tuto potiebu je mozno fesit dvojim
zpusobem, a to jejim uspokojenim ¢i pokusem o omezeni.

Marketingové prostiedi velmi tizce souvisi s hlavnim cilem marketingu, kterym
je uspokojit piani a potieby zdkaznikd. Pro ispé$né podnikani je velmi dilezité da-
kladné¢ znat marketingové prostfedi. Proto je tato oblast zpracovana v dal$i ¢asti

prace (Kotler a kol., 2007, s. 60).
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SCHOPNOSTI | (o oo o POTREBY
FIRMY omomovant = 7 A AZNIKU

V . v N

Marketingové prostiedi

Obrazek 1 Kombinacni proces (McDonald, Wilson,
2012, s. 24)

Velmi dilezitym faktorem je vytvafeni hodnoty pro zakaznika. Jedna se o celkové uspoko-
jeni potieby zakaznika, tedy rozdil mezi naklady vynaloZzenymi na ziskani produktu a hod-
notou, kterou zakaznik nakupem ziska. V souvislosti s vytvarenim hodnoty je mozné brat
Vv potaz budovani vztahového marketingu a marketing managementu (Kotler a kol., 2007,
S. 42).

Vztahovy marketing je mozné definovat jako: ,,Proces vytvaieni, udrzovani a rozsirovani

pevnych, hodnotnych vztahti se zdkazniky a jinymi ucastniky.* (Kotler a kol., 2007, s. 44)

Marketing management je mozné definovat dle Kotlera a kol.(2007, s. 47) jako: ,,Véda

a uméni zvolit cilové trhy a vybudovat s nimi vynosné vztahy.

Marketing management je uplatiovan prostiednictvim nabidky vyssi hodnoty pro zékazni-
ka. Pti budovani nového vztahu se zakaznikem musi firma vynalozit daleko vyssi ndklady
na marketingovou komunikaci nez v ptipadé, kdy je zékaznik spokojen a rad

se vraci. Dle literatury jsou tyto naklady az pétkrat vyssi (Kotler a kol., 2007, s. 47).

1.4 Podnikani

Podnikani lze charakterizovat jako: ,,Subjekt, vykonavajici hospodaiskou ¢innost, bez oh-
ledu na jeho pravni formu. K témto subjektiim patii zejména osoby samostatné vydélec¢né
¢inné a rodinné podniky vykondvajici femeslné i jiné ¢innosti a obchodni spole¢nosti nebo
sdruzeni, ktera bézn€ vykonavaji hospodaiskou cinnost.“ (Nafizeni Komise (ES)

¢.800/2008, ptiloha ¢. 1; Veber, Srpova, 2012, s. 18).

1.4.1 Velikost podnikani

Podnikani se ¢leni do tii hlavnich skupin, které jsou nasledné dale ¢lenény. Zakladni déleni

je na malé a stfedni podnikani a velké podniky.
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Rozhodujici parametry pii ¢lenéni dle EU:
e Pocet zaméstnancu.
e Rocni obrat.
e Bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy.

e Nezavislost.

Dle vySe zminénych faktorti jsou podniky ¢lenény na mikropodnik, maly podnik, stfedni
podnik a velky podnik. Tato prace je zaméfena na mikropodnik, nebot” je do této skupiny
fazena firma, na kterou je prace zaméfena.
Pro mikropodnik (drobny podnikatel) je tedy charakteristickée

e Zaméstnava méné nez 10 zamé&stnancii.

e Aktiva nebo obrat firmy neptekracuje ¢astku 2 miliony EUR nebo bilan¢ni suma

ro¢ni rozvahy do 2 miliontt EUR (Veber, Srpova, 2012, s. 19).

V piipad¢, ze je firma maloobchodem zaméiujicim se na konecné spotiebitele, je dilezité
zamétit se na detaily v rdmci komunikace. Jednotlivec, potencidlni zdkaznik, Casto jedna
na zaklad¢ impulsu, mnohdy véc koupi na zéklad¢ ne¢kterého z prvka marketingové komu-
nikace. Neni mu zcela jasné, na zakladé kterého parametru si vybere, zda se bude jednat

o0 kvalitu, design, funk¢nost ¢i naklady na provoz (Bloudek a kol., 2013, s. 48).

Castym problémem malych podniki je nedostatek lidskych zdroji. Majitel ¢asto vede pod-
nik sdim a nema Cas ani zkuSenosti se vSemi oblastmi, které jsou pro prosperujici podnik
dalezité. Vi, Ze je nutnd investice do propagace, ale Casto nema dostatecné védomosti
o tom, jaké jsou moznosti, jakym zpisobem a kolik financi investovat. Jednou z moznych
alternativ je vyuziti externé marketingového poradenstvi, pii potieb& nartistu propagace
¢i ziskdni vlastntho marketingového pracovnika. Tato moZnost je ovSem

ve srovnani s externim zajiSténim nakladng;si.
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Strategie, zvoleny trh a konkuren¢ni vyhoda

—

SITUACNI
ANALYZA
Makroprosttredi

- Segmentace
Moznosti na trhu - Cileni

- Pozice
- Produkt
- Cena
- Misto
-Komunikace

Vnitini potencidl organizace

- Plan realizace
- Zpusoby méfeni a vyhodnocovani
- Rozpocet

Obrazek 2 Marketingové planovani (Bloudek a kol., 2013, s. 172)

Marketingovy plan vychdzi ze strategie, poslani a konkuren¢ni vyhody firmy. Prvnim kro-
kem marketingového planovani je analyza makroprostiedi, dale jsou analyzovany moznosti

na trhu a vnitini potencial firmy.

Dle McDonalda a Wilsona spociva marketingové planovani v uziti zdrojia k dosazeni mar-
ketingovych cilii. Teoreticky navod k marketingovému planovani je ponckud jednoduchy,
ovSem prevod do praxe je povazovan za jeden z nejobtiznéjSich procesti. Mezi zdkladni

kroky jsou povazovany marketingovy a produktovy audit (2012, s. 42 - 43).

Planovani se 1i8i dle velikosti podniku. Ve vétsing piipadd velké podniky planuji, ovSem
malé a stfedni podniky se na tuto oblast ¢asto nezaméiuji. Dlivody, pro¢ malé podniky ne-

planuji, jsou vétsinou podobné:

e Nedostatek financi, ¢asu, persondlniho zajiSténi.
e Nedostatek zkuSenosti.

e Vedeni podnikani pfimo majitelem, ktery ma vSe v hlave.
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Diivody k planovani (Slideshare, © 2015)

e Identifikace konkurencni vyhody.

e Problémy a odchylky je mozné fesit jiz na pocatku jejich zjisténi.
e Zvysuje zisk a obrat.

e Motivuje a smefuje zaméstnance.

e Vytvafi jasny cil, systematicky postup K jeho dosazeni.

e Pravidelné planovani zarucuje uspéch firmy.

Jak planovat? Dle Slideshare, (© 2015) se planovani zpravidla uskute¢fiuje ve ttech trov-

nich

1) Strategické planovani. Stanoveni firemnich cili. Stanoveni firemniho poslani, vi-
ze, strategického sméru. Stanoveni KFU (kritické faktory usp&chu).

2) Marketingové strategické planovani. Analyza soucasné situace, stanoveni marke-
tingové strategie. Kompletni situacni analyza. Stanoveni marketingovych cild, kte-
rych ma byt v rdmci planovani dosazeno pomoci dané marketingové strategie.

3) Marketingové operativni planovani. Alokace marketingovych zdroji a jejich
kontrola. Tvorba marketingového planu dle pfedem stanoveného rozpoctu. Stano-

veni akéniho planu.

2.1 Vize

Zakladni otazkou pfi stanoveni vize je smér, kterym se firma ubira. Vize je odrazem bu-
doucnosti a spole¢né se situaéni analyzou je povazovana za zaklad pfi fizeni zmén.
Pro stanoveni vize je dalezité, aby odpovidala realné situaci, schopnostem a moZnostem

firmy (Jakubikova, 2008, s. 21).

2.2 Poslani

Poslani, jinak feceno mise, je odpovédi na otazku, pro¢ firma existuje. Poslani by mélo
vychazet z trhu, jedna se totiz o vyjadieni Gcelu firmy. Vystizné poslani obsahuje stru¢né
shrnuti zakladnich otazek: V ¢em podnikame? Kdo jsou nasi zakaznici? Pro¢ jsme tady?
Idealné sestavené poslani by mélo byt realistické, konkrétni, zaloZzené na kvalitach, moti-

vujici (Kotler a kol., 2007, s. 89 — 92; Jakubikova, 2008, s. 24).
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3 MARKETINGOVY PLAN

,»Vysoce efektivni marketingovy plan (VEMP) je proces, ktery vyznamné zlepsi vase moz-
nosti prodat se ziskem vice vyrobkli a sluzeb. Pomlze zamezit plytvani penézi,
at’ desetitisicovymi nebo milionovymi ¢astkami, na Spatny marketing, ktery by nikdy ne-

mél spatftit svétlo svéta. (Knight, 2007, s. 11)

Jak z definice vyplyva, marketingovy plan je velmi dulezity zaklad pro jakoukoliv marke-
tingovou ¢innost firmy. A to bez ohledu na velikost firmy, zaméfeni ¢i umisténi firmy.
Kvalitné zpracovany marketingovy plan vyzaduji pfedevsim ty firmy, jejichz cilem je ko-
munikace nejlevnéj$im a zaroven nejefektivnéjSim zpisobem. Je totiz charakteristicky tim,
ze vychazi z poslani firmy. Marketingovy plan se sklada z patnacti kroku, které vedou
K uspésné marketingové komunikaci. Pro kvalitné zpracovany VEMP je vhodné
se inspirovat literaturou od spisovatell, jako jsou Knight, Jakubikova, ¢i McDonald a
Wilson, ktefi se zaméfuji pfimo na zpracovani marketingového planu. AvSak jednotlivé
kroky zpracovani se V jednotlivych literaturach 1i§i. Tvorba marketingového planu
dle McDonalda a Wilsona se sklada pouze z deseti krokd, které neposkytuji dostate¢né

informace pro VEMP.

Na rozdil od vySe zminénych autort, Smith (2000, s. 27) strukturuje marketingovy plan

pouze do Sesti slozek (AMSTIK), kter¢ jsou dale specifikovany a Clenény.
A — Analyza situace
M - Mety
S - Strategie
T - Taktika
| - Implementace

K — Kontrola

3.1 Zdroje 3M

Pro kazdy plan je pfed jeho pifipravou nutno specifikovat, jaké jsou moznosti firmy
a zdroje, které jsou k vytvofeni a realizaci planu nutné. Tyto zdroje je mozno €lenit do tii

&sti (Smith, 2000, s. 28).
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Lidské zdroje (Muzi.) Lidské zdroje firma ziskava jak z vnitfnich, tak vné&jSich
zdroju. Lidské zdroje by mély byt co nejkvalifikovanéjsi pro danou préci, aby firmeé
zajistovaly kvalitni zpracovani pozadovanych ukold. Je mozné konstatovat,
ze lidské zdroje tvofti ¢asto know-how podniku a tspéch na trhu ovliviiuji znaénym
podilem.

Rozpocet (Mince.) Kolik finan¢nich prostiedki mizeme investovat
do marketingu? Tato otazka je pro manazery a marketingovy plan klicova. Pro sta-
noveni rozpoctu existuje fada piistupti.

Cas (Minuty.) Casovy harmonogram nejen pro tvorbu planu, ale také jeho realizaci.
Je dulezité stanovit si Casovy harmonogram véetné dostatecné rezervy, pro piipad-

né feSeni krizovych situaci.

Struktura marketingovych plant se 1isi dle zaméteni. Marketingovy plan mize byt zaméien

na produkt ¢i znacku. Oba druhy marketingovych plant obsahuji deset kroki, které jsou

témert stejné, 1isi se pouze v jednotlivych mezikrocich.

Ackoliv jsou vySe zminéné pristupy odlisné v pocétu kroku, pii volbé témér kterékoliv me-

tody dojdeme ke stejnému vysledku. Jedina vyhoda vétsiho poctu kroku je jejich podrob-

n¢jsi zpracovani, coz v konecné fazi maze byt rozdilné.

3.2 Kroky marketingového planu

Marketingovy plan se sklada z patnacti kroka (Jakubikova, 2008, s. 69 -71)

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Vytceni cile/cila.

Stanovte hodnotu cile.

Promyslete nasledky.

Poznejte cilovou skupinu.

Co si mysli a co d¢laji?

Co chcete, aby si mysleli a délali?
Jaky je vas ptib&éh?

Znate hlavni pfednost své nabidky?

Jaky to bude mit ptinos?

10) Poznejte sami sebe.

11) Jak mluvit k cilové skuping?
12) Kolik na to mate?
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13) Jaké jsou dalsi zdroje?
14) Vyhodnotte sviij plan.
15) Co dale?

Tento soubor krokl je velmi detailni, pro za¢inajici podnikatele bez zkusenosti mize byt
velmi piinosnym navodem. Podobné kroky marketingového planu uvadi i Kotler a kol.

(2007, s. 109), jehoz obsah marketingového planu obsahuje osm obsahlejsich krokd.

3.3 Struktura marketingového planu

Marketingovy plan se stanovuje pro konkrétni firmu pfevazné na obdobi jednoho roku.
U firem zamé&fujici se na specifickou nabidku urc¢enou pro riizné obdobi, zejména u sezdn-
niho zbozi, mize byt toto obdobi kratsi. Prvnim krokem marketingového planu je stru¢na
charakteristika firmy, jeji vize a poslani. Tento krok je povazovan za kli€ovy, nebot
se od né&j odviji cely marketingovy plan. Struktura marketingového planu se dle Jakubiko-
vé (2008, s. 70), jejiz poznatky jsou doplnény dle Slideshare (© 2015) sklada z osmi

na sebe navazujicich kroki.

1) Celkové shrnuti. Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro které je marketingovy plan
piipravovan.

2) Situacni analyza. Rozbor soucasného stavu podnikani firmy — zakladni tdaj o:

e Trhu a produktu.

e Situaci makroprosttedi (dle faktora PEST).

e Mikroprostiedi (zakaznici, konkurence, dodavatelé, odbératelé, vetejnost, atd.).
e Vnitfnim prostiedi firmy.

3) Marketingové cile. Stanoveni cilt, kterych chee firma dosahnout v oblasti prodeje,
trzniho podilu a zisku.

4) Marketingova strategie. Volba marketingového piistupu vedouciho k dosazeni ci-
lG. Vybér z vice strategii. Nejvhodné&jsi kombinace pro malé a sttedni podniky fir-
my je strategie trzni orientace a strategie odliSeni nabidky produkti a sluzeb.

5) Marketingovy mix. Této oblasti je vénovana samostatna kapitola prace.

6) Komunika¢ni mix. Volba vhodné struktury komunika¢niho mixu (reklamy, pod-
pory prodeje, PR, publicity, osobniho prodeje, pfimého marketingu, pfipadné spon-
zoringu a lobbingu.)

7) Akéni programy. Volba specifickych marketingovych taktik, projektovanych

a implementovanych pro dosazeni podnikatelskych cili. Jedna se o rozpracovani
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8)

9)

marketingové strategie a marketingového mixu do konkrétnich aktivit a tikold, kte-

ré zpravidla obsahuji:

Aktivitu.
Cile aktivit.
Odpovédnou/é osobuly.

Harmonogram, neboli ¢asovy rozsah (od - do).

Finance a rozpocet. Prognoza ocekdvanych finan¢nich vysledkt. Ocekavané mar-

ketingové naklady podle jednotlivych marketingovych aktivit a ocekdvané trzby.

Rozpocty byvaji obvykle rozvrzeny do kratSich ¢asovych obdobi.

Méreni a kontrola. Popis zptisobu realizace kontroly a ¢asového intervalu vyhod-

nocovani vysledkll plnéni jednotlivych cilit marketingového planu.
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4 MARKETINGOVY PLAN ROZBOR KROKU

4.1 Celkové shrnuti

Celkové shrnuti predstavuje tvod marketingového planu. Jedna se o kratké shrnuti marke-
tingovych cil, na které je marketingovy plan zaméfen. V souvislosti s cilem
je nutné vytvorit Casovy harmonogram, ve kterém maji byt jednotlivé kroky ¢i cile plnény.
Cile jsou sestavovany s ohledem na zajmové skupiny, povést podniku, image a technologie
(Kotler, Armstrong, 2003, s. 66).

4.2 Situaéni analyza

Situaéni analyza poskytuje rozbor soucasné¢ho stavu podnikani, informace o trhu, souhrnné

informace o mikroprostiedi, makroprostfedi a vnitinim prosttedi firmy.

Hlavnim ukolem situacni analyzy je dle Vastikové (2008, s. 134) ziskat detailni informace

o nasledujicich faktorech:

e Vlastni spoleénost. V ramci vlastni spolec¢nosti je cilem situacni analyzy ziskat in-
formaci o ¢innosti firmy, produktech (zbozi, sluzby), postaveni firmy na trhu, za-
kaznickych segmentech, konkurenci, finanénich moznostech firmy a pozici.

e Vyhodnoceni nabidky. Informace 0 zbozi a sluzbach - postaveni znacky, kvalita,
originalita, nenahraditelnost.

e Spotiebitel. Informace o segmentech zakaznikd, loajalité spotiebitelii, poznani Kli-
cového spotiebitele.

e Konkurence. Informace o nabidce konkuren¢nich firem, vyuziti komunikaéni stra-
tegii konkurenci, moznostech ziskani konkuren¢ni vyhody.

o Externi faktory. Mezi externi faktory patii legislativa, etické kodexy, spoleCenska

odpovédnost podniku, oblibenost, vyuziti médii.
V souvislosti se situacni analyzou je nejcastéji vyuzivano analyz, jako jsou SWOT ¢i IFE
a EFE matice.
4.2.1 IFE matice
IFE (Internal factors evaluation) predstavuje analyzu vnitiniho prostfedi firmy.

Do internich faktorii je mozné zafadit produkty a sluzby nabizené firmou, konkurencni

postaveni, konkuren¢ni vyhodu, vykonnost podniku, kvalitu personalniho zajisténi, organi-
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zacni strukturu, marketingovy mix, pouzivané technologie a vybaveni, uroven, finan¢ni
situaci podniku a sumu nakladi. Do internich faktort patii i firma jako celek, jeji znacka
a jméno. Z hlediska analyzy do internich faktort patii silné a slabé stranky podniku, které

je podnik schopen ovlivnit.

4.2.2 EFE matice

EFE (External factors evaluation) zahrnuje externi prostiedi firmy. Vnéjsi prostiedi lze

délit na mikroprostfedi a makroprostiedi.

Do externich faktord patii makroprostiedi (politické, ekonomické, socialni, technické, pii-
rodni, demografické, kulturni), konkurence, mozné substituty a komplementy, trh, odvétvi,
dodavatelé, zakaznici, odbératelé, cilové trhy. Z hlediska analyzy do externich faktort patii
prilezitosti a hrozby, které firma neni schopnd ovlivnit (Cevelové, 2013, s. 11; Business

Info, © 1997 — 2015; Jakubikova, 2008, s. 81 - 82).

4.2.3 Portfolio analyza

Portfolio firmy zahrnuje vyrobky, zbozi, ¢i sluzby, které jsou zakaznikiim nabizeny. Jedna
se tedy o kompletni nabidku vieho, co podnik zakaznikéim nabizi. Zadna firma totiz nena-
bizi pouze jeden druh zbozi ¢i sluzeb. Pro plynuly chod podniku a trzby bez velkych vyky-
Vi, je nutné se zaméfit na sloZzeni portfolia. Aby bylo portfolio v rovnovaze, mélo by zahr-
novat jak produkty v riznych fazich zivotniho cyklu, tak produkty s odli$nou ziskovosti
a objemem prodeje. Zvolit optimalni sloZeni je diilezité predevsim z diivodu inovaci pro-

duktd (Management Mania, © 2011 - 2013).
Mezi nejznamé;jsi a nejpouzivanéjsi metody portfolio analyzy patii:

e GE matice (General Electric Business).

e BCG matice (Boston Consulting Group).

V této praci je pouzita portfolio analyza matice GE, nebot’ je ve srovnani s matici BCG

komplexnéjsi a zaméfena vice na budoucnost.
GE matice je dle Boyda a kol. (1996, s. 49) tvorena dvéma skupinami faktoru

e Piitazlivost trhu (Industry Attractiveness). Mezi faktory ptitazlivosti trhu patti veli-
kost, rtst, konkuren¢ni sila, cenové hladiny, ziskovost, technickd vyspélost, vladni

narizeni.
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e Obchodni sila (Business’s competitive position). Mezi faktory obchodni sily patfi
velikost, rust, relativni podil, vérnost zdkaznikli, marze, distribuce, technologie,

marketingové dovednosti, patenty.

Zpracovani GE matice je pomérn¢ subjektivni, jak urCenim faktord, tak i Skalovanim.

Z tohoto diivodu se jednotlivé matice lisi.

Postup zpracovani GE matice je nasledujici. Ob¢ skupiny faktoril jsou uvadény oddelené
v tabulce. Jednotlivé faktory jsou hodnoceny pomoci 3kaly vrozmezi 1 — 5. Skalu
je mozno hodnotit bodovym systémem ¢i jako ve Skole. V praktické ¢asti je vyuzito hod-
noceni bodovym syst¢émem. Tudiz plati pravidlo, ¢im vice bodd, tim lépe. Nasledné
je kazdému faktoru pfifazena vaha. Pro ziskdni hodnoty soucinu je nutné vynasobit hodno-
chodni sily, pomoci kterych je tvofeno grafické zpracovani, které je znazornéno

V nésledujicim obrazku (Obr. 3).

Pfitazlivost trhu je umisténa na ose vertikalni. Obchodni sila na ose horizontalni. Oblasti
vyznacené zelenou barvou s Cisly 2, 3, 6 se nachazi v nejlépe hodnocené oblasti, pro kterou
plati investi¢ni zoénu. Pole oznacena barvou Sedou s Cisly 1, 5, 9 jsou charakteristickd moz-
nym rizikem v souvislosti s investici. Pole Cervena s Cisly 4, 7, 8 jsou oblasti kritické,
do kterych se dale neinvestuje a spiSe ukoncuje jejich umisténi (Jakubikova, 2008, s. 112;

Boyd a kol., 1996, s. 49 - 50).

Obchodni sila

slaba stfedni silnd
[ otabi | [ seani |

Pritazlivost trhu
stiredni
( =
Y
=y

3 (2) (8) @

Obrazek 3 GE matice (Viastni zpracovani, 2015)
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Pti pokusu o srovnani zahrani¢ni literatury uvedené v zékladnich zdrojich této prace doslo
k ziskani téméf identickych informaci. Boyd, Walker a Lerréché jsou autofi obou vybra-
nych literatur, z tohoto diivodu pravdépodobné doslo k pouziti jiz zpracovanych poznatki,

které se 1i§i minimaIné (Boyd a kol., 1995, 1996).

4.3 Marketingové cile

Marketingové cile patii spolecné s finan¢nimi cili mezi hlavni cile marketingového planu.
Marketingové cile vychazeji z financ¢nich cili. Pfi stanoveni marketingovych cil
je dilezité, aby cile spliovaly pravidlo SMART, byly sladény a tvofily celek. Jednotlivé

A4

(Foret a kol. 2001, s. 22).

Pti stanovovani marketingovych cili je nejdilezitéjsi védet, ¢eho chceme dosahnout,
o jaky typ reklamy se jednd. Zda je cilem informovat, presvédc¢ovat ¢i pfipominat. Zda
je reklama zaméfena na prezentovani firmy jako celku ¢i produktd (Kotler a kol., 2007,
S. 856).

4.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie je povazovana za patet marketingové ¢innosti. Marketingova stra-
tegie se nachazi vrealizaéni fazi marketingu, jak je uvedeno v tabulce (Tab. 1).
Pro spravné stanoveni strategie je nutné stanoveni koncep¢ni a nasledné analytické faze

(Zlamal, Bellova, 2013, s. 120).
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Marketingova strategie se dle Jakubikové (2008, s. 131) zaméfuje na ti'i na sebe navazujici

koncepty.

1) Segmentaci (Segmentation).
Identifikace a popis trznich segmentu.

2) Vybér trznich segmentu = zacileni (Targeting).
Ohodnoceni segmentii a rozhodnuti, na které z nich se zaméfit. Snaha
o vybér nejatraktivnéjSiho segmentu, ktery firmé pfinese dlouhodobé¢ zisk.

3) Umisténi produkta (Positioning).
Navrzeni produktu (zbozi nebo sluzby), jez splni potieby daného trzniho
segmentu a naplanovani MM, ktery v ramci vybraného cilového trhu firmu

zvyhodni oproti konkurenci.

Mnozi podnikatelé se prezentuji slovy ,,My se nezamétfujeme na nikoho, nabidka je pro
vSechny.* Toto tvrzeni je ovSem nespravné. Je dulezité ptizpusobit nabidku praveé tomu

segmentu, na néjz je firma zamétena. Pii vynechani této strategie se firma prokazuje pouze

nehospodarnosti a nizkym ziskem.

Tabulka 1 Faze marketingu (Zlamal, Bellovad, 2013, s. 120)

Koncep¢ni faze

Analyticka faze

Realiza¢ni faze

Zpétna vazba

Marketi 3 . ; :
a}r”gzg}‘?fva Velikost trhu Fé Marketingova Cena [T Podpora
strategie trhu
Reklama l
Segmentace Sortiment
— Tvorba
Vykonnost Design Distribuce produktti
Obchodni
prilezitosti )
f . ) Prodejni
Dynamika Obal .
tthu technika
e/
\ J
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4.4.1 Segmentace trhu

Segmentace vychdzi z odlisnych zékaznickych potieb. Trh se sklada z kupujicich, jejichz
pozadavky se lisi, coz je diivodem k provadéni segmentace, neboli rozdéleni trhu do vice
skupin. Firmy zkoumaji ptani a potfeby jednotlivych zékazniki, které nasledné ptifazuji
do segmentti. Segment je tedy Cast trhu, pro ktery jsou specificka podobna ptani a potieby
(Smith, 2000, s. 30).

Segment trhu je dle Kotlera a kol. (2007, s. 66) definovan jako: ,,Segment trhu je skupina

spottebitelil, kterd na dany soubor marketingovych stimuld reaguje podobnym zptisobem.

Velmi vystizna je definice segmentace trhu dle Jakubikové (2008, s. 131), ktera zni: ,,Seg-
mentace trhu je koncepéni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebiteld sdi-
lejicich jednu nebo vice vyznamnych spole¢nych vlastnosti s cilem 1épe vyhovét kazdé

Z nich.*

Segmentace spotiebitel dle Kotlera a Armstronga (2003, s. 335 — 344) a Management
Mania (© 2011 - 2013)

e Geograficka. Dé¢leni dle svétadilu, zemé, regionu, velikosti mésta ¢i obce, hustoté
zalidnéni, podnebi.

e Demograficka. Déleni trhu dle vé€ku, pohlavi, nabozenstvi, rodinného stavu.

e Socioekonomicka. Dé¢leni trhu dle vzdélani, povolani, ptijmu, postaveni.

e Psychograficka. Segmentace dle Zivotniho stylu, postoje, nazori, namétu, pozado-
vané vyhody, spolecenské ttidy, osobnosti ¢lovéka.

e Behavioralni. Segmentace dle chovani, kde je brana v tvahu intenzita a rozsah na-

kupt, loajalita k dodavateli a postoj k riziku.

Podminky spravné segmentace dle Smithe (2000, s. 30) a Boyda a kol. (1996, s. 188)

o Meéfitelnost velikosti, kupni sily a profilt jednotlivych segmentd.

e Dostatec¢na velikost pro zajisténi co nejvyssi profitability podniku.

e Piistup je jednou z podminek pro spravnou segmentaci. Zajistit, aby byl vybrany
segment jednodusSe dostupny.

e Vhodnost, reakce.

Kotler a Armstrong (2003, s. 351) uvadgji na rozdil od Smithe (2000, s. 30) a Boyda a kol.

(1996, s. 188) dalsi dvé podminky spravné segmentace, kterymi jsou:
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e (dlisna reakce segmentti na marketingovy mix.

e Tvorba efektivnich programi pro jednotlivé segmenty.

Segmentace se odviji na primyslovych trzich i od druhu a velikosti podniku. Dulezita
je i struktura podniku, jeho umisténi a zem&pisna oblast. Zda ma firma stalé zakazniky,

¢i se jednd zpravidla o jednoradzového ¢i prilezitostného zdkaznika. Svou roli vV ramci seg-

mentace hraji i dodavatelé (Smith, 2000, s. 34).
Segmentovany marketing

Segmentovany marketing spo¢iva ve vyClenéni pfedem vybranych segmenti z trhu

a prizpisobeni nabidky jejich ptanim a potfebam (Kotler, Armstrong, 2003, s. 328).

4.4.2 Targeting

Druhym krokem marketingové strategie je proces zacileni (targeting), také zvany jako vy-
bér cilového trhu ¢i segmentu. V ramci procesu zacileni na jednotlivé skupiny, ziskané
procesem segmentace, se firma rozhoduje, na ktery segment se zaméii a jaky bude pocet

segmentl.

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 271) existuji dva protipdly V procesu zacileni, kterymi jsou
zaméteni se na hromadny trh a customizace. Pii zaméfeni se na hromadny trh neni prove-
dena segmentace. Naopak pii customizaci je vybiran velmi Gzky segment. Mezi témito
dvéma protipoly existuji ¢tyii moznosti vybéru trznich segmentii, na které se firma mize
zaméfit.

e Pokryti celého trhu (nediferencovany marketing).

e Vybér nékolika segmentt (diferencovany marketing).

e Vybér jediného segmentu (koncentrovany marketing).

e Segment jednotlivce (marketing §ity na miru).

Dle Jakubikové (2008, s. 136) miZe firma pfi procesu zacileni zvolit strategické segmenty.
Jedna se o segmenty, které firmé& pfinaseji vyjimecnou hodnotu. Firma strategickym seg-
mentim prizptisobuje piedevs§im marketingovy mix. V ramci identifikace strategického

segmentu je mozné se zamé&fit na 3 slozky:

e Na zékazniky pfinasejici firm€ mimofadnou hodnotu.
e Nabidku, ptinaSejici vysokou hodnotu zékaznikovi.

e Hodnotovou sit’.
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4.4.3 Positioning

,Positioning je aktem navrzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby v myslich cilového

trhu zaujaly vyznamné misto.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 311)

Positioning, neboli proces umisténi, je dle Kotlera a Armstronga (2003, s. 359) mozné

chapat jako: ,Nastroj pro ziskani konkuren¢ni vyhody.*

V ramci celého procesu positioningu znacky je dilezité identifikovat a analyzovat konku-
renci. Zjistit odliSnosti a ziskat konkuren¢ni vyhodu, stejné jako vyhody
pro zakaznika. Mezi prostfedky odliSeni se od konkurence patii persondlni zajisténi, pre-
devs§im kvalita persondlu. Dale distribu¢ni cesty, image a hodnoty firmy a poskytovani

doplitkovych sluzeb (Kotler, Keller, 2013, s. 311 - 326).

Procesem umistovani produktu se firma zabyva ptfedev§im z divodu stanoveni zpusobu,
jakym chce byt vnimana v o¢ich zakaznikd, v souvislosti s vnimanim konkurence. Smys-
lem umisténi produktu a celkové image, je zpusob rozeznani zbozi z pohledu zakaznika

(Jakubikova, 2008, s. 136).

Mezi cile firmy bez pochyby patii ziskdni konkurencni vyhody. Velmi dulezité a obtizné,
vV konkuren¢nim prosttedi, je si konkurencni vyhodu udrzet. Konkurencni vyhoda miize
spocivat naptiklad v nizSich ndkladech na vstupu, zdroji ve formé znalosti (produktu, trhu,
zakaznikd, technické znalosti) nebo vztahova vyhoda, jak k zadkaznikim, dodavatelim,

tak investoriim a zaméstnanctum (Stanikova, 2007, s. 42 — 44).

Volba celkové strategie positioningu (Kotler, Armstrong, 2003, s. 364 — 367)
e VEtsi uzitek za vyssi cenu.
e VEtsi uzitek za stejnou cenu.
e Stejny uzitek za niZsi cenu.
e Mensi uzitek za mnohem niz§i cenu.

e Vétsi uzitek za nizsi cenu.
4.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nedilnou soucdsti marketingového planu. Marketingovy mix
je mozné chapat jako soubor nastroji, prostfednictvim kterych firma dosahuje svych stra-
tegickych cilti. Zakladni marketingovy mix skladajici se ze Ctyr nastroji (4P), které jsou

z pohledu zakaznika ptrevedeny na 4C. Pozd¢ji byl marketingovy mix rozsiten o dalsi prv-
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Ky, na 7P. Pocet nastroji uplathovanych v ramci marketingového mixu neustale roste, ten-
to jev je zpusobem zménami na trhu, technickym a technologickym pokrokem a stile
vys$$imi pozadavky zakaznikd. V soucasné dob¢ se marketingovy mix skladd ze sedmi na-

stroji, mezi které patii produkt, cena, propagace, distribuce, lidé, proces a prezentace.

45.1 Produkt

Klicovy
produkt

1. vrstva
2. vrstva

3. vrstva

Obrazek 4 Produkt a jeho slozky (McDonald,
Wilson, 2012, s. 166)

Obrazek (Obr. 4) znazoriuje produkt a jeho okoli. Jak je mozné vidét, produkt se sklada
ze Ctyt vrstev. Klicovy produkt (zndzornén tmavym odstinem) je velmi finan¢né nakladny.
Néklady zde tvoifi az 80 %. Ptitom samotné jadro produktu ma pouze 20% dopad
na zakaznika. Naopak okoli produktu tvoii pouhych 20 % nakladd, ale za to ma na zakaz-
nika 80% dopad. Proto je dulezit¢ vénovat jednotlivym vrstvam, které se nachazi mimo
j&dro produktu, naleZitou pozornost. Prvni vrstva je pfimo spojend s jadrem produktu. Me-
zi tyto prvky je mozné fadit funkce, vlastnosti, design, baleni a cenu produktu. Druhou
vrstvu je mozné souhrnné nazvat sluzby. Patii sem dodani, dostupnost, poradenstvi, finan-
ce, garance, dopliky, zaruky, sluzby pied prodejem, béhem prodeje i po prodeji. Do tieti
vrstvy, kterd je nejkrajnéjSi, patii nehmotna aktiva jako napiiklad vnimana kvalita

a hodnota, organizace, obchodni nézev, firemni image, povést a doporuceni ostatnich za-

kaznikt (McDonald, Wilson, 2012, s. 166).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

V jiz zminéné tteti vrstvé produktu se nachazi firemni image. Je dalezité zdkaznikovi vy-
tvotit prostfedi, ve kterém se pfi nakupu bude citit dobfe. Tato oblast je vice rozebrana
v dalsi ¢asti prace.

Vyse uvedené poznatky jsou ve srovnani s poznatky Kincla a kol. (2004, s. 66) rozsifené
0 ¢tvrtou vrstvu produktu. V moderni dobé kladou zakaznici na firmu stale vyssi pozadav-
Ky. Firma na né musi pruzné reagovat. Je tedy dulezité zaméftit se i na jiz zminénou ob-
chodni firmu, firemni image a povést. Tyto prvky jsou totiz mnohymi zakazniky pfi jejich

rozhodovani o koupi kli¢ové.

V ramci produktu je dilezité brat v potaz i §ifi nabizeného sortimentu, kvalitu nabizeného
zbozi €1 sluzeb, design produkti ¢i prodejni mistnosti. Vlastnosti produktu, sluzby
a zaruku. V soucasné dobé je velmi diskutovanym tématem spolecenska odpovédnost fi-

rem a firemni etika, které by nemély byt opomijeny.
Klasifikace produktu a sluzeb

,,Produkt je cokoli, co 1ze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti ne-
bo ke spotieb€, co miize uspokojit touhy, ptani nebo potieby: patii sem fyzické podméty,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.* (Kotler a kol., 2007, s. 615)

»Sluzbou je jakykoliv ikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané, a ktery
je ve své podstaté nehmatatelny a nezakladd zadna vlastnicka prava. Vyrobci, distributofi
1 maloobchodnici stale ¢astéji poskytuji sluzby s ptidanou hodnotou nebo prosté jen doko-

nalou obsluhu zakaznika, aby se odlisili od ostatnich.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 394)
Dle Jakubikové (2008, s. 157) firmy v ramci své nabidky poskytuji zakazniktim

e 7bozi s kratkou dobou zivotnosti.
e Zbozi s dlouhou dobou Zivotnosti.
e Sluzby, které je mozné Clenit na osobni, penézZni, servisni, femeslnické, technické,

obchodni, zprostiedkovatelské, kulturni a sportovni.

45.2 Cena

vvvvv

v v

ka. UrCeni ceny muize byt z pohledu firmy klicové pro jeji existenci. Cena mtze byt i urci-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

tym zpusobem komunikace, nebot’ je z pohledu zakaznika urcitym symbolem kvality.
Od prestize podniku se odviji i cena zbozi a sluzeb. Pro ur€eni ceny existuje fadou metod,
napiiklad nakladova, pii které je postup stanoveni ceny shodny s vySe uvedenym zpuso-
bem. Konkurenéni cena, pti které je snahou ptiblizeni se cenové hladin¢ konkurence. Dalsi
metodou je marketingova cena, kterd je stanovena dle vyse, kterou je zédkaznik ochoten
zaplatit. Cena z pohledu zékaznika mize byt vnimana jako vysokd, nadprimérna, pramer-
nad a nizka (Bloudek a kol., 2013, s. 143 — 145; Kaotler, 2006, s. 120; Foret, 2003,
S. 144 - 145).

45.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pfedstavuje veskerou komunikaci s trhem. Mezi zakladni na-
stroje marketingové komunikace patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing
a vztahy s vetejnosti (Kincl a kol., 2004, s. 72). V ptipadé nastroji komunika¢niho mixu
dle Kotlera (2006, s. 124) je uveden dalsi komunikaéni nastroj, a tim je prodejni personal,
ktery je mozné povazovat za jeden z nejnakladnéjSich nastroji. Mnohdy je ovSem prace

personalu efektivnéjsi nez jakakoliv jina forma reklamy.

Mezi Casté chyby pfi planovani marketingové komunikace patii neptirazeni komunikacni-
ho kandlu piislusnému segmentu, ale ponechani vybéru vSem segmentiim. Dalsi chybou
je piifazeni nejvyznamnéj$im zakaznikiim nejdrazsi komunika¢ni kanal. Neni spravna ani
volba piirazeni kanali konkrétnim zakaznikim. Neni totiz jednoduSe uréitelné, kdy,
a na kterych mistech zakaznici kanaly zaznamenavaji (McDonald, Wilson, 2012,
s. 388 - 389).

Nastroje komunikaéniho mixu
Nastroje komunika¢niho mixu jsou dle Vastikové (2008, s. 134 — 135) ¢lenény nasledovné

e Reklama je placena forma masové, neosobni komunikace. Mezi prvky pouzivané
Vv reklamé patii tiSténé propagacni prostfedky, radiové a televizni vysilani, vnéjsi
vzhled baleni, katalogy, filmy, brozury, plakaty, letdky, reklamni tabule, vitriny
Vv prodejné, firemni symboly, billboardy (Kincl a kol., 2004, s. 74; Kotler, 2006,
s. 125).

e Podpora prodeje, jejimz cilem je zvysit prodej, neni vyuzivana k pravidelné moti-
vaci zdkaznikl. V ramci podpory prodeje je vyuzivano prostfedkil, mezi které patii

soutéze, hry, akce, vystavy, vzorky, kupdny, prémie, rabaty, darky, prodejni vysta-
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vy a veletrhy, prezentace, zabavni akce, programy trvalych nakupi, slevy
na protiucet (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18; Kotler, 2006, s. 125).

Public Relations. Nastroje v ramci vztaht s vefejnosti je mozné Clenit do sedmi
skupin, a to na publikace, vefejné akce, novinky, angaZzovanost pro komunitu,

vlastni identita, sponzorovani a socialni odpovédnost (Kotler, 2006, s. 128).

Vastikova (2008, s. 144) dopliuje nastroje vztahti s vefejnosti o krizovou komunikaci

a ucelové kampang.

Ptimy marketing.

Product placement.

Sponzorovani.

Guerilla marketing.

Direct marketing.

WOM, virdlni marketing.

E-marketing.

Udalosti a zazitky mohou byt ziskového, neziskového ¢i charitativniho charakteru.

Vyuziti vlivné/ znamé osoby.

Cile komunikace

Mezi hlavni cile marketingové komunikace patii dle Bloudka a kol. (2013, s. 160)

Zvysit informovanost zakaznikl o nabidce.
Presvédcit o koupi.
Zvysit oblibenost a preferenci.

Lépe poznat potieby zakazniki.

Nastroje internetové komunikace

Bloudek a kol. (2013, s. 156) uvad¢ji Sirokou Skalu nastroji internetové komunikace.

Co se tyce malopodniki je obtizné a Casto nakladné zaméfit se na vSechny, je nutné vybrat

optimalni kombinaci dle zaméfeni podniku.

Webové stranky.
Placena reklama.

Blogy.
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e Guerilla marketing.

e Primy e-mailing.

e SEM - marketing na vyhledavacich SEO.
e Public Relations.

e Socidlni sité.

e Zpétné odkazy a diskusni fora.

4.5.4 Prezentace

Ackoliv firma prednostné klade diiraz na nabizené produkty, v souvislosti s podnikanim
zivnostnikll, je Casto opomijena prezentace firmy jako celku. Firma vynakladd znacné
zdroje na marketingovou komunikaci v domnéni, ze se jedna o hlavni komunikaci
s potencialnimi zakazniky. CoZ ovSem neni tak Gpln€ pravdou, nebot’ velky podil na ko-
munikaci ma samotnd budova, ve které se firma nachazi, velikost a feSeni prostor, barev-
nost a pfijemnost prostiedi. Automobily, které firma pouziva k zajisténi vSech Cinnosti
Vv ramci podnikani. Atmosféra podniku, komfort, prestiz, ale také Cistota jsou prvky, kte-
rych si zdkaznici v§imaji mnohdy vice, nez se podnikatel domniva (Cooper, Lane, 1999,

S. 61).

| firma nabizejici produkty velmi vysoké kvality za pfijatelné ceny mize ztracet zajem
zékaznikli, pokud se nebude vénovat modernim trendiim v oblasti vybaveni prodejny

a designu.

Dle Vastikové (2008, s. 168 - 176) hraje vyznamnou roli pii rozhodovani o nakupu zakaz-
nika pravé materialni prostiedi. Firma usiluje o navozeni pfijemné atmosféry, ktera bude
na zdkaznika plsobit elegantné, profesionalng, vstiicné, srdecné a luxusné. Mezi prvky
materidlniho prostiedi, které na zakaznika ptisobi, patfi rozvrzeni prostoru, zafizeni interié-
ru, vybaveni, znaCeni, osvétleni a barvy. Barvy vyvolavaji v zdkaznikovi rizné emoce.
Zminéné prvky pisobi pouze na zrak ¢lovéka, mezi dal$i vjemy ovliviiujici ndkupni roz-
hodovani patti i sluch a ¢ich. Vuné ovliviiuje image podniku stejné vyznamné, jako design.
Zvuk uz pouze dopliuje jiz navozenou atmosféru. Je dllezit¢ si uvédomit,
ze na zékaznika plsobi vSechny zminéné prvky, které spole¢né tvoii kompletni materialo-

vé prostiedi.
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Stimuly prostiedi
1) Nehmotné — teplota, hudba, hlasitost hudby, viin¢ a pachy.
2) Prostor — velikost, zatizeni, nabytek.

3) Znacky a symboly.

3

Ocekavani, emoce a nalady, psychologické a fyziologické faktory

(pohodli, volnost pohybu, atd.)

L .

Reakce zakaznika

2) Zaporné — vyhnout se interakci, pfani odejit a nevratit se.

1) Kladné — ochota zlstat, poznavat, komunikovat, vracet se, vyuzit nabidky.

Obrazek 5 Vliv materialniho prostiedi (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 146)

4.6 Marketingovy mix z pohledu zikaznika ,,4C*

Pohled na marketingovy mix z pohledu zakaznika, nikoliv prodavajiciho stanovil Phillip

Kotler. Mezi tyto 4 prvky marketingového mixu patii (Media Guru, ©2015; Management

Mania, © 2011-2013).

e Customer value — uzitna hodnota pro zakaznika (Produkt).
e Cost to the customer — naklad pro kupujiciho (Cena).
e Convenience — dostupnost, pohodli (Distribuce).

e Communication — komunikace (Propagace).

Marketingovy mix 4C je alternativou k marketingovému mixu 4P. Casto se tento pohled

uskuteciiuje v oblasti sluzeb, ve kterych je pohled ze strany zakaznika velmi dilezity. Za-

timco 4P je marketingovym mixem z pohledu firmy, 4C je mixem z pohledu zakaznika.

Hlavnim divodem pro zavedeni marketingového mixu 4C je zamysleni se nejprve nad

pranim a potfebami zakaznikt, tedy na MM z pohledu zakaznika a teprve potom na MM

z pohledu firmy.
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4.7 Akeni plany

Dalsim krokem marketingového planu je tvorba akénich plant. Pfi jeho tvorbé je dilezité
vychazet z predem stanovenych cilii. Po analyze soucasného stavu stanovit né¢kolik moz-
nosti, kterymi by bylo vhodné soucasny stav zlepsit. Dulezité pii planovani akci
je stanovit odpovédnost, ¢asovy harmonogram a piedbézné naklady na jednotlivé planova-

né akce (Vejdélek, 1999, s. 53 —54).

4.8 Rozpocet

Planované akce podniku vyZzaduji naklady. Soubor téchto nékladi tvofi rozpocet podniku.
Jedna se o Castku, kterou podnik potiebuje pro naplnéni podnikovych cila (Kotler, Ar-
mstrong, 2003, s. 67).

Rozpocet miize byt stanoven riznou metodou, napiiklad dle toho, co si firma miize dovolit,
procentem z piijmi, metodou konkurenéni rovnosti ¢i nejvyuzivanéj$i metodou cil - kol

(Vastikové, 2008, s. 136 - 137).

4.9 Kontrola

Pro kontrolu je dulezité stanoveni métitek a terminti. Optimalni je provadét kontrolu pri-
bézn¢, aby bylo mozné piedejit odchylkam a operativné reagovat na zmény na trhu
¢i dosazené vysledky. Marketingovy plan by mél byt aktualizovan a upravovan dle soucas-

né situa¢ni analyzy (Foret a kol. 2001, s. 23).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Uvod teoretické asti prace je zaméfen na zakladni pojmy, bez kterych se zadna marketin-
gova Cinnost neobejde. Zpracovana literarni reserSe je pfizpisobena tématu diplomové
prace, tedy zaméfena na oblast malopodnikii. Jsou vymezeny zakladni pojmy jako marke-
tingovy plan, jeho zakladni kroky a struktura. Nésledn¢ jsou veskeré kroky rozebrany po-
drobné v ramci jednotlivych subkapitol. Velky duraz je kladen na marketingovy mix, ne-

bot’ se jedna o zaklad pti tvorbé projektove Casti prace.

Literatura je v oblasti marketingového planovani pomérné rozsahla. OvSem fada zdroju,
které obsahuji kvalitn¢ zpracované navody, jsou vydany pied n€kolika lety. Z tohoto duvo-
du je mozné je povazovat za neaktualni. Mezi vyznamné zdroje pouzité v ramci zpracovani
teoretické Casti prace patii dila od velmi vyznamnych autort, které je rovnéz mozné pova-
zovat za guru marketingu. Zejména se jedna o dvé literarni dila, ktera poskytuji Siroce
zpracované poznatky. Management Marketing od autort Philipa Kotlera
a Kevina Lane Kellera a dilo Moderni marketing od spoluautorti Philipa Kotlera, Veronicy
Wong, Johna Saunderse a Garyho Armstronga. Dal§imi vyznamnymi autory, jejichz dilo

je zaméfeno piimo na marketingovy plan, jsou Malcolm McDonald a Hugh Wilson.

Ackoliv se jednd o literarni zéklad a velmi kvalitné zpracovanou literaturu, bez ostatnich
autort, jejichz dila jsou pouzita pii zpracovani teoretické ¢asti, by nebylo mozné porovna-
vat jednotliva tvrzeni. Dal§imi autory, jez jisté stoji za doporuceni, patii Jan Bloudek,

Dagmar Jakubikova a Adam Smith.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY STALMACH SPORT

Firma Stalmach sport je malopodnik fizeny samotnym majitelem firmy. Sidli v centru més-
ta Sumperka. Firma se zaméfuje piedevsim na prodej, zapajceni a servis zimniho sportov-
niho zbozi. Mezi nabizeny sortiment patii kompletni lyzatské, snowboardové a bézecké
vybaveni. Samoziejmosti jsou helmy, lyzaifské bryle, rukavice, ¢epice, obaly na lyze
a zimni sportovni obleceni. Veskery sortiment je nabizen pro vSechny vékové kategorie,
tedy od 3 let. Firma v pfedeslém roce rozsitila své pole pusobeni do dvou horskych center.
Oteviela pijéovnu sportovniho vybaveni a lyZaiskou $kolu v Koutech nad Desnou a Cer-

venohorském sedle.
6.1 Zakladni informace

6.1.1 Profil firmy

Obchodni firma: Ivo Stalmach

Jednatel spolecnosti: Ivo Stalmach

Sidlo: Italska 2993/7, éumperk 787 01

Adresa provozovny: Nam. Miru 75/21, Sumperk, 787 01
IC: 64108627

Stalmach’
sport. T

% SKI & SNOW

Obrdazek 6 Logo firmy Stalmach
sport (Stalmachsport, © 2013)

6.1.2 Pravni forma podnikani

Podnikani je vykonavano na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni. Fyzicka osoba neni zapsa-

na v obchodnim rejsttiku.
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Jelikoz firma zaméstndva méné nez 10 zaméestnanct a aktiva ani obrat firmy neptekracuji

¢astku dva miliony eur, je fazena dle ¢lenéni Evropské unie mezi mikropodniky.

6.1.3 Sidlo

Firma Stalmach sport se nachazi v centru mésta Sumperka, v tésné blizkosti méstské radni-

ce. Adresa provozovny je Namésti Miru 21, Sumperk.

Obrazek 7 Stalmach sport (Google.cz, © 2015)

6.2 Historie firmy

V roce 1997, kdy firma vznikla, se na trhu objevovala trzni mezera v oblasti prodeje ko-
misniho sportovniho zbozi. Této pfilezitosti firma vyuzila ke vstupu na trh s ojedinélym
napadem. Plivodné se nenachazela na nyn¢jSim misté, ale na Jugoslavské ulici. Toto umis-
téni ovSem nebylo optimalni, proto byla po dvou letech plisobeni na trhu pfest¢hovana
na Hlavni tiidu mésta Sumperka, kde pisobila také dva roky. Nasledn& byla pfestéhovana
do prostor, ve kterych se nachazi i nyni, tedy k radnici. Velky krok byl pro firmu v roce
2013, kdy doslo ke koupi nemovitosti, ve které se firma nachazi. Diky tomuto vyznamné-
mu kroku firma mtiZze nakladat s prostory dle svého, coz do doby odkoupeni mozné nebylo.

Vyznamnym faktem nyni je, Ze firma jiz nevynaklada naklady v podobé najemného.

6.3 Vize, cile, strategie

Firma prozatim nema jasné stanovenou vizi, poslani ani konkrétné stanovené cile. Pti sna-

ze o vytvoreni téchto zékladnich orientacnich bodi bylo vytvotfeno nasledujici.

6.3.1 Shrnuti produktii a sluZeb

Firma se primarn¢ zaméfuje na prodej a zaptjceni sportovniho zboZzi. Nabizi i doplikové

sluzby a servis.
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6.3.2 Vize

Vizi firmy Stalmach sport je byt firmou, ktera se od konkurence odliSuje osobnim pfistu-

pem a upravou nabidky dle ptani a pozadavka zakazniki.

6.3.3 Poslani

v kraji.

6.3.4 Hlavni cile marketingového planu

ZvySeni image a prestize firmy. Provedeni podrobné segmentace, na zakladé které bude

ptizplisobena komunikace firmy.

e Dostat se do povédomi populace o existenci firmy.

o Zvysit zisky o 20 % prosttednictvim rozsahlej$i marketingové komunikace a pre-
zentace firmy. Zaroven zvysit s tim spojeny podil na trhu o alespoii 10 %.

e Rozsifeni sortimentu, predevsim letniho sportovniho zbozi.

e Uvedeni novych forem marketingové komunikace. Modernich propagacnich pro-
sttedk.

e Zvysit prestiz a image podniku.

6.3.5 Strategie

Firma do nyn¢jsi doby neprovadéla segmentaci, ani se zadnym zpusobem nezamérovala
na urcité¢ skupiny zdkazniki. Nabidka neni diverzifikovana ani marketingovy mix neni
pfizplisoben. Firma patfi mezi ty, které se snazi pokryt cely trh. Lépe feceno ¢ést trhu pie-

devsim z geografického hlediska, které v tomto pfipadé Cini cely Olomoucky kraj.
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6.4 Segmentace

- P
vyzkousel

h |
negativni
nazor

h | h | h | h |
piiznivy zavrhl nakup zatim kupuje 5
nazor 1 neopakoval opakované

Obrdzek 8 Behaviordlni segmentace (Kotler, Keller, 2012, s. 267)

V soucasné dob¢ je zakazniky mozno rozdélit do dvou skupin, dle jejich nazort. Skupiny

jsou barevn¢ zndzornény v obrazku (Obr. §).

1. Zékaznici nemaji o firm¢ Stalmach sport povédomi. O firm¢ neslySeli, ani ji nena-
vstivili. Tato skupina je vyznaCena modie. Cilem marketingové komunikace
je oslovit prave tuto skupinu zakaznik.

2. Zakaznici o firm¢ slySeli, ale prozatim upfednostnili jiny obchod se sportovnim
zbozim. Maji tedy o firmé povédomi, které je mozno povazovat za nedostacujici,
nebot’ je prozatim K nakupu nemotivovalo. Skupina je v obrazku vyznaena oran-

zové&. Tato skupina je druhou, na niz je sméfovana marketingova komunikace.

Cilem marketingové komunikace je, aby mélo o firmé povédomi co nejvice zakaznika.
Aby vyzkouseli zboZi, které by nakupovali opakované a byli vérni znacce. V tomto piipa-

dé, by byla marketingova komunikace povazovéna za uspésnou a efektivni.
Konkuren¢ni vyhoda

Cilem kazdé firmy, je se od konkuren¢nich firem co nejvice odlisit. Firma Stalmach sport
nabizi zakaznikiim konkurenéni vyhodu v podobé komisniho prodeje. Této moZznosti vyu-
ziji ptedevs§im rodiny S détmi, kdy je vyména sportovnich potieb za vEtsi témet neustala.

Dale v osobnim pfistupu ke kazdému zakaznikovi.
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7 SITUACNI ANALYZA FIRMY STALMACH SPORT

Portfolio firmy

GE matice

Pfitazlivosti trhu a obchodni sila firmy Stalmach sport jsou uvedeny v tabulce (Tab. 2).
Faktor je ohodnocen $kdlou v rozmezi 1 - 5. Tato Skala je hodnocena bodovym systé-
mem. Cim vice bodu, tim 1épe. Nasledné je kazdému faktoru p¥idélena i vaha. Pocet
jednotlivych faktort je vyvazeny, protoze v kazdé Casti se nachazi osm faktort. Nejda-
lezit&jsi a vychozi ¢asti tabulky je soucet soucint ptitazlivosti trhu a obchodni sily, které

jsou klicové pro umisténi firmy do grafické podoby.

Tabulka 2 GE matice (Vlastni zpracovani, 2015)

Stalmach sport Faktor Skala | Vaha | Soudin
Rozsifeni sortimentu. 3 0,05 0,15
Konkurencni postaveni. 4 0,25 1
Distribuce. 3 0,05 0,15
Pritazlivost Struktura odbératelt. 4 0,1 0,4
trhu Zvysit zisky 0 20 %. 4 0,2 0,8
Sortiment vyssi kvality. 3 0,1 0,3
Technicky rozvoj. 2 0,1 0,2
Kvalitni a spolehlivi dodavatelé. 4 0,15 0,6
Celkem 1,00 3,6
Cena. 3 0,1 0,3
Kvalita. 3 0,05 0,15
Propagace. 3 0,15 0,45
Internetovy obchod. 4 0,2 0,8
Obchodnisila Kvalitn€ zpracované webové stranky. 4 0,2 0,8
Oblibenost zbozi. 3 0,05 0,15
Dostupnost vyrobkd. 2 0,05 0,1
Image firmy. 5 0,2 1
Celkem 1,00 3,75

Nejveétsi vaha je v ramci pritazlivosti trhu pfifazena konkurencnimu postaveni, dale je kla-

den velky diiraz na spolehlivost dodavateli, strukturu odbératelt a vysi zisku. Co se tyce
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obchodni sily, zde klade firma diiraz na image firmy, déle na internetovy obchod a kvalitni
zpracovani webovych stranek.

U firmy Stalmach sport pievazuje obchodni sila nad ptitazlivosti trhu. Coz je hodnoceno
pozitivng.

Grafické zobrazeni GE matice

Hodnota zanesené do grafického zpracovani jsou tedy [3,75; 3,6].

Konkuren¢ni schopnost
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Obrazek 9 GE matice (Vlastni zpracovani, 2015)
Z grafického zobrazeni Ize vycist, ze se firma nachazi v nejlépe hodnocené ¢asti. Tato ¢ast
je povazovana za Cast investi¢ni. Pro oblast je typicka obchodni sila oznacena za silnou

a vysoka pfitazlivost trhu.
Nabidka firmy Stalmach sport

Nabidka firmy Stalmach sport je dle Jakubikové (2008, s. 158) charakteristicka
e Segment trhu jsou konec¢ni spotiebitelé.
e Stupent hmotnosti nabidky je moZnost zaptjceného ¢i vlastnéného zboZi.
e Poskytovatel je charakterizovan jako profesional.
e Cilem existence firmy je tvorba zisku.
e Stupen Ucasti zakaznika pfi procesu uspokojeni jeho ptéani a potieb je vysoka.

e Podil lidské prace je taktéz vysoky.
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8 VYUZITIi MARKETINGOVEHO MIXU FIRMOU STALMACH
SPORT

8.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, firma Stalmach sport se zamétuje predevsim na zimni sportovni vy-
bavu. Svym klientim nabizi moznost zakoupeni i zaptjéeni sportovniho nacini. Soucasti
jak prodeje, tak zapijceni, je sefizeni vypinacich sil, dle vahy a schopnosti zdkaznika.
Ve své nabidce si na své piijde jak zacatecnik, tak i naro¢ny sportovec. Jedna se tedy
0 kombinaci nabidky zbozi a poskytovani s nim spojenych sluzeb. Nebot' bez sefizeni

a nastaveni vypinacich sil by lyZe nebyly pouZitelné.

Cely sortiment lze ¢lenit do nasledujicich skupin

Nové zbozi a pouzité zbozi

Nové zbozi je zbozi ptevdzné dovazeno z Némecka a Rakouska. Jedna se tedy o jistou za-

ruku kvality. Na rozdil od nabidky konkurence se nejedna o zbozi dovazené z vychodnich

zemi (Cina, Rusko, Ukrajina, atd.).
Komisni zbozi

Pii zakladani podnikani se mnoho lidi potykalo s problémem, co s lyZemi po odrostlém
ditéti. Pro naro¢né lyzafe vznikala naopak otazka, co s lonskym modelem lyzi. Faktem je,
ze kazdy si nemtize dovolit nakup nového vybaveni. Proto se nabizi moznost nakupu jiz
pouzitého zbozi. V tomto piipade je vzdy kladen duraz na neposkozené zbozi, které spliu-
je bezpecnostni pozadavky. Jedna se ve vétsing ptipadii pouze o drobné poskrabani.
Vyhodou nabidky komisniho zbozi je ten, Zze pokud CElovek umisti do prodejny zbozi
do komisniho prodeje, odchazi s novéjsim modelem ¢i odpovidajici velikosti.

Velkou nevyhodou ovSem je pfitahovani stiedni a nizsi vrstvy obyvatel. V ptipadé, ze ¢lo-
vék nema o finance nouzi, dopieje Si nové vybaveni ve $pickové kvalité. Z pohledu zakaz-
nikti se mnohdy stava, ze se o Stalmach sportu domnivaji, ze se jedna pouze o bazar pouzi-
tého zbozi, které je zastaralé a nekvalitni, coz ovSem neni pravda.

Mezi poskytované sluzby spojené se zimnim sportovnim zboZim patii

e Sefizeni vypinacich sil.

e Maly servis lyzi a snowboardii (brouseni hran, voskovani).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

e Velky servis lyzi a snowboarda (oprava skluznice + maly servis).

e Montadz a demontaz vazani.

Komisni prodej spolecné s prodejem vlastniho zbozi firmy je kombinovan tak, aby byl pro
zakaznika zajimavy a kazdy nasel presné to, co vyhledava. Tuto §ifi sortimentu je mozné
povazovat za nevyhodnou, nebot’ Casto dochazi k nepichlednosti umisténého zbozi.
Za dalsi nevyhodu Je povazovana nemoznost uskutecnéni hromadnych slevovych akci
na ur¢eny druh zbozi, nebot’ je mozné, Ze nékteré kusy jsou nabizeny pouze v uréité veli-

kosti a velmi omezeném poctu kust.

8.2 Cena

Cena je primarn¢ stanovena dle konkurence. Cilem je stanoveni positioningu ve formé

poskytovani vétsiho uzitku za stejnou cenu a poskytovani stejného uzitku za nizsi cenu.

8.2.1 Zbozi urcené pro prodej

Firma Stalmach sport nabizi sortiment v riznych cenovych relacich. Tato nabidka je pfi-
zpusobena jednotlivym segmentiim dle jejich finan¢nich moznosti. Nabizi jak staré¢ modely
vybaveni, tak vybaveni aktudlnich modelq, které jsou velmi atraktivni. Hlavni zisk firmy
je tvotfen prodejem lyzi s lyzaiskou obuvi a snowboardli se snowboardovou obuvi. Zde
se prirazka prodejce pohybuje v rozmezi 10 — 15 %. Ostatni zboZi je pro firmu nakladné;jsi,
proto je zde stanovena niz§i marze, pro piijatelnou kone¢nou cenu pro zakaznika. Pramér-
na cena détskych lyzi (do 130 cm) se pohybuje okolo 1 500,- K¢. Lyze pro dospélé pak
kolem 3 000,- K¢.

8.2.2 Komisni zbozi

Cena komisniho zboZi je tvofena majitelem zbozi. Firma tedy tuto cenu nestanovuje. Ko-
misni zboZi je do prodeje umisténo, ale nejednd se o financovani na protiicet. Z prodejni

ceny si firma po prodeji uctuje 20 % za zprostiedkovani prodeje.

8.2.3 Ceny za zapiujceni zboZi

Ceny jsou za zaptijceni lyZatského a snowboardového kompletu stejné, tato cena ¢ini 250,-

K¢ na den. Vyhodné ceny jsou nabizeny v ramci vikendového zaptjceni.

Cenik je upraven pro Skolky a Skoly, kde je vytvofen cenovy bali¢ek v hodnotach 650,- K¢
a 800,- K¢. Balicek zahrnuje zaptjceni lyzi, lyZafskych bot, holi, helmy, lyzatskych bryli
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a lyzatského vaku. Vyptjcni doba je deset dni. Samoziejmosti je potvrzeni o sefizeni va-

zani, které je na lyzatské vycviky vyzadovano.

8.2.4 Ceny servisu

Ceny servisu se odviji od naro¢nosti vykonu. Cenik je uveden v pfiloze (Pfiloha P II).
8.3 Komunikace

8.3.1 Komunikace v predeslych letech a nyni

V roce 2013 byla mnou, tedy Barborou Skopalovou, vypracovana bakalaiska prace zaby-
vajici se komunikaci a vyuzitim propagacnich prostfedkt firmy Stalmach sport. V ramci
této prace bylo dospéno k zavéru, Ze je o firmé€ nedostatecné povédomi, toto tvrzeni je do-
lozeno grafem (Graf 1). Tvrzeni, Ze marketingova komunikace je na velmi nizké trovni,
potvrzuje také graf (Graf 2). Pii analyze sou€asného vyuziti marketingového mixu firmou
Stalmach sport bylo vyuzito ziskanych informaci ze zminéné bakalatské prace. Ziskané
informace jsou povazovany za stale aktualni, nebot’ v ramci firmy Stalmach sport nedoslo

k navySovani investice do reklamy, vyuziti novych druhti reklamy ani narastu zisku.

3. Mate povédomi o nékteré z téchto
firem?

186

Graf 1 Povédomi zakaznikii o firmée (Skopalova, 2013, s. 36)
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4. Jak jsme se o tomto obchodé
dozvédél/a?
7%
M PravideIné zde zakupuji
24% 22% sportovni zboii
HOd znamého
M Zaujala mé reklama dané
firmy
M liné
27%
AN S

Graf 2 Jak jste se o firmé dozvédeél/a (Skopalova, 2013, s. 37)

Pro aktudlnost informaci prob&hl v ramci prodeje maly vyzkum v oblasti zdroje povédomi
zékaznikli o existenci firmy. Vyzkum probihal pfimo v prostorach prodejny, kde byli za-

kaznici dotazovani pti nakupu.

8.3.2 Reklama jako zdroj informaci p¥i nakupnim rozhodovani

ey

Pro tvorbu efektivni marketingové komunikace je mozné vyuzit jiz zpracované¢ho vyzkumu
zam¢fujiciho se na Postoje Ceské vefejnosti k reklamé, ktery provedla agentura PPM
factum research v lednu roku 2015, jako navazujici Setfeni na vyzkumy v predeslych le-
tech. Vyzkumu se zudastnilo 1005 respondentt, ktefi jsou obyvateli Ceské republiky

ve véku nad 15 let.

Jako propagacni prostfedky, na které je vhodné se zaméfit, byly vybrany ty, které ziskaly
nejvyss$i mozné hodnoceni a jsou povazovany za prostiedky velmi pomahajici a spiSe po-

mahajici. Vyzkum byl zaméfen na pét oblasti, které byly respondenty hodnoceny.

Reklama v misté¢ prodeje byla celkové hodnocena velmi pozitivné, a to jak prezentace
vV misté prodeje, upoutavky na pultech prodejen, letdky v prodejnach, tak nabidky vyrobki

na propagacnich stojanech.

V ramci nadlinkové reklamy byla nejlépe hodnocend televizni reklama, kterd je ovSem
velice nakladna. Velmi dobie byla hodnocené i reklama prostfednictvim novin a ¢asopisu,

kterou je mozné povazovat za levnéjsi alternativu.
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Internetova reklama byla respondenty hodnocena pomérné negativng, stejné jako pozvanky
do soutézi a SMS v mobilnich telefonech. Velmi pozitivné byly hodnoceny letdky v pos-
tovnich schrankach.

Deklarovana pomocinformaciz reklamy pfi ndkupnim rozhodovani-

podle umisténireklamy
n=1005, data v %

REKLAMA MA MISTE PRODEJE

ochutnavky/ prezentace na misté prodeje  [JIECHN 36 24 12 1S
upoutavky v regalech a na pultech prodejen “ 38 27 12 130
letaky v prodejnach “ 36 27 12 14 1
nabidky virobkii na propagacnich stojanech/paletich “ 33 27 15 16 2|
MADLINKOVA REKLAMA
noviny a tasopisy lﬂ 33 25 17 20 il
Ceska televize 'ﬂ 26 29 iL7) 20 2
ostatni komeréni TV B 26 27 17 24 2
rozhlas . 18 25 20 31 El
INTERNETOWA REKLAMA -
nainternetu ve formé banneru ke kliknuti 10017 24 18 33 7 |
nainternetu vyskakujici automaticky v novém okné ﬂ 16 23 17 36 7 |
nainternetu ve formé prekryvajici pivodni obsah E 13 21 17 39 7 |
JINA REKLAMA
letiky v poitovnich schrankach 34 25 12 16
e-maily E 17 20 18 36 7 |
pisemné pozvanky do spotiebitelskych soutézi a loterii a 12 20 18 4 El
SMS a MIMS v mobilnich telefonech :] 8 18 20 47 6|
VENKOVNI REKLAMA
plakaty, billboardy | 23 27 21 24 ] I
0% 20% 40% G0% BO% 100%

m velmi mi pomahaji - w spie pomdhaji  ani, ani spise nepomahaji mviibec nepomahaji ® nevi, bez odpovédi
Obrazek 10 Reklama pri nakupnim rozhodovani (Marketingové noviny © 2001 — 2015)

8.3.3 Komunikaéni mix

Firma upfednostiiuje komunikaci co nejlevnéjsim zplisobem. Je mozné fici, Ze vynaklada

na reklamu minimalni ¢astku.
Reklama

o Letak. Propagace prostfednictvim letdku byla realizovdna v ramci propagace
ve §kolach a $kolkach ve mésté Sumperk. Jednalo se tedy zaroveii o pfimy marke-
ting, nebot’ byly oslovovany pfimo vybrané skoly a Skolky, se kterymi méla firma

zajem o spolupraci. Letdk byl sestaven tak, aby oslovil nejen rodice, ale také déti.
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_-{’7 * Akéni nabidka pro malé lyzare. =
‘:V ~ Vyuviijte specidini moznosti zapujéeni lyZaiského /
vybaveni na lyZaisky vycvik
(10 kalenddéini dni).

LyZaisky komplet (lyZe, lyZéky, hilky, helma, bryle).

Vsechno pUjéujeme bez kauce, posta&i Vam o.p.

Zvyhodné&nd cena: 650,- K&

" Kontaki:
k’ Ivo Stalmach
4 ﬁm ném. Miru 21(u radnice)

Sumperk
~ tel. 724101 701

Obrazek 11 Letak (Interni material

firmy, 2014)

Reklamni tabule a vylohy. Samotné prostfedi nejen uvniti prodejny, ale i zvenci
ma vyrazny vliv na rozhodnuti potencialniho zdkaznika, zda obchod navstivit ¢i ni-
koliv. Firma se prezentuje prostiednictvim dvou vyloh a tabule s oznacenim provo-
zovny. Tato komunikace je dopInéna ceduli. Vylohy neptsobi kvalitnim a kreativ-
nim dojmem, upoutdni pozornosti kolem prochazejiciho zdkaznika je tedy znacné

omezené.

Obrazek 12 Reklamni tabule a vyloha (Vlastni

zpracovani, 2015)
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e Mobilni reklama. Jako formu mobilni reklamy firma zvolila polepy na osobnich

automobilech. V soucasné dob¢ jsou polepeny 3 automobily rodinnych piislusniki.

Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje piimo v prostorach prodejny firma této moznosti zvyseni prodeje
nevyuziva. Coz je dle mého nézoru hodnoceno jako slaba stranka, cilem projektové ¢asti

bude také zavedeni této formy komunikace v ramci nové navrzeného komunika¢niho mixu.

Public Relations

Stejné slabé jako vyuZivani podpory prodeje vyuziva firma i Public Relations. Ackoliv
se firma mize propagovat tiskovymi zpravami, sponzorovanim ¢i spole¢enskou odpovéd-
nosti firmy, prozatim téchto prvkd nevyuziva. Tato oblast bude také zahrnuta v ramci tvor-

by nového marketingového planu.

Nastroje internetové komunikace

e Socialni sité. Firma se prezentuje prostfednictvim socialnich siti Facebook a Twit-
ter. OvSem tyto stranky nepatii mezi silné komunika¢ni nastroje, jak to byva zvy-
kem u jinych firem. Hodnoceni firmy prostiednictvim recenze uvedlo pouze
10 spotiebitel. Celkové ma stranka pouhych 165 fanouski.

e Webové stranky jsou dalSim zpiisobem komunikace. Firma se prezentuje pomérné
piijemn¢é zpracovanymi webovymi strankami, které se ovSem zdaleka nedaji srov-
navat se strankami konkuren¢nimi, piedev§im firmy SKIMAX, které jsou zpraco-
vany kreativné a velmi kvalitné. V uplynulém roce probéhla ve vedeni debata
o uskute¢néni internetového obchodu. Tento napad byl ovSem zavrhnut z jiz zmi-

néného divodu, kterym je prevazné kusové zbozi.
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y . nové i pouzité
LYZE:#SNOWBOARDY:#:BEZKY#BRUSLE

UvoD PRODEINA POICOVNA SERVIS KOMISE CENiK KONTAKT

Vitejte na webovych strankach prodejny

Stalmach Sport

Tl

' oteviraci doba

Kde nas najdete?

Stalmach Sport
LR

W 3 Ném. Mirs 21
767 01 Sumperk

o\ N
oA

Pondéii- pitek 9:00 -17:30 :8
Sobots 9:00-12:00 %

Neddle zavieno

Obrazek 13 Webové stranky firmy Stalmach sport
(Stalmach sport, © 2013)

8.4 Distribuce

Firma Stalmach sport se nachazi v samotném centru mésta Sumperka, oznadovaném jako
,,Ziva brana Jesenikd“. Jedna se totiZ o vstupni branu Hrubého a Nizkého Jeseniku, které
jsou proslulé nejvyznamngj$imi horskymi stiedisky Skiitek, Cervenohorské sedlo, Ramzo-

vé a Kralicky SnéZnik (Sumperk, 2014).

Z pohledu vyuziti sportovnich potieb, zejména zimnich, se jedna o velmi vyhodné strate-
gické misto. V ramci regionu Jeseniky se totiz nachazi fada zimnich stfedisek, které jsou

znazornény v nasledujicim obrazku (Obr. 14).

Breziia

L i

Obrazek 14 Mapa lyzaiskych stiedisek (Sumperk, 2014)
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Ackoliv je z geografického pohledu firma umisténa vice nez vyhodné, umisténi samotné
provozovny neni az tak pozitivni. Firma se nachdzi v centru mésta v historické budove,
oznaceni provozovny je tedy znaéné¢ omezené. Na rozdil od konkurenénich firem, které
se nachazi v nakupni z6n¢ mésta, ¢i okrajové a Casto frekventované ¢asti mésta. Firma
Stalmach sport je v zoné, ktera neni az tak frekventovana. Je tedy zapotiebi vyssi podil

marketingové komunikace.

Velkou nevyhodou je neposkytovani parkovacich mist pfimo u prodejny. Ackoliv je budo-

va umisténa na dopravné pristupném miste, zakaznici jsou povinni parkovani platit.

8.5 Lidé

Personalnich zdroji je v ramci zajisténi ¢innosti podnikani velmi jednoduché. Firma Stal-
mach sport nepatfi mezi ty, jejichz personalni ndklady tvofi nejvyznamnégjsi poloZzku na-
kladi. Témét veskeré firemni Cinnosti zajiStuje majitel firmy, pan Ivo Stalmach, sam.
Podnik #idi i se stara o zakazniky. Caste¢nym pracovnim pomérem je zajiiténo detnictvi
a ptipadna vypomoc. Jelikoz se jednd o rodinny podnik, v ptipad¢ planovanych reklamnich

akcich ¢i naro¢nych obdobich jsou majiteli po ruce rodinni ptislusnici.

8.6 Procesy

Procesy ve firm¢ Stalmach sport nejsou narocné, jelikoz si podnikatel zajistuje témet
vSechny ¢innosti sam. Mezi hlavni ¢innosti pti zajiSténi Cinnosti podniku jsou predpoved’
o¢ekavaného prodeje na zakladé zhodnoceni predeslé sezony. Nakup zbozi, tedy zasobo-
vani, ptiprava zbozi na prodej, pod ¢imz je mozné si predstavit ocenovani zbozi, oznaco-
vani jej Stitky a umistovani do regala a stojanti.

Dale procesy zaméfené na externiho zdkaznika, ve kterych firma vykondva ¢innosti spoje-
né s prodejem nabizenych produktti. V ramci této skupiny procesii se jednd o samotny pro-
dej produkti, fizeni znacky, marketingovou propagaci, ptijem zbozi do komisniho prodeje,

piijem objednavek na sefizeni a servis, fizeni reklamaci.

V ramci procesu je dilezité neopomenout inovace, na které se ovSem firma zaméfuje velmi

omezenym zpisobem.
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8.7 Prostredi

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, firma komunikuje se zadkazniky nejen marke-
tingovou komunikaci, jako takovou, ale také prostiedim, ve kterém se nachazi. Velikost
prodejny je mozné povazovat za velmi prostornou. Prodejna je rozdé€lena na ¢ast s vybavou
a Cast s obleCenim. Velikost celého prostoru umoziuje kreativni uspofadani a tvorbu pii-
jemného prostiedi. Firma Stalmach sport ov§em stejné jako do komunikace velké finan¢ni
prostiedky nevynaklada ani do moderniho vybaveni prodejny. V soucasné dob¢ je mozné

vybavit prodejnu velice modernimi stojany, které jsou ovsem pro firmu zna¢n¢ nakladné.

Obrazek 15 Interiér prodejny (Vlastni zpracovani, 2015)

Ackoliv jsou firemnimi barvami oranzova s ¢ernou, tyto barvy se v ramci prodejny neobje-
vuji. Firemni prostfedi je tvofeno velmi jemnymi barvami, které ovSem sortiment pfilis

nepodtrhuji.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Sportovni vybaveni, at’ se jedna o lyzafsky, snowboardovy ¢i bézecky komplet a dalsi vy-
baveni k témto sportim urcené, je pro mnohé velkou finan¢ni investici. Proto je vybér kva-
litniho zbozi pro fadu zakaznikli natolik dilezité, ze jsou ochotni za koupi cestovat.
Z tohoto diivodu jsou v ramci konkuren¢niho boje brany v potaz i firmy v Olomouci, Pros-
téjoveé a Preroveé. V téchto mistech se jednd piedevSim o nepiimou konkurenci, ovSem

je dulezité znat nabidku a moznosti konkurence.
9.1 Prima konkurence nabizejici sportovni vybaveni

9.11 SPORTISIMO, s.r.0.

SPORTISIMO s.r.0. je povazovano za nejvét§sino konkurenta na trhu. Firma na trhu pasobi
od roku 1999, ma tedy mnoholetou tradici. V soucasné dobé disponuje 82 prodejnami.
V ramci Olomouckého kraje se pobo¢ky nachazi v Sumperku, Mohelnici, Olomouci, Pros-
téjoveé a Preroveé. Sportisimo s.r.o. nabizi prodej nového sportovniho vybaveni, obleceni
a obuvi. Firma se komunikuje pfedev§im prostfednictvim letakt a billboarda (Sportisimo,
© 2014).

9.1.2 NEVEX,s.r.o.

Spole¢nost Nevex, s.r.o. ¢asto také oznaCovan jako Lyzovacka.cz nabizi veSkery sortiment
lyzatského a snowboardového vybaveni. Spolecnost se odliSuje od konkurence zamétenim,
a to na nabidku pro velkoobchod i maloobchod. Nabizi moznost zakoupeni i zapijceni
nového i pouzitého sportovniho vybaveni. Prodejna se nachazi v Mohelnici. Velkou nevy-
hodou je pomérné Spatna dopravni dostupnost z divodu umisténi prodejny. Nabizeny sor-

timent je doplnén o obleceni dalsi sportovni potteby (Lyzovacka.cz).
9.1.3 SKI SNOW SURF SPORT

Firma nachazejici se v okrajové ¢asti mésta Sumperk je povazovana za piimého konkuren-
ta firmy Stalmach sport. Firma nabizi nové zbozi, ale také servis. Nabidka firmy je pestiej-
$1 v letnim obdobi, kdy je nabidka zamétena ptredevSim na outdoor a trekkingova kola.
Webové stranky jsou v soucasné dobé nefunkéni, coZ je mozné povazovat za vyraznou

slabou stranku firmy.
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9.1.4 SKI-UNICOV

Jak je patrné z nazvu, firma Ski — UniCov, sidli v Uni¢ov€. Nabidka firmy je velmi podob-
na jiz zminéné konkurenci, tedy nabizi prodej a zapiijceni sportovnich potfeb. Firma dale
nabizi moznost bazarového prodeje détského zbozi. Nabidka je odlisna v fadé mozZnosti,
a to v moznosti lyzaiské Skoly, bootfittingu — specidlnich ortopedickych vlozek do veskeré

obuvi a autorizovanym servisem Montana (SKi-Unicov, © 2015).
9.1.5 DENALI SPORT

,»EB-shop se zazemim kamenného obchodu®, takto se prezentuje firma na svych webovych
strankach. Provozuje bazar zimniho vybaveni, véetné obleceni, tedy veskeré zimni vyba-
veni je pouzité. Sidlem firmy je mésto Zabieh na Moravé. Celkové moznosti nabizené fir-
mou jsou zakoupeni, zaptjceni, servis ¢i moznost jiz zminéného e - shopu. Jako pfijemnou
doplitkovou sluzbu, na kterou se konkurence nezaméfuje, je mozné povazovat rozSiteny

sortiment 0 mapové priavodce a sportovni vyzivu (Denalisport, © 2015).

9.2 Neprima konkurence nabizejici sportovni vybaveni

9.2.1 SKIMAX

Sortiment firmy, nachazejici se ve mést¢ Olomouc, je zaméfeny na zimni vybaveni a lyzai-
ské obleceni. Firma Ski - MAX se nachazi v Olomouci. Nabizi moznost zakoupeni ¢i za-
pujceni sportovniho vybaveni. Testovani novych modelt, ¢ - shop a servis na pockani.
Prodej nového zbozi a pouZzitého zbozi, které je zamétené spiSe na détsky sortiment, tedy
lyZze do 130 cm. Firma je charakteristickd velmi modernim zatizenim a precizné zpracova-

nymi webovymi strankami, které vzbuzuji pocit luxusu (SKIMAX, © 2014).

V ramci Benchmarkingu je moZzné povazovat firmu SKIMAX za vzor. Jedna se také o ro-
dinny podnik, ktery disponuje perfektnimi webovymi strankami, Sirokou nabidkou, kvalit-
né vybavenou provozovnou, ve které je navozeno ptijemné prostiedi a komfort pro zakaz-
niky. Taktéz marketingovad komunikace firmy je na velmi vysoké urovni. Celkova prezen-

tace firmy je dolozena ndsledujicimi obrazky.
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Obrazek 18 Exteriér prodejny SKIMAX (Google — Data map, © 2015)
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9.22 HARTMAN SPORT

Firma opét zamétena na prodej, pijcovnu a servis prevazné nového sportovniho zbozi,
lyzatskych dopliikti a obleCeni. Moznost vyuziti sluzeb je dvoji, a to v kamenném obchod¢
¢i prostiednictvim e - shopu. Firma se nachdzi ve mésté¢ Olomouc. Zajimavym prezentac-
nim prvkem firmy je spoluprice s internetovym portalem Slevomat.cz, diky kterému
se firma nabizet své zbozi v ramci celé Ceské republiky. Provoz prodejny je omezen pouze

na zimni sezénu, tedy od zafi do dubna (Hartmansport, © 2010).
9.2.3 REPASPORT

Repa sport nabizi prodej nového i pouzitého zimniho vybaveni s moznosti servisu
a e - shop prodeje. Firma s vice jak dvacetiletou tradici se nachazi v Olomouci na Nové
Ulici. Firma poskytuje na pouzité zbozi ro¢ni zaruku, zaroven nabizi moznost odkupu dét-

ského zbozi - lyzi a bot, na protiucet (Repasport, © 2015).
9.24 GM SPORT

Lyze — snowboard — shop.cz nabizi prodej, servis a pujcovnu jak novych, tak bazarovych
sportovnich potieb a sportovniho obleceni. Nabizi nové i1 pouzité lyze, snowboardy, bézky
pievazné Arrow, Alian a Sporten. Firma sidli ve mést¢ Olomouc. Moznost nakupu pro-
stiednictvim e — shopu je pro zakazniky cenové zvyhodnéno oproti nakupu v kamenném
obchodé. Zpracovani webovych stranek je mozné povazovat za podprimérné (Lyze-

snowboard-shop.cz ,© 2010).

9.25 HELIA SPORT

Helia sport nabizi moznost zakoupeni ¢i zaptijceni sportovni vybavy. Pobocky Helia sportu
jsou v Olomouci, Prerové a Koutech nad Desnou. Nabidka je vymezena pouze na vybrané
zna¢ky. Svym zdkazniklim nabizi fadu slev, vérnostni program Active Club a moZznost

servisu (Helia sport, © 2005 — 2011).

Helia sport je svému umisténi konkurenci i v rdmci zimniho stiediska v lyzarském aredlu

Kouty nad Desnou.
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9.3 Konkurence v oblasti ptijcovny a servisu

Soucasnym trendem V oblasti pijéovani sportovniho vybaveni, je celosezonni zapijceni.
Firmy nenabizeji moznost komisniho prodeje, ale dlouhodobé zapijcuji celou vybavu.
Tento trend se nejvice vyskytuje predevsim v détském sortimentu. Primérna cena zapujce-
ni lyzaiského ¢i snowboardového kompletu ¢ini na den 200,- K¢&. Cena sezonniho zapujce-

ni ¢ini okolo 1 000,- K¢, coz pro rodiny s vice détmi neni piili§ vysoka investice.

V ramci pljcovny zbozi a servisu se nenachdzi v ramci vymezené geografické oblasti
mnoho firem zamé&fujicich se pouze na tyto ¢innosti. Pijcovnu a servis poskytuji jako roz-
Sitenou nabidku firmy poskytujici prodej. Tedy jiz vy$e zminéné Helia Sport, Nevex, s.r.o.,
Ski Max, Hartman sport, Repa sport a dalsi.

Firmou zaméfujici se pouze na pujcovani détského vybaveni je Détské ski-centrum sidlici

v Olomouci.

9.4 Konkurence v poskytovani bazarového zboZi — Komisni prode;j

Komisni prodej v oblasti sportovniho zbozi je v Olomouckém kraji tézko k nalezeni. Moz-
nosti jsou zastavarny, které se ovSem na sportovni zbozi pfimo nezamétuji. Pfimou konku-
renci v rdmci komisniho prodeje ve specializované prodejné jako je Stalmach sport na trhu

v ramci Olomouckého kraje neni.
Gabriela Gronichova — Olomouc

Nabidka pouze zakoupeni bazarového zbozi sportovnich potieb, jeho zaptijceni a servis.
Vykup je sice zaméfen na sportovni zbozi, ovSem vseho druhu, jak letni, tak zimni, tudiz
se da ocekavat velmi uzky vybér. Vykup veskerého sportovniho vybaveni je uskute¢iiovan
za hotové ¢i formou komisniho prodeje. Velkou nevyhodou je nefunkénost webovych stra-
nek firmy (TOPKontakt.cz, © 1999 — 2015).

9.5 Alternativni moznosti

e E - shopy. Alternativami ke kamennym prodejnam jsou e - shopy zaméfujici
se na sportovni vybavu. Mezi hlavni online prodejce patii Mall.cz — nabizejici nej-
roziifen&jsi online prodej v Ceské republice.

e Online bazary. Dalsi alternativou je online nabidka bazarového zbozi. Mezi
nejnavstévovanéjsi bazary patii Snow.cz — portal pro sjezdové lyzovani. Déle také

shazar.cz, i-bazar.cz, bazos.cz atd.
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e Slevové portaly. Nabidka zbozi prostiednictvim slevovych portald jako jsou Sle-
vomat.cz, Pepa.cz, Slevydnes.cz, atd.

e Horska stirediska. Pujcovny lyzatského vybaveni jsou modernim prvkem horskych
stiedisek. V soucasné dobé¢ se témér v kazdém lyzarském aredlu nachazi pijcovna
vybaveni ve spojeni s lyzafskou Skolou. Jedna se tedy o dal$i moznost zapuijceni

vybaveni.

9.6 Konkurené¢ni analyza

Tabulka 3 Konkurencni analyza (Vlastni zpracovani, 2015)

Keira | ST | Soortim | Newwx | T | S| Cena
.r.o. .r.o. Sport
Sortiment 4 5 4 4 4 3
Image 3 5 4 4 3 3
Umisténi 4 5 3 5 2 3
Propagace 2 4 3 3 4 2
Iil;‘;l':)tsly‘e 2 4 3 2 2 2
Celkem 15 23 17 18 15 13
Poradi 4, -5, 1. 3. 2. 4, -5. 6.

V ramci konkurenéni analyzy bylo zvoleno pét kritérii, na zakladé nichz byli hodnoceni
piimi konkurenti se sidlem ve mésté Sumperk a jeho pfilehlém okoli. Jednotlivym kritéri-
im byly pfifazovany body vrozmezi 1 — 5, kde 1 je povaZovdna za nejhor$i, naopak

5 je nejlepsi mozné hodnoceni.

Po secteni bodu pfifazenych v jednotlivych kritériich je zcela jasné, Ze hlavnim konkuren-
tem je firma Sportisimo. Hodnoceni firmy Stalmach sport je moZzné povazovat za podpri-

meérné. Jako nejméné ohrozujici konkurenci je mozné dle analyzy povazovat Denali sport.
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9.7 IFE matice
Tabulka 4 IFE matice (Vlastni zpracovani, 2015)
S | Silné stranky Vaha Body Skore
S1 | Webové stranky. 0,09 4 0,36
S2 | Technické vybaveni. 0,08 4 0,32
S3 | Provozni doba. 0,04 3 0,12
S4 | Komisni prode;. 0,03 3 0,09
S5 | Oznaceni prodejny. 0,07 4 0,28
S6 | Prostorna prodejna. 0,04 3 0,12
S7 | Geografické pokryti (2 dalsi pobocky). 0,05 3 0,15
S8 | Kvalitni zbozi ze zahrani¢i. 0,07 4 0,28
S9 | Vice dodavatelt (jistota). 0,03 3 0,09
Souhrn 0,5 - 1,81
W | Slabé stranky
W1 | Rozdéleni sortimentu. 0,03 2 0,06
W2 | Design prodejny a firemni image. 0,07 1 0,07
W3 | Nizké podpora prodeje a PR. 0,04 1 0,04
W4 | Nedostatecna reklama. 0,05 1 0,05
W5 | Sponzoring. 0,03 2 0,06
W6 | Spoluprace. 0,01 2 0,02
W7 | Umisténi prodejny. 0,03 1 0,03
W8 | Moznosti parkovani. 0,03 2 0,06
W9 | Nedostate¢né finance. 0,06 1 0,06
W10 | Nizky pocet zaméstnanct. 0,02 2 0,04
W11 | Nedefinovana strategie, dlouhodobé cile. 0,03 2 0,06
W12 | Nizké povédomi populace o existenci firmy. 0,06 1 0,06
W13 | Absence platebniho systém. 0,04 1 0,04
Souhrn 0,5 0,65
Celkovy souhrn 1,0 - 2,46

IFE matice je nastroj slouzici k hodnoceni silnych a slabych stranek firmy. Ke kazdému

faktoru jsou pfifazeny vahy v rozmezi 0,00 - 1,00 dle diileZitosti dané silné a slabé stranky.
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Soucet jednotlivych vah musi byt roven 1,00. Dale je kazdému faktoru piifazeno hodnoce-
ni v rozmezi 1 — 4, kde jednotlivé hodnoty znamenaji: 1 - dilezita slaba stranka, 2 - mén¢
dulezita slaba stranka, 3 - méné dulezita silné stranka, 4 - dulezita silna stranka. Posledni
sloupec skore, je vytvoren soucinem vahy a poctem boda. Stiedni hodnoty se pohybuji

kolem 2,5.

Z IFE matice vyplyva, ze u dané firmy pievazuji s razantnim rozdilem silné stranky. Mezi
prioritni silné stranky je mozné fadit webove stranky, technické vybaveni a kvalitni zbozi
dovazené predev§im z Némecka a Rakouska. Mezi vyznamné slabé stranky, na které
je vhodné se zaméfit v ramci piipravy strategickych plant pro dal$i obdobi, patii design
prodejny a firemni image, nizkd podpora prodeje a PR, nizké povédomi populace o exis-

tenci firmy, nevyuziti platebniho systému.

9.8 EFE matice

Tabulka 5 EFE matice (Viastni zpracovani, 2015)

O | Prilezitosti Vaha Body Skére
O1 | Podpora sportu ze strany mésta. 0,08 3 0,24
02 | Nové technologie. 0,11 4 0,44
O3 | Novy druh sportovniho vybaveni. 0,18 4 0,72
04 | Ztizeni nového sportovniho stiediska. 0,13 3 0,39
Souhrn 0,5 § 1,79
T | Hrozby
T1 | Spatné ptirodni podminky. 0,12 1 0,12
T2 | ZruSeni zimniho stfediska v okoli. 0,05 2 0,1
T3 | Ztréta stalych zakaznikd — cenové valky. 0,08 1 0,08
T4 | Pokles zajmu o sportovni zboZi. 0,06 1 0,06
T5 | Konkurenéni sila. 0,1 1 0,1
T6 | Siteni negativniho ohlasu o firmé. 0,04 2 0,08
T7 | Ztrata kupni sily obyvatel. 0,05 2 0,1
Souhrn 0,5 § 0,64
Celkovy souhrn 1,0 ; 2,43
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EFE matice je nastroj slouzici k hodnoceni ptilezitosti a hrozeb. Ke kazdému faktoru jsou
ptifazeny vahy v rozmezi 0,00 - 1,00 urcujici dulezitost dané ptilezitosti ¢i hrozby. Suma
vah se opét musi rovnat 1,00. Nasledn¢ je kazdému faktoru pfifazeny body v rozmezi
1 — 4, kde 1 - hlavni hrozba, 2 — mén¢ vyznamna hrozba, 3 — méné vyznamna piilezitost,

4 - vyznamna ptilezitost. Stfedni hodnoty se pohybuji opét kolem hodnoty 2,5.

Z EFE matice vyplyva ptevaha ptilezitosti nad hrozbami. Mezi vyznamné ptilezitosti patii
novy druh sportovniho vybaveni a zfizeni nového sportovniho stiediska. Co se ty€e hrozeb,
nejveétsi hrozbou jsou Spatné piirodni podminky, coz je absolutné neovlivnitelné. Dale pak

ztrata stalych zakaznikli zplisobena cenovymi valkami.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

v

V ramci praktické ¢asti prace byly zpracovany podrobné&jsi informace o firm¢ Stalmach
sport. Byla definovdna vize a poslani firmy Stalmach sport. Jako klicovy bod je mozné

povazovat stanoveni cil a strategie.

Dalsi kapitola praktické ¢asti je zaméfena na soucasné vyuziti marketingového mixu fir-
mou Stalmach sport, tedy charakteristika produktu a produktového portfolia, metody sta-
noveni cen, propagace a vyuziti propagacnich prostfedkd, distribuce, lidsky faktor, prezen-
tace a procesy probihajici ve firmé. Pozornost byla vice vénovana prezentaci firmy a mar-
ketingové komunikaci, nebot’ jejich analyza je stézejni pro tvorbu kvalitniho marketingo-

vého planu pro nasledujici obdobi.

Dalsi velmi vyznamnou casti byla analyza konkurence, kterd je zamétfena na konkurenci
v ramci celého Olomouckého kraje. Za pfimou konkurenci jsou povaZovany piedevSim
firmy v okrese Sumperk. Pro srovnani pfimé konkurence byla zpracovana konkurenéni
analyza, diky kter¢ bylo zjisténo, ze nejvétsSim konkurentem je Sportisimo. Firma Stalmach
sport se v ramci analyzy, kterd byla zaméfena na dalSich 5 konkurenti, umistila na 4. — 5.

misté spoleéné s firmou Ski-Unicov.

Pro provedeni kvalitnéjsi analyzy byly jako podklad pouzity vysledky vyzkumu zpracova-
né vramci bakalafské prace, zejména v oblasti marketingové komunikace. Diky pouziti
téchto podkladii, ze kterych plyne, ze povédomi o firm¢ Stalmach sport ma pouhych 41 %

Z dotazovanych. Dale pouhych 24 % respondentii uvedlo, Ze o firmé vi diky reklamé.

Poslednim krokem praktické ¢asti byla tvorba matice IFE a EFE, které shrnuji silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby firmy Stalmach sport. Zpracovani matice je velmi dulezité,

nebot’ jsou podkladem pro matice SPACE a QSPM v projektové ¢asti prace.
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11 PROJEKTOVA CAST

Projektova cast prace je zaméfena na tvorbu marketingového planu firmy Stalmach sport
pro rok 2015. Jelikoz se firma Stalmach sport zaméiuje na zimni zbozi, o¢ekavanym obdo-
bim pro prodej je od zati 2015 do konce tinora 2016. Jak jiz bylo fe¢eno v teoretické ¢asti,
marketingovy plan se sklad4 z nékolika krokt. Cast krokd, dle struktury marketingového
planu, bylo zanalyzovéno jiz v praktické Casti prace. Jedna se o situacni analyzu a stanove-
ni marketingovych cild. Jako vychozi analyzu pro stanoveni ak¢nich programli je mozné

povazovat IFE a EFE matici.

Tvorba marketingového planu je pfizptisobena ptanim a pozadavkiim firmy.

11.1 VYSLEDKY IFE A EFE MATICE

4 Prilezitosti

!

3 Konzervativni strategie Agresivni strategie

Slabé stranky < Silné stranky

>

2 Defenzivni strategie Konkurenéni strategie

v

1 2 Hrozby 3 4

Obrazek 19 SPACE matice (Vlastni zpracovani, 2015)

Pfi sestaveni SPACE matice bylo vyuziho hodnot, ziskanych z IFE a EFE matic. Z obrazku
(Obr. 19) lIze vycist, ze se firma Stalmach sport nachdzi v levé dolni ¢asti matice, ktera
je charakteristicka defenzivni strategii. Pro tuto strategii plati zdsada snizovani ndklada
a miry investice. Na rozdil od ostatnich strategii firma neni v souc¢asné dob¢ finan¢né silna
ani nemd silnou konkurenéni pozici. Cilem akéniho planu tedy bude mit hlavni cil,
a to nalézt zplsob, jak eliminovat slabé stranky takovym zplsobem, aby se piedeslo

hrozbam.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Tabulka 6 Slabé stranky a hrozby firmy Stalmach sport (Vlastni zpracovani, 2015)

wW Slabé stranky T | Hrozby

W1 | Rozd¢leni sortimentu T1 | Spatné ptirodni podminky

W2 | Design prodejny a firemni image T2 | ZruSeni zimniho stiediska v okoli

W3 | Nizké podpora prodcjc a PR, . Ztrata stalych zékaznikli — cenové
valky.

W4 | Nedostatena reklama T4 | Pokles zajmu o sportovni zboZi.

W5 | Sponzoring T5 | Konkurenéni sila.

W6 | Spoluprace T6 | Siteni negativniho ohlasu o firmé.

W7 | Umisténi prodejny T7 | Ztrata kupni sily obyvatel.

W8 | Moznost parkovani.

W9 | Nedostate¢né firnance.

W10 | Nizky pocet zaméstnancti.

Nedefinovana strategie,

dlouhodobé

W11

Nizké povédomé populace o
W12 ) o
existenci firmy.

W13 | Absence platebniho systému.

Alternativni strategie pro eliminaci slabych stranek tak, aby se hrozby staly nerealné

WT1 : Zvyseni celkového designu prodejny a firemni image véetné rozd€leni sortimentu
Vv prodejné, umoznéni parkovani zakaznikim a zavedeni platebniho systému, jsou slabé

stranky, jejichz ptevedenim do silnych stranek zamezi firma konkurencni sile.

WT2 : ZvySeni povédomi populace o existenci firmy prostfednictvim navySeni investice
do reklamy a sponzoringu. Navyseni reklamy by dle predpokladit mélo ptivést firme vice
zdkaznik. Eliminace zminénych slabych stranek by méla predejit mozné hrozbé,
a to v podobé¢ zruSeni zimniho stfediska v okoli. Zaroven by reklama méla posilit zajem

o sportovni zboZi a zvysit trzni podil.

WT3 : Zvyseni firemni image prosfednictvim propagace zaméiené na Public Relations
a podporu prodeje. Hlavnim zamérem je zvySit vérnost zakaznikd. Podporu prodeje

zaméfit jak pfi ndkupu, tak 1 v rdmci prezentace firmy.
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Tabulka 7 QSPM matice (Vlastni zpracovani, 2015)

WT1 WT2 WT3
Faktor | Vaha
AS TAS AS TAS AS TAS
S1 0,04 3 0,12 4 0,16 3 0,12
S2 0,03 2 0,06 1 0,03 2 0,06
S3 0,02 2 0,04 2 0,04 1 0,02
S4 0,03 1 0,03 1 0,03 2 0,06
S5 0,09 3 0,27 3 0,27 3 0,27
S6 0,04 3 0,12 1 0,04 1 0,04
S7 0,03 2 0,06 1 0,03 3 0,09
S8 0,04 3 0,12 2 0,08 2 0,08
S9 0,04 1 0,04 1 0,04 2 0,08
W1 0,02 2 0,04 1 0,02 1 0,02
W2 0,1 4 0,4 3 0,3 4 0,4
W3 0,09 4 0,36 4 0,36 4 0,36
W4 0,09 4 0,36 4 0,36 4 0,36
W5 0,04 3 0,12 3 0,12 4 0,16
W6 0,04 3 0,12 3 0,12 4 0,16
W7 0,03 2 0,06 1 0,03 1 0,03
w8 0,04 2 0,08 2 0,08 2 0,08
W9 0,04 3 0,12 4 0,16 4 0,16
W10 0,01 1 0,01 2 0,02 3 0,03
W11 0,04 1 0,04 3 0,12 3 0,12
W12 0,06 4 0,24 4 0,24 3 0,18
W13 0,04 3 0,12 2 0,08 1 0,04
01 0,08 2 0,16 1 0,08 2 0,16
02 0,09 2 0,18 3 0,27 3 0,27
03 0,1 1 0,1 3 0,3 3 0,3
04 0,06 3 0,18 2 0,12 2 0,12
T1 0,2 3 0,6 2 0,4 2 0,4
T2 0,09 3 0,27 2 0,18 3 0,27
T3 0,15 4 0,6 3 0,45 3 0,45
T4 0,08 2 0,16 1 0,08 2 0,16
T5 0,07 3 0,21 3 0,21 2 0,14
T6 0,04 4 0,16 3 0,12 3 0,12
T7 0,04 2 0,08 2 0,08 2 0,08
STAS 5,63 5,02 5,39
Priority 1. & 2.
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Dle vysledkti QSPM matice je mozné konstatovat, Ze nejlépe hodnocend alternativni stra-
tegie je strategie WT1, tedy zaméfeni se na zvySeni designu prodejny a celkové firemni
image. Na druhém misté se umistila strategie WT3, kterd se zaméiuje na reklamu
s dirazem na Public Relations a podporu prodeje. Jako nejhiife hodnocena strategie
je WT2, ktera je zaméfena na zvySeni povédomi populace o existenci firmy prostiednic-

tvim navySeni investice do reklamy.

11.2 Zdroje 3M

11.2.1 Lidské zdroje

Zpracovani marketingového planu bude feSeno prostfednictvim externich zdroji. Firma
neni dostatecné velkd, aby mohla zajiStovat marketingové aktivity z vlastnich lidskych

zdrojti.

11.2.2 Rozpocet

Firma stanovila ¢astku, kterou je ochotna investovat do rozvoje podnikani. Tato ¢astka Cini
pro nasledujici sezonu 50 000,- K¢. Cilem tedy bude najit optimalni kombinaci reklamy
pro osloveni vSech vybranych trznich segmentt. V ramci srovnani s investici firmy do re-
klamy v piedeslych letech jednalo se o ¢astku pohybujici se kolem 20 000,- K¢. Dle zjisté-
nych informaci se firma domnivala, Ze nejefektivnéjsi propagacni prostiedek je z pohledu
zékaznika internet. Tato domnénka se tvrzenim zékaznikii potvrdila. V soucasné dob¢
se ovSem firma Stalmach sport zaméti spiSe na pfimy marketing a ptizptisobeni reklamy

jednotlivym segmentiim.

11.2.3 Cas

Casovy plan pro vytvofeni marketingového planu byl odhadnut na duben 2015. Vybér
a zajisténi jednotlivych marketingovych €innosti je pak odhadnut na obdobi kvéten - Cer-

venec. Mésic srpen je povazovan za rezervu pro piipadné komplikace.
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12 PROVEDENI SEGMENTACE

Pro viechny niZe zminéné segmentové skupiny patii geograficka oblast Sumperk a okoli.

Nasledujici segmenty jsou setazeny dle dilezitosti pro firmu.

Na segment rodiny s détmi a sttedni v€kovou skupinu se firma zaméfovala jiz v minulosti.

Segment skoly a skolky byly oslovovany pouze minimalné.
Pro nasledujici obdobi bude tedy oslovovano vice Skol a skolek a nové 1 segment firmy,

na néjz se firma diive nezamétovala vibec.

12.1 Rodiny s détmi

Pro rodiny s vice détmi je ¢asto finan¢né naro¢né zakoupit vybavu pro kazdé dité. Moznos-

ti je bazarové zbozi, sezonni ¢i denni zaptjceni ¢i slevovy program pro rodiny s détmi.

Tabulka 8 Segment rodiny s deétmi (Viastni zpracovani, 2015)

RODINY S DETMI

Charakteristika diiraz na bezpec¢nost, Casova vytizenost
Vyuzivani nabidky prodeje a zapijceni v zimni 1 letni sezoné
Vékova skupina 20 — 35 let

Piijem 15 000 — 25 000,- K¢

Diiraz na nizkou cenu ANO

Diiraz na image podniku a znackové NE

zbozi

Loajalita ANO

Vyznamny postoj k riziku ANO

Zpiisob komunikace socialni sitégliztla;lgl, ;);ilzéilt();ci;lformace ve
Zvyhodnéni slevové pro%)r:;;ilorz/réozfglzl?y, vice déti,
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12.2 Stiedni vékova kategorie

Tabulka 9 Segment stiedni vekova kategorie (Vlastni zpracovani, 2015)

STREDNI VEKOVA KATEGORIE

Charakteristika

dostatek financi, sportovni typy, dostatek
volného Casu

Vyuzivani nabidky

prodeje a zapijceni v zimni i letni sezon¢

Vékova skupina 35 — 55 let
Pfijem 25 000 — 35 000,- K¢
Diiraz na nizkou cenu NE

]Z)l)l":)l‘iz;z na image podniku a znackové ANO
Loajalita ANO
Vyznamny postoj k riziku ANO

Zpisob komunikace

socialni sité, letaky, plakaty, Casopisy

Zvyhodnéni

veérnostni programy

12.3 Skoly a §kolky

Tabulka 10 Segment skoly a skolky (Vlastni zpracovani, 2015)

SKOLY A SKOLKY

Charakteristika

akce poradané Skolou ¢i Skolkou, informa-
ce pro rodice

Vyuzivani nabidky

zapujceni zimniho zbozi

Vékova skupina

Prijem -
Diiraz na nizkou cenu ANO
Diiraz na image podniku a znackové

o NE
zbozi
Loajalita ANO
Vyznamny postoj k riziku ANO

Zpisob komunikace

socidlni sité, letaky, plakaty

Zvyhodnéni

slevové programy pro vice déti, propagac-
ni prostiedky a odmény pro déti, poradani
soutézi
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Obrazek 20 MS a ZS v Sumperku a okoli
(Firmy.cz, © 1996-2015)

Pouze ve mésté Sumperk, se nachazi Sest matetskych skolek, pét zakladnich kol a 6 stied-
nich Skol. Pti osloveni vSech zminénych skol a jesté dalSich, kterych je v okoli mésta ne-
spocet, si firma zajisti dostate¢ny piijem, 1 bez ohledu na objem prodeje zbozi. Komunika-
ce bude predevsim piima s vedenim skoly. Tato komunikace bude dopInéna letacky, které

ziskaji ro¢niky, pro které je v daném Skolnim roce planovany lyzatsky vycvik.

12.4 Firmy

V soucasné dobé€ je velmi popularni pojem teambuilding, jehoz cilem jen stmeleni pracoVv-
niho kolektivu. Firmy se Casto zamétuji na realizaci sportovnich akci. Nabidka zaptjceni
vybaveni pro vSechny pracovniky firmy, by jisté¢ byla pro zaméstnance zajimava. Mize
se jednat o b&zecky komplet &i zaptjéeni snéznic. Ve mésté Sumperk i v jeho okoli se na-

chdzi fada firem, ktera by jisté nabidku ocenila.
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Tabulka 11 Segment firmy (Viastni zpracovani, 2015)

FIRMY

Charakteristika

diraz na stmeleni kolektivu, alespon 20
zameéstnancu, dostatek financi

Vyuzivani nabidky

zapujceni zbozi vV zimni sezoné

Vékova skupina 25— 60 let
Pfijem -
Diiraz na nizkou cenu NE
]Z)bl":)riz:,z na image podniku a znackové ANO
Loajalita ANO
Vyznamny postoj k riziku NE

Zpisob komunikace

osobni komunikace, letdky

Zvyhodnéni

mnozstevni ceny, ptizptisobeni nabidky
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13 AKCNI PLANY

13.1 Zvyseni celkového designu prodejny a firemni image (WT1)

Tento akéni plan je zaméfen na vSechny segmenty bez rozdili, hlavnim cilem je vzbudit
pozornost potencialnich zédkazniki ve vSech zminénych segmentech. V ramcei zvySeni de-
signu a image je vyuzito nasledujicich prvki, mezi které patfi umoznéni zakazniktim bez-
platné parkovani, zakoupeni pokladniho systému, ktery zdroven umozni zpracovat kvalitni

provedeni visacek, rekonstrukce vyloh a celkového designu prodejny.

13.1.1 Parkovani

Pronajem parkovacich mist pfed budovou prodejny. Cena parkovaciho mista ¢ini 1 200,-
K¢ na mésic. Zimni sezéna trva v obdobi od fijna do tnora. Pti vyuziti dvou parkovacich
mist by pro toto obdobi firma vynalozila za umoznéni zdkazniktim parkovat v tésné bliz-
kosti obchodu ¢astku 12 000,- K¢&. Pti vyuziti alesponi na obdobi prosinec a leden by ¢astka
ginila 4 800,- K& (Sumperk.cz).

13.1.2 Pokladni systém

V soucasné dobé¢ firma Stalmach sport vyuziva klasické trhaci bloCky, které je nutné vzdy
rucné vypsat, spocitat, orazitkovat a podepsat. Pro zjednoduseni prace a zvySeni image pti
nakupu zbozi je mozné vyuzit pokladnich systémi. Celkovy moderni pokladni systém
se sklada z moderni kombinace dotykového displeje s jiz nahranym softwarem, tiskarnou,
zakaznickym displejem, laserovym snimac¢em a pokladni zasuvkou. Jako prisluSenstvi

je nutné pouzit kabelaz, termo kotoucky a barvu do tiskarny.

Jelikoz je ovSem celkova cena moderni formy pokladniho systému pfili§ ndkladna, jedna
se 0 polozku kolem 35 000,- K¢ bez ptislusenstvi. Z tohoto diivodu byla vybrana levnéjsi
verze. Moznost pokladniho systému s vyuzitim vlastniho pocitace, tedy bez dotykového

displeje. Nezbytné nutné jsou polozky program, tiskarna a termo kotoucky.

V ramci kalkulace jsou tedy vytvofeny dvé cenové varianty. Prvni zahrnuje veSkeré mozné
vybaveni. Varianta ¢islo dv€ zahrnuje jiz zminénou moZnost programu, tiskarny a kotou¢-

ki, které jsou nutné pro tisk visacek a cenovych dokladi.
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Tabulka 12 Pokladni systém (Vlastni zpracovani, 2015)

Hardware a software Cena
Program ABX Astor 5990,- K¢
Scanner Honeywell VVoyager, USB, se stojanem 2 890,- K¢
Tiskarna STAR ECO, termo, USB, fezacka 5490,- K¢
Zéakaznicky displej Virtuos 2 165,- K¢
Pokladni zasuvka CD 420 1687,- K¢
Termo kotoucky (baleni po 100 ks) 529,- K¢
Varianta 1 18 751,- K¢
Varianta 2 12 009,- K¢é

Varianta 1 je sloZena ze vSech zminénych poloZzek. Varianta 2 vyuziva pouze programu,

tiskarny a kotoucki.

Prodej Ize zakoncit bud’ tctenkou, fakturou nebo dodacim listem. Tato moZnost je vyhodna
pro firmu v piipadé€, ze by zbozi zasilala na dobirku. Coz je mozné povazovat za dalsi pr-
vek zvysSujici prestiz. Program Astor je ptizptisoben také pro ptijcovny zbozi. Tuto moz-
nost by firma Stalmach sport mohla vyuzit v rdmci horskych pij¢oven lyzatského vybave-

ni.
13.1.3 Oznaceni zbozi

Program ABX Astor byl vybran nejen z divodu jeho uzivatelského pouziti. Dalsi velkou
vyhodou je tisk Stitkti s vlastnimi ¢arovymi kody na tiskarné. Tiskarna byla z tohoto duvo-
du vybréna takova, aby byl umoznén jak Cernobily, tak barevny tisk. Na kazdém kusu zbo-

7i tak bude viset kvalitné zpracovana visacka s cenou Vv libovolném poctu men.

13.1.4 Vylohy

Pokud se firma zaméfi na kreativné vytvofenou vylohu, kterd bude dostatecné nasvicena
a designové upravena, muze zajistit, Ze malokdo kolem prodejny projde bez povSimnuti.
Dle vyzkumu, uvedeném v praktické Casti prace, je reklama v misté prodeje opravdu dule-
Zita.

Tipy pfi tvorbé vylohy:

e Tvofte vylohu z pohledu zdkaznika, tedy zvenci.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

e Udrzujte vylohy v naprosté Cistote, jak sklo, tak podlahy a dekorace.
e (Odliste se od okoli, bud’te original.

e Pouzijte vSe v jednom barevném odstinu, vytvoite kontrast.

Prestoze lidské oko pritahuje funkénost a prakticnost, kazdému oku lahodi krasa, pocit
luxusu a promyslenosti. At’ se firma snazi pfitdhnout pozornost jakymkoliv zbozim, vzhled
vylohy a jeji Cistota je pravé ten element, ktery rozhodne, zda ¢loveék do prodejny vstoupi,
¢1 nikoliv. ,,Vyloha je divadlo! Tak hrajte!* (Economia, a.s., Hospodaiské Noviny, © 1996
- 2015). Vylohu je samoziejmé dulezité obménovat dle soucasné nabidky sortimentu, dle
sezonnosti zbozi. Osvétleni a barvy stén zlstavaji vétSinou beze zmén. Jako ndvrh vylohy
pro pfisti sezonu je pouzito vaty, polystyrenu, dekoracnich kostek pro umisténi zbozi, dale
figurin

a stojanu. Pro nevzhledné pisobeni soucasného stavu vylohy bude do navrhu zakalkulova-
na i tapeta v podobé sné¢hovych vloéek. Tento motiv bude podpofen zavéSenymi polystyre-
novymi koulemi pro dotvofeni snéhové iluze. Design bude také dotvoien svétylky
vV podobé rampoucht. Celkem je navrh vylohy vytvofen ve tfech cenovych kategoriich.
Varianta 1 zahrnuje vSechny zminéné prvky. Varianta 2 obsahuje vSechny prvky kromé
dekoracnich kostek. Varianta 3 obsahuje prvky bez vyuziti dekoracnich kostek a figurin.

Jedna se 0 moznou tsporu a investici ¢astky do jiného druhu komunikace.

Tabulka 13 Kalkulace navrhu vylohy (Vlastni zpracovani, 2015)

Prvek ve vyloze Cena
Dekoraéni kostky — 4 ks 1775,- K¢
Osvétleni — LED podhledové svitidlo 6 ks 960,- K¢
Tapeta (120,- K&/metr) 600,- K¢
Polystyrenové kulicky 200l 350,- K¢
Figurina (2 ks) 4 500,- K¢
Détska figurina 1770,- Ke
Polystyrenova koule (10 cm), 10 ks 90,- K¢
LED paska bila 5m 50,- K¢
Svétylka rampouchy 10 ks (40 LED svétylek, 8 funkei) 899,- K¢
Varianta 1 10 994,- K¢
Varianta 2 9219,- K¢
Varianta 3 2 949,- K¢
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Obrazek 21 Dekoracni kostky (Kulil.sk, © 2015)

13.1.5 Rekonstrukce prostori

Dle moderniho sméru Feng Shui je dilezité udrzovat rovnovahu ve vyuziti zivelnych prv-
kt. Dfevéné vybaveni prodejny zamezi ptehlceni kovem a tedy i moznosti studené¢ho do-
jmu. Vyuziti dfevéného interiéru piizpuisobivého pro moznost obmény zimniho a letniho
vybaveni bez vétSich ptestaveb. Jako navrh do budoucna, nebot’ je financni rozpocet velmi
nizky, je rekonstrukce prodejny v oblasti elektronickych dveti a vymény oken u vyloh.
Dalsi velmi ndkladnou polozkou je vyména osvétleni prodejny, proto je osvétleni dopIlnéno

pouze o LED reflektory, kterych bude v provozovné umisténo pét.

Celkova rekonstrukce prodejny je feSena dvéma navrhy. Prvni ndvrh zahrnuje kombinaci
tapety, malby a dfevénych desek. Druhd varianta zahrnuje moderni a velmi levné vyuziti
IPPC palet v kombinaci s OSB deskami. Tuto variantu lze také kombinovat s malbou

1 tapetou, zaleZi na potiebg.

Obrazek 22 Interiér prodejny varianta 1 (Google, © 2015)
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Varianta 1 pfedstavuje kombinaci ptirodniho prvku dieva doplnéného o dopliky ve firem-

ni barvé, kterou je oranzova. Cast obrazku vpravo znazoriuje dievénou zed’, na kterou jsou

mozné pripevnit libovolné hacky a drzéky. Diky této moznosti miize byt interiér prizplisO-

bovan zimnimu i letnimu sortimentu. Pro pifijemny pocit je pouZita tapeta v podob¢ dievé-

nych kuld, ktera je znazornéna v levé ¢asti obrazku (Obr. 22).

Tabulka 14 Ndaklady na rekonstrukci prostorii (Viastni zpracovani, 2015)

Dekoracni prvek Cena za kus / metr Cena celkem

Tapeta 62,- K¢ 3906,- K¢
Dievem oblozena zed’ 195,- K¢ 18 720,- K¢
Hacky pro umisténi zbozi (10 baleni) 149,- 1 4 ks 1490,- K¢
Stény z IPPC palet 150,- K¢ 4 800,- K¢
OSB desky 87,- K¢ 1114,- K¢
Malba prostort 2 000,- K¢
Sedaci souprava vlastni -

Polstarky a dekorace - 1500,- K¢
Zkusebni kabinka (s logem) - 2 500,- K¢
LED reflektory 20W 535,- K¢ 2 675,- K¢
Varianta 1 30 791,- K¢
Varianta 2 12 079,- K¢

Varianta 2 je tvofena interiérem z palet. Tato alternativa je vyhodna piedev§im proto,

ze neni tieba investice do stojanid. Palety jsou v kombinaci s dievénymi stojany na lyZe,

které firma jiz vlastni idealni kombinaci a tvorbou interiéru v dievéném stylu.
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Obrazek 24 Varianta 2 kombinace prvkii (Super-Kecky, © 2014)

13.2 ZvySeni image prostirednictvim podpory prodeje a PR (WT?3)

Aktivity v ramci navySeni podpory prodeje a PR jsou zaméfeny pievazné na obyvatele
mésta Sumperk a okoli, daliim segmentem, na n&jz je komunikace primarné zaméfena,
jsou rodiny s détmi i Skolky a $koly. Dale jsou také oslovovany segmenty stiedni vékové
kategorie. Ak¢ni plan je zaméfen na tvorbu vérnostniho programu, uéast na veletrzich,
zavedeni pracovniho odévu, ndkup papirovych tasek, projekt pro déti z détského domova,

podporu prodeje v provozovné i mimo ni.

13.2.1 Vérnostni programy

Odmeénovat stalé zdkazniky se vyplati. Nastrojem vztahového marketingu v podobé vér-
nostniho programu je konkurenci vyuzivana velmi ziidka. Pro ziskani vérnostnich slev
na prodejné zakaznik obdrzi vérnostni kartu, diky které miliZze Cerpat pfedem stanovené
vyhody. Pomérné levnou moznosti je papirova klientskéa karta, kde zakaznik ziskava na-
lepky za urcitou hodnotu ndkupu. Po vyplnéni vSech poli ndlepkami ziskd procentni slevu

Z ndkupu ¢i jinou, pfedem stanovenou vyhodu. Tento program je diilezité stanovit tak, aby
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na ném firma nebyla ztratova. Jednd se o zplisob vérnostniho programu, ktery je zdkazniky
oblibeny, nebot’ neudavaji zadné své osobni udaje.

Vérnostni program je mozné ptizpusobit i pro zapujéovani vybaveni a servis. Napf. pti
zapijceni 5x Sesté zapujCeni zdarma. Stejny piipad je to pro servis. Pfi vyuziti servisu
5x Sesty servis zdarma.

Vyhodou této papirové verze zakaznické karty jsou minimalni naklady, které jsou pouze na

tisk karticek a nalepek. Ve srovnani s ndklady na ¢ipové karty a tvorbu systému je mozné

tuto poloZzku povazovat za zanedbatelnou.

Tabulka 15 Ndklady na tvorbu vérnostniho programu (Viastni zpracovani, 2015)

Vérnostni program Cena
Tisk karti¢ek 0,37 K¢/ks (300 ks) 111,- K¢
Nalepky 1,5 Ké/ks (500 ks) 750,- K¢
Celkem 861,- K¢

13.2.2 U&ast na sportovné zaméfenych veletrzich

Ugast na veletrzich se sportovnim zbozim muiize firmé Stalmach sport pomoct navazat ne-
jen kontakt s novymi zdkazniky, ale zaroven muze vyuzit vyhody koncentrace firem
na jednom misté a ziskat tak nového dodavatele. Ackoliv firma disponuje kvalitnim zbo-
zim, toto zbozi je pfevazné zaméfeno pouze na zimni sezonu. V piipad¢ letniho zbozi
se jedna predevsim pouze o koleckové brusle, cyklistické dresy a pouzitou sportovni obuv.
Soucasny trend zdravého zivotniho stylu podporuje béhani, cviceni doma pii online trénin-
kach. Jedna se tedy o moznost rozsifeni soucasného sortimentu a ptedejit tak moznosti
Spatnych pfirodnich podminek v zimnich mésicich. Sportovni veletrhy se konaji nejen

na tizemi Ceské republiky, ale také v zahranici.
Veletrhy konajici se na tizemi Ceské republiky

e SPORTLIFE. Veletrh sportovnich potfeb a volnocasovych aktivit se kona kazdoro¢né
v mésici listopadu na Brnénském vystavisti.

e SPORT-EXPO. Veletrh sportovnich potieb a vybaveni konajici se na pfelomu dubna
a kvétna na vystavisti Praha HoleSovice. Tohoto veletrhu se Gc¢astni i nejlépe hodnoce-
na firma na trhu SKIMAX.

e SVET V POHYBU. Veletrh sportu a pohybovych aktivit, ktery se kona kazdoroéné

v mésici dubnu na vystavisti v Ceskych Budg&jovicich.
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e MORAVIA SPORT EXPO. Veletrh konajici se v poloviné¢ mésice ¢ervna je lokalitou
firm¢ Stalmach sport nejblize, kona se totiz na vystavisti Flora v Olomouci, veletrh

je zaméfen na sportovni potfeby a vybaveni.
Veletrhy konajici se v zahrani¢i

Ze zahranicnich veletrhti byly vybrany takové, které se konaji na ne pfili§ vzdaleném mis-

té. Z tohoto dtivodu byly vybrany staty, jako jsou Polsko, Chorvatsko a Némecko.

e CBS. Veletrh sportovniho vybaveni konajici se ve mésté Poznan v Polsku v mésici
bfeznu.

e OUTDOOR. Veletrh sportovniho zbozi konajici se v mésici ¢ervenci ve mésté Fried-
richshafen v Némecku.

e WINTER SHOW. Mezindrodni veletrh lyZzovani, zimnich sporti a podpory MSV.
Tento veletrh se kona v mésici listopadu ve mésté Zahieb v Chorvatsku.

e ISPO 2015. V mésici tnoru se kona nejvetsi mezinarodni sportovni veletrh. Misto ko-
nani tohoto veletrhu je mésto Mnichov v Némecku. Veletrh ISPO je pro firmu Stal-
mach sport jednou z nejlepsich ptilezitosti, jak najit spolehlivého dodavatele piesné

toho zbozi, které¢ firma poptava.

Tabulka 16 Kalkulace nakladu pri vucasti na veletrzich (Vlastni zpracovani, 2015)

Veletrh Polozka Cena

OUDOOR (Friedrichshafen) 2 denni vstup 1130,- K¢
SPORT LIFE (Brno) 1 denni vstup 250,- K¢
Celkem 1 380,- K&

Ceny jsou uvedeny pouze za Ucast na vystave, neni zahrnuta doprava ani dal$i naklady

spojené s veletrhem.

13.2.3 Pracovni odév pro zaméstnance

Velmi nepfijemné je se pouze domnivat, ktera z 0sob Vv prodejné je prodavajici. Na koho
se vpiipadé dotazu obratit. ReSenim je firemni obledeni — tricko, mikina, zistéra
s firemnim logem. Kalkulace je vytvofena pro dva pracovniky, je tedy zapocitan kazdy

odév dvakrat.
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Tabulka 17 Kalkulace obleceni (Vlastni zpracovani, 2015)

Druh oblec¢eni Cena za kus Cena potisku Cena celkem | Cena pro dva
Tricko 205,- K¢ 280,- K¢ 485,- K¢ 970,- K¢
Mikina s kapuci 400,- K¢ 280,- K¢ 680,- K¢ 1 360,- K¢
Zastéra 210,- K¢ 160,- K¢ 370,- K¢ 740,- K¢
Celkem 3070,- K¢
Sleva 5% 2 916,- K¢
VARIANTA 1 2 916,- K¢
VARIANTA 2 1710,- Ké

Cena potisku je zepfedu a zezadu. Jednd o rozmér 15x20 cm, ktery stoji 120,- K&. Na za-

dech bude potisk vétsi, tedy v rozméru 20x30 cm, cena ¢ini 160,- K&. Nejlepsi cenu a za-

roven nabidku jak obleéeni, tak potisku nabizi e - shop Shirtinator.cz. Pii hodnoté objed-

navky nad 2 500,- K¢ je moZnost uplatnéni mnozstevni slevy ve vysi 5 %, jak je uvedeno

v tabulce (Tab. 17). Druha varianta zahrnuje vyuziti pouze tricek a zastér.

13.2.4 Papirové tasky

Dalsi moznosti je zvySeni image pii prodeji a zaroven se chovat spolecensky odpovédné.

Jedna se o pouziti papirovych tasek, které jsou vyrobené z hnédého recyklovaného papiru,

tudiz jsou Setrné k ptirodnimu prosttedi. Na papirovych taskach by bylo oznac¢eni logem

firmy.

Tabulka 18 Kalkulace papirovych tasek (Viastni zpracovani, 2015)

Cena papirovych tasek Cena za kus | Cena za 50 kusi
Taska o rozmérech 18 cm x 8 cm x 25 cm 3,- K¢ 150,- K¢
Taska o rozmérech26 cmx 11 cm x 38 cm 410,- K¢ 205,- K¢
Taska o rozmérech 44 cm x 14 cm x 50 cm 8,50,- K¢ 425,- K¢
Vyroba razitka (pramér 55 mm) 240,- K& -
Cena inkoustu 62,- K¢ -
Cena natisku loga 6,50,- K¢ 975,- K¢
Cena celkem s vyuziti natisku 1755,- Ké
Cena celkem pri vyrobé razitka 1082,- K¢
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Pro orienta¢ni srovnani ceny igelitové tasky rozméru 20 x 30 cm s potiskem, je cena
za 150 ks, tedy stejného poctu jako je papirovych, 1 121,- K¢. Pfi tomto porovnani je vy-
hodngjsi alternativou verze recyklovanych papirovych tasek a moznost vlastniho razitka,

které firma mutize pouZzivat opakované i pro jiné propagacéni prostiedky.

Obrazek 25 Razitko (Viastni

zpracovani, 2015)

13.2.5 Umistény tablet s videem p¥i servisu

Jelikoz je zatizeni pro servis znacné rozmérné, firma servis provadi v ¢asti skladovacich
prostor. Zakaznik tedy nevidi, co se pfesné s jeho vybavou déje. Pro ujisténi, ze je vybava
v dobrych rukou miize firma natoc€it video pfi servisovani, které graficky upravi a muaze
promitat v provozovné napiiklad na tabletu umisténém piimo u kasy. Jedna se o investici

do budoucna z divodu omezeného finanéniho rozpoctu.
13.2.6 Projekt pro déti z détského domova

PROJEKT ,,KAZDE DITE SI ZASLOUZI RADOST*

,»Vytvor si obchod dle svého, nakresli obrazek nebo vytvot snéhuldka z papiru. Za odménu

dostanes ty i tvoji kamaradi lyze na lyzatsky vycvik zdarma.*

Moznost vyzdoby prodejny na zimni sezonu détmi z détského domova. Firma tak zajisti
ojedinélou vyzdobu a zaroven spoji ptijemné s uziteCnym. DéEti totiz budou odménény za-
pujcenim lyzarského kompletu na lyzatsky vycvik zcela zdarma. Pro mensi déti, které jesté

lyzovat neumi, budou pfipraveny darkové balicky.

Kdo: Projekt je primérn& uréen pro déti z détskych domovii v Sumperku a Zabfehu na Mo-

ravé. Veékové rozmezi déti je 5 — 18 let.
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Terminy:

Zadéani projektu: 1. 7. 2015
Datum odevzdani: 31. 7. 2015

Cil: Motivace a odménéni déti, které by se bez pomoci druhych nemohli lyzaiskych kurzt

Z finan¢nich davodu Ucastnit.

Naklady na zajisténi akce jsou pouze orientacni, kone¢na cena by se odvijela od poctu za-

pojenych déti do projektu a jejich vék.
Vystup: Tiskova zprava v Sumperském zpravodaji a Sumperském deniku.

Tabulka 19 Finance na tvorbu projektu (Vlastni zpracovani, 2015)

Prvky pro kreativni tvorbu Cena

Papiry bilé a barevné 100,- K¢
Barvy 200,- K¢
Lepici pasky a lepidla 100,- K¢
Staré noviny zdarma
Tvrdy papir a karton 50,- K¢
Odmény (bonbony, propagacni predméty, drobné sportovni potteby) 500,- K¢
Cena celkem 950,- K¢

13.2.7 Prazdninovy lyzZarsky vycvik

Nabidka prazdninovych kurzii pro déti matefskych Skolek a prvniho stupné zakladnich
Skol. V rdmci pololetnich prazdnin, které se kazdoro¢né konaji 30.1. a jarnich prazdnin
v rozmezi 9. — 15.2. Pro rodice, ktefi v rdmci prazdnin nemaji na déti dostatek ¢asu z pra-
covnich ¢i jinych diivodi, nabizime moznost lyZatské Skoly se zaptjéenim lyzatského vy-
baveni. Jedna se o jednodenni vylet do lyzatského stiediska Cervenohorské sedlo. Balidek

sluzeb pro dité zahrnuje.

e Mikrobusovou dopravu.

e Zapujceni lyZatského vybaveni.
e Lyzafského instruktora.

e Obed.

e Skipas.
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Pfi realizaci této aktivity firmé Stalmach sport nevznikaji zadné naklady, nebot’ by potieb-

né finance byly zakalkulovany v cené.

13.2.8 Podpora prodeje

Tabulka 20 Vycet a cenik propagacnich prostiedkii (Viastni tvorba, 2015)

Propagacni prostiedky Cena za kus Cena za tisk Cena celkova
Propisky (30 ks) 8,- K¢ 2,5,- K¢ 315,- K¢
Tuzky (30 ks) 3,- K& 2,5,- K& 165,- K&
Sada pastelek 6 ks (20 ks) 5,- K¢ - 100,- K¢
Blocky (20 ks) 4,- K& - 80,- K¢&
Papirové slozky (10 ks) 8,80,- K¢ - 88,- K¢
Spony na lyZe (30 ks) 25,- K¢ véetné potisku 750,- K¢
Destniky (5 ks) 121,- K¢ véetné potisku 605,- K¢
Sniirky na krk (20 ks) 12,5,-K& |  véetnd potisku 250,- K¢&
Jojo (30 ks) 5,10,- K¢ 2,5,- K¢ 228,- K¢
Létaci talit (20 ks) 9,3,- K¢ 3,3,- K& 252,- K&
Mini nafukovaci mi¢ (20 ks) 10,- K¢& 3,3,- K¢ 266,- K&
Celkem 3099,- Ké

Pfi neuvedeni ceny tisku na jednotlivé propagacni prostiedky je pouzito vlastni razitko,
které je zakalkulovano v piedchozi tabulce (Tab. 11). Razitko je pouZivano na oznaceni

logem papirovych tasek a dalSich materiala z papiru.

Dal$imi moznymi propagacnimi prostfedky zejména pro déti jsou bonbony a cokolady
oznacené firemnim logem, batlizky, kSiltovky, détska plasténka v ptivésku a plySova zvi-
fatka pro déti. Soucasna investice do vSech druhti propagaénich prostiedku je pfili§ naroc-

na, proto se jednd o moznost do budoucna.

13.3 ZvySeni povédomi populace o existenci firmy navySenim investice do

reklamy (WT2)

V ramci zvyseni povédomi populace bude vyuzito tradi¢nich a modernich prvki marketin-
gové komunikace. Tato komunikace bude zaméfena na segment firmy, Skoly a Skolky

a stiedni vékovou kategorii. V ramci vyuziti klasické marketingové komunikace prostied-
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nictvim slevovych portali miizou byt oslovovani obyvatelé celé Ceské republiky. Jedna

se také o moznost zvySeni prodeje letniho zbozi.

13.3.1 Klasické formy marketingové komunikace

Pro nékladné feseni predeslych zpisobli marketingové komunikace jsou Vv ramci klasické
formy komunikace zvoleny levné&jsi reklamni prostfedky. Je vynechana reklama v regio-
nalni televizi pro Sumpersko a Jesenicko (regionalnitelevize.cz), ve které by se cena re-

klamniho spotu odvijela od jeho délky a ¢etnosti opakovani.

e Komunikace s firmami, Skolami a $kolkami je uskute¢novana predevsim prostied-
nictvi osobni komunikace a reklamnich letaki. Celkem je pocet vytiski letakt od-
hadovan na pocet 300 kust.

e Plakaty je mozné povaZovat za levnou formu propagaci. Plakatova forma propaga-
ce by méla byt zamétend na propagaci firmy jako celku. Tudiz zamétfena na rtzné
veékove vrstvy obyvatel. Pfedpokladany pocet plakati je 50 kusi.

e Reklamni plochy u cest jsou jednou z ndkladné¢jSich forem reklamy. Cena umisténi
jedné reklamni plochy €ini 35,- K¢ za kus denné. Z dlouhodobého hlediska je umis-
téni této reklamy pro firmu netnosné, ovsem v kratkodobém casovém obdobi, které
musi byt spravné nacasovano, se muze jednat o velmi efektivni zptisob reklamy. Pti
planovani umisténi reklamnich ploch bylo zvoleno pét okrajovych mist umisténé
u vyjezdu z mésta riznym smérem. Jedna se o Bludov, Rapotin, Bratrusov, Novy
Malin a Ruda nad Moravou.

e Slevové portaly - Slevomat.cz, Pepa.cz jsou ¢asto moderni formou pro hledani dar-
kit ¢i slevovych akei v ramci celé Ceské republiky. VyuZiti této moZnosti prodeje
mohou byt alternativou pro prodej letniho zbozi. Zarovei se jedna o moznost zvidi-
telnéni se.

e Wish listy jsou rozvijejici se aplikaci slouzici jako pomoc pii vybéru darku.
V soucasné dobé jeSté nedosahuje aplikace velkého poctu registrovanych, ale
je mozné oc¢ekavany narlst registrovanych uzivatelli. Vzhledem k tomu, zZe umisté-

ni firemni nabidky v ramci aplikace je bezplatny, nemize byt registrace prodélecna.
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Tabulka 21 Klasické firmy marketingové komunikace (Vlastni zpracovani, 2015)

Tradiéni marketingova komunikace Cena
Tisk letaka 574,- K¢
Tisk plakata 245,- K¢
Reklamni plochy na osvétleni (14 dni) 2 450,- K¢
Celkem 3269,- K¢

Sponzoring — partner sportovnich dni, plesi

Tvorba darkovych poukazt, ,,Pujc si lyZe a druhé mas za pulku.” Pro rodi¢e s détmi pou-
kazy ,,Za dva pary zapujenych lyzi, détsky komplet zdarma.*“ Tento zplsob oslovovani
potencialnich zakaznik® na spoledenskych akcich jako jsou plesy, Slavnosti mésta Sum-

perka ¢i Détského dne miize byt pro firmu moznosti zvySeni povédomi o firmé.

Naklady jsou v ramci sponzoringu vynalozeny na tisk darkovych poukazl, déle se jedna
o usly zisk.

13.3.2 Moderni formy marketingové komunikace

e Ambush marketing jako netradicni forma marketingu pomoci parazitovani
na konkurenci. Nejlevnéjsi verzi této formy je tvorba cedule s netradiénim textem

umisténé pred konkurencni prodejnu.

Obrazek 26 Ambush marketing

(Vlastni zpracovani, 2015)
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Guerilla marketing je dalsi moznosti netradi¢ni prezentace firmy. Jedna se o krea-
tivni formu, kterd je pro zakaznika jistym Sokem, ptitdhne jeho pozornost. Pti gue-
rilla marketingu je moznosti umisténi reklamniho snéhuldka na Sumperské nameésti.
Snéhuldk ovsem nebude obycejny, ale jeho télo bude tvofeno prihlednymi plasto-
vymi koulemi, které budou plné polystyrenovych kuli¢ek velikosti pingpongovych
mickt. Cilem kolemjdouciho je uhadnout, kolik kulicek je v plastovych koulich.
Svij typ mize vhodit do schranky umisténé v rukou sné¢hulaka. Typ, ktery bude
nejblize skutecnému poctu, ziskd predem stanovenou vyhru. Umisténi snc¢huldka
je vhodné v obdobi, kdy se na namésti kona hromadna akce potadana méstem. Jed-
na se predevSim o slavnosti mésta ¢i podobné akce. Jako nejlépe stanoveni obdobi
je mésic zafi.

Buzzmarketing nebo také WOM (Word of mouth) je dal§i pomérné nenakladnou
reklamou. Reklamni slogan ,,Reknéte to piatelim“. Tato akce miaze byt doplnéna
slevou pro kamarada, kterého zdkaznik pfiméje ke koupi. Jednd se o slogan umisté-
ny na béznych reklamnich prostiedcich, tudiz na néj nejsou vynakladany dalsi fi-
nan¢ni prostiedky. MiiZze se jednat i o slevu, kterou doty¢ny ziska za piivedeného
zékaznika. (,,Doved’ kamarada a ziskej slevu.*)

Socialni sité jsou soucasnym fenoménem. Jedna se o bezplatnou reklamu firmy
prostiednictvim predevsim facebooku a twitteru. Na rozdil od direct mailu je tato
forma komunikace zakazniky oblibena. Typickymi uzivateli socialnich siti jsou ro-
di¢e na matetské dovolené, studenti a pfevazné mladi lidé do 45 let. Tyto segmenty

budou také touto formou komunikace oslovovani.

Tabulka 22 Netradicni marketingova komunikace (Vlastni zpracovani, 2015)

Netradi¢ni marketingova komunikace Cena
Oboustranna reklamni tabule + tisk 990,- K¢&
Snéhulék tvoteny kulickami 1500,- K¢
Pronajem reklamniho mista na namésti na rok 1 000,- K¢
Celkem 3490,- K¢

V kalkulaci je zapocitan prondjem reklamniho mista na namésti na rok, oboustranna re-

klamni tabule je vyrobena tak, aby se dal jeji obsah kdykoliv ménit, tudiZz je mozné re-

klamni letdk po ¢ase vyménit a reklamni tabuli umistit pravé na ndmeésti.
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14 NEJVHODNEJSI RESENI

Tabulka 23 Hodnoceni alternativ (Vlastni zpracovani, 2015)

Nakladové polozky Variantal | Varianta2 Varianta 3 | Vybér feSeni
WT1: Zvyseni celkového designu prodejny a firemni image.

Parkovéni 12 000,- K¢ 4 800,- K¢ 0,- K¢ 0,- K¢
Pokladni systém 18 751,- K¢ 12 009,- K¢ 12 009,- K¢ | 12 009,- K¢
Tvorba vylohy 10 994,- K¢ 9219,- K¢ 2949,-K¢ | 9219,-Ke
Rekonstrukce prodejny 30791,-Ke | 16079,-Ke¢| 12079,-Keé | 12 079,- K¢

WT3: Zvyseni firemni image prosiednictvim reklamy zaméfené na PR a podpory prodeje.

Vérnostni program 861,- K¢ 861,- K¢ 861,- K¢ 861,- K¢
Veletrhy 1 380,- K¢ 1 380,- K¢ 1380,-Ké¢ | 1380,-Ke
Pracovni odévy 2 916,- K¢ 1710,- K¢ 0,-K¢ | 2916,- K¢
Papirové tasky 1755,- K¢ 1082,- K¢ 1082,-K¢ | 1082,-Ke
Projekt Détsky domov 950,- K¢ 950,- K¢ 950,- K¢ 950,- K¢
Podpora prodeje 3099,- K¢ 3099,- K¢ 3099,-Ke¢| 3099,-Ke
WT2: Zvyseni povédomi populace o existenci firmy navySenim investice do reklamy.
Klasicka reklama 3 269,- K¢ 3 269,- K¢ 3269,-K¢ | 3269,- K¢
Netradi¢ni reklama 3490,- K¢ 3490,- K¢ 3490,- K¢ | 3490,- K¢
Celkem 90 256,- K¢ 57 948,- K¢ | 41168,-K¢ | 50 354,- Ké
Hodnoceni X X X v

V ohledu na finan¢ni moznosti firmy Stalmach sport je investice do propagace stanovena
ve vysi 50 000,- K¢. V ramci této cenové relace neodpovida ani jedna ze tii variant feSeni.
Z tohoto ditvodu bylo nutné vytvofit novou kombinaci prvkil propagace tzv Vybér feseni.
Castka je piekrodena, ale o pouhych 354,- K&. Kalkulace jsou tvofeny dle aktudlnich nabi-
dek, firma mize vyuZzit moZnosti pfipadnych slev, diky kterym by byly ndklady niz$i. Dalsi

moznosti je vyuziti Varianty 3, na kterou jsou poZadované naklady nizsi.
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15 NAKLADOVA ANALYZA

Jelikoz je vynaloZeni Castky na zviditelnéni reklamy pomérné néro¢né, neni nutné vynalo-
zit ¢astku najednou. Je mozné ji uhradit postupné, pfi realizaci jednotlivych ¢innosti, které
jsou rozdéleny do péti mésicti. Celkové néklady na jednotlivé aktivity jsou zndzornény

v tabulce (Tab. 24). Celkova ¢astka nutna pro realizaci je 50 354,- K¢. Jedna se tedy o mi-

nimalni prekroceni ¢astky stanovené firmou.

Tabulka 24 Kumulované naklady (Viastni zpracovani, 2015)

Mésic Mési¢ni naklady | Kumulované naklady
Duben 0,- K¢ 0,- K¢
Kvéten 21 298,- K¢ 21 298,- K¢
Cerven 11 227,- K¢ 32 525,- K&
Cervenec 2 330,- K¢ 34 855,- K¢
Srpen 12 009,- K¢ 46 864,- K¢
Zari 3490,- K¢ 50 354,- K¢
Kumulované naklady
60 000,00 K¢
. 50354,00K¢
50 000,00 K& 46864,00KE ___4
y 34 855,00 K(V//
40 000,00 K¢ 0 W
30 000,00 K¢
21 298,00 K&
20 000,00 K¢
10 000,00 K¢
0,025/
0,00 K¢
duben kvéten cerven Cervenec srpen zafi
=¢—Kumulovan¢ naklady

Graf 3 Kumulované naklady (Viastni zpracovani, 2015)
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Navratnost investice
ROI = ((cisty zisk — investice) / investice) * 100 [%]
ROI= ((32 800 — 50 000)/ 50 000)*100= -34,4 %

Vynosnost investice je tedy zapornd, coz znamena, ze se z investované ¢astky vrati pouze

65,6 %.

Navratnost investice

TNp =IN/CF

TNp =50000/32 800 =1,52

Navratnosti investice ¢ini 1,52 let. Z ¢ehoz plyne, ze investice do celkového navySeni
image firmy, ktera je dlouhodobd, se investice vrati za témét rok a pul. Investice tedy ne-

piinese okamzité navraceni investice, ale casové obdobi je mozni povazovat za kratké.

Z hlediska finan¢ni stranky investice do podnikani byl stanoven cil marketingové komuni-
kace, a to navyseni ziskti o 20 %. JelikoZ je tato informace povazovana za interni a firma
si nepfeje ji zvetejiovat, lze pouze zhodnotit, Ze navySeni ziskii pomoci reklamy je dle
odhada povazovano za splnéné. Odhadovan je nartst nejen prodeje zbozi, ale také navyse-

ni poctu zapujcenych komplett.
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16 CASOVA ANALYZA

Pro zjisténi potifebného Casu k realizaci akéniho planu bylo vyuzito metody CPM. V tabul-

ce (Tab. 21) jsou uvedeny zakladni ¢innosti realizace, vzdjemna navaznost krokt a jejich

Casova naroc¢nost. Tato tabulka je vychozi pro zpracovani v programu WinQSB, diky kte-

rému je mozné zjistit kritickou cestu a pocet dni nezbytnych k zajisténi akéniho planu.

Tabulka 25 Casovy harmonogram (Vlastni zpracovani, 2015)

. Zahajeni Piedchozi | Doba
Cinnost Popis ¢innosti
¢innosti ¢innost | trvani
A kvéten Zahajeni marketingového planu. - 1
B srpen Vybér a zakoupeni pokladniho systému. A 2
C kvéten Zpracovani veskerych grafickych navrh. A 15
D cerven Vyhlaseni a realizace projektu pro DDM. A 1
Nékup materidli pro rekonstrukci prodejny
E kvéten C 3
a vyloh.

F cerven Realizace rekonstrukci. E 60
G srpen Umisténi vytvort déti a vyhlaseni vitézi. D 3
H cerven Vybér a zadani objednavek do tiskarny. C 3
I cerven Zhotoveni objednavky. H 7
J listopad Ucast na veletrhu SPORT LIFE. A 1
K cervenec Ucast na veletrhu OUTDOOR. A

L srpen Komunikace se skolami a skolkami. | 8
M srpen Komunikace s firmami. I 5

bfezen Kontrola a vyhodnoceni marketingového
N A-U 2
2016 planu.
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04-04-2015( Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
21:32:05 Hame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [L5-E5]
1 A Yes 1 0 1 1] 1 1]
2 B no 2 1 3 95 97 94
3 C Yes 15 1 16 1 16 0
4 D no 1 1 2 93 94 92
5 E Yes 3 16 19 16 19 1]
[ F Yes 60 19 Fi) 19 79 0
i G no 3 2 LT 94 97 92
8 H Yes 3 79 g2 79 82 1]
9 | Yes ¥ g2 89 82 89 1]
10 d no 1 1 2 96 97 95
11 K no 2 1 3 95 97 94
12 L Yes 8 89 97 89 97 1]
13 M no L 89 94 92 97 3
Project  Completion Time = 97 days
Mumber of  Critical Pathlz]) = 1

Obrazek 27 Vypocet kriticke cesty pomoci WinQSB (Vlastni zpracovani, 2015)

woev s

z casového hlediska jsou aktivity realizace rekonstrukce prodejny a vyloh, které trvaji 60 dni,

dale grafické zpracovani navrhii jednotlivych propaga¢nich material. Cervenou barvou

je zaznacena kriticka cesta projektu.

Project Completion Time =9

AN AN
N T H
ANE Y EE

Obrazek 28 Grafické znazorneéni kritické cesty (Vlastni zpracovani, 2015)
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17 RIZIKOVA ANALYZA

Rizikova analyza je nezbytnou soucasti projektu. Zpracovani rizik, ktera mohou v ramci
realizace projektu nastat, je nutné predem znat, stejn¢ jako opatieni, kterd pripadna rizika
eliminuji, nebo jejich vzniku zcela zamezi. Dikladné zpracovani rizikové analyzy ptispéje
K usp&snosti pfi realizaci projektu. Rizikova analyza spociva v pifedpovézeni pripadnych

rizik v ramci jednotlivych kroku i celého projektu.

Pro zpracovani rizikové analyzy bylo vyuZito metody pro analyzu projektovych rizik
RIPRAN (RIsk PRoject ANalysis). Jednotliva rizika jsou hodnocena dle pravdépodobnosti
jejich vyskytu na nizkou, stfedni ¢i vysokou pravdépodobnost. Déle je hodnocen stupen
rizika, opét na nizky, stiedni a vysoky. Soucinem pravdépodobnosti vyskytu rizika a stup-

né rizika ziskame vyslednou hodnotu, ktera urci celkovou rizikovost daného kroku.

Tabulka 26 Rizikovad analyza RIPRAN (Viastni zpracovani, 2015)

Pravdépodobnost vyskytu Stupeti rizika
Riziko e Vysledek
Nizkd | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7

NedodrZeni Casové-

X X 0,2
ho harmonogramu
Ned<? ostatek lidskych o o 0.21
zdrojt
Finanéni riziko-
zména finanéni situ- X X 0,35
ace
Spatn? ptirodni o o 0.03
podminky
Nevhodna kombina-
ce prvkil v ramci X X 0,12
MP
Nevhodn¢ zvolena o « 0.05
segmentace
Z'aporjem E?uzcve r’0-° « « 0,28
dinnych pfislusniki
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17.1 Navrhovana opatreni

Zména finanéni situace

V piipadé, ze by se firma Stalmach sport dostala do finan¢ni tisn€, je mozné realizovat
pouze nejdulezitéjsi kroky navrzené v marketingovém planu. Stanoveni duleZitosti aktivit
je v tomto piipad¢é na rozhodnuti firmy. Jelikoz je v ramci navratnosti investice zapocitan
pouze narust prodeje, dalsi polozkou, kterd je ovSem obtizn¢ predpovidatelnd, je zaptjceni
vybaveni, i vtéto oblasti je ocekavan narust. Navratnost investice tedy muize byt

Z Casového hlediska kratsi.

Druhou mozZnosti feSeni nedostatku finan¢nich prostfedki je vyuZiti externiho financovani
bankou. Pfi vyuziti ptijcky od Air Bank a.s. v hodnoté 50 000,- K¢, kdy pfedpokladana
doba splaceni ¢ini 12 mésict, ¢ini mésicni splatka 4 512,- K¢, coz je dle mého nazoru
vhodna alternativa.

£~

Splatka 4512 CZK Splatka 4 512 CZK

Kayz veas
Potet splatek 12 Potet splatek 12 sp Jicite
Poplatky za vedeni 0 CZK
Poplatky za vedeni 0 CZK Poplatky za pfedtasné
splaceni 0 CZK
Poplatky za pfedéasné
splaceni 0CZK Urokova sazba 9.9%
Urokova sazba 14,9 % RPSN 10,37 %
RPSN 15,97 % Celkem zaplatite 52 664 CZK
Celkem zaplatite 54 139 CZK Ugetfite 1475 CZK

Obrazek 29 Pujcka castky 50 000,- K¢ od Air Bank (Air Bank, 2015)

Nedostatek lidskych zdroji, zapojeni pouze rodinnych prislus$nika

Jelikoz je firma rodinnym podnikem, veSkeré Cinnosti zajiStuje firma sama, bez vyuziti
externich zdroji. Jednd se o 3 — 4 clenny tym. V piipadé¢ nedostatku lidskych zdroji
je mozné zadat predevsim grafické Cinnosti firmé& realizujici tisk. V ptipadé realizace re-
konstrukei jak prodejny, tak vyloh je moZzné vyuzit také externi firmy ¢i brigddniky. Obé

tyto zminéné moznosti jsou vSak nakladové naro¢né a celkové naklady by vzrostly.
NedodrzZeni ¢asového harmonogramu

Casovy harmonogram je sestaven tak, ze je vytvofena Casova rezerva 14 dni. V ramci

zpracovani ¢asové analyzy byla stanovena kriticka cesta, jejiz doba trvani je 97 dni.
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18 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V ramci projektové Casti byla provedena nejprve segmentace, Ktera urcila, jaké komuni-
ka¢ni prostfedky budou v ramci marketingového planu vyuzity. Po zpracovani analyzy
konkurence, diky které bylo zjisténo, ze v ramci konkuren¢niho postaveni firma Stalmach
sport vyznamné postaveni nema. Z pohledu benchmarkingu lze jako nejlépe postavenou

rodinnou firmu povazovat firmu SKIMAX.

Marketingovy plan je sestaven ze tii akénich plani. V ramci akéniho planu WT1 bylo ci-
lem navrhnout takové feSeni, aby bylo dosazeno zvySeni design prodejny a firemni image.
V ramci tohoto akéniho planu jsou zminény moznosti jako je umoznéni zakaznikim bez-
platného parkovani, Gc¢ast na veletrzich jako vystavovatel ¢i umisténi tabletu v provozovné.
Z finan¢nich a Castecné 1 Casovych duvodi, se jednd o navrhy do budoucna. Akéni plan
WT?2 je zaméfen na zvySeni povédomi populace o existenci firmy prostfednictvim vysSsi
investice do tradi¢nich a modernich forem marketingové komunikace. Ak¢ni plan WT3

je zaméfen na vyuziti podpory prodeje a vztahii s vefejnosti.

Jelikoz navrhované varianty v ramci zpracovanych ak¢nich plant neodpovidaly cenové
hlading, kterd byla stanovena firmou, byla z variant vytvofena optimalni kombinace. Na-

klady na realizaci optimalni verze ¢ini 50 354,- K¢.

Vytvofeny marketingovy plan byl podroben nakladové, Casové a rizikové analyze. V ramci
nakladové analyzy byly spocitdny kumulované naklady pro sezénu 2015 a doba navratnos-
ti investice. Pomoci programu WinQSB byla zjisténa ¢asova narocnost pro realizaci mar-
ketingového planu, ktera ¢ini 97 dni. V souvislosti s realizaci projektu byly zjistény mozna

rizika a ndvrhy na jejich eliminaci.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvofeni marketingového planu firmy Stalmach sport pro rok
2015. Jelikoz se firma prozatim na tvorbu dlouhodobych strategii nezamétovala, bylo nut-
né vytvofit podrobny plan v oblastech, které jsou hodnoceny za nedostatecné. Firma
by mohla vyuzivat vice komunika¢nich prostiedkii, ovSem z divodu omezenych financ-
nich prostfedkd, jez je ochotna investovat do podnikani pro sezénu 2015, se jedna spise

o plany do budoucna.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou €ast, v niZ je zpracovana literarni reSerSe
Vv oblasti marketingového planovani. V praktické ¢asti je pak piedstavena firma Stalmach
sport. Déle jsou stanoveny hlavni cile marketingového planu, vize, mise a poslani. Je pro-
vedena analyza konkurence a zdkladni matice pro rozhodovéani o ndvrhu ak¢nich pland.
V ramci projektové ¢asti, kterd je tizce spojena s Casti praktickou, je navrzena segmentace
pro dalsi obdobi. Jsou navrzeny akéni plany, které jsou nasledné podrobeny casové, nakla-

dové a rizikové analyze.

Hlavnim cilem marketingového planu bylo dostat se do povédomi lidi. Byly tedy vypraco-
vany podrobné profily segmentti, na néz by se firma méla v pfisti sezoné zamétit. DalSim
cilem bylo zvysit zisky a podil na trhu, coz bude dle vysledkt finan¢ni analyzy také mozno
povazovat za splnéné. Rozsifeni sortimentu letniho zbozi mtze firma dosdhnout predevsim
prostiednictvim veletrhli, na kterych mize ziskat dodavatele tohoto typu zbozi. V ramci
cile uvést nové formy marketingové komunikace byla navrzena kombinace riiznych moz-
nosti propagace, od nejzakladnéjsich forem reklamy, podpory prodeje a vztaht s vetfejnosti
az po ty naro¢néjsi. Vzdy je ovSem bran zietel na naklady. Zvyseni prestize a image pod-
niku je v navrhu dosazeno rekonstrukci prodejny a modernéjsim vybavenim. V ramci rea-
lizace marketingového planu je moznost vyskytu fady rizik, je proto dilezité se zamé&fit na

jejich eliminaci pied ptipadnym vznikem.

Jelikoz je firma malym rodinnym podnikem a nema dostate¢ny pocet pracovnikd, pii dal-
$im rozvoji a rlstu firmy je predpoklad navySeni poctu pracovnikl stejné nevyhnutelny
jako navySeni investice do inovaci. Konkuren¢ni boj v oblasti projede zimniho sportovniho
zbozi je v okrese Sumperk pomérné vysoky, ale kazdé firma si své postaveni musi vybojo-
vat. | pro nésledujici obdobi je tedy nutné, aby firma Stalmach sport v planovani pokraco-

vala.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

VEMP Vysoce efektivni marketingovy plan.

STP Segmentace, Targeting, Positioning.

IFE Internal factors evaluation — analyza vnitiniho prostiedi firmy.
EFE External factors evaluation — analyza vnéjsiho prostiedi firmy.
QSPM Quantitative Strategic Planning Matrix.

% Procento.
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WIN — WIN Metoda vyjednavani, pti které je dosazeno spokojenosti na obou stranach.

EURO Ménova jednotka v Evropské unii. Aktudlni kurz 27,57,-K¢.
K¢e Ménova jednotka - korun ceskych.

SPACE Matice hodnoceni strategické pozice.

PR Public Relations.

WOM Word of Mouth.

MM Marketingovy mix.

MP Marketingovy plan.

MS Mateiska skolka.

Z8 Zakladni skola.

CM Mérna jednotka — centimetr.

L Mérna jednotka — litr.


http://www.maxi-pedia.com/quantitative+strategic+planning+matrix+qpsm
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SEZNAM PRILOH

PI: Kreativni brief

PIlI: Cenik servisu



PRILOHA P I: KREATIVNI BRIEF

NAZEV PROJEKTU: KREATIVNI BRIEF FIRMY STALMACH SPORT

Znacka: Stalmach sport

Charakter znacky: neni vybudovany, neni pfesné definovany. Charakter by mél byt originalni,

vyzyvavy, pritazlivy. Z hlediska positioningu firma nabizi kombinaci vétsiho uzitku za stejnou cenu

a stejného uzitku za niz$i cenu, dle druhu zbozi.

Pozadi projektu

Pro¢ reklamu délame, co se d&je na trhu, konkurenéni
aktivity.

Ackoliv na trhu figurujeme fadu let, je o
nas nedostate¢né povédomi. Cilem je
dostat se do povédomi nejen prostied-
nictvim vys§i investice do propagace,

ale také inovaci prodejny.

Cilova skupina. Insight.
Koho chceme oslovit, co je relevantni a zajimavé pro reklamu v jejich zivoté.

¢ Rodiny s détmi.

e Aktivni sportovci.

e Miladi lidé a lidé stiedniho veku.
e Skoly a §kolky.

e Lidé milujici ptirodu.

e Firmy — teambuildingové akce.

e Obyvatelé mésta Sumperk a okoli do 60 km.

Co si mysli cilova skupina ted’?
o Nizké povédomi o firmé¢.
¢ Nedostatecnd image a prestiz.
e Nedostatecna komunikace firmy.
e Domnéni, ze firma nabizi pouze po-

uzité zbozi, které je nekvalitni.

Co chceme, aby si cilova skupina myslela?

e Chceme zvysit povédomi o firmé.

e Chceme, aby zakaznici védéli skute¢né informace o
nabidce (kvalité zbozi).

e Chceme vybudovat image a prestiz podniku.

Hlavni sdéleni
Informativni ,,iFe¢eno suse

»Sportovni vybaveni byl, je a bude po-

tfebné v zivoté kazdého z nas.*

Inspirujici ,,Feceno se Savou“
»Dopfejte si kvalitni sportovni vybaveni
k odreagovani a traveni piijemné Casu

s rodinou, prateli ¢i spolupracovniky.*

Co podporuje hlavni sdéleni?

e Mnoholeté plsobeni na trhu.

e Nabidka kvalitniho zbozi z Némecka a Rakouska.
e Trend zdravého Zivotniho stylu, potieba pohybu.
e Nové modely kazdou sezénu.

e Slevy pro rodiny s détmi.

TON KOMUNIKACE: neformalni, pratelsky, informaéni, vyzyvavy, poutavy, zabavny

Co dal§iho musime védét?

Logo, barvy, motto, bezpec¢nost, technologie, doplnkové sluzby.

Formaty kreativnich vystupii:

Vyuziti ATL i BTL metod se zamétenim na BTL.




PRILOHA P II: CENIiK SLUZEB

Cenik pljcovny IyZafského vybaveni

POICOVNE

1.5jezdovy komplet (lyZe, boty, hole) 1 den 230 K¢
2.0&Fecky komplet (bdiky, boty, hole) 1 den 160 K&
3.Snowbcardovy kemplet 1 den 200 Ké
4.8rusle 1 den 50 K&

SAMOSTATNE CASTI KOMPLETU

1, Sjezdové lyde

i den, 150,-K¢

2. Sjezdové boty 1 den 100,-%¢
‘3, Sjezdové hoele 1 den 40,-!(6%
4, Bé¥ecké lyte i den 80,-K¢:
_5. Bélecké boty 1 den 80,-K¢
6. BéFecke hole 1 den: 40,-Ke

7. Snowboard

iden.  200,-k¢

‘8, Snowboardové boty

lden  100,-K&

SKOLME VYCVIKY NA DESET KALENDARNICH ONi ZA 800, ke

Montaz

1. MontdZ sjezdového vazani vletnd sefizeni 230 K&
2. Sefizeni vazani samostatné 80 KE
3. DemontaZ vazani 50 K¢
4. VioZkovani vytrfenych Eroubl 55 K&
5. MontaZ béZeckého vazani 180 KE
6. MontaZ snowboardového vazani do inserth 180 KE

QOpravy lyZi a snowboard(

Maly servis (brouseni hran a skluinic + preparace zakl. voskem za tepla) 200,- K
velky servis lyZi {oprava skluznic + maly servis) 270,- - 350,- K€
Maly servis snowboardd 280,- K&
Velky servis snowboardf 330,- - 390,- KE
Vsazeni a lepeni Casti skluznice kaZdych 5 ¢m 100,- K&




