Technicka univerzita v Liberci

FAKULTA PRIRODOVEDNE-HUMANITNI A PEDAGOGICKA

Katedra: Télesné vychovy

Studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor (kombinace): Management sportovni

Marketingova analyza firmy SPORTEN
Marketing analysis of SPORTEN company

Bakalarska prace: 10-FP-KTV-298

Autor: 5
Daniel KAZDAN

Podpis:

Adresa:
Cihlafska 1049
583 01, Chotébof

Vedouci prace: Ing. Filip Tresl

Pocet

stran

grafi

obrazku

tabulek

prament

pfiloh

68

18

2

2

29

V Liberci dne: 19. 04. 2010







Prohlaseni

Byl(a) jsem sezndmen(a) s tim, Ze na mou bakaladfskou préci se plné vztahuje zdkon ¢.

121/2000 Sb. o pravu autorském, zejména § 60 — Skolni dilo.

Beru na védomi, Ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do mych
autorskych prav uzitim mé bakalédiské priace pro vnitini potiebu TUL.

UZziji-li bakalafskou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZiti, jsem si védom
povinnosti informovat o této skute¢nosti TUL; v tomto ptipadé md TUL pravo ode mne

pozadovat thradu ndkladd, které vynaloZila na vytvoreni dila, az do jejich skutecné vyse.

Bakalarskou praci jsem vypracoval(a) samostatné s pouzitim uvedené literatury a na

zékladé konzultaci s vedoucim bakalaiské prace a konzultantem.

V Liberci dne: 19. 4. 2010 Daniel Kazdan




Podékovani

R4d bych podékoval Ing. Filipu TreSlovi za jeho pomoc pfi psani této bakaldiské

prace a za jeho prfipominky, rady a konzultace.



ANOTACE

Hlavnim cilem bakaldfské prace bylo napsidni marketingové analyzy firmy Sporten
a.s. Tato firma je nejvétsi Ceskou firmou vyrdbéjici lyZe a snowboardy.
V teoretické ¢4sti jsem nejdiive nastinil zdkladni informace o samotné firmé Sporten a poté
strucné charakterizoval lyZovani. Ddle jsem obecné rozpracoval nékolik ¢asti marketingu,
které pak byly vyuZity pii tvorbé marketingové analyzy.
Prakticka ¢ast obsahuje marketingovou analyzu firmy, a byla sestavena anketa, kterd méla
zjistit u respondentd povédomi o této firmé&, oblibenost a spokojenost s produkty Sporten.
Zkoumany soubor tvofilo 130 jednotlivci, vétSina z nich s kladnym vztahem ke sportu.
Na zdkladé€ sesbiranych dat z anketniho Setfeni a ze statistickych a literarnich zdroja, byly
prezentovany vysledky a sepsdny ndvrhy na zlepSeni. RovnéZz také byla vypracovana
SWOT analyza marketingového prostiedi firmy.
Vysledky prace by mohly slouZit ke zméndm a zlepSeni nabizenych sluzeb a vyrobku
zdkaznikim a posileni tak postaveni vic¢i zahrani¢ni konkurenci na trhu prodeje lyZi a

snowboardu.

ANNOTATION

The main aim of this thesis was to write a marketing analysis of a firm Sporten. This
company is the biggest Czech manufacturer of skis and snowboards.
In the theoretical part, I outlined the basic information about the company itself and then
briefly described skiing. After that, I analyzed a few general parts of marketing, which then
I used to create marketing analysis.
The practical part includes marketing analysis of the firm, where was made public inquiry
about respondent’s awareness of the company, popularity and satisfaction with products
Sporten. The sample consisted of 130 individuals; most of them had a positive attitude to
sport.
Based on collected data from the public inquiry and investigation of statistical and literary
sources, I presented the results and drafted proposals for improvement. Also a SWOT
analysis of marketing company environment was made.
The results could serve a change and improvements to their services and products and
strengthen the sale position of skis and snowboards against foreign competition in the

market.



AHHOTAIMSA

I'maBHO# 3amaveii OakamaBpCKoOi paboTHI OBIJIO HAMMCaHUE MAapPKETHHTOBOTO aHAIN3a
bupmbl  «Sporten». DTa QupMa sABIAETCS KpymHeWmed demickoil ¢upmol 1o
MIPOU3BOJICTBY JBIK U CHOYOOP/IOB.

B Teopernyeckoii yacTu cHavaia st 0ToOpa3wiI B O0MIMX YepTaX OCHOBHYIO HH(POPMAIIHIO O
camMoii Qupme «Sporten» W TOCIE ATOTO Jajdl KOPOTKYIO XapaKTEPHCTUKY JIBDKHOMY
cnopty. [Hanee st mpoB&n oOmIyto pa3pabOTKy HECKOJIbKHUX YacTeld MapKeTHUHTa, KOTOPbIE
OBUIH B albHEHIIIEM UCTIOIh30BaHBI ITPH CO3JaHUM MAPKETHHIOBOT'O aHAIIM3A.
[IpakTHyeckass 4YacTh COAEPKUT MAapKETUHTOBBIA aHamu3 (UPMBI, a Takxke Oblia
COCTaBJI€Ha aHKETa, LEJIbl0 KOTOPOW OBUIO BBIICHUTh Y PECHOHJEHTOB YpPOBEHb
3HAaKOMCTBa C 3TOH (UPMOM, €€ MONmyJsIPHOCTh U YJOBIETBOPEHHOCTH PECIOHIEHTOB C
npoaykramu «Sporten». KomuuecTBo ompammBaeMbix jull coctaBuwio 130 uenoBek, K
CHOPTY MOJIOXKUTETHLHO OTHOCUIIOCH OOJBIIMHCTBO U3 HUX.

Ha ocHOBe cOOpaHHBIX JaHHBIX AaHKETHOTO WCCIENOBaHMSA, a TaKKe JaHHBIX W3
CTaTUCTHUYECKUX W JIMTEPATypHBIX HMCTOYHUKOB, OBUIM TPEIBSIBICHBI pE3yIbTaThl H
COCTaBJIEHbl PEKOMEHIAINU 110 COBEPUICHCTBOBAHUIO AESITENbHOCTH (pupMbl. Takke ObLI
paszpaboran SWOT - aHanu3 MapKeTHHTOBOM CpeJibl (PUPMBI.

Pesynmpratel  paboTel  MoOriM OBl  TOMOYh TNPH  TMPOBEIACHUM HU3MEHEHHH W
YCOBEPIUICHCTBOBAHUS TPEAJIaraeMbIX MOTPEOUTENSAM YCIYT U U3JENUil, 1 TaKUM 00pa3om
MPUBECTHU K YKPETUICHUIO TMO3UINI (PUPMBI 110 OTHOLIEHUIO K 3arpaHUYHON KOHKYpPEHIIUU

Ha PhIHKE MPOJaX JIBIK U CHOYOOP/IOB.
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UvVOD

Sport je fenomén, ve kterém se toci stile vice penize a je ndplni volného Casu téméf u
kazdého. Pro mnoho obyvatel je nedilnou soucdsti Zivota, a ma vliv jak na jejich fyzickou
stranku, tak také samozfejmé na psychickou. NasSe zemé sice neni lyzairskou velmoci, a to
hlavné z diivodu absence velehor, ale lyZovani je zde velice populdrni. Diky menSim
pohoiim, které obklopuji nasi republiku, jsou zde celkem dobré podminky pro rekrea¢ni
lyzate. LyZzovéni bylo vZdy u nés velice populdrni a jeho oblibenost stéle roste. Zejména
snowboarding zaziva v poslednich letech obrovsky ,,boom*. Na ¢eském trhu je uz pouze
jedind ryze Ceskd firma, kterd vyrdbi lyZaiské a snowboardové vybaveni, a to firma
SPORTEN a.s. Jako téma své bakalafské prace jsem si vybral marketingovou analyzu této

firmy a zmapovani jejiho postaveni na ¢eském trhu prodeje lyZi a snowboardd.

Ve své préci jsem nejdiive nastinil zakladni informace o firmé Sporten a.s. a poté se
zaméfil na vSeobecnou charakteristiku lyZovani. Dédle obecné vysvétluji nékolik casti
marketingu, které jsou pak vyuzity pii tvorbé marketingové analyzy. DileZité je zaméfeni
na oblast marketingového vyzkumu a ze ziskanych dat sepsdni ndvrhd na zlepSeni a

vytvofeni findlni SWOT analyzy marketingového prostiedi firmy.
Dile se pokusim zjistit postaveni této firmy na ¢eském trhu pomoci anketniho Setfeni.

Vysledky prace by mohly slouZit ke zméndm a zlepSeni strategii ve firmé Sporten a.s.

a tim 1 naslednym zvySeni zisku.
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1 CILE PRACE

1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této bakalérské prace je provést marketingovou analyzu firmy Sporten
a.s. a navrhnout doporuceni na vylepSeni pozice na trhu prodeje lyZi a snowboardi.

1.2 Dil¢i cile a dkoly prace
1) Sepsani SWOT analyzy marketingového prostfedi firmy Sporten a.s.

2) Sestaveni vhodné ankety pro prizkum trhu a jeji rozmisténi respondentim.
3) Na zédklad€ anketniho Setieni zjistit oblibenost vyrobkili Sporten na ¢eském trhu.

4) Vyhodnotit a interpretovat zjiStén4 statistickd data.

11



2 SPOLECNOST SPORTEN A.S.

Sporten je uspéSnou, ryze ceskou firmou s neobycejné Sirokym sortimentem
bézeckych a sjezdovych lyzi a snowboardl urc¢enych nejen na tuzemsky trh. Vétsina lyzi se

vyvézi na ndrocné trhy Skandindvie, Italie, USA a Japonska.

Historie lyZi Sporten se zacala odvijet pfed vice nez 100 lety, kdy se na Vysociné
vyrabély lyZe v malych femeslnych dilndch a kazdy takovy par byl nezaménitelnym
origindlem. Sporten, ktery se nejprve po valce 1948 jmenoval Narodni podnik pro sport,
pozdéji na trhu vystupoval pod zndmou znackou ARTIS. Samotnd firma Sporten a.s. byla
zaloZena 1. bfezna 1991, se sidlem v Novém M¢sté na Moraveé a majoritnim vlastnikem je

B.G.M. holding a.s.

Kromé hlavniho pfedmétu podnikdni, coz je vyroba lyZi (vyrdbi se zde také lyze
znacek Haed, Salomon, Rossignol, Kneissl, K2, Madshus, Elan, ...), firma jesté ptisobi
v oblastech dfevaiska vyroba, vyroba predmétd z plasti, provoz rekreacniho zafizeni,
koupé zboZzi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej, podnikdni v oblasti nakladani
s nebezpecnymi odpady, hostinskd cinnost, provozovéni sportovnich a télovychovnych
zafizeni a zafizeni slouZicich regeneraci a rekondici. V soucasnosti zde pracuje pres 170
zaméstnancu. Za rok 2008 bylo vyrobeno 119 tisic paru lyzi a kusti snowboardd, pii cemz
bylo proddno 129 tisic. Je to zapfic¢inéno doprodejem skladovych zdsob z let minulych.
S vyrobky Sporten se mizZeme setkat u sportovcu, jako byl v minulosti olympijsky vitéz
v akrobatickém lyZovani Ale§ Valenta, snowboardista David Bakes, akrobatka Martina
Knopovd, Clenky italského a Ceského reprezentaéniho druzstva skokanek aj. Dodnes je na
vyrobcich vidét veliky vliv tradice, zejména v designu, kterou odkdzala firma ARTIS.
Filozofii firmy je vyrdbét kvalitni a zdrovenl cenové piijatelné lyze, které ucini lyZovani

Vv

zabavnégj$i a dostupnéjsi. [9; 20; 24]

Obr.1: Logo spole¢nosti SPORTEN a.s.

(D) SPORTEN

ski and snowboard production

Zdroj: [28]
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3LYZOVANI

3.1 Charakteristika lyZovani

V zimnim obdobi jsou provozovéany v ¢eskych horskych stfediscich nejriiznéjsi druhy

zimnich sporti:
¢ Sjezdové lyZovani
¢ Béh na lyzich
® Snowboarding
® Rozmah4 se snowkiting

e Rizné druhy akrobatického lyZovani{

Stéle plati, Ze z téchto disciplin je nejvice zastoupeno lyZovéni. LyZovani je zimni
sport, ktery spociva v pohybu clovéka vlastni silou po snéhu pomoci lyZzi, paru dlouhych
tzkych desek (plivodné dfevénych, dnes Castéji z kompozitnich materidli) piipojenych k
botdm pomoci lyZafského vazani. Jako alternativa k lyZim se dnes pouzivd také

snowboard, jedina SirSi deska, ke které jsou pfipevnény obé nohy.

LyZovani pivodné slouZilo k dopravé, v pribéhu 20. stoleti se postupné stalo zejména
sportovni a rekreacni aktivitou. LyZovani je mnoha odvétvimi zastoupeno i na zimnich

olympijskych hréach. [28]

3.2 Historie lyZovani

LyZovani se vyvinulo z riznych forem pohybu po snéhu, zejména ze snéZznic. DneSni
pojeti ma pocatky v 19. stoleti, kdy je Norovi Sondre Norheimovi (nékdy nazyvanému
otcem moderniho lyZovéni) pfisuzovan vynalez vazani, které lyzafi umoznovalo pfi sjezdu
zatacet. Tento styl a prisluSny typ vdzani, ve kterém je k lyZi pfipevnéna pouze Spicka

nohy, se oznacuje jako telemarkové, podle norského kraje Telemark, kde Norheim Zil.

Sjezdové lyZovani je mladsi a na rozdil od béhu (chize) na lyZich vzniklo jako druh
zimni zdbavy. Jednim ze zakladateld sjezdového lyZovani byl CechorakuSan Matyas
Zdarsky, ktery vynalezl upraveny typ vizani, u kterého je lyZe vdzdna k boté pevngji, coZ
umoziuje snadné&j$i zataCeni. StarSi jsou i skoky na lyZich, naopak nejmladsi jsou rtizné

discipliny akrobatického lyZovani.
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Roku 1924 vznikla Mezindrodni lyzaiskd federace (FIS), v roce 1936 se sjezdové
lyZovéani poprvé objevilo v programu olympijskych her. V roce 1967 vznikl kazdoro¢ni

Svétovy pohdr v alpském lyZovéni. [28]

3.3 Druhy lyzaiskych sportu

Zakladnimi dvéma odvétvimi lyzovani jsou alpské lyZovdni (zastarale sjezdové), pri
zahrnujici kromé béhu na lyZich také skoky na lyzich a severskou kombinaci, ktera
zahrnuje béh a skoky. Obé odvétvi jsou péstovana nejen jako sportovni discipliny, ale také
v rdmci turistiky. Modernim a nejmladS$im lyZatskym odvétvim je akrobatické lyZovdni, pti
kterém lyzafi na lyzich predvadéji akrobatické prvky jako salta nebo jizdu pres umélé
prekdzky, atd. Samostatné organizovanym odvétvim, které kombinuje béh na lyzich se

sportovni stielbou, je biatlon. [28]
Alpské lyzovani

Alpské (sjezdové) lyzovani v rekreacni formé spociva typicky v ndvst€évé nékterého
horského stiediska, kde se lyzaf, vybaveny sjezdovymi lyZemi, vdzanim, htilkami a botami
(a odpovidajicim teplym oblecenim), pomoci (placeného) lyZaiského vleku ¢i lanovky
dopravi na vrchol kopce, ze kterého se pak spusti a diky gravitaci klouZe po sjezdovce
dolt, kde miZe opét nastoupit na vlek.

Ve sportovnim pojeti se alpské lyZovani ¢leni na nasledujici discipliny:

e Slalom

e Obfi slalom

e Superobii slalom

e Sjezd

e Alpskda kombinace (sjezd + 2 kola slalomu), nyni je nspiSe nahrazena
Superkombinaci (sjezd + 1 kolo slalomu)

Technika alpského lyZovani se vyviji, nejnovéjsim trendem je jizda s pouZitim tzv.
carvingovych oblouki, kterd se rychle prosadila nejen ve sportovnim, ale i rekreaénim

lyZovani. [28]
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Severské lyzovani

Pii béhu na lyZzich se lyzai vybaveny bézkami, vdzdnim, hiilkami a botami, pohybuje
vlastni silou v zasnéZeném terénu, pricemZ muze prekonavat i vétsi ¢i mensi svahy. K
pohybu se pouzivaji dvé zakladni techniky: tzv. klasicky béh, pti kterém lyzatf provadi
pohyb podobny normalnimu béhu, ovSem pfi kazdém kroku se na piislusné lyzi sklouzne,
a tzv. bruslent, pri kterém se lyZat sklouzdva stifidavé Sikmo do stran a na konci skluzu se

vzdy odrazi k dalSimu skluzu na druhé lyzi, ktera je téméf kolmo k prvni.

Alternativou béhu na lyzich pfi pohybu ve vysokohorském terénu je tzv.
skialpinismus, ve kterém se lyZovani kombinuje napft. s horolezectvim.

Ve sportovnim pojeti se béZecké lyzovani déli na zdvody v klasickém stylu (kde je
brusleni zakazano) a béh volnou technikou. K severskému lyZovéni se fadi jeSt€ skoky na
lyzich (a severska kombinace, ve které se skoky na lyZich kombinuji s béhem). [28]

DalSi lyzarské sportovni discipliny
e Snowboarding
e Akrobatické lyzovani
o Jizda na boulich
o Akrobatické skoky
o Skikros
o U-rampa
e Rychlostni lyZovani
Snowboarding

Snowboarding (zkratka SNB) je na snéhu provozovany zimni sport podobny lyZovéni,
ale pfedevsSim letnim sportim skateboardingu a surfu. Je provozovdn na snowboardu -
prkné pevné piipnutém k obéma nohdm jezdce. Od roku 1998 je soucasti zimnich

olympijskych her.

Historie snowboardingu nesaha pfili§ dlouho do minulosti. Prvni pokusy o ,,surfovani*
na sn¢hu se v USA objevily jiz v roce 1920. Pro snowboarding je zlomovy rok 1965, kdy
Sherman Poppen spojil dvé lyze, ke Spicce pfimontoval provdzek a vytvofil tim prvni
model snowboardu, zvany ,,snurfer, protoZe jizda na ném se podobala spiSe surfovani na

vod€. Inspirovdan Shermannovym uspéchem zacal Jake Burton Carpenter vyrdbét své
15



vlastni snowboardy. Rozpoznal chyby a nevyhody snurferu, opravil je a pfimontoval na
desku prvni vdzani, které nckolika pasky pevné drZelo nohy. V roce 1977 zalozil ve

Vermontu firmu Burton Snowboards.
Snowboardové discipliny
1. alpské discipliny (tvrdé vazani)
o paralelni slalom
o paralelni obii slalom
o obii slalom
o super-g
2. free discipliny (mékké vazani)
o half-pipe (U-Rampa)
o quarter-pipe
o slopestyle
o jibbing (jizda po zdbradli)
o freeride (jizda mimo sjezdovky)
o backcountry (freestyle mimo sjezdovky)
o snowboardercross

o bigair [29]
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4 MARKETING

4.1 Marketing obecné

Moderni marketing neni jen spojovan s otizkou prodeje zboZi a propagace, je
podstatné slozitéj$i. Ma vyznam ve vyvoji a zdokonalovani vyrobkill a sluzeb, ovliviiuje
distribu¢ni a cenovou politiku a je dzce spjat s propagacni Cinnosti. Proto soucasny
marketing spojuje mnoho dfive samostatnych funkci: ovliviiuje vyvoj a vyrobu, rozhoduje
o rozdéleni finan¢nich zdroju, je spjat s organizaci prodeje a zasahuje i do oblasti
persondlni politiky. Zabyva se redlnym ekonomickym Zivotem, a do urcité miry pomaha
nalézt rovnovdhu mezi dvéma soupeficimi stranami — proddvajicim a kupujicim,
zakaznikem a firmou. V dne$ni dobé je uspéch firem zaloZen na pfizpiisobeni se potiebam

zakaznika. Nejde vSak o ,,dobrou vili manazeri®, ale o disledek vyvoje na svétovém trhu.
[8]

Marketing stimuluje vyzkum a nové ndklady, jejichZ vysledkem jsou nové vyrobky a
sluzby. Umoziuje zdkaznikim volbu mezi vyrobky, a uspokojuji-li tyto vyrobky
zakazniky, dosahuje se potom vyss$i zaméstnanosti, vysSich piijmad a vyssi zivotni drovné.
[27]

Marketing byl uz definovéan rliznymi autory riznymi zpasoby, ale nejvyznamnéjsi je
asi definice dle KOTLER.P. (1991): ,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym
jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji prostfednictvim tvorby, nabidky
a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.” Tato definice je zaloZzena na zdkladnich
kategoriich: potfeba, prani zdkaznika, produkty, hodnota, ndklady a uspokojeni, sména a

transakce, vztahy a sité, trhy, prodejci a potencidlni zakaznici.

4.2 SWOT analyza

Analyza SWOT — ustdleny termin pro celkovou analyzu vnéjsich a vnitinich Ciniteld.
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Obrazek €. 2: SWOT analyza

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
X
t S‘—JO—.S'trah::,g.fe: . W-O-Stratagie:
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spalednosti (projektu). AR ARESEaSt

1 W-T-Strategie:
a S-T-Strategie: e - A
S : “ywa] strategii, diky nimZ je
| Hrozby Fouditi silnych stranek pro e ; e
: moZné amezit hrozby, ohroZujici
vV zamezeni hrozeb. . .
nage slabé stranky.
z
a

Zdroj: [27]

SW klicové faktory: je to vymezeni silnych a slabych mist uvnitf podniku jako jeho

vnitinich pfedpokladli ke zhodnoceni prileZitosti a odvraceni hrozeb vnéjsiho prostiedi.

Silné strdanky (Strenghts) z interniho auditu se vyberou ty faktory, v nichZ je firma
vyrazné lepsi, nez je praimér v odvétvi a které jsou vyuzitelné — mohou poskytnout urcitou
vyhodu a vyrazné ovliviiuji jeji prosperitu. (napt. kvalitni vyrobky, tradice znacky, nizké

vyrobni ndklady, kvalifikovana pracovni sila).

Slabé strdanky podniku (Weaknesses) z interniho auditu se vyberou ty faktory, v nichZ
je firma vyrazné slabs$i nez primér v odvétvi. Vyberou se ty faktory, které firmu
znevyhodnuji, které miZe vyuZit konkurence a které mohou vyvolat rizika. (napf.

nekvalitni vyrobky, zastaraly strojni park, vysokd zadluZenost, $patnd povést podniku).
OT Kklicové faktory: prilezitosti a ohrozeni vyplyvaji z vnéjSiho prostfedi a vyrazné
ovliviiuji jeho vnitini procesy a organizacni strukturu.

PrileZitosti (Opportunities) z externiho auditu se vyberou Sance pro firmu (nenasyceny

trh, moZnosti kooperace, neexistence konkurence, snadny vstup na nové trhy).

Hrozby (Threats) z externiho auditu se vybere vSe, co miZe firmu ohrozit (klesajici
Zivotni uroven, zména vékové skladby, mzdova regulace, nasyceny trh, klesajici ceny,

ménici se potieby a vkus zdkazniki). [27]
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SWOT analyza by méla byt vychozim materidlem pro hledani marketingovych cili a

adekvétnich strategif, které maji téchto cilti dosdhnout.
Dobr4 strategie bude takov4, ktera:

e Vychdzi ze silnych a slabych stranek a plné€ je vyuZziva.

® Vyhyb4 se a eliminuje, potlacuje slabé stranky a snazi se je odstrafiovat.

e Sméfuje k vyuZiti trznich prileZitosti.

e Zmiriuje redlnost hrozeb nebo se snaZzi snizit riziko a rozsah dopadd.
SWOT analyza nabizi tyto mozZnosti:
MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranek — maximalizovat pfileZitosti
MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych strdnek — maximalizovat prileZitosti
MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych strdnek — minimalizovat hrozby

MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranek — minimalizovat hrozby

(3]

4.3 Marketingové prostredi

KOTLER (1991) uvadi: ,,Marketingové prostiedi spolecnosti zahrnuje aktéry a sily,

které ovliviiuji schopnosti firmy rozvijet se a udrZovat uspés$né transakce a vztahy se svymi

cilovymi zékazniky.*

Z4dny podnik nemiiZe existovat v absolutnim osamoceni, je obklopen prostiedim,
které tento podnik ovliviiuje. Je zapotfebi analyzovat tyto vlivy a pfizpusobit se jim.

Samotné marketingové prostiedi 1ze dale ¢lenit na makroprostfedi a mikroprostiedi.

4.3.1 Mikroprostredi

Vlivy, které piimo ovliviiuji moZnost podniku realizovat svou hlavni funkci
(uspokojeni potieby svych zdkaznikli). Mikroprostiedi zahrnuje nejblizsi subjekty, se
kterymi vstupuje podnik do kontaktu. Patfi sem samotny podnik, dodavatelé, trzni

zprostfedkovatelé, zdkaznici, konkurence a vetejnost. [3]

Podnik — marketingové oddéleni ma za ukol zajistit vramci firmy koordinaci

s ostatnimi utvary v podniku a slouZi pifi rozhodovédni o budouci marketingové strategii.
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Marketingovy dtvar musi byt tizce spjat se vSemi utvary firmy, protoZe prakticky vSechny

maji ve svém disledku urcity vliv na aktivity a vysledky marketingového oddé€leni.

Zdkaznici — jsou nejvyznamnéjsi zdjmovou skupinou, kterd vytvari dilezity rozmér
trhu. Analyza zdkaznika zahrnuje vyzkum celé fady faktorti, urcujicich jeho chovani a
zpusob rozhodovani. ZaleZi na predmétu ¢innosti podniku, zaméfeni a strategii, na kterého
zdkaznika se zaméfi, co nebo kdo, bude jeho cilovym trhem. Cilovy trh muzZe byt

reprezentovan jednim nebo i vice typy trha:

e Spotiebitelské trhy: jednotlivci a domécnosti, nakupujici zboZi a sluzby pro osobni

potiebu.
e Vyrobni trhy: organizace, které nakupuji zboZi a sluzby pro vyrobu jinych vyrobkii.

e Prekupnické trhy: organizace nakupujici zboZi a sluzby proto, aby je znovu se

ziskem prodaly.

e Vladni a nevydéle¢né trhy: agentury nakupuji zbozi a sluzby proto, aby mohli
zabezpecovat verejné sluzby, nebo proto, aby je mohli poskytnout potfebnym.

¢ Mezindrodni trhy: kupujici, ktefi se nachédzeji v zahrani¢i a mezi které patii

zahrani¢ni spotiebitelé, vyrobci, prekupnici a vlady.

Dodavatelé - jsou obchodni firmy a jednotlivci, kteti zabezpecuji potfebné zdroje pro
podnik i1 jeho konkurenty, aby méli moZnost vyrdbét zboZi nebo poskytovat sluzby.
VSsichni dodavatelé maji na ¢innost podniku zna¢ny vliv cenou, dostupnosti, dostate¢nymi
zasobami. Uméni ovSem také je dodavatele vCas opustit pfi poruseni podminek smlouvy, ¢i
stdle se horSici kvalit€ doddvek. V soucasné dobé neni existence podniku mozna bez
spoluprice s finan¢nimi institucemi, zejména s bankami, udv€rovymi spolecnostmi a

pojistovnami. [3; 7]

Marketingovi prostiednici a zprostredkovatelé - jsou podniky jednotlivci, ktefi pracuji
pro spole¢nosti napf. v oblasti reklamy, podpory prodeje a distribuci zbozi k cilovym
zdkaznikim. Ddle to mohou byt také firmy zabyvajici se fyzickou distribuci ¢i agentury
marketingovych sluZzeb (reklamni agentury, poradenské firmy zabyvajici se komplexnimi

marketingovymi sluzbami).
Patii sem:

- Prostiednici
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- Zprostredkovatelé
- Financni organizace

- Agentury marketingovych sluzeb

Konkurence — konkurenci pro stavajici podnik pfedstavuje skupina podniki, jejichZ
vyrobky jsou vzdjemné snadno nahraditelné. Cilem je produkovat vyrobky s pokud moZzno
nejlepSi konkuren¢ni schopnosti. Podnik provadi analyzu konkurence, kterd poskytuje
informace o cilech, strategiich a postaveni konkurence na trhu, jeji konkurenéni schopnosti

podniku, mife ohroZeni podniku.

Mame tii typy konkurence:
e Konkurence pfimo v oboru (napt. lyZe Atomic, Blizzard, Elan)
¢ Konkurence v ndhradnim oboru (gramofonova deska vytlacena kazetami, CD)
e Konkurence o kupni silu (boj o zaliby lidi)

Typy soutézZe:

® Volnd dokonala soutéZ — mnoho prodavajicich a mnoho kupujicich, nikdo nem4 trh

pod kontrolou. Vyrobky jsou homogenni. - spiSe jen teoreticky ideal

e Monopolni soutéZivd - mnoho prodavajicich a mnoho kupujicich snazi se odlisit

své vyrobky a to i cenou. — nejCastéjsi typ soutéze
¢ Oligopolni soutéZ — mélo velkych vyrobct, ktefi prodavaji podobné vyrobky.

e Klasicky monopol — na trhu je jedna firma a neexistuje ndhrada, jsou regulovany

zakonem.

Verejnost - je skupina, ktera ma skuteCny nebo potenciondlni zdjem 1 vliv na
schopnost podniku dosahovat svych cila.
KaZzdy podnik celi nékolika dilezitym skupindm vefejnosti:
¢ Financni vefejnost — investi¢ni instituce
e Sdélovaci prostredky — skrze pfiznivé zpravy usilovat o pozornost tisku

e Obcanska verejnost — postoje nejSirsi vetrejnosti k vyrobkiim a obchodnim praktikdm

(3]
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4.3.2 Makroprostiedi

Je tvofeno Sir§Sim okolim podniku, tedy takové spolecenské vlivy, které jsou pirevazné
nezavislé na vili podniku, vyrazné méné ovlivnitelné a které plisobi na mikroprostiedi jako
celek — jsou to vlivy ekonomické, technické a technologické, demografické, kulturni,

politické a prirodni podminky.
Mezi nejvyznamnéjsi vnéjsi Cinitele patii:
e Demografické vlivy (sloZeni, pocet, hustota, osidleni obyvatelstva, vék, pohlavi,

rasa, zamestnani, ...)

¢ Ekonomické vlivy (HDP, mira nezaméstnanosti, kurz mény, inflace, tirokové miry,

saldo zahrani¢niho obchodu, ceny, kupni sila, disponibilni diichody, ...)

¢ Politicko-pravni vlivy (soustava zdkonti, predpisti, vyhlasek, omezeni, norem
v oblasti cenové, mzdové, zahrani¢niho obchodu, Zivotniho prostiedi, autorskych
prav, ...)

¢ Technologické vlivy (nové technologie, ...)

e Socialné-kulturni vlivy (vzdélanost, nabozenstvi, tradice ndroda, rodina, etika,

platebni moralka, jednani, Zivotni styl, zdkladni hodnoty spolecnosti, ...)

¢ Piirodni prostredi (klimatické podminky, surovinova zdkladna, umisténi podniku,

uroven znecisténi, ...). [27]

4.4 Spotiebni chovani

Je to vlastné chovéni lidi (kone¢nych spotfebitell), jez se vztahuje k ziskdvani,
uzivani a odklddani spotiebnich vyrobkl (produkti). Spotiebni chovani vedle jednénd,
pfimo spojeného s ndkupem nebo uZzitim vyrobku, zahrnuje i okoli, které je podminuje.
Zakladnim ukolem pii vytvareni marketingové koncepce je pochopit kupni chovani na
cilovém trhu. Spotfebni trh se sklddd ze vSech jednotlivcl a domdcnosti, které nakupuji
nebo vyzaduji zbozi a sluzby pro osobni potiebu. V zdjmu obchodniku je dilezité, aby
rozliSovali spottebitelské skupiny (liSici si vékem, pfijmem, urovni vzdélani, vkusem...) a
vyrobky a sluzby pfizptsobovali jejich potfebam. Individualni chovani ovliviiuji osobni a

mezilidské faktory. [3; 7]

-----

¢ Kaulturni faktory - maji nejsirsi a nejhlubsi vliv na chovani spotiebitele.
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o Kultura ptfimo ovliviiuje to, co Clovék chce a jak se chova. Je to souhrn urcitého
chovani a jednani, ktery se ve spole¢nosti historicky vyvinul. Kultufe se lidé uci
zruznych zdroji: zrodiny a ze Skoly, ovliviiovani prostiednictvim médii a
pfendSeni kultury z generace na generaci. Zietelnym projevem je dodrZzovéani tradic.

Také kultura prochdzi zménami (mdda, stravovani) a kultury se od sebe 1isi.

o Subkultura. Kazda kultura se skladd z nékolika menSich subkultur, které maji
vlastni koncepce hodnot a norem na zaklad€ spolecenskych Zivotnich situaci a

zkusSenosti.

o Spolecenské vrstvy — relativné homogenni, hierarchicky usporadéany, jejichz

¢lenové sdileji obdobné hodnoty, zdjmy a chovani.

Spolecenské (socialni) faktory — ovliviiuji chovani spotiebitele prostfednictvim

referencnich skupin, rodiny, spolecenské role a statutd.

Referencni skupiny — referencni skupina jedince zahrnuje vSechny skupiny, které maji
pfimy nebo nepfimy vliv na jeho chovani a postoje. Délime je na dva druhy skupin:

primérni (rodina, pratelé) a sekundarni (z4jmové a ndbozenské organizace atd.)

Rodina — tvofi nejvyznamnéjsi primérni referencni skupinu, kterd ovliviiuje chovani
kupujiciho. Rozdil mezi vlivem muZe a Zeny je odliSny podle druhu vyrobku. Pfi vétsi
investici dochdzi ke spolecnému rozhodovéni, jindy zdvisi na tom, kdo md v rodiné

vetsi slovo.

Role a statusy — béhem Zivota hraje ¢lovék roli v nékolika referenénich skupinidch —
roding, klubech, organizacich apod. Kazda role vytvaii urcity status ktery odrdzi

vaznost jaké se téSi u spolecnosti a projevi se v ndkupnim chovani.

Osobni faktory — rozhodnuti kupujictho zavisi také na osobnich faktorech, jako jsou
vék, Zivotni cyklus, povolani, zaméstnanecké podminky, Zivotni styl, osobnost a

sebeuvédomeéni.
Psychologické faktory — kupni jednani ovliviiuji také Ctyfi psychologické faktory:

Motivace je urcitd vnitini sila, kterd ovliviiuje jedince pri dosahovani cilii. Napf. cena,
sluzby, ochota prodavajicich. Vnimdni je proces vybéru, organizace a interpretace
informaci, které jim poskytuji obraz okoli. Informace o okolnim svété dostdvdme

pomoci nasich péti smysli. Uceni znamenda zmény chovani jednotlivce zplisobené
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zkuSenosti. Postoje reprezentuji nasi zdkladni orientaci pro nebo proti objektim a

jevam, které nds obklopuji, tedy i k produktim, formdm prodeje a prodejnam. [3; 7]
Kupni rozhodovani

Firma musi rozliSovat kupni role, nebof je miize vyuZzit pfi tvorbé navrhu vyrobku,
zptsobu reklamy a rozvrhu nabidky. Uastnici mohou vystupovat v roli inicidtora (osoba,
kterd prvni navrhne koupit urcity produkt ¢i sluzbu), ovliviiovatele (osoba, jejiZ ndzory a
rady ovliviiuji rozhodnuti), rozhodovatele (osoba, kterd urci, zda koupit, co koupit, jak a
kde koupit), kupujiciho (osoba, kterd provede vlastni ndkup) nebo uZivatele (osoba, ktera

poZziva koupeny vyrobek ¢i sluzbu). [3; 7]
Etapy nakupniho rozhodovaciho procesu

Rozpozndni problému zacind tehdy, kdy si jedinec uvédomi rozdil mezi ocekavanym a
pozadovanym stavem. Hleddni alternativ: poté co jsme zjistili neuspokojivy stav,
za¢indme shromaZd'ovat informace. Potfebné informace jsou ziskdvany ze Ctyf
zékladnich zdroja (osobni zdroje, komeréni zdroje, verejné zdroje a zkusenosti). Obecné
feCeno spotiebitel ziska nejvice informaci o vyrobku z komer¢nich zdroja, tj. zdroja
ovliviiovanych obchodnikem, ov§em vétsi vahu priklada osobnim zdrojim. Vyhodnoceni
alternativ: nejbéznéjSim modelem hodnoticitho procesu je proces pozndvaci, kdy
spotiebitel formuje svij tsudek védomé a na raciondlni bazi. Spotiebitel k uréitému
stanovisku dopéje prostfednictvim hodnotici procedury. Kupni rozhodnuti nasleduje po
zhodnoceni alternativ, a je to faze kdy spotiebitel skute¢né zakoupi produkt. Tuto féazi
mohou ovlivnit jesté faktory, jako jsou postoje ostatnich, nec¢ekané situacni vlivy a riziko.
Tyto faktory mohou vést k odloZeni rozhodnuti nebo dokonce az ke zméné koupé€. Proto
se kazdy kupujici snaZi sniZit toto riziko tim, Ze ziskdva dalsi informace, preferuje zndmé
a ovéfené vyrobky. Pondkupni chovdni — tato posledni faze zac¢ind vlastnim uzitim
vyrobku, znamena to porovnini ocekavaného a skutecného efektu. Pondkupni chovani
znamend uceni, spokojenost, vyplyvajici z uZiti vyrobku, pfinasi kladné posileni vazby na

dany zptisob uspokojeni potieby. [3; 7]

4.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces rozdéleni celého trhu na segmenty zdkaznikl tak, Ze
pozadavky a prani zdkaznikG uvnitf kazdého segmentu a z toho plynouci ndkupni a

spotfebni chovani jsou podobné a rozliSitelné od potieb a pozadavkl zdkaznikli v jinych
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segmentech. Segmentace trhu pfipadd v dvahu, pokud heterogenni trh je roz¢lenitelny do
fady menSich homogennich trhii z hlediska ndrokli a pozadavki na provedeni prvki

marketingového mixu, a tedy i poZadavkil na rozdilné piistupy vyrobce k zdkazniktim.

Segmentace trhu jako ndastroj pldnovani nabyva celopodnikového vyznamu.
Usnadiiuje tvorbu nejen podnikovych strategickych plant, ale také funkénich plant jak
marketingovych, tak nemarketingovych oddéleni.

Faktory ovliviiujici segmenty trhu:

Demografické: vEék, pohlavi, pfijem, rodinné poméry, ndboZenstvi, zaméstnani, etnicky
pavod

Geografické: region, mésto x venkov, hustota obyvatel, klimatické podminky, prodejni sit
Psychografické: sociélni tfida, charakteristika osobnosti, Zivotni styl, motivace

Vztah k vyrobku: Jak intenzivné zakaznik vyrobek vyuziva? Jaké vyhody od néj ocekava?

[3]
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5 MARKETINGOVY MIX

,» Marketingovy mix je recept, ktery je velmi snadny a vyplati se jej nédsledovat.
Smichejte jeho Ctyii ingredience — produkt, pofizovaci cena, prodejni misto a prezentaci —

ve spravném poméru a ziskate vyhody efektivniho a strategického marketingu.*

Marketingovy mix je soubor marketingovych néstrojl, které firma pouZiva k tomu,

aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu.
Marketingovy mix tvorfen vice nez jen ¢tyfmi zdkladnimi prvky oznaCovanymi 4P:
e Vyrobek (product)
e (Cena (price)
¢ Distribuce (place)
¢ Komunikace (promotion)
V odvétvi sluzeb se pod pojmem marketingovy mix pouzivd ,,6P%, jehoZ nastroje
tvofi: 4P + people (lidé) a process (technologie).
K prvkiim marketingového mixu vyuzivanym v cestovaim ruchu a pohostinstvi tzv.
9P patfi: 6P + packing (sdruzovani), partnership (spoluprice) a programming
(programovani). Jejich prostfednictvim spolecné s vhodné vytvofenou marketingovou

strategii jsou uskutecnoviny dlouhodobé i kratkodobé zdméry podniku. [27]

5.1 Produkt (vyrobek)

,»Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo mysSlenka, které se stavaji

pfedmétem smény na trhu a jsou urceny k uspokojovani lidské potieby.* [3]

Z obecného hlediska je produkt v marketingu chdpian velmi Siroce — rozumi se jim
celkovd nabidka zdkaznikovi. Pfi pldnovani trzni nabidky nebo vyrobku potiebuje

marketingovy manaZzer uvazovat v péti urovnich:
1. Zakladni uZitek — zdkladni sluzba nebo uzitek, ktery si zdkaznik skute¢né kupuje
2. Obecné pouzitelny vyrobek — zdkladni verze vyrobku

3. Ocekavany vyrobek — soubor vlastnosti a podminek, ktery zakaznik béZzné ocekava,
kdyZ tento vyrobek kupuje
4. Rozsiteny vyrobek — vyrobek, ktery zahrnuje dodate¢né sluzby a uzitky, kterymi se

odliSuje nabidka firmy od konkurence
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5. Potenciondlni vyrobek — vyrobek zahrnujici veSkerd rozSifeni a promény, ke

kterym dojde v budoucnosti [3]

Vyrobky miZeme rozdélit dvou hlavnich kategorii, které zavisi na tom, pro jaky tcel

zékaznik vyrobek kupuje:
e Spotfebni zboZi — zboZi denni a dlouhodobé spottfeby, speciality, nezndmé a
mimofddné zboZzi
e Pramyslové zboZzi — materidl a polotovary, investi¢ni zafizeni, sluzby, soucastky,

pomocny material

Hlavnim rozhodnutim v oblasti vyrobku je volba vyrobkové strategie, kterd je urcujici

pro volbu strategie ostatnich néstrojii marketingového mixu. [3]

5.2 Cena

Cenu vyrobku nebo sluzby stanovujeme proto, abychom ho prodali a vydélali. Cena je

jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfinési penize, ostatni penize spotiebovavaji.

Pred vstupem na trh bylo nutno pfipravit vyrobek (vyzkum a vyvoj), naplanovat jeho
uvedeni (marketingovy plan), sdé€lit jeho vyhody a pfednosti zdkaznikim (propagace) a
pripravit distribuci. VSechny tyto akce zaberou mnoho ¢asu. VEtSinou nadm zlstane jeden
jediny nastroj, jimZ muZeme reagovat na zmény V poptidvce, zmény V soutéZi
(konkurence). Je to cena jako zdklad pro trzni vymény, cena ma rozhodujici vyznam

v efektivnim marketingovém usili.

Vv

Cena ma téZ psychologicky dopad na zdkaznika. VyS$si cena vzbuzuje pocit kvality,
mimofadnosti - vlastnictvi takového vyrobku dodava sebedlivéru, uctu. Niz§i cena ma
pomoci rozsitfit okruh zdkaznikG. Cena ma piimy vztah k zisku. SniZovani vyrobnich
ndkladll a zvySovani vyrobni produktivity miiZe sniZit cenu a zvysit konkurenceschopnost
firmy.

Na cenu md vliv veskera ¢innost tykajici se vyrobku — vyvoj nového vyrobku, vyroba,

baleni, skladovani, distribuce, propagace a servis. Kalkulace ceny by méla proto zahrnovat

vSechny tyto faktory. [3]
Metody pro stanoveni ceny:

1) Kalkulace podle ndkladii (tvorba ceny pfirdZkou) — pridani standardni piirdzky

k jednotlivym nédkladiim. Prodejni cena je pak vytvorena prirazkou bud pfimo v K¢
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2)

3)

4)

5)

nebo v % k primérné ndkladové cené. Je velice vhodnd v obdobi prudké inflace, kdy se
naklady trvale zvySuji.

Oceriovani na zdkladé poptdavky — je-li velkd poptavka, vede k vysoké cené. Musime
odhadnout zavislost mnoZstvi prodeje na stanovené cené.

SoutéZivé oceriovani — firma vychazi z béZnych konkurencnich cen. Snazi se byt
levnéjsi. Zpravidla se kombinuje s ndkladovym ocetlovanim.

Tvorba ceny pomoci vnimané hodnoty — firmy za rozhodujici faktor pro urceni ceny
povazuji hodnotu, kterou vnima zdkaznik. Rozhodujicim ptfedpokladem je, jak trh
vnim4 nabizenou hodnotu.

Tvorba cen pomoci cilové ndvratnosti — firma stanovi takovou cenu, kterd ji zaruci

navratnost investic (ROI — return on investment)

Cile v oblasti cen by mély vychazet z moznosti podniku a z cilti marketingu, které si

tento podnik stanovil. Pfi urovani ceny mize firma sledovat jeden z nasledujicich

hlavnich cilu:

[3]

1)Pteziti (sniZeni ceny a vyprodej zasob)

2)Maximalizace zisku

3)Maximalizace béznych piijmi

4)Maximalizace rastu prodeje (co nejniZsi ceny)
5)Maximalizace vyuZiti trhu (vysoké ceny — sbirdni smetany)

6)Vedouci postaveni v kvalité vyrobku

5.3 Distribuce

Distribu¢ni systém zaznamendvad cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.

Zéakladnimi institucemi jsou velkoobchod a maloobchod. Mezi béZzné funkce distribu¢niho

sytému patii napfiklad preprava zbozi, skladovéni, prodej, servis a poskytovani uvéru.

Distribu¢ni systém poskytuje spotiebiteli hlavné dvé vyhody (prostorovou a ¢asovou),

nebof umoZziiuje koupit dany produkt v mistech a dobé pfihodnych pro zdkaznika. [8]
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5.4 Komunikace

Marketingovd komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, coZ znamend
prenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces probihd mezi proddvajicim a
kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i1 soucasnymi zdkazniky. Marketingova
komunikace je SirSi pojeti neZ propagace (promotion), protoZe zahrnuje 1 ustni komunikaci

a dalsi formy nesystematické komunikace.

Zékladnim cilem komunikace je: poskytnout informace, zvySit poptavku, odliSit

vyrobek, stabilizovat obrat, zdliraznit uZitek a hodnotu vyrobku.

Souhrn komunikacnich néstroji, které podnik poZivd k prosazovani svych
marketingovych zamérti na uréeném trhu, se nazyva komunika¢ni mix (reklama, podpora

prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing). [15]

29



6 MARKETINGOVY VYZKUM

Pii marketingové analyze, pldnovani, implementaci a kontrole potfebuji marketingovi
manazefi informace. Potfebuji byt informovani o zdkaznicich, konkurentech,
zprostiedkovatelich a dalsich faktorech trhu. Dnes si jen mdlo firem vybudovalo moderni
marketingové informacni systémy, které poskytuji vedeni spolecnosti dokonalé
marketingové informace vysledky marketingovych studii. Marketingovy informaéni
systém zahrnuje pracovniky, zafizeni a informacni technologie pro sbér, tfidéni, analyzy,
vyhodnocovani a distribuovani potfebnych, vcasnych a presnych informaci tvircim

marketingovych rozhodnuti.

Kotler P. definuje marketingovy vyzkum (MV) jako: ,Je to systematické urcovéani,
sbér analyza, vyhodnocovéni informaci a zavéri odpovidajicich urcité marketingové

situaci, pred kterou spole¢nost stoji.*

MV je chiapan jako dlouhodobéjsi zkoumani a hodnoceni faktord a vazeb na trhu a
v jeho komponentech. Pokud se zabyvdme kratkodobé&j$im a aktudlnim zjis§t ovinim zmén
a trendil, hovofime o prizkumu. Cilem je vytvofit informacni poznatkové podklady pro
soucasnou orientaci na trhu a pro pfedvidani jeho budouciho vyvoje pro podnikatelské

rozhodovani, zpracovani vyhledi, koncepci a pland. [3]
Proces marketingového vyzkumu:
o Definovani problémi, urceni cilu a pfinosu vyzkumu

Je potfeba presné stanovit cil vyzkumu, definovat problémy a otdzky, které ma
vyzkum objasnit a vyjadfit jeho predpoklddany pfinos pro zadavatele. Pfesné definovani
problému, umoziuje osobdm, které budou provadét MV, zvolit takové postupy, které

v zavérecné fazi prinesou data skutecné vyuZzitelna.
o Zdroje dat

V pribéhu provadéni MV je potieba nashromézdit velké mnoZstvi idaji. Tyto udaje
moZzno rozdélit na primarni a sekundérni.

Sekunddrni tdaje — jiz byly shromdzdény pro néjaky jiny tucel a jsou i nadéle
k dispozici. Vyzkum je obvykle zahdjen tak, Ze jsou zkoumdny sekunddrni tdaje. Ugelem

je zjisténi zda neni mozné dany problém vyfeSit bez pracného a ndkladného
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shromaZzd'ovani primarnich ddaji. Jsou vychozim bodem vyzkumnych praci a jejich

nezanedbatelnou vyhodou jsou nizké ndklady a rychlost jejich ziskavani.

-Interni zdroje — prehledy ziski a ztrat, prodejni piehledy, bilance, ucty, zpravy
z predchozich vyzkumi
-Externi zdroje — zahrnuji data shromazd'ovédna institucemi k nejriznéj$im uceltim.
Tento typ lze rozdélit do nékolika zdkladnich skupin:
a)Klasické statistické piehledy: vystup metodické a realiza¢ni price Ceského
statistického ufadu a odbornych ministerstev.

b) Agenturni vyzkum: shromazd’uje data s pfedpokladem prvotniho vyuZziti
v marketingovych projektech, cemuz odpovidd podrobnost a ¢lenéni udaju.

c)Panelova Setieni: vyuzivaji stalych vybérovych souborl zpravodajskych jednotek,
které agentufe opakované poskytuji urcité udaje.

d) Databaze: jsou spojené s pouzivanim pocitacovych technologii a umoZziuji
pracovat s podstatné rozsdhlejSimi soubory dat.

e)Ostatni zdroje: firemni vyrocni zpravy, vyzkumné zpravy, odborné Casopisy a

literaturu, technické normy.

Primdrni zdroje — byvaji vzhledem k feSenému problému vyznamnéjsi neZ sekundarni

N T4

a jejich sbér je ndkladnéjsi. Obvykly postup prfi ziskdvani primdrnich ddajii zacina

predbéZznym dotazovanim jednotlivcli nebo skupin, s cilem ziskat rdimcovou predstavu o

postojich. Na zdkladé téchto informaci lze pak sestavit podrobny postup a metody

ziskavani primarnich dat v terénu.

@)

Metody a techniky sbéru dat

Pozorovdni — zamérné, cilevédomé a planovité sledovani smyslové vnimatelnych
skutecnosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti néjak zasahoval.

Dotazovdni — pokladani otdzek dotazovanym (respondentiim).

2N 2

Osobni dotazovdni — je zaloZeno na primé komunikaci s respondentem, tvaii v tvar.

Vyhody: piima zpétna vazba, vysoka spolehlivost ziskanych tdaji

Nevyhody: drahé, ¢asové a organizacné nakladné

Telefonické dotazovdni — Ziskavani informaci od lidi pomoci telefonu - jednoduchd
mySlenka, obtizné uskutecnéni.
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Vyhody: levné, 1ze pouZit cilené, rychlé, lidé rad€ji mluvi, nez pisi
Nevyhody: podeziivavost vici takovym telefondtim, nepravdivé odpovédi, nemoznost
pracovat s vizudlnimi pomiickami, identifikace respondenta

- Pisemné dotazovdni — vyuziti zeyména pii sbéru choulostivych informaci. Respondent
dostavd dotaznik v pisemné formé rliznymi distribu¢nimi cestami pfedem a sam
rozhoduje, zda a kdy jej vyplni.

Vyhody: dostatek ¢asu pfi vypliovani, nizké naklady

Nevyhody: ztrita kontroly nad velikosti a strukturou vybérového souboru, nejednoznacnost

autorstvi pfi vypliovani a nizka nivratnost.

- Elektronické dotazovdni — nova technika sbéru dat zaloZend na vyuziti sit¢ dcastnikl
elektronické poSty. Vyhody jsou dostatek ¢asu pii vypliovani, rychlé, levné, urychluje
zpracovani dat.

- Experimentdlni vyzkum — je zaloZen na studiu vztahli mezi dvéma nebo vice
proménnymi za kontrolovanych podminek. Experiment lze rozdélit na laboratorni a
terénni.

- Kvalitativni vyzkum - zaloZeno na tom, Ze dotazovatel by mél byt zkuSeny psycholog,

byt objektivni a mit dokonalou znalost o feSeném problému.
o Ur¢eni velikosti vzorku
Volba vzorku nositelli informaci odpovida na otdzku, kde budeme informaci ziskavat.
NejvétSim problémem pii sestaveni vzorku je vybér skupiny, kterd bude co nejlépe
vystihovat vSechny charakteristiky sledované populace. DalSim problémem je zvoleni

spravné velikosti vzorku, aby poskytoval dostateCnou zéaruku spolehlivosti ziskanych

informaci. Nékteré metody vybéru vzorkd: ndhodny vybér, zamérny vybér a typicky vybér.
o Sbér dat

Pii sbéru primarnich informaci lze pouZit dva zdkladni néstroje a to dotazniky a

technické Setfeni.
Zakladni pozadavky na dotaznik:
o Mé€l by byt vzhledové atraktivni, kvalitni papir a tisk mlize pfiznivé ovlivnit
kooperaci respondenta.
o Otazky musi byt uspofddany prehledné, dotaznik nesmi byt preplnény.
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o Pfi pouZiti otevienych otdzek musi byt dost prostoru pro zdznam odpovédi

respondenta.
o MEéI by byt vypracovan tak, aby nevypadal pfili§ rozsdhly.

oJe-li v dotazniku vzorec preskakovani otdzek, musi instrukce jasné vyjadfovat,

jak md respondent postupovat.

Technickd zafizeni — pouzivaji se zfidka. Lze pouZit galvanometry (zaznamendva
nepatrné zvySeni potivosti pfi zdjmu), tachistoskop a ocni kamery, peoplemetry

(zaznamenavaji sledované televizni programy).
o Zpracovani a analyza dat

Kvalifikace idaju ptredpoklada predevsim piesné definovani tiidicich znakd,
jednoznacné vymezeni tfid, které musi vzajemné vylucovat, a zaroven také stanoveni ttid,

aby obsahli vSechny prvky zkoumaného souboru.

Kodovani iidajii znamena prevedeni slovnich vyrazti do symbolt tak, aby mohla byt
pfi zpracovani dat pouZita vypocetni technika.

Tabulky a grafy maji za ucel podat ndzorny a srozumitelny, logicky usporddany obraz
o zkoumanych jevech, o jejich vyvoji, struktufe a zdvislostech.

Analyza iidaju obvykle za¢ind analyzou kazdé jednotlivé otazky nebo hodnoty znaku
zkoumanych jednotek. K numerickému popisu sumarizovanych tddajii se pouziva fada
statistickych metod a pristupii.

Vybér analytickych metod zavisi pfedevSim na tom, co mé analytickd metoda vyjadrit.
Provadéni analyzy je zavislé na zvlastnostech jednotlivych analyzovanych problémd,
metodami se v jednotlivych pfipadech lisi, takZe neexistuje ptedpis, jak by méla byt
analyza provadéna obecné.

Interpretace vysledkii navazuje na analyzu udajl, kterym je timto ddvan vyznam.
Interpretace vyusfuje v zdvéry, které jsou zobecnénim analytickych a interpretacnich
vysledkt. Jsou struénym a jasnym konstatovanim zjisténych skutecnosti, bez dalSich

statistickych tudaja, tabulek nebo grafti.
o Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy
Vysledky zpracovani shromazdénych informaci musi byt preddny vedoucim

pracovnikiim v podob€ ucelenych, verbalné formulovanych zavéri a doporuceni. Vysledna
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zprava musi mit velmi vysokou odbornou trovei, preddvany dokument musi byt na vysi i
po strance formalni. MéEl by obsahovat také prehledné tabulky, které by mély byt také

pfepracovany do grafti a diagramu. [7]
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7 MARKETINGOVA ANALYZA FIRMY SPORTEN
7.1 Mikroprostredi

Podnik

Trh slyZemi a snowboardy je tzv. monopolni soutéZ. Na cCeském trhu je mnoho
zahrani¢nich znacek, které maji své nejvétsi zisky hlavné z jinych stati. Firmé Sporten
patii na Ceském trhu 4. misto v prodeji lyZi a snowboardli. Pied ni jsou firmy jako
Blizzard, Atomic Head a u snowboardi dominuje Burton. Kvili této obrovské konkurenci
je velice obtizné, aby si firma zlepsila na trhu sviij podil. I kdyZ je to sice nejvétsi Ceska
firma, kterd v této oblasti podnikd, na obrovské konkurenty ze zahranici ztraci. U nés je
spiSe zndmi byvaly ndzev firmy, a to Artis. Takové sldvy sice v soucasnosti uz nedosahuje,
ale snaZi se drZet podobnou image firmy, jako tomu bylo u Artisu, coZ se projevuje také na
designu produkti. Firma byla zalozena 1. 3. 1991 jako akciovd spolecnost a v Cele
spolecnosti je valnd hromada, kterd se sklddd ze vSech akciondit pritomnych na daném
zasedani. O chod spolec¢nosti se stard predstavenstvo vedené Janem Hudédkem, na které
dohlizi dozor¢i rada. V otdzce jednani a zpisobu podepisovani jednd za spoleCnost
predstavenstvo a to kazdy Clen predstavenstva samostatné. Za spole¢nost podepisuji vzdy
nejméné dva Clenové predstavenstva spole¢né anebo samostatné jeden ¢len piedstavenstva,
ktery k tomu byl predstavenstvem pisemné povéfen. Podepisovani se déje tak, Ze
k napsané nebo vytisténé obchodni smlouvé pfipoji svij podpis. Firma dnes nestoji na
vyrobé vlastnich produktii. Vyrobky Sporten dnes tvofi pouze asi jenom 10 %, zbytek tvori
vyroba pro zahrani¢ni firmy (Elan, Head, Kneissl, Salomon, Rossignol). Dalsi dopliujici

informace o firmé moZno nalézt v tabulkéch v ptiloze €. 2. [9; 22; 24]

Zakaznici

Zakaznici kupujici produkty Sporten jsou vSichni zdjemci o ndkup lyZi a snowboard.
Jedna se o vefejnost, vybér zdjemcii neni ni¢im limitovan. Zékazniky mohou byt z pohledu
spotfebniho zboZi domacnosti a na primyslovém trhu jsou to firmy. Sporten jako vyrobce
lyZi a snowboardl se zaméiuje hlavné na spotiebni trh. Zdkazniky netvoii pouze Cesky trh,
90 % zbozi se vyvazi do zahrani¢i. 42,4 % ziskli pochdzi z prodeje v Itdlii. VétSina
zakazniki je ve vékové skupiné v rozmezi 20-40 let, neni dileZité, jestli se jedna o muZské
¢i Zenské pohlavi. Tito klienti jsou nejcastéji ochotni investovat do zimni vybavy 5-10 tisic
K¢, a tomu jsou také podfizen sortiment vyrobki.
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Verejnost

Z pohledu mistni komunity jde o velmi pozitivni ndzor na firmu. BéZecké lyZovani je
v Novém Mést€ na Moravé nesmirné populdrni (Sportovni gymnazium, Zlata lyze,
béZecké traté a moderni aredl), a tak jsou na Sporten patiicné hrdi. Kladem také je, ze se

firma zajim4 o likvidaci nebezpe¢ného odpadu a tim ochranu Zivotniho prostiedi.

U zdmové skupiny (bézkafi, sjezdafi, snowboardisté, akrobaté a skokané) je na
vyrobky nejednotny ndzor. U bézkard, které vtomto piipadé zastupuji dva lyzafi
reprezentujici TUL a jeden byvaly juniorsky vicemistr svéta, prevladd zdporné hodnoceni u
sportovni tiidy. Rekreacni a zdvodni modely jsou povaZzovany dostacujici a primérné. Dle
internetového deniku itest.cz, jsou sjezdové lyZe hodnoceny velmi pozitivné, a v posledni
dobé se zacinaji vyrdbét zavodni modely, které se hodné priblizily konkurenci.
Snowboardisté, akrobaté a skokani jsou s vyrobky prevazné spokojeni, a tak i1 pohled na

firmu je kladny.

Sporten se sdélovacimi prostfedky pfili§ nekomunikuje, proto o ném miiZzeme slyset

jedin€ z rdznych ¢lanki na internetu nebo v Casopisech.

Ve firmé prevladd rodinna atmosféra, a tak i spokojenost zaméstnanci. Na druhé

v

stran€ je i nejistota a strach o své misto, jestli se pfisti rok nebude opét propoustét.

Celkové si myslim, Ze spolecnost pfihlizi na firmu Sporten spiSe kladné. Jedna se o
ceskou firmu, coZ je velikou vyhodou. Tradice spolecnosti, a jeji byvali nidzev Artis
(mnoho lidi si dnes neni védoma, Ze se jednd o tutéZ firmu) také prispivaji k dobrému

jménu. [4; 11; 16]

Konkurence

V oblasti prodeje lyZi a snowboardii je na Ceském trhu mnoho zahrani¢nich
konkurentti. VétSina z nich jsou svétové znacky, s rozpoctem neporovnatelné vyssim nez
jaky je u firmy Sporten. Velké znaCky se soustfed'uji na to, aby mély veliky sortiment
vyrobki, od zdkladnich typl lyzi a snowboardli pro rekreacni a zacatecni lyzafe, aZ po
zavodni specidlni modely, dé€lané piimo na zakdzku t€m nejlepsi lyZafim a
snowboardistim svéta. U sjezdového lyzovani patif k nejvyznamnéj$im vyrobcim Atomic,
hlavné diky podpofe muzZskych profesiondlnich zavodnikti. LyZe Head jsou zase
povazovany za nejlepsi zdvodni lyZe u Zen. Mezi dal$i znacky patii Rossignol, Fischer,

Salomon, Stoeckli, Voelkl, Dynastar a Blizzard, ktery je v CR velice populdrni, nebof je
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cenové pro Ceské zdkazniky pfijatelny, spliuje kvalitativni a designové poZadavky.
Soucasné vynaklada dost prostiedk na komunikaci a ma v CR hustou distribuéni sit,

zejména ve velkych sportovnich fetézcich.

U bézkarskych lyZi dominuje firma Fischer. Vé&tSina nejlepsSich zavodnikt jezdi na
téchto lyZich, zaroven nevypousti vyvoj pro rekreacni bézkare (design, kvalita i cena), a i
diky tomu je stale populdrné;jsi. Dal$i pfedni firmy jsou Madshus - u nds znam4 predevsSim

diky Katefiné Neumannové, ddle Rosignol, Atomic.

Nejvétsimi snowboardovymi vyrobcei jsou Atomic, Oxygen, Head a nejen u nds

populérni Burton.

VSichni tito vyrobci maji spolecné to, Ze se jednd o vétsi firmy neZ je Sporten,
s mnohem vyS$im obratem a vySSimi vydaji na reklamu. Ziroven ovladaji trh a diktuji
nové trendy. Z pohledu vyroby, je potfeba pocitat s konkurenci z Ciny a Ruska, kterd

ovSem nestaci po strdnce kvalitativni, ale po co se ceny tyce, jsou velikou hrozbou. [6; 9]

7.2 Makroprostiredi
Legislativni vlivy

Vyznamnym faktorem podnikatelského prostfedi je prdvni stabilita prostfedi.
Legislativni ramec podnikéni v Ceské republice je znané nepiehledny, neustile se ménici
castymi novelizacemi, presycen pravnimi predpisy. Nejednoznaény vyklad norem
nevytvari dostatecné pravni jistoty podnikateli, soudni fizeni v piipadé sporti jsou
zdlouhava. Diisledkem je pak nedivéra v pravo a v pruznost a transparentnost rozhodovani
soudd. Firma Sporten byla zaloZena jako akciové spolecnost, proto musi dodrzovat Ustavu
CR, konkrétné Listinu zdkladnich prav a svobod, ob¢ansky zdkonik, obchodni zdkonik a

zakon o dani z piijma.
Ekonomické vlivy

Oficidlni statistické a informacni turady sport jako samostatné odvétvi naseho
narodniho hospodérstvi jeSté nestaCily zaregistrovat a vzit na védomi, prestoze se podle
kvalifikovanych odhadii podili cca 1-2 % na tvorb& hrubého domdaciho produktu Ceské

republiky a je také vyznamnym tvlircem pracovnich mist.
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Vyvoj HDP

Ceskou republiku postihla také finan&ni krize, coZ se projevilo na tempu riistu HDP.
V roce 2007 bylo tempo riistu hrubého doméaciho produktu 6,3 %, na konci roku 2008 uz to
bylo pouze 0,7 % a ve tfetim Ctvrtleti roku 2009 dosédhlo — 4,1 %. [5]

Mira inflace v CR

Celkova hladina spotfebitelskych cen zistala v Unoru na tdrovni mésice ledna
(mezimési¢ni index 100,0 %). Tento vyvoj ovlivnilo zejména zvySeni cen v oddilech
potraviny a nealkoholické ndpoje, rekreace a kultura, které bylo kompenzovéano poklesem
cen v oddilech doprava, odivani a obuv. Meziro¢ni rast spotiebitelskych cen v tinoru mirné

zpomalil na 0,6 % (z 0,7 % v lednu).

Primérnd mira inflace vyjadiena pfiristkem indexu spotiebitelskych cen v roce 2009
proti priméru roku 2008 byla 1,0 %, coz je hodnota vyrazné nizsi nez loni, kdy byla 6,3 %.
Byla to druhd nejniZsi primérna ro¢ni mira inflace od roku 1989 (niZ§i mira inflace byla
pouze v roce 2003 ve vysi 0,1 %). Tento vyvoj ovlivnila fada faktorti, mezi které patfil
pokles cen potravin a nealkoholickych ndpoji o 3,9 %, pohonnych hmot o 11,8 %,

automobilil 0 9,2 %. Trzni ceny klesly celkem o 0,7 %, regulované ceny vzrostly o 8,1 %.
[13]
Nezaméstnanost v CR

K 28. tnoru 2010 bylo bez prace 583 135 lidi. To je o 8 909 vice neZ ke konci ledna
2010, meziro¢né pribylo 154 287 nezaméstnanych. Vyplyva to z tidajii urada prace. Mira
registrované nezaméstnanosti dosahla 9,9 %. Byla tak o 0,1 p.b. vyssi nez v lednu 2010,
meziro¢né vzrostla o 2,5 p.b. U muzii mira nezaméstnanosti ke konci tinora vzrostla o 0,2
p.b. na 9,5 %, u Zen ziistala na stejné urovni jako v lednu 2010, tj. 10,6 %. V absolutnich
¢islech bez prace bylo celkem 266 511 Zen (45,7 % z celkového poctu nezaméstnanych) a

69 216 osob se zdravotnim postizenim (11,9 %). [14]
Demografické vlivy
Uroveri vzdéldni v CR

Obecné lze konstatovat, ze v CR se roéné zvySuje urovenl obyvatelstva, klesa

porodnost a tim v budoucnosti bude zvySovat pocet obyvatelstva v neproduktivnim véku.
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Rozdily mezi trovni dosaZeného vzdélani podle pohlavi se v mladSich vékovych
skupindch podstatné snizuji. Cini-li podil Zen z celkového poctu obyvatel starSich 15-ti let
51,8 %, ptipada z tohoto poc¢tu na Zeny vyucené a se stfednim odbornym vzdélanim bez
maturity 31,1 % a na vysokoSkolsky vzdélané 7,1 %, v roce 1991 predstavovaly tyto
podily 24,3 % a 5,1 %, je ztejmé, Ze u Zen dochdzi k vyrovnani drovné Skolniho vzdélani s
muZi a dokonce u tuplného stiedoSkolského vzdélani s maturitou jiz byla zaznamendna
pfevaha Zen oproti muzim. Na gymndaziich ma pocet zdkd tendenci nartistat a studenti

stfednich kol jsou celkové vice piipravovani na VS studium. [1]

Stéle vice pfibyva osob starSich 65-ti let, ovS§em v minulych dvou letech nastal tzv.
,.babyboom*. V soucasné dob&é md v CR nejvétsi zastoupeni vékovd skupina mezi 27-35
let. Pfibyva pocet samostatné Zijicich lidi, ktefi pfedstavuji dynamicky rostouci trh. Kupni

sila mladych lidi, ktefi pfedstavuji budouci kupce, klesa. [2]

Prirodni vlivy

Ceska republika sice nema velehory, ale je obklopena mnoZstvim pohoif, na kterych
jsou dobré podminky pro lyZovani. Z hlediska pocasi jsou v zimé€ na hordch skoro idedlni
podminky pro lyZovani. Po nékolika slabSich letech nastala letos rekordné dlouhd zima.
Navic naro¢néj$im milovnikim lyZovani, se jesté nabizi moznost navstivit Alpy, které leZi
,hedaleko* v sousednim Rakousku. BohuZel se projevuje globdlni oteplovéni, které ma
vliv na mnozZstvi sné¢hu. Firma dbd na Zivotni prostfedi tim, Ze spalovnu monitoruje
kontinualni méfici zafizeni slouzici k monitorovani spalin vypousténych do ovzdusi.
Zvysenim podilu pouZziti sublimacni metody pii zdobeni 1yzi dochdzi ke sniZeni pouzivani

barev s obsahem nebezpecnych tékavych latek. [24]

Socialni a kulturni vlivy

Dnesni Zivotni styl je hektictéjsi a ubyva volného casu. Na druhou stranu pfibyva
aktivni napliiovani tohoto Casu. Lidé se ho snazi vyuZzit k né¢jakému druhu pohybu, kterym
se snazi kompenzovat sedaci zaméstnani a nezdravou stravu (ptfibyva lidi s obezitou). Na
vétsSiné Skol jsou povinné lyzarské kurzy v 7. tfidé na zdkladni Skole a 1. ro¢niku na
sttednich Skolach. Lyzatské kurzy priblizuji déti k lyZovani, a tak dnes skoro kazdy ¢lovék
stal alesponi jednou na lyZich ¢i snowboardu. Existuji také specidlni sportovni tfidy a
gymnazia, které jsou na lyZovani zaméfené. Dile je v CR &astym zvykem, Ze rodina vyrazi
na hory v obdobi, kdy maji déti jarni prazdniny.
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Obyvatelé jsou ovliviiovani sportem, a proto kdyz vidi v televizi dspéchy ceskych
sportovcl (Bauer, Neumannova, Valenta, Kraus, Janda, Zahrobskd) chtéji se jim co nejvice

pribliZzit, nebo alespon si zkusit jejich sport.

Technologické vlivy

Mezi zdkladni technické a technologické faktory vnéjsiho prostfedi je nutno zatadit
obrovsky rozmach v oblasti informacnich technologii a informac¢ni techniky. Roste pocet
uzivatelll internetu, diky némuZ se miiZe firma zviditelnit na webovych strankdch a
prostfednictvim elektronické poSty je moZzno komunikovat se ¢leny firmy. Diky internetu
lze také pfimo objedndvat zbozi, coZ zjednoduSuje komunikaci a zvySuje spokojenost

zakazniku.

Neustdle se méni vzhled a sloZeni lyZi a snowboardi, jsou objevovdny nové materidly
a nové vyrobni metody, aby zvysili kvalitu vyrobkli a produktivitu prace. Firma ziskava

informace o inovacich zejména od svych zastupct v jednotlivych zemich.

Mnozstvi sjezdovek, lyzafskych center a snowparkli se zvySuje, stejné tak i jejich
kvalita. Specidlné se uz upravuji 1 sjezdovky pro snowboardisty. Spravci sjezdovek
vychazeji lyzafim vstfic umélym zasnéZovanim sjezdovek, a protahuji tim co nejvice

obdobi, po které je mozno lyZovat.

7.3 Spotiebni chovani

Pfi ndkupu lyZi a snowboardl se jedna u vétSiny obyvatel o jednoduchou cinnost.
Nové lyze (snowboardy) se nekupuji kazdy den, ovSem jen zfidka kdy mé nékdo jenom
jedny na cely Zivot. Koupit lyZe neni Zadny problém, je mnoho druhii k dostani af uz
v kamennych obchodech, nebo na internetu. LyZe (snowboardy) nepodléhaji Zadnym
omezenim, k jejich ndkupu neni nepotieba mit néjaky doklad. Nédkup lyzi podléha
socidlnimu a referenénimu okoli (hlavné mladi a studenti, museji poprosit o penize rodice,
a ti jim koupi schvili). U dospélych lidi (osob vydélecné ¢innych) se koupé lyzi diskutovat
v rodinném kruhu nemusi. U mnohych lidi vstupuji do ndkupu emoce, ale vétSinou se

jednd o racionélni rozhodnuti.

Segmentace trhu

Demografickd segmentace — pohlavi — muZzi i Zeny rovhomérné
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- VEk — zastoupeni vSech vékovych skupin (do 6 let, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64,
65 a vice). Skupiny do 6let a 50 let — vys, maji sniZeny pocet zdkazniku.

- Pfijem — lyZovani nepatfi mezi nejlevnéjSi sporty. Zastoupeni vSech piijmovych
skupin, v ¢esku hlavné silna stfedni pfijmova skupina.

- Velikost rodiny — zastoupeni vSech skupin (1-2, 3-4, 5 a vice)

Geografickd segmentace — jednd se zdjemce ke koupi lyZi a snowboardd v CR a zahraniéi.
Vzhledem k velikosti zemé, se jedna jen o malé rozdily v geografickych oblastech. Cca
90 % vyrobkl se vyvazeji do zahranici, pii cemz nejvetsi zisky jsou z Itdlie, dale je to USA

a Norsko.

Psychografickd segmentace — cilovou skupinou jsou zdkaznici, ktefi chtéji lyZovat a

vypliuji svlij volny ¢as sportem.

Vztah k vyrobku — vyroba rtiznych typtt vyrobkl pro zavodni, vykonnostni a rekreacni

lyZafe.

7.5 Marketingovy mix

7.5.1 Produkt

Firma SPORTEN a.s. jako vyrobce lyZzi a snowboardi se zaméfuje na vyrobu od
levnych modeld pro rekreacni sportovce, az po specidlni zavodni modely pro vrcholové
lyzafe. MnoZstvi riznych modeli kazdym rokem pribyvd, naopak celkové vyrobené

mnozstvi jednotlivych kust klesa.

SPORTEN pro sezénu 2009/10 nabizi specidlni zdvodni kolekci, do které patii dvoje
sjezdové lyZe. Jednd se o typ AHV 07 SL, kterd je urCena pro zdvody ve slalomu. Druhy
typ je AHV 07 GS, ktery je urcen pro rychlostni discipliny. Obé tyto lyZe patfi mezi to
nejdokonalejsi, co zatim firma vyrobila. BéZecké lyZe zastupuje model BOHEMIA RCX a
to ve variantach pro klasiku i skate. Akrobatické lyZe prezdivané ,,Valentovky* se vyrabéji
v zimni verzi pro snih, ale i v letni ur¢ené pro skoky do vody. SPORTEN ma jesté po
jednom modelu pro skokany a pro snowboardisty. VSechny tyto produkty jsou uréeny jen

pro zavodni tcely, a jsou vyrabény individudlné podle pozadavka.

Do série profi sjezdovych lyZi, patii starsi modely zavodnich speciald (AHV 06 GS,
AHYV 06 SL, AHV 05 SL). Jsou urceny pro opravdu kvalitni a vykonnostni lyZafe, ovSem

tomu odpovidd i pomérné vyssi cena.
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Sportovni sjezdové lyZe, na kterych jsou vidét moderni trendy a nové technologie.

Modely jako Raptor, Phase, Tector — univerzdlni nejvSestrannéjsi lyZe od Sportenu, umi

naplnit o¢ekavani od lyZovani.

Kondicni sjezdové lyZe jsou ureny pro rekreacni lyzare a zacateCniky, a jsou k dostani

na trhu za niZ8{ ceny. Zahrnuji modely Spider, Daemon a Stream.

Série ddmskych sjezdovych lyzi (Mystery, Pheon, Comet) je zaméfena hlavné na

design.

Pro dospivajici je kolekce juniorskych LyZi, kterd obsahuje dva zdvodni modely a dva

pro rekreacni lyZovani.

Pro nejmensi dcastniky na svazich jsou uréeny lyZe X — Fighter a Mini, vhodné

pfevazné pro ndcvik techniky.
Vsechny tyta sjezdové lyze mély nejriiznéjsi typy vazani a desek od firmy Tyrolia.

Modely Cult (velky ohled na design), Flash (snowblady) a Marvin (bigfooty)

z freestyle kolekce jsou ur¢eny hlavné pro pobaveni a zdbavu na svazich a snowparcich.

Model Storm, ureny pro Freeride, je stvofeny pro hluboky snih, a sjizdéni
neudrzovanych terénti. Odpovida tomu ale i pomérné vysoka cena. Skialpovy model Guru,

je prvni Ceska skialpova lyze.

BéZeckd profi lyZe Bohemia XS (classic a skate) je déland pro kvalitni zadvodniky.
Sportovni tiidu zastupuji modely Sprint a Vega, vhodné hlavné pro vykonnostni bézkare.
Kondicni lyZe (perun a Rubicon) a turistické lyZe (Favorit a Adventure) oceni rekreacni a
zacate¢ni lyZafi. Jsou to univerzdlni lyZe za nizsi cenu. Damské modely (Perun W a Favorit

W) kladou opét diiraz predev§im na vzhled.

Sporten md dnes silnou pozici, v prodeji lyZi na rozvijejici se druh zimniho
sportovniho odvétvi, a to backcountry touring. Modely Ranger, Forester a Highlander se
nezaobiraji vzhledem, ale slouzi jako pfibliZzeni pfirody k ¢lovéku, ktery na nich jede po

nevyznacenych tratich rozmanitou pfirodou.

Freestyle snowboardy (Hawk a Treasure island — hlavni produkty v této kategorii,
Buy or die a Yuki — designové priblizeny mladsi generaci, Racer a Treasure Mini — détské
modely) jsou univerzdlni, vhodné na vSechny druhy povrchu ale i do snowparkili. Pro

zkusenéjsi snowboardisty jsou tu Freeride modely (Coaxline a Baronesa). [19]
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Tabulka €. 1: Charakteristika sortimentu pro sezonu 2009/10

) BEZECKE SKOKANSKE a
SJEZDOVE lyze | SNOWBOARDY AKROBATICKE ly7e
lyze
Zavodni Zavodni Zavodni Zavodni
Profi Freeride Profi Mini sky (snowblade)

Sportovni Freestyle Sportovni
Kondi¢ni Kondiéni

Déamské Turistické
Juniorské Déamské
Freestyle Backcountry

Freeride

Détské
Skialpové

Zdroj: [19]
7.5.2 Cena

ZboZi v podnikové prodejné

Zbozi je evidovano na skladovych kartach pro jednotlivé polozky. Zbozi v podnikové
prodejné je evidovano v pofizovacich cenach. Pokud je to samé zboZi pofizené za rizné
ceny, probéhne pifjem také v pofizovacich cendch. OvSem pii vydeji, respektive pfi
ocenéni zuUstatku, se pocitd primér ztéchto cen. Odchylka od pofizovaci ceny je
rozpousténa soucasné s vydajem daného zbozi. Prodej probihd ve vétSiné piipadu pres
Stitky s ¢arovymi kody. Tyto Stitky obsahuji prodejni cenu. Prodejni cena u zbozi
nakoupeného od cizich dodavateli se skladd z porizovaci ceny, plus DPH, plus rabat.
Prodejni cena u vlastnich vyrobki se sklddad z eviden¢ni ceny vyrobku (primérnd vyrobni
cena, za kterou je vyrobek evidovan na karté ve skladé hotovych vyrobku), plus DPH, plus

rabat. (vyro¢ni zprava 2008)
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ZboZzi velkoobchod — S3

Evidence zboZzi dle skladovych karet pro jednotlivé poloZky. Evidencni cena je
tvofena porfizovaci cenou. Prodejni cena obsahuje déle rabat a DPH. Pfijem probiha v cené

potizovaci a pii vydeji plati to samé jako v predchozim bodé. [24]
ZboZi velkoobchod — S8

7Zbozi je evidovdno na skladovych kartich pro jednotlivé poloZzky. Prodej zboZi z
tohoto skladu zajiStuje pro firmu SPORTEN jejim jménem externi firma a dale, od kvétna
2008, také zaméstnanci firmy SPORTEN. Jednd se jednak o zboZi pofizeného od cizich
dodavatelli za ti¢elem dalSiho prodeje, které je naskladiiovano v pofizovacich cenach tak o
vlastni vyrobky. Odchylka od pofizovaci ceny je rozpousténa soucasné s vydejem daného
zbozi. Pokud je to samé zboZi pofizené za rizné ceny, probéhne piijem také v pofizovacich
cendch. OvSem pfi vydeji, respektive pfi ocenéni ziistatku, se pocitad primér z téchto cen.
Vlastni hotové vyrobky jsou do tohoto skladu prevddény za ucelem dalSiho prodeje
vramci poskytnuti komplexnich sluzeb pfi velkoobchodni cinnosti, a to predev§im

prostfednictvim zasilkovych sluzeb. [24]

7.5.3 Distribuce

Firma nedodéava vyrobky nazvu SPORTEN do sportovnich velkoobchodd, jako jsou
Gigasport, Sportissimo, Drappa Sport. Jejich poZadavky jsou pro tuto ,,mens$i** firmu
neakceptovatelné. Proto se jeji distribuce zaméfila na mensi sportovni prodejny. OvSem
vyrobky, které firma vyrobila pod jinym ndzvem pro jiné spole¢nosti, mohou a jsou do
velkoobchodiit dodavény. Jedna se o vyrobky spole¢nosti Kastle, Rossignol, K2, Elan,

Salomon aj.

V soucasnosti ma spole¢nost jednu znackovou prodejnu a to ptimo v Novém Mésté na
Moravé. V 35 obchodech po celé ¢eské republice si 1ze zakoupit cely sortiment vyrobkii.
Na 21 mistech se prodava sortiment vyrobkil Sporten. Sjezdové lyZe je mozno ziskat
v dalSich dvou obchodech, a béZecké lyze v 18 prodejniach. Zaroveni mé firma 10
testovacich center (mezi nejznaméjsi patii Spindlerdv mlyn). Do zahrani&f Sporten dodéva

osmi distributorum ve stitech: Slovensko, Francie, Itdlie, Némecko, Polsko, Rusko, Chile a

Austrélie, ktefi se pak ddle staraji o prodej vyrobkd.
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Pies webové stranky firmy si lze zakoupit vyrobky z vlastniho velkoobchodu. Toho
vyuziva mnoho mensich obchodnik, ktefi pak nabizeji tyto vyrobky pfes vlastni internetové

stranky nebo popiipadé¢ ve vlastnich kamennych obchodech. [4; 23; 25]

7.5.4 Komunikace
Komunikaci mé na starost nejmenovand firma z Prahy (zastupce firmy Sporten mi
bohuZel neposkytl konkrétni nizev), kterd se zdroven stard o cely marketingovy chod

spolecnosti.

Reklama firmy a vyrobki je zaméfena na zviditelnéni se v tiskovinach, a to predevsim
v odborném casopise SNOW prostiednictvim recenzi a ¢lankt. Déle jsou pak vyuzZivany
prospekty, nabidkové katalogy, ceniky, podplirné Iletdky, které jsou rozmistény
v prodejnich a testovacich centrech. Velmi ziidka jsou pouzZity billboardy. Uroveii reklamy
je dana dspéchem v predeslém roce. Pokud byl ziskovy, miize si spolecnost dovolit
Sportenu viibec. VSeobecné je ale na reklamu vynakldddno mnohem méné finan¢nich
prostfedkili, nez jak tomu je u velkych svétovych znacek. Zamétuje se spiSe na podporu
mladych talentovanych zavodniki s tim, Ze pfipadny jejich tspéch miiZze vyvolat zvySeni
prodeje, jako tomu bylo v piipadé olympijského vitézstvi Alese Valenty. Je kladen dlraz
na velmi Casté predvadéci akce potencidlnim zdkazniklim pfimo na svazich v lyzatskych
sttediscich. Tyto akce jsou pofddany skoro kazdy tyden. Zaroveii jsou poradany piredvadéci
akce pfimo obchodnikiim. Sporten se letos zicastnil mezindrodniho veletrhu sportovniho

zbozi, sportovni mody a obuvi ISPO, ktery se konal v Mnichové.

Urcity zpisob sebeprezentace firmy predstavuje internet. Sporten ma své internetové
stranky (www.sporten.cz), kde prezentuje svoji nabidku, novinky, kontakt, aj. Tyto stranky

jsou kontinudlné aktualizovény.

Firma je generdlnim partnerem zdvodu Sporten SKI adventure, a také je sponzorem
Zlaté lyze, kterd byva soucasti svétového pohdru v béZeckém lyZovani.

Sporten spolupracuje s firmami Snowblade academy a Acro Ski, které jsou zaméfeny
na propagaci, a prodej malych lyzi (bigfooty a snowblade) zakaznikim. Zaroven poskytuji

vyuku nejen jednotlivclim, ale hlavné Skolam. [4; 17; 18; 24]
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7.6 SWOT analyza marketingového prostiedi firmy SPORTEN a.s.

Silné stranky:

¢ Vyhodna poloha firmy, mésta ve stfedu republiky

e Dopravni vzdalenosti téméf shodné na vSechny svétové strany

e Nezatizenost na uvéry, zadné dlouhodobé pohledavky a zavazky po Ilhité
splatnosti

e Prostory pro vyrobu a administrativu jsou ve vlastnictvi firmy

e Vyroba lyZi a snowboardi jinych zahrani¢nich znacek

e Jiné druhy Ccinnosti nez jen vyroba lyZi a snowboardi: provoz rekrea¢niho
zatizeni, podnikdni v oblasti naklddini s nebezpecnymi odpady, hostinska ¢innost,
provozovani télovychovnych zafizeni a zafizeni slouZzicich regeneraci a rekondici

¢ V jednotlivych cenovych hladinach patii vyrobky k tém nejlepSim

¢ Firemni klima

e Tradice a jméno firmy

e Jednd se o ryze ¢eskou firmu

e Kbvalitni zavodni vyrobky a vyrobky pro rekreacni tfidu

Vv,

Slabé stranky:

¢ Firma, mésto neleZi na hlavnim dopravnim tahu

¢ Vliv kolisani koruny k euru na zahrani¢ni obchod, ktery tvofi cca 90 % odbytu

e Kvalitou vyrobkli a sluZeb nemiize konkurovat silnému postaveni zahrani¢nich
vyrobct lyzi a snowboard

® Chybi prvotfidni vyrobky ve sportovni tfidé

¢ Kvalita a intenzita propagace znacky a vyrobku

e Zavislost na zprostfedkovani vyroby jinym znackam

Prilezitosti:
e Upevilovani pozice na trhu zvySenou a cilenou propagaci
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e ZlepSeni image firmy — mnoho lidi kupuje lyZe a snowboardy v fetézcich podle
reklam a bez odborného doporuceni

e Nartst rekreacnich sportovcti a rostouci vyznam sportu

¢ Neustélé zvySovani kupni sily obyvatelstva a vétsi utraty za sportovni potieby

¢ Propagace prostiednictvim Spickovych sportovcii

® Spoluprice s jinymi firmami vyrdbéjicimi sportovni vybavu za tcelem vytvoreni
lyzaiskych a snowboardovych setl

e Moznost ,,vychovy* budoucich zdkaznikli vybavenim lyZi a snowboardii matetské,
zékladni, stfedni a vysoké Skoly

e Podporu zdkovskych, juniorskych a dorosteneckych sportovnich klubti, moZnost
vytvoreni novych SPORTEN tymu

¢ Investice do technologii a energetiky

e Nova vyrobni kolekce s novymi designy vSech vyrobk

e (Cilené snizovani rezijnich naklada

e Stile obliben&jsi snowboarding ve svété i v CR — upravuji se tomu svahy, lyZuje i
star$i generace

¢ Dobré postaveni ve vyrobé lyZi v rozvijejicim se odvétvi backcountry touring

e Nartstajici pocet narozenych déti

Hrozby:

¢ Silna konkurence zahrani¢nich firem se stejnym zamétenim vyroby na trhu

e ZvySovani materidlovych a energetickych nakladi na vyrobu.

e Levna konkurence z Ciny a Ruska

¢ Dovoz levnych sportovnich setii prodejnimi sportovnimi fetézci

® (Globdlni oteplovéni a nepfiznivé meteorologické podminky v zimnim obdobi

e Svétova financni krize

¢ Silna koruna — sniZeni zisku ze zahrani¢niho obchodu

e Stéle vice obyvatel jezdi na zdjezdy v zimnim obdobi do teplych oblasti — levna
exotickd dovolena

e U mladsi generace klesa popularita béZzeckého lyZovani

® Rostouci cena permanentek na sjezdovkach a cena ubytovani pfi zimni dovolené
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Konkurenéni Spiondz

Prebytek lyzatskych vyrobkli na skladech a jejich doprodej deformuje ceny a nuti
obchodniky k opatrnému objednani novych vyrobki

ZhorSujici se platebni morélka

Odstoupenti jinych znacek od zakizek na vyrobu
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8 VLASTNI PRUZKUM TRHU
8.1 Primarni prizkum — anketa

8.1.1 Metodika

Pro vyzkum bylo zapotiebi sestavit anketu, na zdkladé které jsem provedl analyzu
postaveni na Ceském trhu. Anketa v zdvérecné podobé obsahuje 17 otdzek, pii ¢emZ 8
otazek se tykalo vyhradné€ ndzoru zdkaznikd na firmu Sporten. U vétSiny otdzek bylo
zpracovano nékolik jednoduchych odpovédi, aby respondenti méli ulehéenou praci a mohli
si vybrat co nejpfesnéjsi odpovéd. Ankety v poc¢tu kolem 160 ks jsem vytiskl na papir a
rozmistil pfedevs§im na univerzitich v Olomouci a Liberci, a v horském stfedisku Rokytnice
nad Jizerou, pii ¢emZz mi bylo vraceno cca 130 anket. Vybral jsem si tyto mista proto, Ze na
obou téchto Skoldch se studuji sportovni obory a v horském stfedisku jsem stravil néjaky cas,
tudiZ pro mé nebylo obtiZzné ziskat potfebné informace. Zpracovany soubor tvofili ndhodné
vybrani respondenti, bez ohledu na vék. I kdyZ ve vysledku méli pfevahu respondenti ve véku
21 — 30 let. Pro zpracovani vysledkli jsem vyuzil program Microsoft Office Excel. Na
otazky 6-13 odpovidalo pouze 85 dotazovanych, zbylych 45 odpovidalo opét az od otazky

¢islo 14.

Vysledky budou zndzornény formou grafii, a ndsledné jejich slovnim vyhodnocenim.
Pro lepsi piehlednost, jsem ponechal vysledky z Cech a Moravy oddélené, a doporudeni

jsem provadél po kazdé otdzce samostatné.

Priizkum byl provadén béhem zimni sezény 2009/10.
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8.1.2 Vysledky a diskuse

Otazka ¢. 1: Pri zimnich sportech nejvice pouzivam?

Graf &. 1: Nejvice pouZivané zimni vybaveni v Cechdch.

Graf €. 2: Nejvice pouZivané zimni vybaveni na Moravé.
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Graf ¢. 3: Nejvice pouzivané zimni vybaveni v CR

Celkem
| freestyle M carvingové lyze
mini ski m snowboard
W bézky

25% 6%

15%

4%

Zdroj: vlastni

Zdroj: vlastni

Z pruzkumu vypliva, Ze nejvétsi trzni potencidl maji carvingové lyze, nasleduji béZecké

lyZe a snowboard. Naopak miniski (snowblade) a freestyle lyZe pouZiva pouze 4 % resp. 6 %

dotazovanych. Vysledky z Cech a Moravy jsou prakticky totoZné.

Doporuceni: Hlavni prioritou by mélo byt zaméfeni vyroby na carvingové lyze, nebot

Vv,

ty jsou v dneSni dobé nejpopuldrnéjsi. Stdle vétsi popularity nabyva snowboarding, proto je

také dilezité se zaméfit na toto celkem moderni odvétvi. V neposledni fadé nesméji byt

opomijeny béZzky, které vzdy mély a budou mit svoje misto na trhu, kdyZ pomérné znacné

oblibeny jsou u stfedni generace (bohuZel na nékterych Skoldch uZ nemaji studenti béhem

lyZatského vycviku vyuku na bézkach).
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Otazky ¢. 2 a 3: Jakou znacku lyZi ¢i snowboardu vlastnite? Které znacky lyzi ¢i

snowboardu pouzivaji Vasi nejblizsi?

Graf ¢ . 4: Nejoblibenégjsi znacka lyZi.
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Zdroj: vlastni

Graf ¢. 5: Nejoblibenéjsi znacka snowboardi
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Zdroj: vlastni

Vv,

Nejsilnéjsi znaCkou na trhu mezi lyZemi je Blizzard. Nésleduj znacky Atomic, Sporten,
Head a Elan, mezi kterymi je takika zanedbatelny rozdil.

Mezi znaCkami snowboardi vévodi firma Burton. Dals{ v poradi jsou Flow a Niedecker.
Znacka Sporten ma v nasi republice celkem silnou pozici (pfedevs§im diky bézeckym lyZim,
kterych je na trhu hodné a jsou cenové vyhodnéjsi nez konkurence) a zaostdvd pouze za
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znackami Blizzard a Atomic. OvSem stejné jako u znacky Blizzard je znacny rozdil mezi

prodejem v Cechéch a na Moravé. Cechy maji z tohoto hlediska veliky ndskok.

Doporuceni: Zaméfit se hlavné na cely Cesky trh a zlepSit prodej lyZi na moravském
trhu. Mélo by toho byt dosaZeno hlavné pomoci néstroji marketingového mixu. M€l by byt
kladen vétsi dliraz na propagaci, a to nejen prostfednictvim sportovcli. Na reklamu by se
mélo vynaklddat mnohem vice finanénich prostiedki. Dulezité by také bylo dostat své
vyrobky do velkych obchodnich fetézci, které maji ovSem momentalné vysoké financni
pozadavky. Cesta k vyrovnani konkurence by mohla vést pres kvalitu vyrobki, a pokusit se
proddvat je na trhu levnéji. Tyto vyrobky by pak byly vefejnosti a pfedstaveny na promo
akcich a v testovacich centrech. Je dualeZité pracovat s webovymi strdnkami a mit vlastni
internetovy obchod, ponévadz, v dneSni dob€ roste v obrovské mife prodej pfes internet, a to
af uz pres rizné internetové obchody ¢i bazary nebo aukce. A to z diivodu ekonomiky casu,

financi i pohodlnosti.

Otazka ¢. 4: Co Vas vedlo k nakupu Vasi vybrané znacky?

Graf ¢. 6: Parametry a vlastnosti ovliviiujici vybér znacky.
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Zdroj: vlastni

Nejvice preferovanymi parametry pii vybéru znacky jsou slevy a kvalitativni a jizdni
vlastnosti. Veliky podil na rozhodovéani maji ale také cena a design vyrobku, u kterého je

prekvapivé veliky rozdil mezi Cechy a Moravou.
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Doporuceni: V dobé finan¢ni krize je stdle vice lyZafského vybaveni nakupovano pri
vyprodejich po Vanocich nebo na konci zimy. Je dilezité se zaméfit na vyrobu kvalitnich
lyZzich v cenové hladiné od 6 do 10 tisic K¢, které by mély potencidlni zdkazniky zaujmout
jejich vzhledem. Nebo i drazsich lyZi s o to lepsimi kvalitativnimi a jizdnimi parametry, které
budou uréeny pro ndro¢néjsi zdkazniky. U béZeckych lyZich je zapotifebi zdokonalit vyrobky

pro sportovnéjsi klientelu, ponévadZ momentalné je v této kategorii nejvétsi slabina a ztrata na

konkurenci.

Otazka ¢. 5: Znate vyrobce lyZi a snowboardu Sporten?

Graf ¢. 7: VSeobecné povédomi o firmé SPORTEN.
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Zdroj: vlastni

Propagace znacky Sporten neni piili§ vysoka, 38 respondentl (téméf 30 %) tuto znacku
viibec nezni. Nézorny je také rozdil mezi Cechy a Moravou, kdy na Moravé pouzivad
vyrobky Sporten 12 % ze viech dotazovanych a v Cechéch to je 23 %. Celkové 35 %

respondentti tuto firmu zn4, ale jeji vyrobky nevlastni.

Doporuceni: V marketingovém mixu posilit zejména propagaci. Kromé inzerce
v odbornych ¢asopisech Ski magazin, Snow a regiondlnich radiich vyuzit vkladani letdka do
celostatnich denikt cca jednou za 14 dni — nejlépe pfed sezénou. Sporten spiSe nez do
reklamy investuje do nadéjnych zavodnikii a véfi, Ze se podafi néco jako u akrobatického
skokana AleSe Valenty (jeho helma Red bull a lyZe SPORTEN byli v§eobecné znamé a

prodej po jeho dspéchu vzristal). Zvysit pocet stalych sezénnich testovacich center piimo ve
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skiaredlech — u sjezdovek, rovnomémné ve viech horskych oblastech CR, kde bude mozno

testovat lyZe a snowboardy denné.

Otazka ¢. 6: Kde jste se s vyrobky znacky seznamil nebo o nich slySel?

(odpovida uz jen 85 respondentti)

Graf ¢ 8: Mista sezndmenti se s vyrobky SPORTEN.
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Zdroj: vlastni
Nejveétsi zastoupeni maji vyrobky ve specializovanych prodejnach. Vysoké postaveni
vtomto sméru maji také informace od zndmych a rodiny, kterym je pfikldddna velikd

diveéryhodnost. Naopak v supermarketech se podle respondentti vyrobky téméf nevyskytuji.

Do reklamy firma nevklada takové investice jako konkurence, a tuto oblast dosti zanedbava.

Doporuceni: Jak uz bylo fe€eno u ptfedchoziho bodu, zvysit pocet test center po

celé CR a posilit propagaci. Dale zvysit pocet lyZi v pijéovnach, coz by mélo také

vvvvvvv

posilit prodej vyprodejem starSich modeli za pfiznivé ceny.
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Otazka ¢. 7: Co Vas vedlo k vybéru zn. Sporten?

Graf €. 9: Parametry a vlastnosti ovliviiujici zakazniky pro vybér znacky SPORTEN
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Zdroj: vlastni

Zakazniky v Cechéch v hlavni mife ovliviiuje ke koupi vyrobkd Sporten cena a na
Moravé to jsou slevové akce. Naopak design u znacky Sporten neni pfili§ atraktivni
v porovndni s konkurenci a neprildkava tolik zakaznikd. Vyhodou je i to, Ze se jednd o ryze
cesky vyrobek. LyZe a snowboardy znacky Sporten patfi na ¢eském trhu k tém levnéjSim, a

maji i sluSny pomér kvalita/cena.

Doporuceni: drzet si cenovou hladinu a zaméfit se na zlepSeni designu a kvalitativnich a
jizdnich parametrt. Je to stdle obtiZznéjsi, nebof ndklady na vyrobu (DPH, elektfina, plyn)

stale rostou, a kone¢né ceny vyrobku se nezvysuji.
Otazka ¢. 8: Libi se Vam design (barva, provedeni, ....) sou¢asnych vyrobku Sporten?

Graf ¢. 10: Hodnoceni designu vyrobkid SPORTEN.
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Zdroj: vlastni
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52 % repondentt je se vzhledem vyrobkl spokojeno. Bezmala 40 % nevi , jestli se jim

vzhled libi. Myslim si, Ze je to hlavné zapfi¢inéno nechuti a lenosti se pofadné zamyslet nad

odpovédi.

Doporuceni: : 1 kdyZ firma v posledni dob¢ klade velky vyznam na sortiment designu
lyzi (ddmské, funridové, sportovni), je potieba stile zapracovat na vzhledu lyZi. V dneSni
dobé se stale rychleji stfidaji trendy, a to co je jeden rok ,,in“, uz za dva roky byt nemusi.
Nyni je v nabidce 5 zdvodnich lyZi (2 carver, 1 bézky, 1 akrobatické a 1 skokanské), 22
sjezdovych lyZi (carver, freeride, ddmské, freestyle, détské, junior, skialpové, miniski) a
12 bézkatskych lyzi. Velmi vyrazné zvyseni sortimentu snowboardl - nyni jsou nabizeny

pouze 3 typy freestyle, 1 typ freeride a 1 typ zdvodnich snowboardd.

Otazka ¢. 9: Povazujete vyrobky znacky Sporten na ¢eském trhu za?

Graf ¢. 11: Hodnoceni ceny vyrobktt SPORTEN.
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Zdroj: vlastni

Vétsina zakaznikli povazuje ceny vyrobkl za primérné, pouze 6 % povazuje za drahé.
Zajimavé je, Zze 17 % Cechtli povazuje vyroky za levné, zatimco na Moravé jsou to pouze

4 %.
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Tabulka €. 2: Doporu¢ené maloobchodni ceny dle katalogu Sporten:

Lyze Nejlevnéjsi Nejdrazsi
lyze/snowboard v K¢ | lyZe/snowboard v K¢
Sjezdové 3890 13290
Bézecké 1990 3990
sjezdové s vazanim 5890 16 390
Snowboard
Freestyle 2.790 3890
Freeride 4290 4290

Zdroj: Vlastni

Doporuceni: Zaméfit se na vyrobu dalsich typt lyZi a snowboardi, pro ziskani Sir§iho

spektra zakazniki. UdrZet cenovou hladinou, nebo pokusit se vyrabét stejné kvalitni vyrobky

Vv,

Za niZs1 cenu.

Otazka ¢. 10: Jak hodnotite kvalitativni a jizdni parametry vyrobka zn. Sporten?

Graf ¢. 12: Hodnocen{ kvalitativnich a jizdnich parametrt vyrobki SPORTEN.
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Z tohoto hlediska je kvalita vyrobku v CR hodnocena pievazné jako dostadujici. MiZe

to byt zapficinéno tim, Ze dotazovani jsou prevdzné jen rekreacni lyZafi, a nemaji takové
znalosti o kvalit€ lyzi (snowboardi) a o jejich jizdnich vlastnostech.

Doporuceni: Vyroba dalSich sérii lyZi a snowboardi, astdlé zlepSovani
kvalitativnich a jizdnich parametrii, i v pfipad€ zvySeni ceny (ndro¢né&j$i zdkaznici).

Otazka €. 11: Na jakych prodejnich mistech jste se setkal s vyrobky zn. Sporten?

Graf ¢. 13: Prodejni mista vyrobki SPORTEN.
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Zdroj: vlastni

Zékaznici se nejvice setkdvaji s vyrobky Sporten ve specializovanych prodejnich a
dale v ndkupnich centrech. V CR mi tato firma 1 podnikovou prodejnu, 35 prodejen
s celym sortimentem, dalSich 19 se sortimentem Sporten a lyZe se daji pofidit ve 20 z
nich. Zaroven 8 z téchto mist a dalsi dvé jind slouzi také jako testovaci centra. VSechny
tyto mista jsou pfevazné rovnomérné rozmistény po celém tzemi CR. V zahrani&i pak
funguje dalSich 8 prodejen.

Doporuceni: Déle posilovat sif zejména firemnich prodejen s rozsifenym sortimentem
pro zékazniky na jednom prodejnim misté a déle pak sif specializovanych prodejen produkty
kvalitn€j$imi - draz$imi. Supermarkety a ndkupni centra zdsobovat levnéjSimi a starSimi

modely.
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Otazka ¢. 12: Jaké sluzby nabizeli pracovnici na prodejnim misté k vyrobkum zn.
Sporten?

Graf ¢. 14: Sluzby poskytované na prodejnich mistech vyrobkti SPORTEN.
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Nejvice nabizenymi doplitkovymi sluzbami k ndkupu vyrobkil je nabizen servis a

poradenstvi, nejméné pak sortiment outdoorového obleeni.

U lyZzi sazeji nejvice vyrobcei na kompletni portfolio: od top (sety za vice nez 25 tis.
K¢) po nejlevnéjsi modely, znacka proto nemusi pii ndkupnim rozhodnuti hréit tak
vyznamnou roli jako u snowboardil. Nezbytnosti je nabidka poprodejnich sluzeb (servisu).
Na ¢eském trhu jsou zastoupeni vSichni velci svétovi vyrobci lyZi (Head, Blizzard, Atomic,
Head, Elan). Na odbyt jdou zejména sety, fada firem (Atomic ¢i Head) proto pfechazi ke
kompletni nabidce - lyZi + vdzani - pod jednu znacku, jiné uzaviraji exkluzivni partnerstvi.

Pro letosni modely Sporten nabizi vSechny typy sjezdovych lyZi s vdzanim od firmy Tyrolia.

Doporuceni: Na jednom prodejnim misté rozsifit sortiment piisluSenstvi (boty, hole,
bryle, helmy, outdoorové obleceni...). Navazani vyhradni spolupridce se zahrani¢nimi, ale
i Ceskymi vyrobci napf. Haski, Hannah, Senzor, AlpinePro. Nyni je ve firemnich

prodejnach rizny sortiment piislusenstvi riznych znacek.

Otazka ¢. 13: Uved'te, které ze sluzeb z bodu 12......:

Z dtvodu velice malo odpovédi nebudu tuto otazku vyhodnocovat.
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Otazka ¢. 14: Pohlavi:

Graf ¢. 15: Pohlavi respondentt.
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U respondentti byla mirna pfevaha muzi nad Zenami a to v poméru 55 % : 45 %.

Otazka €. 15:Vase ekonomicka aktivita?

Graf ¢. 16: Ekonomicka aktvitita respondent.
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Prevaha studentd vyplyva ztoho, Ze velké mnozstvi dotazniki bylo rozdino na

vysokych Skoldch v Liberci a Olomouci. Zaméstnanci, stdtni zaméstnanci a podnikatelé jsou

zastoupeny celkem rov

nomérné, a to cca 15%.
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Otazka ¢. 16: Vék:

Graf ¢. 17: Vék.
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Zdroj: vlastni
Ze stejného divodu jako v minulém bodé¢, je cilova skupina ve vékovém rozmezi mezi
21-40ti lety, a to z vice jak 60 %.
Otazka ¢. 17: Jakou penézni castku jste ochotni investovat do svého sportovniho
vybaveni? (lyZe, snowboard, boty, hulky, vazani)

Graf €. 18: Vyse investice do sportovni vybavy.
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Zdroj: vlastni

Nejvétsi cast zdkaznikli je ochotna investovat 6-10 tisic K¢ (studenti vétSinou

nevydéleéné Ccinni). S pribyvajici cenou pak pocet zdkaznikGi dmérné klesd. 9 %
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respondentli je ochotno investovat méné nez 5 tisic K¢, vétSinou i na ukor kvality

vybaveni.

Doporuceni: Zaméfeni se na cilovou skupinu muZzi i Zeny rovnhomérné, ve véku 20-40

let, ktefi jsou ochotni investovat do sportovni zimni vybavy 5-10 tis. K¢.

Z ekonomicky aktivnich skupin je nejméné pocetnd skupina profesiondlnich
sportovcl. Z tohoto vyplyvd nabidnout produkty SPORTEN do sportovnich klubti a
jinych neziskovych organizaci. Bylo by vhodné nabidnout produkty i do matefskych,
zakladnich, stfednich a vysokych $kol. Uzivanim produktii jedné znacky od nejutlejsiho
véku c¢lovéka je zde moznost vychovy a pfisluSenstvi ke znacce, a to az do stéfi.

Zvysené zaméfeni na stitni sféru, nabidnuti vyrobkl pro pfipravu vojska, zachranné

sluzbé a policii.
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9 ZAVER
Cilem mé bakalarské prace bylo provést marketingovou analyzu firmy Sporten a.s.

V teoretické Casti prace jsem nejprve shromdzdil odborné poznatky tykajici se
samotné firmy Sporten, obecné charakterizoval lyZovani a snowboarding a zaméfil se na ty
¢asti marketingu, které pak jsou rozvedeny v praktické c¢4sti. Konkrétné se jednalo o
prostiedi firmy, spotfebni chovéni, segmentaci trhu, néstroje marketingového mixu a

marketingovy vyzkum.

V praktické ¢4sti jsem na zdkladé sesbiranych informaci provedl samotnou
marketingovou analyzu firmy. Analyza ukdzala, Ze Sporten a.s. je ekonomicky stabilni
firmou. Bohuzel i tuto firmu postihla ekonomicka krize, a posledni dva roky jsou ztratové.
Z Ceskych vyrobct je na trhu jednickou. Postupné si své postaveni na trhu upeviiuje
vyuzitim novych technologii a designl, které zacinaji byt srovnatelné se zahrani¢ni
konkurenci. Nejvétsi rozdil s konkurenci je v distribuci a komunikaci. Sporten bohuzel
nedokdZe akceptovat podminky nastolené velkymi prodejnimi fetézci, jako jsou Gigasport,
atd., a nedodavd jim tak své vlastni vyrobky. Dal$im nevyhodou je také to, Ze firma
nevynaklada tolik finan¢nich prostiedkil na propagaci, spiSe se soustfed’uje na podporu
mladych talentovanych sportovcli. Dnes firma nestoji jenom na vlastni vyrobé¢, vétSina

z prijmi je z vyroby lyZi a snowboardi pro jiné zahrani¢ni znacky.

Jako dil¢i cil bylo sestaveni analyzy vnitinich i vnéjSich faktorti podle SWOT matice,
kde jsem srovnal silné a slabé stranky firmy a soucasné jeji prileZitosti a hrozby. Toho bylo

dosaZeno pomoci poznatkil z pfedchozi marketingové analyzy.

Mezi diléi dkoly préce patfilo také sestaveni ankety a na zdkladé jejtho vyhodnoceni
probihala samotnd analyza. Anketa byla sestavena ze 17 otdzek, které zjist ovaly ndzory a
oblibenost u respondenti na firmu Sporten. Z vysledkii ankety, kterd byla predloZena
studentim na vysokych Skolach v Liberci a Olomouci, a v horském stfedisku Rokytnice
nad Jizerou, bylo zjiSténo, Ze Sporten obsadil v oblibé a pouzivéani 3. misto. V poptedi jsou
tradi¢ni silné zahrani¢ni znacky, s image kvalitniho vyrobku za niZ$i cenu. Tito zahrani¢ni
vyrobky maji oproti Sportenu mnohem SirSi sortiment vyrobkl a vyuZivaji exkluzivni
spoluprace s jinymi vyrobci za tcelem sestaveni cenové vyhodnych kompleti. Uz vyse
zminéné problémy s distribuci a komunikaci maji za ndsledky menSi miru znamosti, nez

jaka je u velkych firem. Témét 30 % z dotazovanych uvedlo, Ze firmu Sporten neznd. U
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respondentti, ktefi vyrobky Sporten vlastni a pouZivaji, prevladal nazor, Ze vyrobky jsou

prumérné kvality, vzhledové spiSe atraktivni a za rozumnou cenu.

Na zakladé marketingové analyzy a dotaznikového Setfeni jsem navrhl doporuceni,
které by bylo pro posileni znacky na trhu vii¢i zahrani¢ni konkurenci vhodné vyuZit a takto

byt pfinosem pro dal$i marketingovou strategii firmy Sporten.
Doporucenti pro praxi:

- Zaméfeni se na vyrobu carvingovych lyzi a snowboardl, pfi ¢emZ nesméji byt
opomijeny téz bézecké lyze.

- Vynakladat vice penéz na reklamu, zviditelnéni se pomoci dalSich nové zaloZenych
testovacich center a promo akci. Pokusit se o pravidelny tisk propagac¢nich letaki a

vkladani inzerci do odbornych cCasopisi. V neposledni fadé podpora vrcholovych

sportovctl.

Vv

- Vyroba lyZzi vcenové hladiné 6-10 tisic K& nebo i drazSich so to lepSimi
kvalitativnimi a jizdnimi vlastnostmi. Do supermarketii dodavat star§i modely za niZsi

ceny.
- Zvyseni lyzi v pij¢ovnach by mohlo mit vliv na pozdg&;jsi vliv Sifeni ndzorti mezi lidmi.
- UdrZet se cenu vyrobk, a pokusit se zlepsit design a kvalitativni a jizdni parametry. U

snowboardil vyrazné zvySeni sortimentu vyrobki.

- Nabidnout produkty SPORTEN do sportovnich klubti a jinych neziskovych organizaci.
Bylo by vhodné také nabidnout produkty i1 do matetskych, zakladnich, stfednich a
vysokych skol.

Vv

- Na jednom prodejnim misté rozsitit sortiment ptisluSenstvi. Navazani vyhradni
spoluprace se zahrani¢nimi, ale 1 ¢eskymi vyrobci napt. Huski, Hannah, Senzor,

AlpinePro.
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Priloha ¢. 1: ANKETA
Anketa
(pro respondenty, ktefi pouzivaji pfi zimnich sportech lyZe /razné typy/, bézky nebo

snowboardy)

1. P¥i zimnich sportech nejvice pouzivam?
o lyZe freestylové a skialpové

o lyze carvingové a sjezdové
o krétké lyZze — mini ski

o snowboard

o bézky

2. Jakou znacku lyzi ¢i snowboardu vlastnite?

LyZe: Snowboard:

o Elan Nidecker

o Volkl Burton

o Salomon Lamar

o Blizzard Hammer

o Atomic LTD

o Sporten Sporten

o Head CHoc

o Jiné —uvedte.....c.ccceeveuvrennennn. jiné —uved’te......cocveevuveennenn.

4. Co Vas vedlo k nakupu Vasi vybrané znacky?
Design

Cena

Kvalitativni a jizdni parametry

Vyhodnd cenova nabidka (sleva)

Omezend moZnost vybéru

Tradice znacky (jinou znacku nevyznavam)

O O O 0 O O
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5. Znate vyrobce lyzi a snowboardu Sporten?
o Zndm, vyrobky této znacky pouzivim
o Vyrobky nevlastnim, ale o této znacce uz sem slysel (v tomto piipadé az do bodu
14 dopliite prosim dle VasSich referenci, nebo preskocte anketu az k bodu 14)
o Nezndm (v tomto piipadé pieskocte az k bodu 14)

6. Kde jste se s vyrobky znacky Sporten seznamil nebo o nich slysel?
Ve specializované prodejné

Supermarketu

V pijcovné

Z médii (televize, internet, ¢asopisy)

Vyrobky této znacky pouZivaji mi ptritelé

0O O O O O

7. Co Vas vedlo k vybéru zn. Sporten?

Design

Cena

Kvalitativni a jizdni parametry

Vyhodn4 cenova nabidka (sleva)

Omezena moZznost vybéru

Vlastnit a pouzivat ryze Cesky vyrobek

MozZnost servisu v misté zakoupeni, ochota personalu

O O O O O O O

8. Libi se Vam design (barva, provedeni, ....) sou¢asnych vyrobku Sporten?
o ano
o ne
o nevim

9. Povazujete vyrobky znacky Sporten na ¢eském trhu za?

o drahé
o prumérné
o levné

10. Jak hodnotite kvalitativni a jizdni parametry vyrobkua zn. Sporten?
o Vyborné
o Dostacujici
o Nedostacujici

11. Na jakych prodejnich mistech jste se setkal s vyrobky zn. Sporten?
o Specializovany obchod

Supermarket

Firemni prodejna

Nékupni centrum

SkladiStni maloprodej

o O O O
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12. Jaké sluzby nabizeli pracovnici na prodejnim misté k vyrobkum zn. Sporten?
o Servis (Sefizeni vdzani, mazani a oprava skluznice, brouseni hran, ....)
o Odbornou radu vzhledem k mému pozadavku
o Sortiment piisluSenstvi — hole, bryle, vazani, boty, ...
o Sortiment outdorového obleceni, sport. pradla, dalSich sportovnich odévnich
dopliki

13. Uved'te, které ze sluzeb z bodu 12......:
chybély: - je tieba zlepsit: -

14.Pohlavi:
o Muz
o Zena

15. VasSe ekonomicka aktivita:
Student

Podnikatel

Statni zaméstnanec
Nezaméstnany

Dichodce

Profesiondlni sportovec

O O O 0 O O

16. Vék:

Do 20 let
21 —40 let
41 - 60 let
61 a vice let

o O O O

YV s Vs

17. Jakou penézni ¢astku jste ochotni investovat do svého sportovniho vybaveni?
(Iyze, snowboard, boty, hilky, vazani)

Do 5 tisic K¢

6 — 10 tisic K¢

11— 15 tisic K¢

16 — 20 tisic K&

21 tisic K¢ a vice

0O O O O O

Dékuji za Vas cas pri dopliiovani ankety
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Priloha ¢. 2: Dopliujici udaje o spolecnosti

Tabulka &. 1: Udaje o poétu prodanych a vyrobenych paru lyZi a snowboardd

Vyroba a prodej (pary a kusy v tis.) | rok 2008 rok 2007 | rok 2006 | rok 2005
Vyrobené mnozstvi lyZi a snowboardi | 119 170 328 321
Prodané mnozstvi lyZi a snowboardil 129 178 324 311
Zdroj: [19]
Tabulka &. 2: Udaje o trzb4ch
Trzby (v tis. K¢) Rok 2008 | Rok 2007 | Rok2006
Ucet 601,602
Prodej lyzi a snowboardt 135578 144 350 308 241
Umélé hmoty 3 696 3847 34125
Spalovani odpadt 2 089 2 060 2117
Ostatnf trzby 2717 3456 2725
Utet 604
Prodejna, velkoobch., kantyna, sportentime 22 947 33122 26 986
Trzby celkem: 167 327 186 835 342794
Zdroj: [19]
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Tabulka €. 3: Trzby dle zemé& kupujiciho

r. 2008 % r. 2007 % r. 2006 %
Italie 4245 | CR 26,32 | CR 32,15
CR 24,55 | Norsko 18,33 | Itdlie 26,04
USA 16,32 | USA 16,49 | Norsko 12,55
Norsko 5,87 Italie 15,92 | USA 11,30
Kanada 2,73 Francie 941 Japonsko 3,48
VB 2,14 Kanada 3,77 Némecko 2,51
Rakousko 2,05 VB 2,67 VB 1,71
Francie 1,25 Svédsko 1,91 Francie 1,55
Slovensko 1,18 Slovensko 1,65 Kanada 1,53
Némecko 0,43 Polsko 0,94 Polsko 1,40
Polsko 0,43 Némecko 0,51 Slovinsko 1,33
Finsko 0,17 Svycarsko | 0,44 Finsko 1,13
Ostatni 0,42 Ostatni 1,64 Ostatni 3,33
Celkem 100 Celkem 100 Celkem 100
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Tabulka ¢. 4: Hlavni finan¢ni ukazatelé rocni zpravy

. | Ukazatel (tis. K¢) k: 31.12.08 | 31.12.07 | 31.12.06 | 31.12.05

1. | Aktiva celkem 261924 | 349058 | 406904 | 422 081

2. | Pohledavky celkem 38 501 42580 97471 |97770

3. | Vlastni kapitél 247104 | 335720 | 385720 | 400 045

4. | Zakladni kapital 89 539 89539 |89539 |89539

5. | Zavazky celkem 14 696 13336 | 20314 | 2159

6. | Emise dluhopist 0 0 0 0

7. | Vlastni kap. na 1000,- K¢ nomin. > 760 3749 4308 4468
hodnoty akcie

8. | Hospodarsky vysledek (po zdanéni) -12572 | -14061 | 37609 | 52615

Zdroj: [19]
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