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Resume
Diplomova prace na téma ,,marketingova studie firmy Bike-sport je zaméfena na mozZnosti

rozvoje drobné firmy v sou¢asném trznim prostiedi, kde diktuji svoji obchodni politiku velké
nadnarodni fetézce. Cilem préace je zjistit jakym stylem a jakymi prostiedky se firma muze
rozvijet a rist. Tato studie je velice dobfe vyuzitelnd jako navod pro dal3i drobné firmy
zabyvajici se prodejem spotrebniho zbozi a poskytovanim sluzeb.

Ucelem studie bylo vypracovéni zavéretného marketingového pléanu pro firmu Bike-sport na
rok 2008. Pro potieby planu byly provedeny dva podrobné priizkumy trhu. Prvni se zabyval
analyzou prostedi v regionu, kde firma provozuje svoji podnikatelskou ¢innost a postavenim
jaké zaujima ve vztahu s konkurenci. Druhy prizkum se tykal zakazniki navstévujici misto
provozovny firmy Bike-sport a urceni typického zakaznika, na kterého by se firma méla
zamerit.

Pro zjisténi vSech podrobnych informaci byly pouzity zdroje poskytnuté majitelem prodejny
Bike-sport a jeho zaméstnanci. Dalsi zdroje byly ziskany od personalu konkurenc¢nich
provozoven. Pro ziskani podkladi od zakaznikii byl navrzen dotaznik, ktery byl pomoci

marketingovych metod vyhodnocen a prezentovan v marketingovém planu firmy Bike-sport.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy pldn, konkuren¢ni analyza, zakaznik, prostiedi

podniku, strategie drobnych firem, marketingovy mix, marketingova komunikace



Resume
The dissertation entitled “Bike-sport Marketing Study” focuses on the possibilities of

development of a small company in the present market environment in which the business
policy is dictated by big supranational chains. This thesis aims at the identification of the style
and the instruments a company may employ in order to develop and grow. This study has a
very high potential to be used as a manual for other small companies dealing with the sale of
consumer goods and the supply of services.

The purpose of this study was to prepare a final marketing plan for the Bike-sport company
for 2008. The plan necessitated two detailed market researches. The first one dealt with the
analysis of the environment in the region where the company conducts its business and its
standing vis-a-vis its competitors. The second research concerned the customers visiting the
Bike-sport company’s shop and the identification of the typical customer the company should
focus on.

All the details were gathered from the resources provided by the owner of the Bike-sport shop
and his employees. Further resources were acquired from the staff of the competitors’ shops.
In order to facilitate the gathering of background information from the customers, we had
drafted a questionnaire which was then evaluated according to the marketing methods and

presented in the marketing plan for the Bike-sport company.

Keywords: marketing, marketing plan, competitive analysis, customer, company

environment, small business strategy, marketing mix, marketing communication
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Seznam zkratek a pouzitych symbolu

7.p — vyrobek, cena, misto, propagace, lidé, politika, vefejné minéni
% - procento

a. s. — akciova spolecnost

C - ndklady

cca — pravdépodobny pocet
CR - Ceska republika

CSSR — Ceskoslovenska socialisticka republika
DPH — dan z pridané hodnoty
DVD — digitélni video disk
EU — Evropska unie

h — hodiny

fy — firmy

HDP — hruby domaci produkt
ISO — kvalitativni standardy
K¢ — Koruna ¢eska

km - kilometr

ks — kus

MB — Mlada Boleslav

MTB — horské kolo

mil. — milion

m’ — metr Ctverecny

napf. - napfiklad

P —cena

Q - mnozstvi

§. 1. 0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym
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SWOT - silné, slabé stranky, hrozby, prilezitosti
TU — Technicka univerzita

TV — televizni vysilani

tzn. — to znamena

viz - odkaz

v. 0 .s. — vefejna obchodni spole¢nost

www — internetové stranky
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1 Uvod

Tato diplomova prace s nazvem ,,Marketingové studie firmy Bike-sport™ je zaméfena na jeden
z védnich oborl ekonomie — marketing. Cilem studie je vliv marketingu na malé firmy
zabyvajici se prodejem zbozi a poskytovanim sluzeb.

Tyto podniky pro fungovani trzni ekonomiky hraji dilezitou roli, ale jejich moZnosti jsou
Casto velice omezené. Diivodem je stéle vétsi konkurence nadnérodnich obchodnich fetézcei,
kterym tyto podniky nemohou cenové konkurovat. Snahou studie je najit zpusob, jak je
mozné zajistit existenci téchto malych podnikli pfi vyuziti marketingovych nastroji. Za
pomoci marketingového planu najit moznou strategii k rozvoji firmy.

Studie se zabyva firmou pulsobici na ¢eském trhu. Z tohoto divodu je studie zaméiena
na vyvoj v CR. Marketingem, jako samostatnym oborem ekonomie, se ¢eska vefejnost zacina
diikladné zabyvat az po roce 1989, kdy Ceskoslovensko proslo politickym pievratem.
Z centralné planované ekonomiky, ktera byla zaméfena na vyrobu, piesSlo bez velké pripravy
na trzni ekonomiku. S timto pfechodem vzniklo mnoho problémiui souvisejicich s neznalosti
marketingovych nastroji.

Marketingova studie je aplikovana na firmu Bike-sport, ktera je idealnim vzorkem drobného
podnikani. Firma byla zalozena roku 1991 a prosla slozitym vyvojem, kdy velky rozvoj byl
vystiidan krizi, kterou nasledovala stabilizace. Firma Bike-sport se zabyva prodejem
a sluzbami ve specificky uzce zaméreném trznim segmentu, jakym je cyklistické zbozi, kola
a dopliiky. Studie vznikla diky poskytnutym informacim a udajim od majitele prodejny
a jejiho personalu. Dalsi data byla ziskana pomoci prizkumu prostiedi a marketingového
vyzkumu.

Firmu Bike-sport svoji velikosti a svym obratem zafadime mezi firmy drobné. Z pocatku,
kdyz bereme rodici se trh v CR po roce 1989, staly tyto firmy na okraji zajmu, bez hlubsi
analyzy. Rychle vznikala spousta drobnych firem. Stejné tak ovSem zanikaly, at’ z divodd
nezkusenosti nebo neznalosti trzniho prostiedi. Postupné vsak tyto drobné firmy ziskavaly
na dilezitosti. Zacali se jimi zabyvat odbornici specializujici se pouze na malé a stiedni
podniky z hlediska marketingu. Vznikaly ekonomické teorie, zabyvajici se drobnym
podnikanim.

Malé a stiedni podniky zacaly sehravat hlavni a rozhodujici roli v ekonomikach zemi
z hlediska zaméstnanosti 1 podilu tvorby HDP dané zemé¢. Tyto podniky se piedeviim
specializuji na obchod a sluzby se specidlnim zaméfenim. Velkym handicapem drobnych
firem po roce 1989 byl nedostatek finan¢nich prostiedki. Tento problém viak v soucasnosti
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neplati. Pro banky se drobné a stfedni podniky staly atraktivnim druhem aktivit z divodu

zabezpeceni investic a jejich ziskovosti.

Cilem této prace je predstaveni moznych alternativ marketingového fizeni drobné firmy.

Prace mapuje moznosti marketingového rozhodovani na zakladé druhovych analyz. Ukazuje

chovéni firmy na trhu v pripadé¢, kdy podnik nema specializované marketingové oddéleni.

V prici je zachycen dosavadni vyvoj firmy Bike-sport. Analyza mikroprostiedi,

makroprostedi a zaroven uréeni sméru, kterym by se firma Bike-sport méla ubirat. V projektu

Jsou popsany a navrzeny marketingové nastroje, vedouci k rozvoji firmy.

O

@]

V tuvodni kapitole jsou struéné popsany divody tvorby marketingového projektu.

V druhé Kkapitole je teoreticky rozebrana problematika fizeni malych firem jak
z hlediska finan¢niho, tak z hlediska marketingového. Jsou zde popsany vSechny druhy
marketingovych nastroji a analyz nasledné pouzitych v konkrétnich charakteristikach
firmy. Velky diiraz je kladen na teoretické vysvétleni marketingového mixu u drobnych
a stfedné velkych firem.

Treti kapitola je vénovana seznameni se s firmou, jeji historii a soucCasnosti.
Je analyzovan historicky vyvoj firmy od zalozeni az po soucasnost. Jsou pouzita data
poskytnuta majitelem firmy Bike-sport.

Ve ctvrté kapitole je charakterizoviano mikroprostredi a makroprosttedi pomoci
konkurenc¢ni analyzy. Didle je za pomoci dotaznikl rozebrano trzni chovani zakazniku
v okoli firmy Bike-sport.

V paté kapitole je navrzen marketingovy plan a jeho uskuteciovani v ¢ase. Navrzena
strategie by firmé méla pomoci k rozvoji.

V Sesté kapitole je uvedeno zhodnoceni provedeného vyzkumu, vyhodnoceni prace

a splnéni zaméru marketingové studie.

2 Teoreticka reSersSe dané problematiky

V této kapitole se predstavuje marketing jako komplexni obor ekonomické védy. Jsou

nastinény vsechny zékladni teoretické poznatky. Teoreticky je rozvedeno vie, co se tyka

marketingové studie drobné firmy a zdroven také ve, co bude v dalSich kapitolach pouzito

na konkrétnim pfipadé.
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2.1 Marketing a jeho charakteristika

Vyvoj marketingu jako védy je na nafem tzemi vyrazné ovlivnén politickou zménou v roce
1989. Do té doby byl v Ceskoslovensku marketing chéapan jen jako slovo pochdzejici
z kapitalistické ekonomiky. Z téchto diivodi v CSSR neexistoval postupny vyvoj podnikani,
aproto byly ¢eské firmy nardz vtazeny ,do rozjetého vlaku‘ trzni ekonomiky. Mysleni
vedoucich pracovnikii se muselo pieorientovat z planovani vyroby, kde hlavnim ukazatelem
bylo mnozstvi vyrobenych produktii, na zkoumani potieb zakaznika.

Pivodni myslenka marketingu — prodat to, co podnik vyrobi — je mylna a nepfesna predstava
a dnes se ji nefidi zadny manazer. Zavadéjici je taktéZ i vyklad, ze hlavnim cilem marketingu
P. Kotler: , Marketing je podnikatelska funkce, kterd rozpoznava nenaplnéni potreby a touhy,
urcuje a meéri jejich rozsah a potenciondlni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim
by podnik dokazal slouzit nejlépe. Vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy
a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustale na paméti zakaznika a slouzil
mu. " [1]

Ukolem marketingu je tedy uspokojovat stile se ménici potreby lidi (zdkazniku), predkladat
Jim feSeni v urcité situaci, ne vsak premlouvat, podbizet nebo manipulovat. Marketing maji
lidé spojen predev§im s prodejem a sluzbami. Ale s marketingem se lze setkat 1 v jinych
oblastech kazdodenniho Zivota, napt. ve sportu, v kulture, kde se bojuje o prizen divaku
a médii, a tim padem i1 o mnozstvi penéz. Marketingové aktivity slouzi predevsim k ziskani

pozornosti a nasledné reakce spotiebitele.

2.2 Marketingové planovani

Uloha marketingu v podniku spo¢iva v jasném stanoveni cilii, nasledné v uréeni strategie,
kterou firma pouzije a nakonec jakou taktikou cile dosdhnout.

Po roce 1989 si kazdy pod slovem planovéni predstavil néco Spatného, zastaralého, néco, co
v trzni ekonomice nema uplatnéni. Opak je vSak pravdou. Bez planovani se neobejde zadna
firma ¢i podnik, at’ jsou plany vyrobni, kapitalové nebo nakladové. Taktéz marketing se
bez dobrého planu neobejde. Na tvorbu marketingového planu se musi zaméftit nejvetsi diraz,
nebot’ ¢im je lepsi plan, tim je lepsi vysledek.' Plin by mél byt:

o Podrobny — musi zahrnovat viechna oddéleni a vSechny aspekty marketingu.

"HINGSTON, P. Efektivni marketing. Praha: Euromedia group, 2002, s. 69, ISBN 80-242-0893-8
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o Agresivni — musi tdhnout podnik doptedu, kazda firma bojuje proti konkurenci —,.Co
neudélam jd, udéla souper.*
o Splnitelny — plin musi byt na hranici splnitelnosti, jesté v moznostech podniku, ne viak
za ni.
Plin musi byt pruzny, musi pocitat s posuny na trhu, které podnik nemize ovlivnit, at
hospodafské nebo politické. Jiz proces tvorby planu je velmi prinosny, odhaluje mozné
nedostatky ¢i mezery v marketingu podniku. Firma vSak nesmi veskery Cas obétovat
na tvorbu planu, nebot’ pldn se pfipravuje proto, aby se plnil — tedy pro dosazeni urcit€ho

vysledku.

2.2.1 Situacni analyza

Z nazvu vyplyva, ze situacni analyza zkouma prostiedi:
o Vokoli firmy — pak jde o makroprostiedi. Vlivy zvenéi firmy jsou ekonomické,
politické, spolecenské, technologické.
o Uvnitf firmy — potom jde o mikroprostiedi. Vlivy a pochody uvnité podniku jsou
dodavatelsko-odbératelské vztahy, konkurence, distribuce.
Nastroje na analyzu mikroprostredi jsou znamy pod nazvem SWOT — silné a slabé stranky,
hrozby a prilezitosti. Situacni analyza vyzaduje vysokou rozpracovanost, podrobnou analyzu
vSech situaci, nebot’ na ni bude zalezet cely plan. Z analyzy nasledné bude stanoven cil a

strategie. Proto musi byt podrobna, presna a realna.

2.2.2 SWOT analyza

Prostredi z hlediska konkurence se déli:
o Vzddlena konkurence — ta ovliviiuje podnik, jestlize je orientovan na export. Jsou to
firmy pisobici na zahrani¢nich trzich.
o Vnitini konkurence — ta obklopuje podnik v blizkém okoli. Je dulezita predevsim
pro malé firmy ptsobici v ur¢itém regionu.
Vsechny podniky, pohybujici se v trznim prostiedi, se museji zajimat o konkurenci, cht&ji-li
byt Gspésné. Pro dobrou znalost v regionu je uZiteCné zavadéni registrace, které pomaha
malym firmam v poznani téchto konkurencnich podnikii. V registru se uvadéji udaje, které se
analyzuji za pomoci SWOT analyzy.
SWOT analyza je tvofena spojenim pocatecnich pismen.
e Strengths — silné stranky

e Weaknesses — slab¢ stranky
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e Opportunities — prilezitosti

e Threats — hrozby
Tyto udaje davaji podrobny piehled o konkurenci. Nejpodrobnéji je vSak nutné analyzovat
vlastni podnik. Znalost vlastni SWOT analyzy je velmi dilezity nastroj pro vedeni firmy,
ridi se ji vztahy se zakazniky, na jejim zakladé se planuje strategie a sestavuje marketingovy
mix. Pro tuto analyzu se musi provadét marketingovy vyzkum, z jehoz tidaji se analyza
sestavuje. Analyza se musi pravidelné nékolikrat do roka aktualizovat v zavislosti na zménéch
na trhu.
VSichni zaméstnanci, zejména pracovnici zabyvajici se pfimo obchodem, museji informace

vyplyvajici ze SWOT analyzy dobfe znat.

2.2.3 Marketingové cile

Marketingové cile se museji shodovat s cilem firmy a zakladnim cilem firmy je tvorba zisku.
Tedy vydé¢lat vétsi mnozstvi penéz nez jsou kapitalové naklady podniku. Firma se snazi
o tvorbu ,,ekonomické pridané hodnoty EVA (economic value added)”. Dalsi firemni cile
mohou byt riist podniku s cilem ziskani vétSiho vyrobkového podilu na trhu nebo zvySovani
obratu. Tyto firemni cile se musi odvijet od:

o Uspokojovani potreb zakaznika.

o Obstaravani dostatku financnich prostredkii.

o Spokojenosti lidského faktoru (akcionarii, zaméstnancit).
Nejvétsi chybou podniki je Spatné stanoveny cil, ktery vede k dezorientaci firmy. Cile musi
byt pfesné stanoveny a musi zahrnovat vSechna odd€leni podniku. Firemni a taktéz
marketingové cile musi byt bezpodmine¢né ur¢eny na zékladé prizkumu trhu a podrobné

analyze vSech zainteresovanych aktivit.

2.2.4 Marketingova strategie

Termin strategie je velice frekventované slovo, které v obecné roviné znamena vést nékoho a
rozhodovat o né¢em na zakladé dobrych znalosti. Strategii by méla urCovat osoba s nejvétSimi
znalostmi situace.
Jestlize cil je stav, ktery firma chce dosdhnout, tak strategie je zptsob jak toho dosdhnout.” Je
to uréeni podnikovych marketingovych aktivit, jako je:

o Urceni piedmétu podnikéni firmy.

o Casovy harmonogram.

r STRNAD, P. - DEDKOVA, J. Strategicky marketing. TU Liberec: 2001. s, 16, ISBN 80-7083-476-5
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o Ur¢eni postupnych kroka.
Je to hledani cesty, kterd by vedla k vyjime¢nosti firmy a k ziskani konkuren¢nich vyhod.
Firma by se méla snazit o exkluzivitu v oboru, v kterém piisobi. Jestlize viak takovy podnik
ziska padesatiprocentni roven na trhu, vede to podnik k uspokojeni a ke zpomaleni riistu.
Postup by mél byt takovy, Ze z trhu, na kterém firma zaujima dominantni misto, se pfesune
na veétsi trzni segment, kde bude dosahovat jen okrajového podilu.
Strategie je vnimana jako postup, jak se dostat k cili co nejrychleji, s co nejmensimi naklady a

s vizi dalsiho rozvoje podniku. [2]

2.2.5 Marketingova taktika

Strategie je zplsob jak dosahnout cile a taktika znamena jak strategii pouZzit s ohledem
na okoli. To vyzaduje dikladnou analyzu trhu a znalosti ekonomické situace oborového
trzniho prostfedi. Pod marketingovou taktikou je mozno si pfedstavit pouziti marketingové
komunikace a zapojeni marketingového mixu do strategie podniku. Napfi. zapojeni reklamy
do marketingové strategie. Jde o to, kde a s jakou intenzitou zapojit reklamu a v jakych typech
médii se prezentovat. Déle do taktiky patii rizné typy podpory prodeje, prezentace znacky a

tvorba image.

2.2.6 Marketingovy rozpocet

Rozpocet jsou planované néaklady, které slouzi k plnéni aktivit podniku. Stanovit objektivni
rozpocet je velice slozita a casoveé naroc¢na ¢innost. Nejjednodussi zpiisob u zavedené firmy je
fidit se znalostmi z minulych let a s pfihlédnutim na situacni analyzu stanovit rozpocet.
Slozitéjsi situace nastava pii tvorbé rozpoctu u zacinajici firmy nebo u tplné nové vzniklého
subjektu.

Marketingovy rozpocet by mél byt tvofen cca 5 % z budouciho oc¢ekdvaného obratu firmy.

Tento rozpocet je ovlivnén dal$imi faktory a podle toho bud’ navySen, nebo snizen.

tabulka 1 Odhad marketingového rozpo&tu [3]

ifaktor

+ 2 % za kazdy platny

5%

1%

faktor typicka hodnota platného faktoru od 5 %
stafi podniku novy mlady zavedeny
vék produktu novy miady zavedeny
lstupeﬁ inovace velmi inovovany nékteré inovovane prvky zadny

umisténi
rovozovny

vzdalené

neprilis odlehlé

velmi reprezentativni
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zakaznici pfimi odbératelé odbératelé a obchod obchod

|sit’ distributoru zadna omezena dobré pokryti
[konkurence nepratelska privétiva zadna

ano - vétsi podpora

zvlastni faktory prodeje Zadné ano — mensi podpora prodeje

Tato metoda stanoveni rozpocCtu je pomémé presnd, ale plati spise pro mensi firmy, coz je
pripad této marketingové studie. Nebere v potaz osobni rozhodnuti vedeni firmy podle
zvoleného druhu strategie. Napf. agresivni strategie s (iplné novym vyrobkem na neznamy trh
bude vyrazn¢ ndkladnéjSi nez u zab&hnutého vyrobku ve znamem prostiedi s dobrym
pokrytim distributory. Vzdy zélezi na lidském faktoru, ktery mize rozpocet bud’ navysit, nebo

snizit.

2.2.7 Kontrola

Pro kazdou Cinnost je dilezitym faktorem kontrola. Bez kontroly se neobejde zadna aktivita
podniku, o to vic je dilezita pti marketingovém planovani. Kontrolu marketingového planu je
potieba provadét:
o Kontrola k ur¢itému datumu a k ur¢itému stanovenému cili.
o Kontrola provadéna v pritbéhu plnéni marketingového planu.
Z divodu zmén na trhu se musi plan nékdy ménit, musi byt plasticky. Tim je samoziejmé
potieba upravit i naplnéni cili. Cilem kontroly je:
o Rozpocet — finan¢ni prostiedky uréené¢ na realizaci planu, casté jsou tendence
na piekroceni rozpoctu vyclenéného na reklamu a podporu prodeje.
o Spravnost strategie — kontrola, zda zvolena strategie je u€inna a pripadné navrh na jeji
zménu nebo Gpravu.
o Uplnost provedeni — milze se stat, Ze strategie je spravna, rozpocet souhlasi, ale
provedeni marketingové strategie neodpovida planu.
Pfi kontrole marketingového planu se vyuziva marketingovy audit, coz je podrobna analyza
situaci s ohledem na budouci vyvoj. Audit se déli na:
o Externi audit — slouzi vice jako analyza okoli makroprostiedi nez jako kontrola
(politické, hospodaiské, socidlni, technologické faktory).
o Interni audit — slouzi pfedevsim jako kontrola. Tyka se mikroprostiedi firmy (vyroba,

naklady, dodavatelé, odbératelé). [4]
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Audit se provadi vlastnimi lidskymi zdroji, ale je mozné ho zadat specializovanym firmam,
v takovém pripad¢ vSak cena prudce stoupne. U finan¢niho auditu vznika povinnost, aby byl
proveden nezavislou organizaci. Divod, pro¢ se marketingovy audit provédi, je porovnani

planu se skute¢nym stavem.

2.3 Marketingovy vyzkum

Pomoci marketingového vyzkumu se ziskdvaji a analyzuji udaje se snahou porozumét
zakaznikovi. Na znalost zdkaznika a jeho chovéni miize podnik navazovat, nebo upravovat
marketingovou strategii. Podle chovani zékaznika, na kterého piisobi vedlejsi vlivy, se musi
firma prizpusobit, chce-li byt uspésna. Z drivéjsi snahy, hlavné prodat vyrobené zbozi, piesla
firma pomoci marketingového vyzkumu na snahu poznat co nejdokonaleji svého zakaznika.
Definice marketingového vyzkumu podle H. Bauma: , Marketingovy vyzkum ma
pro marketingové procesy rozhodujici vyznam. Myslim, Ze by nikdo nemél prijimat
marketingova rozhodnuti bez predbéznéeho prizkumu, jinak miizete vyplytvat spoustu casu

apenéz.” [5]

2.3.1 Uéel marketingového vyzkumu

Bez marketingového vyzkumu nelze sestavit marketingovy plan a bez planu se obchodnik
vice ¢i méné muze spoléhat pouze na Stésti. Proto je marketingovy vyzkum v jakékoliv
¢innosti nenahraditelny. Podle zaméfeni potfeb podniku se urcuje, kjakému ucelu
ma marketingovy vyzkum slouzit:

o Otevieni novych trhu.

o Pfiprava investicniho zaméru.

o Realizace novych obchodnich jednotek.

o Zahdjeni ¢innosti nového podniku.

o Ziskani strategického partnera.

o Uréeni stavu a hodnoty podniku.

o Zmapovani konkurence.’
Pro kazdy tcel je potieba provadét vyzkum z odlisnych informaci, které se ziskavaji riznymi
metodami. Naplni marketingového vyzkumu je:
Sbér informaci.

Zpracovavani téchto informaci.

d HAVLICEK, K. - KASIK, M. Marketingové fizeni malych a stfednich podniki. Praha: Management press,

2005, s. 70. ISBN 80-7261-120-8
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Pievedeni do pouZitelné formy.

Vyuziti nasbiranych dat.

2.3.2 Rozdéleni sbéru dat

Primarni data — vétSinou provadgji specializované firmy zabyvajici se véeobecnym sbiranim
dat, pro které je to predmét podnikani. Firmy zakladaji celé databaze, které nabizeji k prodeji
svym klientim. Firmy zabyvajici se témito vyzkumy mohou pracovat i na zakazku
pro klienty. Pruzkum je kvalitni, dobfe zpracovany, ale finanéné néro¢ny pro klienty.

nebo které byly pouzity pro jiny ucel. VétSinu téchto databazi lze nalézt v publikacich, napf.
ve vyroCnich zpravach firem, v udajich statistickych ufadd, ve statistickych roc¢enkach.
Nejvétsi rozvoj vyuzivani sekundarnich dat nastal s prichodem internetu.

Kvantitativni data — tato metoda spada do primamiho sbéru dat. Umoznuje kvantifikovat
vyzkum podle standardizovanych postupi. Pouziva se rozhovor nebo dotaznik s pevné
stanovenymi dotazy, bez moznosti zpétné reakce dotazovanych. Prizkum provadi zaskolena
osoba, ktera by méla byt pouze zprostredkovatelem informace. V zadném ptipadé by neméla
ovlivnit dotazovanou osobu. Diilezita je ochota dotazované osoby spolupracovat. Je potreba
vybrat reprezentativni vzorek predem ur¢enym klicem. Vyhodnoceni probihd po sbéru vSech
informaci na stanovené centrale, kde se pomoci matematickych a statistickych metod
vyhodnoti cely prizkum.

Kvalitativni data — je to druhy typ sbéru primarnich dat. Kvalitativni zpusob sbéru dat
dukladné zkouma cilovou skupinu s pouzitim psychologickych postuptli. Otazky nejsou piesné
stanovené a ani jejich pocet neni ureny. Snaha vyzkumu je dobrat se k podrobné analyze
i za pomoci dodate¢nych otazek. Z téchto divodi tazatel musi byt psycholog, ktery podrobné
zna problém, jenZ se zkouma a pouzije metody vedouci k cili prizkumu. Zkoumané skupina
lidi je vétsinou tizkym vzorkem cilové skupiny. Vyhodnoceni ziskanych materialii se provadi
metodou kvalitativni analyzy.

Interni sbér dat — vyuziva zpravy podniki, které jsou bézn¢ dostupné v médiich, jako jsou
idaje o ¢innosti  podniku.  Pouziva rozlicné  studie, zpravy o obratu  firem
a o nejprodavanéjsich polozkach. Interni sbér dat muize vyuzit kontakty s dodavateli,
odbérateli ¢i konkurenci.

Externi shér dat — je to sekundarni sbér informaci, pro které se vyuzivaji databaze podniki,
statisticky zpracované informace, které jsou vefejn¢ publikované v knihovndch, vyrotnich

zpravach, v tisku a v soucasné dobé predevsim na internetu.
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2.3.3 Druhy vyzkumu

V soutasnosti marketingovi odbornici vyuzivaji mnoha technik. Devét nejzékladnéjsich

zpusobti je:

>

r

”~

Pozorovani zakaznikii v prodejndch — timto sbérem informaci se zabyva mnoho
lidi a ndplni pozorovani je chovani zakazniki v prodejné. DFivEjsi
zaznamenavani do blokl nahradily videokamery. Zaznamendvaji se rozdily mezi
chovanim Zen a muzii a rozdily v chovéni riiznych vékovych skupin. Podle téchto
pruzkumi se nasledné rozmistuje zbozi v prodejnach, poutace se umistuji tak,
aby je zakaznik podvédomé vnimal.

Dotazniky a priizkumy — je to nejrozsifenéjsi metoda priizkumu. Dotazniky jsou
velice oblibené z divodu mozné kvantifikace. Otézky jsou kladeny tak, aby se
dal udélat vzorek chovani, demografické i geografické rozdéleni s naslednym
statistickym zpracovanim. Rozhovory se mohou provadét s respondentem
osobng, telefonicky, poStou nebo e-mailem. Vyhodou je Siroka moznost vyuziti,
presné zpracované odpoveédi a rychla odezva. Nevyhody jsou vysoké naklady,
moznost zkresleni z divodu $patného vybéru vzorku nebo Spatné kladenych
otazek. U nékterych typu dotazniki je problém se slabou odezvou, vétSinou
u dotazniku zasilanych poStou nebo e-mailem.

Hloubkové rozhovory

Marketingové experimenty

Tajny zakaznik

Teézba dat

Pozorovani lidi v domacnostech

Jinda pozorovani

Vyzkum pomoci skupinovych rozhovorii

Pro potieby marketingové studie firmy Bike-sport, jsou pouzity pouze dva uvedené typy

vyzkumu, pozorovani zakazniki v prodejnich a dotazniky. [6]

2.3.4 Dotaznik

Tato prace se dotaznikem zabyva velice podrobné. Dotaznik je nejlepsi zpilsob jak zjistit

strukturovanym  zptisobem potieby, nézory a zvyky mistnich zékazniki. Zasady

na sestavovani u¢inného dotazniku jsou:
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o Krdtka, jednoduchd, srozumitelna forma — nejdilezitéj3i je uréit, co je cilem vyzkumu
a podle toho formulovat otazky. Otazky by nemély byt delsi nez dva fadky a jejich
pocet cca 10 —20. MoZnosti odpovédi jsou:

* Jednozna¢né — s presnou odpovédi, coZ je ano/ne, je to velka vyhoda diky snadnému
vyhodnoceni.

* Nejednoznacné — tyto odpovédi jsou hiife statisticky zpracovatelné, ale lépe
vystihuji pocity respondenta.’

o Nepodbizejici — dotazovana osoba se chce zavdécit dotazovateli, je-li v otdzce
podbizivy ton, respondent na néj reaguje kladnou odpovédi a vyzkum se stava
zkreslenym. Otazky musi byt neutralni, bez citového zabarveni.

o Specifické otazky — na dobie urCeny cil je nutné pouzit otazKy, které tento cil upfesiuji,
vysvétluji. Vyzkum musi vést kjasnym zévérim, proto otdzky nesmi vést
ke zdlouhavé, nic nefesici debaté.

o Zacileni vyzkumu — kazdy vyzkum je provadén pro uréity vyrobek nebo sluzbu. Je tedy
nutné oslovit potencidlni zakazniky, u kterych je velka pravdépodobnost, Ze se stanou
budoucimi obchodnimi partnery. Proto se oslovuje na mistech a v Case, kde by se
takovy budouci zakaznik mohl pohybovat.

o Pocet tazatelii — dotazniky se mohou vypracovat jednotlivé, pro kazdého jeden
samostatny dotaznik nebo odpovédi zapisovat a evidovat stejné odpovedi. Zalezi
na druhu zbozi ¢i sluzby a lokality. Minimalni pocet dotazovanych je cca 100.

Pravidlem byva ¢im vice dotazovanych, tim presn€)Si pruzkum.

2.4 Marketingové prostredi

Marketingovym prostfedim je nazyvano misto, ve kterém se firma pohybuje, které ji
obklopuje a zaroven, které si vytvaii. Na firmu proto pisobi vlivy, kterym se musi bud’
pfizplsobit, nebo proti nim bojovat. Proto se tyto vlivy déli na:

o Ovlivnitelné — to jsou pievazné vlivy vnitini.

o Neovlivnitelné — to jsou vlivy vnéjsi.
Marketingové prostedi tedy zahrnuje ti¢astniky tohoto procesu a sily, které s nimi pohybuji.
Rozdéleni marketingového prostiedi:

=  Mikroprostiedi

» Vnitini vlivy (dodavatelé, podnik, zprostiedkovatelé, zakaznici)

“HINGSTON, P. Efektivni marketing. Praha: Euromedia group, 2002. s, 15 — 16. ISBN 80-242-0893-8
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» Vnéjsi vlivy (konkurence, vetejnost)
= Makroprostiedi
» Ekonomické vlivy, demografické vlivy, socialné-kulturni vlivy, politicko-

legislativni vlivy, ekologické vlivy, politické vlivy.

2.4.1 Mikroprostredi

Zakaznici — jsou pfedmétem snaZeni kazdého podniku. Soucasny marketing chape zakaznika
a jeho chovani pochopit a podle miry jak se mu to podafi, je podnik tspésny. Kazdy produkt
je vyrabén jen pro ur€ity okruh zikazniki neboli pro cilovy trh. Trh se déli:
o Spotrebitelské trhy — jednotlivei a domécnosti nakupujici zbozi a sluzby pro osobni
spotrebu.
o Primyslové trhy — organizace, které nakupuji zbozi a sluzby pro vyrobu jinych
vyrobkii.
o Vladni a nevydélecné trhy — agentury nakupujici zbozi proto, aby mohly zabezpecit
vefejné sluzby nebo aby je mohly predavat potfebnym.
o Prekupni trh — organizace nakupujici zbozi a sluzby proto, aby je znovu se ziskem
prodaly.
o Mezinarodni trhy — kupujici, kteri se nachazeji v zahrani¢i a mezi néz patii zahrani¢ni
spotiebitelé, vyrobci, prekupnici a vlady. [7]
Aby byl podnik uspésny musi znat odpovédi na tfi zdkladni otazky.
* Kdo jsou nasi zdkaznici?
* (o chtéji nasi zakaznici?
= Kde jsou nasi zakaznici?
V Ceské republice je situace stale nepatrné ovlivnéna piechodem na trzni ekonomiku, lidé
stile vzpominaji na pevné ceny a cena zistava hlavnim méritkem pro ochotu nakoupit zbozi.
V soucasnosti uz je viak vice zakazniki, ktefi vyzaduji vyssi kvalitu a jsou ochotni zaplatit
1 vy33i cenu. Vznikla viak 1 skupina obyvatel, kterd preferuje pouze kvalitu a cena je viibec
neovliviuje.
Rozdéleni zdkazniki podle ziskovosti:
»  Nejziskovejsi zakaznici — zaslouZi si nejveétsi momentalni pozornost.
* Nejrychleji rostouci zakaznici — zaslouzi si nejveétsi pozornost z dlouhodobého
hlediska.

»  Nejzranitelnéjsi zakaznici — vyzaduji vasny zasah, aby se piedeslo ztrate.
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Rozdéleni podle cilového uzivatele produktu:

A

» Zadkaznik — je ten, kdo zbozi kupuje. Clovek, ktery plati za vyrobek nebo sluzbu.
Neznamena to vsak, Ze vyrobek bude pouzivat, miize byt pouze prostrednikem
mezi prodejcem a koneénym uzivatelem, napf. oblec¢eni pro mladé.

» Spotrebitel — je to osoba, kterd zbozi pouzivé a ktera s nim fyzicky manipuluje.
Nemusi to byt pfimo osoba, ktera vyrobek zakoupila.

Oba tyto typy jsou pro dodavatele stejné diilezité. Zakaznici piinaseji do podniku finanéni

prostiedky. Spotiebitelé zase davaji podnét pro zakoupeni zbozi. [8]

Dodavatel€¢ — jsou obchodni firmy a jednotlivei, ktefi zabezpecuji potfebné zdroje pro podnik

i jeho konkurenty tak, aby méli moznost vyrdbét zbozi nebo poskytovat sluzby.” Dodavatelé

maji na chod podniku zasadni vliv. Pro podnik miZe byt problém, jestlize dodavatel je pro ngj

klicovy bez mozné ndhrady, a tim padem ma neomezenou moznost v diktovani ceny.

Ve vétSiné komodit je vSak vybér dodavateli pestry, ndkupni oddéleni, u drobné firmy

majitel, mize vybrat optimalni strukturu dodavateli. Je dulezité brat ohled na cenu, ale

1 na kvalitu, spolehlivost, platebni podminky, zaru¢ni doby a kvalitu komunikace. Idealni jsou

delsi kontrakty s vice dodavateli kviili diverzifikaci rizika.

Zprostiedkovatelé — jsou to marketingovi distributofi, jejichz hlavni Cinnosti je spojit

dodavatele se zdkaznikem. Spoluprace s distributory muze byt 1 SirSi, napf. v propagaci.

Pro drobné podnikatele jsou nejdulezité)si prostiednici mezi vyrobcem a samotnym

prodejcem. NejCastéji je tato distribuce provadéna pres velkoobchod, ktery nabizi Siroky

sortiment zbozi od ruznych vyrobcii. Mensi firma si tak mize vybrat zbozi na jednom misté
od nékolika vyrobei, coZ je pro ni vyhodné. VEtSi spole¢nosti Clanek distributort vynechavaji

a kontaktuji pfimo vyrobce.

Vefejnost — verejnost je skupina lidi, kterd md skutecny nebo potencialni zdjem i vliv

na schopnost podniku dosahnout svych cili. VEtSi firmy na styk s vefejnosti vytvareji

specidlni oddélent, jejichz naplni je pouze tento vztah upeviiovat.” U malych firem tento styk

§ vefejnosti nahrazuje vefejné minéni na firemni image. Ziskava se komunikaci s vefejnosti

a primym stykem se zakaznikem. Vyznamny podil verejnosti tvofi zaméstnanci podniku. Méli

S DEDKOVA, J. — HONZAKOVA, 1. Zaklady marketingu. TU Liberec: 2003. 5. 38. ISBN
80-7083-749-7

" DEDKOVA, J. — HONZAKOVA, 1. Zaklady marketingu. TU Liberec: 2003. s. 40. ISBN
80-7083-749-7
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by byt loajalni ke své firme a §ifit dobré jméno podniku. Jejich odborné minéni se Casto stane
zdkladem pro tvorbu vefejné image firmy. Kazda firma z divodu zaji§téni finanéni situace
musi udrzovat dobré vztahy s bankovnim sektorem, co? je dalsi vyznamna &ast vefejnosti.
Konkurence — pod slovem konkurent je potieba si predstavit kazdého, kdo ohrozuje podnik
na trhu v prostredi volné soutéze. Je dilezité konkurenci dobie znat, mit ji spolehlivé
zmapovanou a presn€ znat jeji silné¢ a slabé stranky. Podle chovani konkurence je nutné
upravovat svoji strategii, ktera se déli:

o Utocnd — bojovat proti konkurenci silnymi strankami se snahou ziskat vétsi trzni podil,

prodej a zisk.
o Obranna — zabranit ztratam na trhu bud v celé §ifi, nebo na téch mistech, kde je
pravdépodobnost napadeni.

Témito styly se konkurence ovliviiuje. Dulezité pro boj s konkurenci je dobréa znalost cilového
segmentu. Jestlize je konkurent citlivy na cenu, je nutné snizit naklady, a tim i cenu. Kdyz je
segment elasticky na kvalitu, je snahou firmy zakazniky presvédcit, Ze jejich vyrobek je ten
nejkvalitn€j$i na trhu. U mens$i firmy, jez ma plsobnost v mensim regionu, je vyhodou
zmapovat konkurenci pomoci kartotéky. Ta dava piehled o chovani konkurence dostatecné
piesné. Rozdéleni konkurence podle piisobnosti:

o Oborova — je dilezita pro malé podniky a pro uzky trzni segment.

o Mezioborova — je zastoupena ve velkych trznich segmentech velkymi podniky.
Pro potieby analyzy konkurence se v marketingové studii firmy Bike-sport vyuzije Portertiv
model konkuren¢nich sil. Autorem této matice je Michael E. Porter z Harward School
of Business Administration, ktery vyvinul sit, ktera pomaha manazerim analyzovat
konkurenéni sily v okoli firmy a obecné odhalit piilezitosti a ohrozeni podniku. Tento model
$€ zaméfuje na:
1. Riziko vstupu potencialnich konkurenti
2. Rivalitu mezi stavajicimi konkurenty
3. Smluvni silu kupujicich
4. Smluvni silu dodavateli

5. Hrozbu substitu¢nich vyrobki [9]
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2.4.2 Makroprostredi

Makroprostredi je pro podnik tézko ovlivnitelné a piesto muze v nékterych piipadech piisobit
klicove. Tyto vlivy mohou dovést podnik do zahuby nebo naopak na vysluni.

Ekonomické vlivy — dotykaji se velmi dirazné kazdého podniku. Firma muze mit skvély
vyrobek, mize byt jednitkou na trhu, ale kdyz spotiebitel nema dostatek penéznich
prostfedkil, jeho vyrobky se neprodaji. Vyjimku tvori vyrobky zajist'ujici zivotné dilezité
potreby. Na trhu rozhoduje kupni sila spotiebitele. O této disponibilni kupni sile rozhoduje
stupenl urovné ekonomiky, kterou ovliviiuje mnoho &initelii — inflace, HDP, nezaméstnanost,
hospodarsky cyklus, urokova mira, a tim i virokovd mira bank a jejich ochota uvoliovat
penize do obéhu. Na kazdou narodni ekonomiku piisobi dalii vlivy, kterym se v dne$ni dobé
nelze vyhnout, coZ je hospodaiské pusobeni okolnich statii. Ceska republika jako ¢len EU se
zavazala ctit rozhodnuti Evropské komise, kterd ekonomické prostiedi zna¢né ovliviiuji.
Demografické vlivy — tykaji se vyzkumu, ktery zkouma lidskou populaci. Tyto vyzkumy se
podrobné zabyvaji velikosti populace, tempem ristu, slozenim, vékovou a néarodnostni
strukturou. Ve svych zpravich rozebira chovani obyvatel, rozvojové trendy a postoje lidi viici
zménam, jez ve spolecnosti probihaji. V soucasné dob¢, pi1 poklesu porodnosti a zvySujici se
kupni sile mladych lidi, jsou tyto demografické odhady velmi dilezité. Zadna firma
bez znalosti slozeni obyvatelstva by neméla zacit podnikat. Tento prizkum musi byt
na zacatku zajmu firmy, chce-li byt uspé$na. Napf. do budoucna se muze plno podniki
orientovat na zbozi a sluzby pro star$i obyvatelstvo, nebot’ budoucnost patfi dichodciim, a
ackoliv maji mensi pfijmy, budou jednou predstavovat obrovskou kupni silu.
Socidlné-kulturni vlivy — v soucasnosti nastiava velky odklon od preference vysokého
zivotniho standardu k orientaci na zdravy zivotni styl. Rada lidi déva prednost zdravi
pred pohodlim a to se dotyka i odbytu vyrobki, kter¢ jsou zdravé. Lidé timto zpusobem
vstieb4vaji ur¢ité normy a postoje okoli a berou si je za své. Pusobi jeden na druhého,
spole¢nost na jedince, a takovym stylem se udava smeér mysleni obyvatel. Spole¢nost piisobici
na trhu bere velky zfetel na tyto posuny v mysleni, ale i na riznost kulturnich aspekti.
Na spolecnosti se odrazi ruznost spotiebitelského a spotiebniho chovani. Kazdy podnik,
pohybujici se v trzni ekonomice, musi brat velky zetel na kulturni prostiedi, v kterém se chce
pohybovat — jazyk, vzdélani, vira, rozdéleni socialnich skupin, vaimané hodnoty.
Politicko-legislativni vlivy — vlada vytvafi organy, afady, které tidi pravidla hry v trzni
ekonomice. UrCuje prostiednictvim téchto ufadi mantinely, v kterych se mohou podniky
pohybovat. Zaroveii dohlizi na pravidla volné soutéZe. Jedna se o pravni predpisy, které jsou

upraveny zikony a urcuji vztahy:
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o Mezi podniky.
o Mezi podnikem a jednotlivcem.
o Mezi podnikem a stdtem.
Podnik ovliviji nejvice tyto zakony:
» Zdkon na ochranu spotrebiteli.
» Zdkon o ochrané pred nekalou soutési (protimonopolni zdakon).
» Zakon na ochranu Zivotniho prostiedi.
= Zakon o hygienickych a veterindrnich podminkdch.
»  Danové zakony.
» Zakonik prace.
= Ucetni predpisy.
Ekologické vlivy — hodné se o ekologii mluvi, je to velmi diskutované téma a zajima $irokou
vefejnost. Pro velkou fadu spotfebitelt je ekologicky vyrobek hlavnim kritériem pfi nakupu.
Snaha firmy je sniZzeni ndkladi, a toho lze pfi dne$ni cené vstupnich energii dosahnout
usporami u lidského faktoru, ale také pomoci vybavenosti nizkoenergetickym zafizenim.
S mnozstvim sortimentu zaroven roste mnozstvi odpadu. Cena za likvidaci odpadu je vysoka
a zakon o odpadech je velice prisny. Firma s propracovanou ekologickou politikou muze
vtéto oblasti vyrazné snizit ndalady, napf. univerzalnim viceucelovym balenim nebo
recyklovatelnymi obaly.
Technologické vlivy — nejrychleji ménici se prostiedi je oblast technologickych zmén.
Kazdym rokem je trh zaplavovan novou a novou technologii. Podnik, ktery zaspi vyvoj
ve svém oboru, se miize béhem chvile ocitnout na konci pelotonu soutéziciho o ziskani
zékaznika, a tim na konci své existence. Nejvétsi rozvoj je v informacni technologii, kdo ma

lepsi informace, ten ma vétsi moznosti na trhu a velkou vyhodu v boji proti konkurenci.

2.5 Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor nastroji, jejichz prostfednictvim mize marketing ovlivnit trzby.’
Kazdy podnik fesi otazky typu:

o Jak efektivné piisobit na zdkazniky?

o Jaky produkt zdkaznik ocekava a za jakou cenu a kdy?

"KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management press, 2003. s. 69. ISBN 80-7261-
082-1
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Jiz celou fadu let se vyviji a pouziva ramec, ktery pomaha manaZerim pfi navrhovani

roduktl vzit v uvahu co nejvice faktor.® S X : / istroiti je b&zné
p ] aktoru.” Soubor téchto marketingovych nastroji je bézné
zndm jako marketingovy mix. Marketingovy mix se déli nekolika zpusoby. Pro zjednoduSeni
a lepsi zapamatovani se oznacuje zaCinajicimi pismeny. Zakladni rozdéleni vytvoril

McCartney (1960) — 4. P. Rozvojem marketingu P. Kotler (1995) pridal dalii nstroje na 7.P.

2.5.1 Nastroje z hlediska podniku (7. p)

Product (vyrobek) — do marketingového nastroje produkt Ize zahmout i sluzby, které jsou

také vyslednym produktem podniku. U produktu se rozliSuje: jakost, design, funkci, znacku,

baleni, velikost, zaruku. Vyrobek, sluzba je to, s ¢im jde podnik na trh. Je to zaklad kazdé

firmy, na ktery se nabaluji dalSi marketingové nastroje. Je dilezité si dobie promyslet, co

od vyrobku ¢i sluzby zakaznik ocekava a jestli je o n&j na trhu viibec zdjem. Cilem firmy musi

byt snaha sluzbu ¢i vyrobek, néjakym zpisobem odlisit od konkurence. Vtisknout mu né&jaky

prvek jedinecnosti. Z tohoto pohledu se vyrobky a sluzby déli:

o Homogenni — jsou takové vyrobky, které nejdou odlisit svoji strukturou. Jejich slozeni
je dané, napf. sil, chemikalie, ovoce, cigarety, kava.
o Diferenciovany — u tohoto typu vyrobku je mozno rozliSovat skutecné fyzické

vlastnosti, napf. tézka a lehka zafizeni, vyrobni linky, letadla, automobily.
Price (cena) — velice problematicky marketingovy nastroj, ktery jako jediny pro
podnik pfedstavuje piijmy. Je velmi obtizné stanovit cenu, tak aby zisk byl co nejvetsi.
Je potieba brat v tivahu zivotnost vyrobku a jeho vyvoj v zavislosti na cené. Firma se
snazi o nejvyssi zisk, posuzuje elasticitu (citlivost trhu na cenu). Méfi, jak se zméni
prodej, jestlize zménime cenu o jednu jednotku. Cena ovliviuje piijmy — jeji
zjednodudeny vypocet:

PxQ-C=ZISK

(P — cena, Q — mnozstvi, C — naklady)

Firma se orientuje pii stanoveni ceny podle konkurence. Cena vSak nesmi byt niz$i nez

ndklady firmy. Mize stanovit vy38i cenu neZ je béZna u produktu, ale jen na zdklade

vyjimecnosti a jedine¢nosti produktu. Za néjaky Cas konkurence vyhody smaze a nastava

rozhodnuti:

o Snizit cenu, aby se udrzel trzni podil a snazit se snizeni nakladu.

) HAVLICEK. K. - KASIK, M. Marketingové fizeni malych a stfednich podnikii. Praha: Management press,
2005. 5. 39, ISBN 80-7261-120-8
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o Nechat cenu na stejné trovni a ztratit ¢ast trzniho podilu i zisku.

o Najit novy ziklad pro diferenciaci produktu a zachovat soucasnou cenu. [10]

Place (misto) — misto prodeje neni jen kamenny obchod, ale je to i cesta jakou se vyrobek
dostane ke spotiebiteli. Tento marketingovy nastroj, mimo distribuci, je tézko ovlivnitelny.
Lokalitu, stat, nelze bez velkych nékladii ménit. Rozeznavaji se dva druhy distribu¢nich cest.
Zélezi na druhu zbozi, strategii firmy a cilovém segmentu.

o Primy prodej — je to prodej, pfi némz se vynechavé prostiednik, ¢imz se zkrati a
urychli cesta k prodejci s niz8imi naklady. VyuZiva se u vétsich slozitéjsich vyrobku, u
kterych je potieba zdiraznit kvalitu. Distribuéni kanaly jsou katalogovy prodej, direct-
mail, TV-marketing, prodej pfes internet. Pro zdkaznika je vyhodou nizsi cena a
moznost nakupu z domova.

o Prodej pres prostredniky — na spotiebnim trhu to jsou predevsim kamenné obchody. Je
potieba dobré volby pfi vybéru prostiednikii, a tim i distribu¢niho kanalu. TéZko se
méni zpusob distribuce 1 vnimani zdkaznika, ktery si zvykl na urcity zptisob prodeje.

Promotion (propagace) — propagace zahrnuje veSkerou komunikaci se spotiebitelem.
Vyuziva se tzv. komunikaéni mix — osobni prodej, reklama, podpora prodeje, vztahy
s vefejnosti, pfimy marketing. Komunikac¢ni mix je podfizeny strategii firmy a musi byt
soucasti marketingového mixu. Zadnd firma nemize pouzit pouze jediny néstroj
komunika¢niho mixu, vzdy je potieba kombinovat vSechny nastroje a hledat optimalni
slozeni, které by odpovidalo typu vyrobku, cené, charakteru cilové skupiny. Komunikace se
zakaznikem musi byt na zakladé vérohodnosti sdéleni, jednotného obsahu, ktery je
prosazovan viemi zaméstnanci podniku.

People (lidé) — ovliviiuji marketingovy mix zejména ve sluzbach, kde mohou ovlivnit kvalitu
a spokojenost zakaznika.

Politics (politika) — politika statu urcuje pravidla volné soutéze a ovliviiuje chovani
v marketingovém prostiedi, schvalovanim legislativy tykajici se podnikani.

Public opinion (vefejné minéni) — je nedilnou soucasti, jenz musi vzit v potaz marketingovi
pracovnici pfi tvorbé marketingového mixu. Hlavni roli ve vefejném minéni hraje ekologie,

péce o zdravi a postoje, jak vefejnost podnik vnima.

2.6 Komunikacni mix

Komunikaéni mix je jeden z élanki marketingového mixu — promotion. Jestlize marketing je

pfedeviim o spotiebiteli, tak komunikacni mix jsou nastroje, jak se ke spotiebiteli dostat.
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o Reklama — inzerdty v tisku, reklama v audiovizualnich médiich, baleni — vnéjsi vzhled,
vkladana sdéleni, filmy, brozury, prirucky, plakéty, letiky, adresafe, opakované
inzeraty, billboardy, reklamni napisy v obchodech, audiovizualni materialy, symboly
a loga, videokazety, internet, DVD.

o Podpora prodeje — soutéze, hry, sizky, loterie, odmény, dary, vzorky, veletrhy
a vystavy, exponéty, prezentace, kupdny, pujcky na nizky arok, rabaty, zabavni akce,
programy trvalych nakupi, vazbové prodeje.

o Public relations — tiskové komuniké, projevy, semindfe, vyroéni zpravy, prispévky
na dobro¢innost, sponzorské dary, publikace, spole¢enské vztahy, podnikové ¢asopisy,
vefejn¢ akce, projevy vlastni identity.

o Prodejni persondl — prodejni prezentace, prodejni projevy, prodejni programy, vzorky,
veletrhy, prodejni vystavy.

o Primy marketing — katalogy, adresné zasilky poStou, telemarketing, elektronické

nakupy, televizni nakupy, faxova posta, elektronicka a hlasova posta.

2.6.1 Reklama

Reklama je sdéleni podnikové nabidky zakaznikiim prostfednictvim placenych sluzeb medii.
Reklamu firmy tvoii — reklamni kampan. Ta musi byt tvorena jednotné skupinou néstroju s
cilem zaujmout zékaznika. Reklamni kampan je tvorena bud’ vlastnim reklamnim oddélenim,
u drobné firmy zadat specializované reklamni agentufe. Reklamni kampan fesi otazky:

o Obsah sdéleni.

o Cilova skupina.

o Jaky prostiedek se pouzije.

o (il sdéleni.

o Typ reklamni kampané.
Reklama je ze viech nastrojii komunikacniho mixu nejicinn€jsi nastroj a podniky do ni
vkladaji nejvétsi finanéni prostredky. V soucasnosti se od reklamy mimé firmy odklani
zdivodii klesajiciho zajmu spotiebitele a ¢aste¢né presouvaji své finan¢ni prostiedky
do jinych néstrojii, napi. do podpory prodeje. Piesto reklama hraje nezastupitelnou tilohu.
Nejdiilezitéjsi pro reklamu neni pocet zasaZenych divak, ale pocet zasazenych lidi v cilovém
segmentu, potencialnich zakazniki. Proto je vyhodné pro mensi a stiedni firmy reklamu
zadavat do specializovanych Casopisi nebo na ur¢ité internetové stranky, pohybujici se

v oboru, kde bude ncinek nejvétdi. Ucinnost reklamy je téZko méfitelnd, nelze kvantifikovat
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aspésnost. Vetsinou je reklama podpotena dalgimi nastroji a neda se piesné urcit jeji ucinek
na prodej. Rozpocet na reklamu lze stanovit tiemi zpusoby:
o Procentem ze zisku — zcela nespravné feseni, nebot’ klesaji-li zisky, klesaji i investice
do reklamy a firma se fiti ke krachu.
o Podle konkurence — lepsi metoda, ¢asto vyuzivana.
o Financovanim po wrcitych krocich — s ptesnym zacilenim a pfesnym nacasovanim

na cilové skupiny.

2.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je program, ktery Cini nabidku podniku atraktivnéjsi pro zikazniky a
vyzaduje spoluacast kupujicich. Podpora prodeje je zpisob, jimz lze okamzité zvednout
prodejnost zbozi, predevSim diky kontaktu se zakazniky, kterym se nabizeji soutéZe a loterie.
Zékaznici jsou vSak na tyto akce tak zvykli, Ze obvykle vyrobky bez akce ignoruji a ekaji
na riizné pribaly, Ci sniZovani ceny, ¢imz zpusobuji veliké vykyvy v prodeji. VétSinou reaguji
na tyto akce nestali zdkaznici, ktefi lehce opoustéji své znacky, a tim jsou pro podnik

neefektivni.

2.6.3 Public relations

Public relations se pouziva tam, kde reklama 1 podpora prodeje neni pfili§ u¢inna. Pusobi
jako doplnék obou nastrojii a ozivuje povédomi o znacce. PR je tvofeno souborem nastroji
pod zkratkou PENCILS:
o Publications (publikace) — podnikové ¢asopisy, vyrocni zpravy, brozury pro potiebu
zakazniki.
o Events (vefejné akce) — sponzoring sportovnich nebo uméleckych akci, prodejni
vystavy.
o News (novinky) — piiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech.
o  Community involvement activities (angazovanost pro komunitu) — vynakladani ¢asu
a penéz na potieby mistnich spolecenstvi.
o Identity media (nosice a projevy viastni totoznosti) — hlavickové papiry, vizitky,
pravidla oblékani.
o Lobbying activity (lobbistické aktivity) — snaha o prosazeni pfiznivych nebo
zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatfeni.
o Social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti) — budovani dobré

povésti v oblasti podnikové socidlni odpovédnosti. [11]
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Vsechny tyto nastroje jsou uspéSné, jestlize se zvedne image firmy a znacka se dostane

do poveédomi spotiebitelli jako kvalitni a spolehliva.

2.6.4 Prodejni personal

Prodejni zastupci jsou nejagresivnéjsi nastroj komunikaéniho mixu. Aktivné puisobi
na potencialni zakazniky. Vyhodou je osobni kontakt a moznost podrobné vysvétlit
a obeznamit s nabizenym produktem. Velkou roli hraje osobni profil prodejce. Zkuseny

a vykonny prodejce je velkym pfinosem pro firmu.

2.6.5 Primy marketing

Piimy marketing je pouzivan v pfipadech, kdy je potieba seznamit zdkaznika podrobné
s obsahem a vystizné vysvétlit funkei, pfinos a obsluhu. Dne$ni pfimy marketing je provadén
dat. Firmy mohou zakladat Siroké databaze soucasnych, byvalych nebo potencidlnich
zékaznikl, coz vede k lep§imu poznani jejich chovani. Snahou firmy je kontaktovat tyto

zékazniky prostrednictvim pfimé komunikace, pro drobnou firmu je optimalni zvolit internet.

2.7 Vyhodnoceni vysledku

Kdo chce byt uspésny, musi znat své vysledky. I netspéSny podnik, jestlize v¢as analyzuje
svoje nedostatky a vcas zavede zmény, muze zaCit prosperovat. Nejucinnéj$i nastroj
na porovnavani vysledkl je srovnavani aktudlnich vysledki s vysledky pldnovanymi. Tyto
kontroly by se mély provadét dle moznosti co nejcastéji z diivodi brzkého zjisténi a nasledné
okamzité napravy. Tyto kontroly se déli:
o Vyhodnoceni, interpretace vysledkii a ndprava — podnik se snazi plnit své cile,
a jestlize je neplni, dochazi k panice. Vyvstavé problém, zda je Spatny plan nebo zda je
§patné plnéni planu. Na sledovéni ro¢nich vysledki se pouziva:
»  Financni vysledkova listina — analyzuje a hodnoti ziskovost, aktivity a trzby.
»  Marketingova vysledkova listina — zabyva se predev§im budoucnosti firmy
a rozebira plan na nékolik budoucich let. Ukazatele jsou — rist trzeb, trzni podil,
spokojenost zakazniki, jakost vyrobku, jakost sluzeb. [12]
o Audit marketingové efektivnosti — hodnoti ¢innost podniku a jeho oddéleni, okoli
a daldi ¢initele ovliviiujici podnik. Nastroje marketingového auditu jsou tyto polozky:
makroprostiedi, ukolové prostiedi, marketingova strategie, organizace marketingu,

marketingové systémy, produktivita marketingu.
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Shromazd'ovani a analyza téchto vysledki poskytuje klicové udaje o kladech a zaporech
vytyCené strategie. Na zakladé téchto udayjii 1ze strategii upravit a obmeénit.
Z techto bodu se sestavuje pripadova studie, kterd proveéfuje:
» Ziskovost firmy — udavd podniku informace, ktery vyrobek nebo sluzba je
nejvynosngjsi, a ten musi co nejvice rozvijet.
» Prodej v ¢ase — zkouma, v jakém obdobi dochazi ke zvySeni nebo ke snizeni
prodeje.
» Prodej zpohledu zdsob — nejprodavanéj$i zbozi musi byt vzdy pripravené
k odbéru, firmy na zakladé zkusenosti vytvareji zasoby ur¢ené k prodeji.
» Prodej vregionech — pozorovani a porovnavani mnozstvi prodaného zboZi

v riznych spadovych oblastech.

\

Prodej podle typu zdakaznikii — sleduje mnozstvi odebraného zbozi u riznych

zakaznikl v obdobi nékolika mésici 1 nékolika let.

3 Charakteristika firmy a jejiho okoli

Tato kapitola prezentuje firmu Bike-sport od svého zalozeni do soucasnosti, pomoci
historické analyzy. Mapuje obdobi expanze, krize a jeji stabilizace v ¢ase. Predstavi se

specifické okoli firmy podnikajici ve specifickém oboru, jenZ se zabyva cyklistickym zbozim.

3.1 Seznameni se s firmou Bike-sport

Vyvoj firmy Bike-sport 1ze rozdé€lit do tii etap:

Prvni etapa: 1991 — 1995 — zalozeni firmy a jeji prosazeni se na trhu.

Druhé etapa: 1995 — 2003 — rozvo) a expanze.

Treti etapa: 2003 — 2007 — krize a stabilizace firmy.

Firma Bike-sport byla zaloZena v roce 1991, kdy byla pod timto obchodnim nazvem zapséna
do obchodniho rejstiiku. Cinnost podnikani byla definovana jako nédkup za Gcelem dalsiho
prodeje spotiebniho zbozi. Firma byla zaloZzena jako vefejné obchodni sdruzeni dvou
fyzickych osob p. Antoninem Ungermanem a pi Alenou Boudnou, ktefi slozili zékladni
kapital ve vysi 300 tis. K¢ stejnym dilem. Misto podnikatelské ¢innosti bylo uréeno mistem
bydlisté obou majitelit v Mladé Boleslavi.

Volba provozovny z tehdejsiho hlediska byla velice dobre urcena a to v centru mésta na p&si
obchodni zoné. Sortiment prodejny byl v za¢atku podnikatelské Cinnosti uzee specializovany

v diisledku malé nabidky na vyrobnim trhu v CR.
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Zbozi nabizené k prodeji tvofily pievazné MTB horska kola, o které byl velky zdjem,
omezen¢ mnozstvi nahradnich dili a minimélni nabidka cyklistického obleceni. Zahrani¢ni
dovezené vyrobky byly pro ¢eské spotiebitele piili§ drahé z ditvodii malé kupni sily obyvatel.

Na trhu pfevySovala poptavka nabidku, a proto levnéjsi zbozi §lo rychle na odbyt.

3.1.1 Prosazeni se na trhu - |. etapa

Pfes poCite¢ni problémy se zdsobovanim a finan¢ni stabilitou se hned po otevieni stala
prodejna Bike-sport velice uspéSnou a vyhledavanou. Diivody byly nulova konkurence
adobre zvoleny predmét podnikéni. Sortiment s rostoucimi prijmy se neustale rozifoval,
nabidka se stavala stdle ucelen¢jsi a kompletné pokryvala pozadavky zakazniki. Nabidka
obsahovala vSechny cenové relace od nejlevnéjsich az po drahé specialy. Sluzby provadéné
firmou Bike-sport se stéle rozsifovaly o opravy viech druhi kol a stavby kol na zakéazku.

Stav firmy na konci této etapy, byl velice uspokojivy a pied¢il o¢ekavani, s kterym do tohoto
odvétvi majitelé vstupovali. Firma vlastnila provozovnu o plose 100 m’, skladové prostory,
opravnu kol a montézni dilnu na stavbu kol na zakazku. Zaméstnavala tfi prodavace a jednoho
stalého mechanika, jeji ro¢ni obrat €inil cca 7 mil. K¢. Oba spolumajitelé pracovali v prodeji,
zasobovani a ucetnictvi. Firma byla prakticky bez dluhu, zbozi nakupovala za hotovost
a spolupracovala s tfemi nejvétSimi vyrobci kol na trhu. Zajistovala veskeré doplnky tykajici
se cyklistiky. Firma Bike-sport byla jednickou v prodeji kol ve mésté 1 pres to, ze vznikly dvé
konkuren¢ni prodejny. Svym sortimentem, sluzbami a stilou klientelou prevySovala obé

konkurencni prodejny.

3.1.2 Rozvoj a expanze - ll. etapa

Po roce 1995, kdy firma méla dostatek volnych penéznich prostiedki, majitelé pocitovali
stagnaci firmy v jeji prosperité. Konkurence zacinalo pfibyvat, v regionu Mlada Boleslav byly
otevieny dalsi dvé prodejny se specializovanym cyklistickym zbozim. Prodejem kol
a cyklistickym materidlem se zaCaly zabyvat i dva nové oteviené¢ hypermarkety. Z téchto
diivodii se majitelé rozhodli rozsifit sortiment o dalsi podobné komodity, a tim preklenout
sezonni vykyvy firmy. Do svého portfolia zbozi pridali sportovni stravu, tenisové dopliky,
sportovni obuv. Tato rozsifeni vyzadovala rozsifeni prodejny o dalsich 60 m’.

Dalsi krok v podnikatelské ¢innosti firmy Bike-sport nastal rozSifenim prodejnich mist o dalsi
dva obchody v sousednich regionech. Nejprve otevieni prodejny v Ceském Brodé a poté
nasledovalo otevieni provozovny v Usti nad Labem. Obé tyto prodejny vyuzivaly pronajaté

" . ’ w w . ’
prostory o celkové prodejni ploge cca 200 m”. Byly koncipované do stredu mésta se stejnym
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sortimentem jako v ptivodni prodejné v Mladé Boleslavi. To znamenalo zaméstnani daliho
persondlu a zvySené finan¢ni prostiedky.
Na konci roku 2003 firma Bike-sport dosahovala ro¢niho obratu cca 20 mil. K& s tiemi

provozovnami. Firma zaméstnévala 11 lidi a sortiment obsahoval veskeré zbozi tykajici se

cyklistiky, tenisu, sportovni obuvi a vyzivy sportovcii.

3.1.3 Krize a stabilizace - lll. etapa

Po roce 2003 se rust trzeb a zisku zcela zastavil v disledku silné konkurence a piebytku
nabidky sportovniho zbozi a kol nad poptivkou po tomto sortimentu. Rist cenové hladiny
zvySoval naklady na chod provozoven a zaroven se firma zacinala predluzovat a zpozd'ovat
svoje platby za odebrané zbozi od vyrobcii. Dalsi problém nastal, kdyz se jeden
ze spolumayjiteli rozhodl odejit ze sdruzeni majitelii a pozadoval vyplaceni finanéniho podilu.
Jedinym majitelem se stal p. Antonin Ungerman, ktery se rozhodl pozadovanou ¢astku
3 mil. K¢ vyplatit odchazejici spolumajitelce a dal pokracovat v podnikatelské ¢innosti. Krize
firmy se zacala dal prohlubovat diky posilovani konkurence a ztratou segmentu prodeje
levnych kol, ktery obsadily obchodni fetézce. Na podzim roku 2004, se firma Bike-sport
dostala do platebni neschopnosti. Penize z obratu byly pouziviny na mzdy zaméstnancu
a naklady na provoz firmy misto na placeni pohledavek.

Tyto okolnosti vedly k zastaveni dodavek zbozi od dodavateli a k pozastaveni prodeje
ve vSech tfech provozovnach. Nésledna inventura zjistila schodek mezi cenou zbozi a dluhy
za nezaplacené zbozi v hodnoté 1,5 mil. K&. Majitel jako fyzicka osoba rucil za dluhy celym
svym majetkem a rozhodl se v podnikani dal pokracovat.

Zadala restrikce firmy. Zaviely se provozovny v Ceském Brodé a v Usti nad Labem.
Za ¢aste¢nou cenu bylo rozprodano vSechno zbozi, které se netykalo cyklistického zbozi.
Zachovana byla pouze provozovna v Mladé Boleslavi a tu majitel prest¢hoval ze stredu mésta
do nejvétsiho paneldkového sidlisté Severni Mésto. Z penéz za prodany majetek byl ¢astecné
uhrazen dluh dodavatelim, na zbylou ¢éast byl sepsan splitkovy kalendaf. Majitel se pfi
vybéru dodavatele kol zacal specializovat na dvé znacky a na stfedni a vyssi tiidu kvality kol.
Prodejni persondl z(zil na dva zkusené prodavace a jednoho stalého mechanika.

V soucasnosti po podafené restrikci se prodej stabilizoval a zachovana byla stala klientela.

Specializace pouze na cyklistické zbozi se podaiila a dluhy byly splaceny.
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3.2 Podnikatelsky zamér

Na zacatku podnikani je potfeba stanovit uréitou dlouhodobou vizi, kterou se podnikatel svou

cinnosti snazi dosahnout. V ptipadé firmy Bike-sport se tato vize neboli podnikatelsky zamér

da definovat:
1. Stanoveni oblasti podnikani.
o Nakup za celem dalsiho prodeje sportovniho nacini — cyklistickd kola a
doplnky.
o Poskytovini sluzeb a stavba kol na zakazku.
Uloha na trhu — firma pisobi na trhu za Géelem zisku.
Stanoveni kvalifikace pro podnikatelskou cinnost — firma se sklada ze dvou spolumajiteli.
Role ve firmé byly rozdéleny s ohledem na odbornost majitelf.
o Pan A. Ungerman — jehoz celozivotnim koni¢ekem je cyklistika, bude mit na
starosti praktickou ¢ast ¢innosti tykajici se sortimentu a jeho zajistovani.
o Pani A. Boudnd — kterda byla zaméstnina jako ucetni, bude zajistovat
administrativni ¢ast podnikéni.
Predstavy o budoucnosti.
o Firma se chce stat jednickou na trhu.
o Ziskat stalou klientelu.
o Prodavat kvalitni zbozi.
o Poskytovat stavbu kol na zakazku.
Doplnéni podnikatelského zaméru — po roce 2005, kdy firma prosla krizi, se hlavni diraz

zacal klast na zakaznika a uspokojovani jeho potieb.

3.3 Pravni forma

Spole¢nost byla zalozena v roce 1991 dvéma fyzickymi osobami pod spoletnym ndzvem
Bike-sport. Tento obchodni nazev byl zapsin do obchodniho rejstfiku. Firma se stala
sdruzenim fyzickych osob — vefejnou obchodni spoleCnosti, se zkratkou v.o.s., jenz
vystupuje jako pravnickd osoba. Podminkou pro zaloZeni bylo ziskani Zivnostenského listu u
obou spolumajitelii. Pravidla pro jeho ziskéani (poplatek, Cisty trestni rejstiik, vek nad 18 let)
oba majitelé splnili.

Pan A. Ungerman ziskal zivnostensky list na opravu a stavbu jizdnich kol — coz je femeslna
Zivnost, s podminénou odbornosti a praxi. Pani A. Boudné ziskala Zivnostensky list na nakup

7bozi 7a Gcelem daldiho prodeje, coZ je zivnost volnd, které neni zikonem ur¢end zadna
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odbornd zpusobilost. Spolumajitelé se dohodli, e slozi zdkladni jméni v hodnoté 300 tis. K¢

ato stejnym dilem i pfesto, Ze to zakon neuklada jako povinnost. Vefejna obchodni

spolecnost byla preferovana majiteli z diivodu rychlého zaloZeni, minimalnich zasahi statu,

atim 1 volnym rozhodovanim v podnikéni. Nevyhodou v. o. s., jak se pozdéji ukazalo, je

ruceni veskerym majetkem a obtizné shanéni finan¢nich prostredki.

3.4 Sortiment firmy

Z pivodniho podnikatelského zdméru orientovat se na sportovni zbozi, predeviim na kola

vyplyvé struktura nabizeného sortimentu. Casovy vyvoj firmy ménil rozsah i strukturu zbozi

firmy.

tabulka 2 Sortiment firmy Bike-sport

|. etapa -

prosazeni se

_ Nahradni dily | Velikost nabizeného
MTB — horska kola Silniéni kola
a doplnky zbozi
Ctyfi znacky kol, 3 - 4 Nabidka se ustalila
Dvé znacky kol, 2 — 3 Omezena

typové fady (JOKO,
OLPRAN, AUTHOR,

typové rfady (SARONY,
OLPRAN), v cené 5 -

nabidka, vétSinou

levnéjsi cenoveé

na cca 100 kolech s

omezenou nabidkou

na trhu MTB USA), vcené 5 — i dopliika v hodnoté
10 tis. K€ rady _
15 tis. K¢ cca 1,2 mil. Ké
Osm znacek kol, 4 — 6 ’ <
: . o Nabidka ve trech
typovych fad (JOKO, | Tfiznacky kol, 4 — 6 Nahradni dily e sy
e . provozovnach cinila
ll.etapa - OLPRAN, AUTHOR, typovych rad a doplnky byly
) cca 450 kol, s
rozvoj a KOLEX, TOP-TEN, |[(SARONY, WHEELER, v kompletni ) ;
5 ; ] komplexni nabidkou
expanze WHEELER, DEMA, | RETA), vcené 8 — 50 |nabidce od vSech o
S dopliku v hodnoté
EAGLE), vcené 570 tis. K¢ cenovych rad ey
cca 6 mil. Ké
tis. K&
Nabidka se pohybuje
Dvé znaéky kol, 12 — | Tfiznacky kol, 5 - 6 ) kolem 120 kol,
lll. etapa 3 A Komplexni g
15typovych fad typovych fad (DEMA, ) i s kompletnimi
krize a nabidka v kvalité a ) Aot
(DEMA, WHEELER), |RYDLEY, WHEELER), 2 nahradnimi dily
stabilizace mnozstvi

cené 7 — 70 tis. K&

cené 10 — 70 tis. K&

v hodnoté cca 1,5 mil.
Ké

3.5 Sluzby zakaznikum

Vvoj ve sluzbach, které firma Bike-sport poskytovala, byl velice odliSny. V kazdé etape

vyvoje hraly sluzby rozdilnou dilezitost. Firma provadi dva druhy sluzeb. Opravy kol

a stavby kol na zakazku.
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tabulka 3 Vyvoj sluzeb provadénych firmou Bike-sport

Podil
Opravy kol Stavby kol na zakazku Pocet zaméstnancl
Z obratu
|. etapa — Pouze nékoli ¥
. [Vedlejsi, okrajova ) R
prosazeni g z duvodu nizké poptavky| 3 -5 % [1 staly zaméstnanec
se na trhu a vysoké ceny
Il.etapa—| = i
; DuleZita soucast i L 4 stali zameéstnanci,
rozvoj a _ ZvySujici se poptavka 10 %
tvorby zisku 3 brigadnici
expanze
S velkym mnozstvim
Ill. etapa s Velka obliba stavby kol 1 staly
_ kol, velky nartist
krize a g na zakazku, silni¢nich 8%  [zaméstnanec,
2 poptavky
stabilizace : specialu 3 brigadnici
po opravach

3.6 Lidsky faktor ve firmé

Price ve firm¢ Bike-sport je velice specificka z divodu uzce specializovaného sortimentu.
Bylo a je velice obtizné najit osobu, ktera ma zkuSenosti a znalosti s prodejem, nakupem,
objednavkami a obchodni administrativou. Zaroven vSak musi mit odbornou znalost tykajici
se kol a alespon zékladni manualni dovednost v oblasti sefizeni a montaze doplnki.

Vyvoj z hlediska zaméstnancii a jejich odbornosti:

I. Etapa — prosazeni se na trhu — pii zac¢atku podnikatelské ¢innosti, tedy otevieni prvni
prodejny, pracovali ve firmé pouze oba spolumajitelé, ktefi méli rozdélené kompetence.
Po piil roce provozu a navyseni kapitialu byli na trvaly pracovni pomér zaméstnani dva
prodavaci zajidtujici prodej a drobna sefizeni. DalSi zaméstnanec byl pfijat na opravy kol
a stavby kol na zakazku. VSichni tito zaméstnanci pochazeli z okruhu znamych majitele
s perfektni odbornou znalosti.

II. Etapa — rozvoj a expanze — v obdobi rozvoje firmy a prodeji ve tiech provozovnach se
poet zaméstnancii zvysil na jedenact. Z divodu velké poptavky po odborné znalych
a zkusenych prodavacich, byli do prodejen pfijimani nezkuSeni pracovnici s minimdlni
odbornosti. V kazdé z prodejen byli zaméstnani tfi prodavaci a jeden mechanik. Vyjimku
tvofila provozovna v Ceském Brodé, kde bylo dostacujici mit pouze dva prodavace.

III. Etapa — krize a stabilizace — po uspornych krocich a restriktivni politice firmy, ktera
vyGstila k provozu pouze jedné provozovny v Mladé Boleslavi, se pocet stalych zaméstnanci

ustalil na tfech lidech. Jsou to dva prodavaci, kterym vypomaha majitel, a jeden staly
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mechanik, kterému v sezéné poméhaji dalsi tii brigadnici. Administrativni agendu vede

specializovana firma.

3.7 Charakteristika provozovny

Firma Bike-sport za svoji dobu existence vystiidala ¢tyfi provozovny. Vybér nebytovych
prostor ur¢enych k prodeji byl pro majitele veliky problém. Pro tak specifické zbozi jako jsou
kola, je nutn¢ zajistit plochu dostate¢né velikosti. Nutna je pritomnost dilny k poskytovani

sluzeb a mensi skladovaci prostory.

tabulka 4 Charakteristika provozoven

Velikost Umisténi Sklad Mésto Charakteristika Typ
Mlada 100 m?, po Moderni, nové
Boleslav rozéifeni' 145 Stfed mésta|Nedostacujici 50 tis. vybudovany Osobni
1991 - < — péSi zona 20 m* obyvatel komplex vlastnictvi
2003 nebytovych prostor
Cesky T
arsi cinzovni aum,
Brod 5 Centrum — | Postacujici 30 tis. i i 5
105 m s - Vv prizemi s Pronajem
1996 - hlavni ulice 30m obyvatel bytovymi ;
nebytovymi prostory
2003
Usti nad e Administrativni
ameésti —
Labem - Nedostacujici| 100 tis. budova s 3
95 m centrum o o Pronajem
1996 - 18 m obyvatel |nebytovymi prostory
mesta
2003 v prizemi
e Novy obytny dum s
Boleslav : Panelakoveé| Postacujici 50 tis. o Osobni
120 m Rl S nebytovymi prostory e
2003 - sidlisté 20m obyvatel o ) vlastnictvi
Vv prizemi
?27?

3.8 Dodavatelé

Volba dodavatele v provozovani maloobchodni ¢innosti je jedno  znejdulezitjSich
rozhodnuti. Zavisi na tom struktura sortimentu, kvalita nabizeného zbozi, cena zbozi
arychlost od objednani k dodani. Témto vztahtim se fika dodavatelsko-odbératelské vztahy.

I. Etapa — prosazeni se na trhu — po roce 1989 byly na trznim segmentu jizdnich kol pouze
dva vyrobci (ESKA — Cheb, FAVORIT - Rokycany). Na jafe 1991, kdy firma Bike-sport
zatinala se svou podnikatelskou ¢innosti, tito dva vyrobei pomalu konéili s vyrobou kol

v ditsledku nepfizplisobeni se na pozadavky trhu. Pievladala poptavka po horskych kolech
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ana tento trend zadni CeSti vyrobcei nedokazali reagovat. Z téchto divodii vznikly v CR velké

mezisklady a velkosklady jizdnich kol a dopliikii, které nabizely levna horské kola vyrobena

prevazné v Taiwanu a v Italii. S vyrobou horskych kol u nas se zacalo az v roce 1992, kdy se

do vyroby zapojily OLPRAN a AUTHOR.

tabulka 5 Nejvétsi dodavatelé znacek firmy Bike-sport 1991 — 1995

Nazev Gt Rychlost
valita Rekl i
B vatclo Hodani deprava eklamace Sortiment Cena Platba
e SIS Tyden, vlastni )
Univerzum |  NiZSi tfida Pomala Uzky, kola Nizkéa Faktura
doprava
______ Ruzna, vlastni Uzky, kola a
Top ten Nizsi tfida Rychla y Nizka Faktura
doprava doplnky
. ! Faktura,
o Tri dny, vlastni Siroky vybér
Olpran Stredni Stredné rychla Stredni slevy pfi
doprava kol a dopliku )
hotovosti
o Tyden, rozvoz Siroky vybér
Author Stredni Pomala Stredni hotovost
dodavatelem kol a doplriku

II. Etapa — rozvoj a expanze — vysoka poptavka na trhu po kolech piiméla ke vstupu vétsiho

mnozstvi vyrobcti do tohoto odvétvi. V CR se zacala masivné vyrabét kola vSech znacek.

Zaroven zahrani¢ni vyrobci atakovali nas trh vyrobky prostfednictvim svych obchodnich

zastupct a zprostiedkovatelt. Firma spolupracovala prostfednictvim velkoskladi s mnoha

vyrobci. Nakup ve velkoskladech byl pro firmu Bike-sport vyhodnéjsi z diivodu velkého

vybéru z mnoha znacek a velkého mnozstvi nahradnich dilti a obleCeni. Dodavatelii byl velky

prebytek a nabizeli nadstandardni sluzby zavedenym firmam, jako byla Bike-sport, napf. delSi

splatnost faktur, mnozstevni slevy.

tabulka 6 Nejvétsi dodavatelé znacek firmy Bike-sport (1995 - 2003)

Rychlost
Nazev Kvalita dodani, Reklamace Sortiment Cena Platba
doprava
Dva dny, Siroky — kola a o
Univerzum e 8 . * Rychla N Stredni Faktura
stfedni tfida| rozvoz doplnky
Tyden, .
Joko Nizka 4 Stredné rychla Pouze kola Nizka Faktura
rozvoz

strana 41




b NizSia |Druhy den, Siroky viber
eta v R v
ST Rychla kol, omezeny Stiedni Faktura
vybér doplriku
] Vlastni Siroky vybér
Author Vysoka Pomala g Vysoké Faktura
doprava kol a dopliik(
” Pouze obleceni
: Tyden, , Hotovost, po
Assos Vysoka Pomala a sportovni Vysoka
rozvoz roce faktura
vyziva
Sportovni
3 Dva dny, oble&eni, obuv,
Head Vysoka Stfedné rychla Vysokéa Faktura
rozvoz tenisova
vybava
American : Viastni Kola, oblegeni, Hotovost, po
Vysoka Pomala Stredni
Eagle doprava obuv roce faktura

I11. Etapa — krize a stabilizace — na trhu vyrobeii kol v CR vykrystalizovalo cca 8 silnych

vyrobcti kol s riizné specializovanym zamétenim. Velkoobchody pomalu mizely z trhu kol.

Zustaly jen ty, které se specializovaly na cyklistické doplnky a obleceni. Firma Bike-sport

v soucasnosti spolupracuje se tremi vyrobci kol bez meziClanku, velkoskladu, ktefi nabizeji

kompletni sortiment horskych a silni¢nich kol. Objednavky probihaji prostfednictvim

internetu, telefonu nebo faxu. Vyrobce ruci za dodani zbozi do dvou dnti na vlastni naklady.

Na trhu doplnka, obleCeni a nahradnich dili firma pravidelné spolupracuje se tiemi

velkoobchody. Soucasné nakupuje ojedinéle od dealert v pfimém prodeji.

tabulka 7 NejvétSi dodavatelé znacek firmy Bike-sport (2003 —2007)

Rychlost
Nazev Kvalita dodani, Reklamace Sortiment Cena Platba
doprava
tredni Druhy den, Kola, doplriky,
Dema Pl / Rychla i Stredni Faktura
vysoka rozvoz obleceni
fedni Druhy den, Kola, dopliky,
Wheeler Sl y Rychla 5o Vysoka Faktura
vysoka rozvoz obleceni
Dva dny, : T ;
Rydley Vysokéa ! Stiedné rychla| Pouze silnicni kola Vysoka Faktura
rozvoz
$E i Cyklistické doplriky, S
fedni Y Stredné rychla redni Fakt
Volrab Stredni Tyden, rozvoz Y SHaRER SRR ura
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Nizsi, 5
i Fedni astnf Cyklistické dopliik
i Pl doprava Rychia : : i Stredni Hotovost
vysoka obleceni a obuv

3.9 Firemni marketingova komunikace

Marketingova komunikace je definovana komunikaénim mixem, ktery se pro firmu Bike-
sport sklada z pfimého prodeje, reklamy, podpory prodeje, vztahi s vefejnosti.

Firma Bike-sport byla od zaloZeni koncipovana jako maloobchod. Tim je déno, Ze pfichizela
do kontaktu s kone¢nym zékaznikem. Ve firm¢ byl od zacitku pouzivan pultovy prodej,
u kterého se klade velky diiraz na osobni kontakt se zékaznikem. U tak specializovaného
produktu jako jsou kola, je nutné skloubit odbornost a prodejni schopnost z diivodd nutné
a odborné komunikace se zakaznikem. Odbornost a kvalita v pFimém prodeji personalu
ve firmé Bike-sport prosla vyvojem v ¢ase:

I Etapa — prosazeni se na trhu — prevazovala odborna znalost nad znalostmi osobniho
prodeje. V praxi to znamenalo, ze do prodeje byli zapojeni odbornici a mechanici
s dokonalymi znalostmi sortimentu, ale bez zkuSenosti s kontakty se zakaznikem.

Il. Etapa — rozvoj a expanze — postupné odborné znalé prodejce nahradili prodavaci se
zkuSenostmi z osobniho prodeje. Zaskolovéani do technickych a odbornych podrobnosti trvalo
ur¢itou dobu a nékterym se to nepodafilo viibec, z divodii neochoty. Méné technicky zkuSeni
prodavaci, nedokazali odborné poradit. Tento trend byl pro firmu velice nepfiznivy a vedl
k zhorSujici se image firmy.

IIl. Etapa — krize a stabilizace — firma se zpét vratila k upfednostiiovani odborn¢ zkuSenych
prodejcii s tim, Ze znalosti sosobnim kontaktem si prodejce musi osvojit na zikladé
proskoleni a odborného vedeni.

Z pohledu reklamy firma Bike-sport nikdy neméla zadny komplexni a ¢asovy plan:

L. Etapa — prosazeni se na trhu — pred a kratce po otevieni prvni prodejny se firma snazila
upoutat pozornost pomoci venkovni reklamy pfimo na prodejné a na vylohach. Firma
prosazovala institucionalni reklamu, coz je upoutavani pozornosti na trhu bez presné
prezentace zbozi. Doprovazela to letdkova kampan v méstskych dopravnich prostiedcich.
V dalgich letech firma pravidelné inzerovala v regionalnim deniku a regionalni soukromé
rozhlasové stanici.

Il. Etapa — rozvoj a expanze — po otevieni dalsich dvou provozoven firma inzerovala

v celorepublikovych odbornych Casopisech, kde prezentovala vyrobkovy typ reklamy. To
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znamenalo predstaveni vyrobki Siroké odborné vefejnosti. Tuto vyrobkovou reklamu déle
firma prezentovala v mistnich denicich.

II. Etapa — krize a stabilizace — firma po provedené restrikci a piestéhovéni se na okraj mésta
inzeruje pomoci venkovni reklamy v centru mésta, kde informuje o prestéhovani provozovny.
Odstupuje od rozhlasové reklamy a z nastupu internetu zakldd4 vlastni informaéni stranky,
kde prezentuje svoje zboZi a sluzby. Firma inzeruje v odbornych casopisech, ale uZ jen
institucionalni reklamu z odkazu na internetové stranky.

Hned od prosazeni se na trhu firma Bike-sport prezentuje svoji ¢innost v podpoie prodeje:

I. Etapa — prosazeni na se trhu — po vstupu na trh se firma Bike-sport podporou prodeje
zabyvala pouze okrajove€. Diky své dominanci na regionalnim trhu. Uplatiiuje jenom slevy
na mimosezonni zbozi, na vyslé typy kolekci kol.

II. Etapa — rozvoj a expanze — firma vyrazné zacCala uplatiovat slevy na kola i v letni sezoné.
Zapojila do své politiky mnoZstevni slevy a slevy pii opakovanych nakupech. Pfi koupi dvou
a vice kol se priddavala znackova prémie. Rozbihala se soutéz, jejiz vitéz obdrzel kolo.
Bezplatné firma putjcovala kola na zkousku. V prodejné byly volné k dostani reklamni
predmeéty, tuzky, privésky a brozury s nabidkou zbozi. Firma se kazdorocné prezentovala
na vystavach sportovniho nacini, Sport Prag, Czek Sport, kde predstavovala firmu
a prodavané zbozi.

Ill. Etapa — krize a stabilizace — firma omezila své vydaje na podporu prodeje, zrusila
soutéze, prémie a prezentace na veletrzich. Zachovala pouze mimosezonni slevy na preklenuti
sezonnosti, mnozstevni slevy za odbéry vice kol a nové zavedla slevy na opravy kol, které
byly zakoupeny v prodejné. Dale probiha prezentace pomoci letdkt a zachovana byla moznost
zkousky s predvedenim kola pfimo v provozu.

Vztahy s verejnosti firmy Bike-sport:

I. Etapa — prosazeni na trhu — firma se snazila zlepsit image a zaroven pomoci mistnimu
cyklistickému oddilu. Zahajila sponzorstvi oddilu materialni pomoci, coz zahrnovalo
poskytnuti velomateridlu zdarma a cyklistického obleceni s logem firmy. Dal§im nastrojem
bylo pofadani kazdoro¢niho cyklistického zavodu, ktery firma cely pofadala a sponzorovala.
Firma prispivala na dalsi prevazné sportovni akce poskytovanim materialni pomoci.

I. Etapa — rozvoj a expanze — firma se zlepSenymi finanénimi moznostmi zacala mistni
cyklisticky oddil sponzorovat nejen materialn€, ale i finan¢n€. Oddil na oplatku nesl jméno
firmy ve svém oficialnim nézvu. Firma sponzorovala dalsi sportovni akce jak materiding, tak

finanéné, coz piedstavovalo velkou finanéni zatéZ pro firmu.
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1ll. Etapa — krize a stabilizace — itlum a restrikce firmy zasahla i vztahy s vefejnosti. Firma
odstoupila od sponzorovani mistniho oddilu i od dalsich finanéne zatézujicich aktivit.
Soustredila se pfedevSim na vztah se stilymi zakazniky a jejich informovani o novinkach

a slevach. Sponzoring omezila pouze na poskytovéni slev na zbozi pro cyklisticky oddil.

3.10 Zaverecna analyza vyvoje firmy Bike-sport

Celkovy pohled na dosavadni existenci firmy Bike-sport, lze zavérem shrnout do tfech
vyvojovych etap, v kterych je analyzovan vyvoj a kroky, které se podafily, ale zaroven zjistit

divody, kter¢ vedly k chybnym rozhodnutim a popsat jejich nasledky.

3.10.1 Prosazeni se na trhu - |. etapa

Firma Bike-sport byla zalozena 1. bfezna 1991, coZ je zhruba rok po pfechodu na trzni
ekonomiku. Otevieni provozovny ptredchézelo tfimési¢ni jednani ohledné ziskani provozovny
a administrativni kroky vedouci k za¢atku podnikatelské ¢innosti.

Analyza kladnych kroku:

o Datum zahdjeni podnikatelské ¢innosti byl spravné nacasovan na zacatek cyklistické
¢innosti.

o Podnikatelsky zamér byl spravné urcen, poptavka na trhu s cyklistickym zbozim,
znaéné prevySovala nabidku a vstup do tohoto trzniho segmentu mél velkou
budoucnost, vzhledem ke zvySujici se oblibé aktivné traveného volného casu.

o Provozovna svym umisténim byla v optimalnim misté na p&si zoné. V okoli prodejny
se pohybovalo velké mnozstvi potencidlnich zikaznikl. Prodejna sousedila s dalsimi
sportovné orientovanymi provozovnami, které si navzajem nekonkurovaly. Tento nove
vybudovany komplex prodejen byl nejnavstévovan€)si nakupni casti mésta.

o Sortiment orientovany na levnéjsi zbozi, byl ur¢en spravné¢ z divodu nizké kupni sily
obyvatelstva. Velky tspéch prodejna zaznamenala predevsim prodejem horskych kol,
které byly velkym hitem.

o Poskytovanim sluzeb firma vyvolala velky zdjem zdkazniki. Na trhu témef
neexistovaly sluzby typu oprav kol nebo stavby kol na zakazku.

o Odbornost spolumajiteli byla velkym vkladem. Pan A. Ungerman byvaly cyklista
a mechanik se dokonale orientoval v cyklistickém zboZzi a kolech. Pani A. Boudna
ovladala danové a ucetni zakony.

o Vybér zaméstnancti prob&hl na zéklade odbornosti a osobni znalosti. VSechen personal

mél vztah k cyklistickému zboZzi, coZ predstavovalo velky prinos pro firmu.
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Po vzdjemne dohodé nebylo pro personal problémem ziistat v prodejné déle a vyhovet
potiebam firmy.
Dodavatelsko-odbératelské vztahy se podafilo navézat na dobré trovni. Vétsina

dodavatelti se rekrutovala zfad byvalych cyklisti, ktefi méli dobry osobni vztah

s osobou spolumayjitele.

Analyza chyb:

(0]

Zvolena provozovna ve stfedu mésta na p&si zon¢, kam nelze zajet autem, branila vétsi
dostupnosti zakazniku.

Pravni forma, jak se pozdéji ukizalo, z pohledu majitele byla zvolena $patné. Vefejna
obchodni spole¢nost ru¢i veskerym svym osobnim majetkem a nasledky predluzeni
firmy nepokryl pouze majetek firmy, ale veskeré jméni majitele.

Limitujici pro zacatek firmy byl nizky zakladni kapital, jez byl 300 tis. K¢ Nemoznost
ziskani ciziho kapitalu od penéZznich domi. Sortiment, ktery firma nabizi, patii do
okruhu drazsiho zbozi a na zajiSténi Sirokého sortimentu je potieba vétsich finanénich
prostredka.

Poskytovani sluzeb, bylo nedostate¢né. Firma nevyuzivala dostate¢né poptavku
po opravach, a tim pfichazela o znac¢ny podil na trhu sluzeb. Diivodem byl maly prostor
k opravam a nedostatek lidi znalych oprav MTB horskych kol.

Chyba ve slozeni sortimentu. Postupné bohatnuti obyvatel neodrazelo slozeni
sortimentu. Firma se stile zaméfovala na levnou a stfedné drahou nabidku kol
a opomijela drazsi a kvalitni zahrani¢ni znacky.

Zasadni problém je sezonnost zvoleného sortimentu. Sezéna prodeje kol zacina
v bieznu a konéi v fijnu. Dalsi mésice jsou z pohledu trzeb podprimémné s vyjimkou
prosince. Na tuto sezénnost firma musi reagovat po¢tem zameéstnancu, velikosti zasob,
planovanim finan¢nich operaci.

Neznalost marketingu. Firma neméla zadny marketingovy plan, z toho vyplyval chaos

v propagaci a podpore prodeje.

Shrnuti:

Firma tspé&né vstoupila na trh. Dobry odhad vyvoje chovani zikazniku a spravna orientace

na sportovni zbozi. Odborné znalosti obou majiteli vedly k tspéSnému rozjezdu firmy

a stabilnimu rozvoji v celém obdobi prosazovini se na trhu. Nedostatkem v prvnich letech

provozu byla neznalost konkurencniho prostiedi a chybgjici marketingovy plan. Firma

chaoticky piisobila na trhu reklamy a propagace.
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3.10.2 Rozvoj a expanze - Il. etapa

Analyza kladnych krokii:

(@]

Ziskani duvery dodavatelii dlouhodobou spolupraci. Z toho vyplyvaly vyhody jako
mnozstevni slevy, delsi splatnosti faktur, rozvoz zbozi bez poplatki.

Rozsiteni nabizen¢ho sortimentu, vedle cyklistického zboZi a kol. Firma se orientovala
na sportovni obleCeni, obuv a kompletni nabidku vybaveni na tenis. Tim se zmensSily
sezonni vykyvy v prodeji.

Rozsifenim sortimentu vzrostl obrat trzeb a to i diky rozgifeni prodejnich mist na tfi.
Nabidka kol se rozsifila o v§echny cenové a kvalitativni fady. Predevsim o luxusni fady
kol.

Sluzby se rozsifily o stavby speciali pro zidvodni tym, ktery firma Caste¢né
sponzorovala. Stavby kol na zakazku se vSeobecné staly dillezitou soucasti strategie
firmy.

V konkurenci, ktera stale rostla, si firma zachovdvala dominantni postaveni na trhu

sttedné drahych kol.

Analyza chyb:

0]

Zvyseni obratu neznamenalo zvySeni zisku. Aby si firma udrzela vedouci postaveni
na trhu, snizovala prirazku ceny (marzi), aby kola byla co nejlevné;si

Prodejny ve stfedu mésta zacaly byt stale méné navstévovany. Divodem byla vystavba
hypermarketii v prumyslovych zéniach na okraji mésta, kam se soustfedila vétSina
zakazniki.

Ztrata odvétvi prodeje levnych kol, kde se firma nemohla srovnavat s nabidkou
velkych fetézcti a jejich cenou.

Problém se zaméstnanci, ktefi postradali odbornost a osobni vztah k cilim firmy. Velka
fluktuace zaméstnanci.

Velké skladové zasoby, které vazaly kapitdl. Diivodem byla Spatna skladba sortimentu,
jez byla volena bez vétsi znalosti poptavky zakazniku.

Konkurence se na trhu vyrovnavala a firma Bike-sport nedokazala nabidnout
vyjimecnost a odliseni, kviili kterym by zakaznici nesli ke konkurenci.

Chybéjici podpora prodeje a Spatna politika slev poskytovanych na zboZi nezajistila

zvyseni zisku.
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Shrnuti:

Spatnd propagace, chybgjici marketingovy pldn a neznalost konkurence vedly firmu

Bike-sport k predluzeni.

To znamenalo, 7e trzby nepokryly naklady na provoz, platy

zaméstnancu a platby dodavatelim. Nedostatek finanénich prostfedkti firma fesila cizim

kapitalem, ktery ziskala od banky na zakladé zastaveni prodejny v Mladé Boleslavi. Tato

situace byla dlouhodobé neudrzitelna i vzhledem k tomu, Ze jeden ze spolumajiteli vystoupil

ze sdruzeni v. 0. s. Majitelem se stal pouze pan A. Ungerman, ktery se zavézal splnit viechny

finan¢ni pozadavky, kter¢ firma Bike-sport méla.

3.10.3 Krize a stabilizace - lll. etapa

Analyza kladnych kroku:

@]

Rozhodnuti dal pokracovat v podnikatelské ¢innosti. To znamenalo hloubkovy audit
firmy. Zachovat to, co ma budoucnost a zbavit se toho, co nevede k tvorbé zisku.
Zamgefeni firmy na sortiment, kterému rozumi, coz je cyklistické zbozi. Zaroven
zaméfeni na zbozi specidlnich parametri a Girovné.

Vybudovani stalé zakaznické klientely a navazani osobniho vztahu.

Zlep3eni podpory prodeje pomoci vérnostnich slev a slev na sluzby.

Snizeni nakladi, coz byl zakladni diivod restrikce. Tzn. zavieni provozoven v Ceském
Brodé a v Usti nad Labem. Rozprodej zbozi ze skladii za ¢aste¢nou cenu.

Vyrazné zaméreni na sluzby a orientaci na poznani potieb zakazniku, ktefi tyto sluzby
vyzadovali.

Snizeni po¢tu dodavatelii. Firma spolupracuje se tfemi klicovymi dodavateli, s kterymi
ma uzké vztahy.

Snaha firmy odlisit se od konkurence. Tomu predchdzela analyza konkurence a ji
nabizeného zbozi. Nasledné si firma volila dodavatele, kteti se odliSovali a s kterymi
firma méla dohodu o vyhradnim zastoupeni v regionu.

Zlepseni sluzeb zikaznikim — moznost platby kreditni kartou, moZnost nakupu
na leasing, rozvoz prodanych kol zakaznikim.

Zapojeni reklamy do strategie firmy. Cilen¢ ji sméfovala do skupin potencialnich

zakaznikii. Zaméfila se na odborné specializovand media.

Analyza chyb:

O

Restrikce firmy vedla ke sniZeni prodejni plochy, poctu zaméstnanci, sortimentu, a tim

ke snizeni obratu.
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o Nedokonalé marketingové planovani. Snaha majitele o orientaci na zakaznika, vedena

ale nekomplexné.

o Firmé chybeji vysledky z prizkumu trhy, aby mohla presné urcit sortiment, ktery
na trhu v regionu chybi.
o Omezené finan¢ni moznosti firmy, které firmu postihly po restrikei.
Shrnuti:
Provedena restrikce firmy Bike-sport byla uspéSna. Méla viak za nasledek ztratu dominance
na trhu v regionu a omezeni své nabidky sortimentu. Zaméfeni na specifické zbozi a sluzby
mélo uspéch. Navazani trvalych vztahti se stilymi zakazniky se dafi a vede k dal§imu

postupnému rozvoji firmy.

4 Pruzkum soucasného trzniho prostredi

Tato kapitola se vénuje soucasné situaci v okoli firmy. Analyzuje vnitini a vnéjs§i prostiedi

firmy, postaveni na trhu a jeji nejblizsi konkurenci.

tabulka 8 Prostredi ovliviiujici firmu Bike-sport [13]

EKONOMICKE =~ DEMOGRAFICKE PRIRODNI
KONKURENCE

DODAVETEL PODNIK ZAKAZNIK
VEREJNOST

TECHNOLOGICKE POLITICKE KULTURNI

4.1 Makroprostredi firmy
Makroprostiedi patii mezi viivy vnéjsi, coz jsou sily jez ovladaji firmu z okoli, v némz se
pohybuji. Tyto vlivy jsou malo ovlivnitelné a nekontrolovatelné. Firma se témto tlakim musi

pfizplisobit sama, jestlize chce uspét.

4.1.1 Ekonomickeé vlivy
Ekonomické tlaky phisobi na disponibilni kupni silu zdikazniki a ta ovliviiuje obrat firmy.

Faktory makroekonomického riistu jako jsou inflace, nezamestnanost, velikost urokovych
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sazeb, maji vliv na mezni sklon k tspordm a ovliviiuji mnozstvi penéz, jez je spotiebitel
ochoten obé&tovat na nakup zbozi nebo tvorby uspor.

Pro firmu Bike-sport ma nejdilezitgjsi vliv vzristajici bohatstvi obyvatelstva a mira inflace
v ekonomice. Konstantni riist bohatstvi obyvatel, zajiSt'uje vetsi kupni silu, a tim vétsi obrat

pro firmu Bike-sport. Stile ve&tsi kupni sila viak zvySuje pocet objekti vstupujicich
do segmentu a pro zdkazniky znamena presun zaméfeni z levnéjsich typi kol na drazsi
a kvalitngjsi. Tyto faktory vedly firmu k opusténi trhu levnych kol, ktery zabraly obchodni
fetézce a ke specializaci na kvalitu a sluzby.

Infla¢ni rist ovliviiuje mezni sklon k ispordam. To znamena pii vysoké inflaci nakupovat
spotfebni zbozi. Firmu Bike-sport to ovlivnilo v 90. letech, kdy pfi rychlém ristu inflace méli
spotfebitelé sklon k nakupiim. V dalSich letech byla inflace v CR konstantni a firmu
neovlivnila. Zména se ocekava az v roce 2008, kdy se diky vladnim opatienim mira inflace
zvysi, a tim vzroste 1 sklon obyvatel ke spotieb&. To by mélo ovlivnit rist obratu firmy Bike-

sport.

4.1.2 Demograficke vlivy

Demografické vlivy zkoumaji, jak firmu Bike-sport ovliviiuje slozeni obyvatelstva, jeho
pocet, hustota osidleni, vék, pohlavi, zamé&stnani a dalsi statistické uidaje. Firma je ovlivnéna
stamutim populace, coz je velky spolecensky trend. V Mladé Boleslavi tento trend brzdi
potieby automobilky zaméstnavat mladé lidi, které pfitahuje region z divodi nadstandardnich
vydélkl. Pievaznou ¢ast zdakaznikt firmy tvofi vékova skupina do 50 let. Nédkup vSak nejvice
ovliviiuji mladi lidé, jenz se fidi modnimi trendy.

Soucasti demografickych vlivi, jsou vlivy geografické. V soucasnosti firma Bike-sport ma
provozovnu pouze v Mladé Boleslavi. Mésto je strategicky dobfe polozené. Je dobie
pristupné, lezi na dalnici Praha — Liberec. V okoli neni Zadné vétsi mésto a spadova oblast je
v okruhu cca 25 km. Nejvétsi vyhoda je priimyslova struktura mésta. Ve meésté sidli
automobilka Skoda Auto,a.s., kterd pro tento region zajiStuje takika nulovou

nezaméstnanost, velkou kupni silu obyvatelstva a kazdodenni koncentraci obyvatel

dojizdéjicich z okoli do zaméstnani.

4.1.3 Socialni a kulturni vlivy
Firma Bike-sport se specializuje na cyklistické potieby. To je pro firmu velkd vyhoda
pfi soutasném trendu orientovat se na zdravy zivotni styl. Lidé se ve veétsi mife zacali

orientovat na zdravé vyrobky. Madni trend zdravého zivotniho stylu priznivé ovliviiuje
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poptavku po sportovnim nacini, coz pro firmu znamend vets prodej kol a vétsi zajem o
sluzby, které prodej provizeji. Firma prezentuje potiebu lidi zlepSovat kvalitu Zivota pomoci

spor‘ﬂ.l.

4.1.4 Ekologické a pfirodni vlivy

Z hlediska ekologie, kterd se stala velice diskutovanou otizkou a pro mnoho lidi se stala

zikladni prioritou, je cyklistika velice zdravy druh pohybu. Neznec¢istuje Zivotni prostiedi

piiznivé ovliviiuji obrat firmy a zlepSuji image prodeje kol. Z celkového hlediska ekologické

a piirodni vlivy pfinaSeji zlepSené vnimani cyklistiky, a tim i riist zajmu o prodej kol.

4.1.5 Technologické vlivy

NejvétSi vliv na firmu Bike-sport z hlediska technologie a marketingu maji zmény
v informacnich technologiich. Pfedev§im prezentace na internetu je v sou¢asnosti nezbytnosti.
Internetova prezentace ma velky vliv na prodej, bohuzel firma Bike-sport méa pouze statické
internetové stranky, bez moznosti objednavky. To vede ke ztraté potencidlnich zakaznikd,
ktefi maji zajem o nakup pfes internet.

Technologie také ovliviiuje skladbu sortimentu, kdy zakaznik vyzaduje stile nové produkty.
To pro firmu znamena stalé sledovani nabidky novych zmén ve vyrobé kol a dopliki. Rozvoj
technologii pomohl firmé v oblasti dodavatelsko-odbératelskych vztaht. Jestlize si
v soucasnosti zakaznik objednd typ kola, barvu nebo velikost, kterd momentalné neni
v okamzité nabidce, lze toto kolo elektronicky objednat a dodavatel pozadovany vyrobek

do 24 hod. doda.

4.1.6 Politicko-legislativni vlivy

Legislativa mé4 na firmu zasadni vliv. Stanovuje pravidla podle, kterych se trzni ekonomika
fidi. Pro malé podniky je nejdilezité)si zivnostensky zékon, ktery upravuje podminky
podnikéni a dafiovy zékon, ktery prezentuje povinnosti podnikatele. Firma Bike-sport je
plitce DPH, a na zékladé této skute¢nosti firma vede podvojné ucetnictvi. V soucasnosti jsou

moZnosti vyuziti dotaci na podporu drobného podnikani z EU, ale vzhledem k neznalosti a

velké administrative, firma Bike-sport tyto fondy nevyuziva.
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tabulka 9 Makroekonomické vlivy firmy Bike-sport

MKROEKONOMICKE VLIVY ano spise| spise e
ano | ne
EKONOMICKE - inflace, dan& DPH B
DEMOGRAFICKE — geograficka poloha, slozeni populace X
SOCIALNE-KULTURNI — nezaméstnanost, pfijmy, #iv. Grover X
EKOLOGICKE - Zivotni prostredi, Zivotni styl X
TECHNOLOGICKE - know-how, marketing, reklama X
POLITICKO-LEGISLATIVNI - politické stabilita, volby, EU X

4.2 Mikroprostredi

Mikroprostredi patfi mezi vnéjsi vlivy, ale tyto vlivy, na rozdil od makroprostiedi, miize

podnik ve vétSi mife ovliviiovat. Vnéjsi vlivy mikroprostredi jsou konkurence a vefejnost.

421 Konkurence

Ke zmapovani okoli firmy Bike-sport z hlediska konkurence slouzi konkuren¢ni analyza.
K vypracovani této analyzy pro firmu pitsobici v Mladé Boleslavi bylo pouzito sledovani
sedmi konkuren¢nich prodejen v mladoboleslavském regionu. Jednd se o pét prodejen
specializovaného typu o rozloze do 200 m’ a dva hypermarkety, jejichz sou¢ésti je i oddéleni
prodeje kol a cyklistickych dopliikii. Postup pfi tvorbé vyzkumu o konkurencnim prostiedi
firmy Bike-sport se sklada:

o Cil aucel vyzkumu.

o Shromazd'ovani informaci.

© Hodnoceni konkurence.

o SWOT analyza.

o Vyhodnoceni konkurenéni analyzy.

4.2.1.1 Cil a Géel vyzkumu

e, L S at il Pro fi ike-s 1 c
Pro kazdy vyzkum je zakladem definovat cil. Pro firmu Bike-sport je to dokonalé poznani

konkurencnich firem, za pomoci SWOT analyzy urcit slabé a silné stranky konkurence.

: octaveni strategie a formulaci hypotéz. Jak se
Dobrou znalost konkurence firma vyuzije k sestaveni st iteg yp ak se
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pohybovat v regionu, v kterém firmy pisobi, jaky sortiment nabizet k odliSeni od ostatnich,
jakou cenovou politiku zvolit, a na kterou cilovou skupinu se zaméfit. Ugel vyzkumu je

ziskani podkladi pro sestaveni G¢inného marketingového planu.

4.2.1.2 Shromazd’ovani informaci

Podklady pro konkuren¢ni analyzu sbirali dva pozorovatelé v obdobi mésice zari (3. —

29.9.2007). Pozorovani probihalo vzdy tyden u kazdé provozovny.

@]

Pozorovani — pred kazdou provozovnou si pozorovatel sedne do automobilu
a pozoruje pocet zdkazniki, ktefi navitivi prodejnu a mnozstvi kol, které si zdkaznici
odvazeji. Toto pozorovani bylo provedeno vzdy tyden u kazdé prodejny.
V hypermarketech byl sledovan pouze prodej kol.

Internet — V pfipadé vyzkumu z tohoto hlediska maji internetové stranky pouze tfi
firmy. DalSi dvé maji pouze odkaz na telefon a adresu. Hypermarkety nabidku kol
ve své prezentaci neuvadéji.

Vlastni prizkum prodejen — nékolikrit byla provedena osobni navitéva
v provozovné a podrobné zkouména nabidka zbozi, ochota personalu zodpovidat
dotazy a jeho odbornd kvalifikace. Prizkum se také tykal okoli prodejny, moznosti
parkovani, dostupnost.

Sluzby — kazdé ze zkoumanych firem bylo diano do opravy jedno kolo ve Spatném
stavu na celkové sefizeni. Tyto sluzby byly posouzeny z hlediska ceny, kvality
provedeni a doby, za jakou byla oprava provedena.

Marketingovd komunikace — sledovdnim marketingové komunikace se zjiStuji
aktivity konkurenc¢nich firem v pouzivani marketingovych nastroji, reklamy, podpory

prodeje, vztahii s vefejnosti.

4.2.1.3 Hodnoceni konkurence

Konkrétni analyza konkurence v Mladé Boleslavi a jeji spadové oblasti v okruhu cca 25 km

zahrnuje tyto firmy:

o

0]

(8]

@]

9]

Q

Heavy tools

Kulich sport

Maniac bike

Cyklon Zavesky
Mountfield Zidnéves

Interspar
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o Hypernova

Pii hodnoceni konkurenénich firem byl pouzit kombinovany dotaznik, ktery se sklada

ze zakladnich 1daji firem a jejich charakteristiky. Druhou ¢ast tvoii Eiselné hodnoceni

firemnich faktorti na stupnici 0 — 5, kde 0 je nejhorsi a 5 nejlepsi mozna situace.

Charakteristika konkurence

tabulka 10 Charakteristika konkurence firmy Bike-sport

Obchodni Bike- Heavy | Kulich | Maniac Cyklon
. : Interspar |Hypernova [Mountfield
nazev sport tools sport bike | Zavesky
Rok zalozeni
(vstupnatrh | 1991 1994 1996 1995 1999 1998 1999 2002
v MB)
Typ prodejni S s S S5 _ Obchodni | Obchodni | Obchodni
Nezavisla|NezavislaNezavisla|Nezavisla|Nezavisla
jednotky sit sit sit
[ Forma Vice Vice Vice Vice Vice
_ 5 ; ; Znackova | Znackova | Znackova
prodeje znacek | znacCek | znacCek | znacek | znacek
Pocet
- | 3-5 1-3 5-10 5-10 1-3 15 a vic 15avic | 15 avic
zamestnancu
Kola, Kola, Kola, Kola, Kola,
Nabizeny e o Kola, ik L doottier Leoaini Kola, Kola, e
oplnky, opliky | dopliky, | doplrky, . . sluzby,
sortiment gl doplnky i y 2 doplrky doplnky .
sluzby sluzby | sluzby | sluzby omezené
Roéni obrat
firmy (mil.
KE), pouze 5 1<3 5-8 5-8 3-5 a-5 3-5 3-5
cyklistické
zbozi
Velikost
tront 100 - 200/ 50 - 100 [100 - 200{100 - 200| 50 - 100 [ 20 - 50 20 - 50 20 -50
(mnozstvi
kol)
Pocet
nav&tévniki -l 20-50 | 0-20 | 20-50 | 20-50 | 0-20 | 100avic | 100 avic | 100 a vic
prumér/den
R e Zidnéves
Umisténi Vilova | . PrimyslovalPrumyslova
_ Sidiiste | Sidiisté | Centrum| Pfedmesti P R
pl‘odejny Ctv od MB)

strana 54




Firemni faktory

V druhé Zasti dotazniku jsou o¢islovany odpovédi na stupnici od 0 — 5, z divodi lepsi

kvantifikace a moznosti ur€it vyhodng;si postaveni na trhu.
0 — nejhorsi, nejvice negativni, neklade se zadny diraz, bez vyhod.
5 — nejlepsi, nejvice pozitivni, pfipisuje se velky vyznam, velk4 vyhoda.

tabulka 11 Faktory ovliviiujici konkurenéni prostiredi
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Bike- | Heavy | Kulich [Maniac| Cyklon

FAKTORY sport | tools | sport | bike |Zavesky Interspar| Hypernova |Mountfield

Poloha prodejny 2 2 4 3 1 4 5 1

Dostupnost prodejny

(parkovani) 4 B 2 3 3 5 5 4

Interiér prodejny

pékny, pfijemny 4 2 4 5 2 1 1 2

Prostorny 3 2 3 3 2 5 5

Atraktivni 4 2 5 5 3 1 1 2

Snadna orientace v

prodejné 4 3 4 4 4 2 7 3

Zbozi

novinky 5 4 5 5) 3 0 1 2

Kvalita 5 3 4 4 D 0 0 1

Znackové zboZi 4 3 5 5 3 1 1 2

Dobry vybér 4 2 4 5 1 2 2 1

Siroky sortiment 3 2 4 3 3 1 1 1

Doplnky, obleceni 4 3 4 A4 2 1 2 1

Stéle néco nového v

nabidce 4 g 3 5 3 1 2 2

Nahradni dily 5 2 5 4 5 1 0

Cena

diraz na nizkou cenu 1 3 5 4 0 5 5 4

Diraz na slevy a

vyprodeje 4 4 3 1 2 4 4 3
| Obsluha

rychlost 3 3 4 4 2 0 2 4
[ Ochota, vystupovani 3 2 5 2 1 1

Kvalifikovanost 5 5 4 B S 0 0 2

Sluzby

cena oprav 4 a 4 8 4 0 0 1




Pristup k zakaznikovi 4 4 E 5 4 1 0 3
Reklamace 4 2 4 3 2 5 4 3
Stavby kol na zakazku 5 55 3 3 5 0 0 0
Moznost vyzkouSet 5 4 4 3 4 1 1 1
Kvalita oprav 5 3 3 5 5 0 1 2
Oteviraci doba 3 2 3 4 1 5 5 4
Rychlost oprav 2 3 2 3 2 1 0 1
Marketingova

komunikace

reklama 3 1 3 4 1 5 4 4
Dobfi, staly dodavatelé 5 2 4 3 3 5 5 3
Podpora prodeje 3 1 4 5 1 7 1 2
Reakce na potreby trhu B 3 4 4 2 2 2 1
Image v regionu 3 1 4 3 2 5 5 2
Komunikace se

zakaznikem 2 1 3 3 0 3 3 B
Stali zakaznici ) 3 4 4 5 1 1 2
Finanéni situace 3 2 4 4 2 5 5

CELKEM 130 92 135 | 133 93 78 79 81
PRUMER 3,71 | 2,63 | 3,86 | 3,80 | 2,67 2,23 2,26 2,31

Druha cast konkurenc¢ni analyzy udava poradi podle ziskanych boda, a jak si firmy vedou
v odvétvi prodeje kol a poskytovani sluzeb v regionu Mlada Boleslav:

Kulich sport

Maniac bike

Bike-sport

Cyklon Zavesky

Heavy tools

Mountfield

Hypernova

Interspar

4.2.1.4 SWOT analyza

K porovnani dosavadni ¢innosti podniku s ohledem na moznosti firmy Bike-sport a jeji
konkurence se pouziva SWOT analyza. Ta udava piehled o silnych (strengths) a slabych

(weaknesses) strankach firmy, o piilezitostech (opportunities) a hrozbdch (threats) vici
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konkurenci. Celkové SWOT analyza slouz jako jeden z podkladii pro tvorbu marketingového

planu.

tabulka 12 Konkuren&ni SWOT analyza firmy Bike-sport

ILNE STRANKY (STRENGTHS)

PRILEZITOSTI NA TRHU (OPPORTUNITIES)

7avadéni novych vyrobkd

Ziskani novych zakazniki z fad odbérateli levnych kol

Prodej kvalitnich znacek

Zavedeni novinek a novych znacek

Velky vybér nahradnich dilu Rozsifeni provozovny o prodejni plochu a prostor na dilnu

Kvalifikovana obsluha Otevieni provozovny v blizkém mésté Turnov

Kvalitni sluzby Zavedeni internetového obchodu

Stavba kol na zakazku ProdlouZeni oteviraci doby

Dodavatelsko-odbératelské vztahy Ziskani vétsiho podilu na trhu sluzeb

Stali zakaznici Zaveést evidenci stalych zakaznik( a komunikovat s nimi

SLABE STRANKY (WEAKNESSES) HROZBY KONKURENCE (THREATS)

\Vysoké ceny Otevreni nového sportovniho centra v MB — GIGA sport

Sitka sortimentu Odchod stalych zakazniku z duvodu kvalitnéjSich znacek

Reklama Orientace zakazniku na levnéjsi typ kol — hypermarkety

Podpora prodeje Nakup kol pfes internet pfimo u vyrobce

Finanéni zazemi Vstup levnych asijskych kol na trh

Rychlost oprav Snizeni kupni sily zakazniku

E-obchod ZvySeni nakladu a zdrazeni vstupu

Poloha provozovny

4.2.1.5 Vyhodnoceni konkuren¢ni analyzy

Vypracovanou konkurenéni analyzu je potieba spravné vyhodnotit, aby vyzkum mel smysl.
Vyhodnoceni je provedeno za pomoci srovnani firmy Bike-sport s konkuren¢nimi firmami.
Podle priizkumu jsou rozdéleny konkurencni firmy do tiech kategorii:

Kulich sport, Maniac bike.

Cyklon Zavesky, Heavy tools.

Interspar, Hypernova, Moutfield.
1. Kulich sport, Maniac bike — tyto dvé firmy tvofi pro firmu Bike-sport nejvetsi
konkurenci. V trznim segmentu cyklistického zbozi, doplnki a sluzeb. Jsou srovnatelné
avmnoha ukazatelich maji podobnou skladbu sortimentu a sluzeb a pusobi podobnym
dojmem jako firma Bike-sport. Orientuji se na stejny typ zakazniku, proto hrozi ztrata stalych
zakaznikii a odchod pravé k témto dvéma firmam. Naopak lze snadno pretihnout zakazniky

zapomoci marketingové komunikace. Firma se musi na tyto spoletné zikazniky snazit
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zapusobit a predlozit jim odlisnosti, které ukézou firmu Bike-sport jako jedinec¢nou. Jestlize
firemnim cilem je zvySovéani obratu, musi si firma zikaznika pfitahnout pomoci lep$i image
nebo za pomoci slevove politiky (mnozstevni, cenové, sezénni slevy).

Firma Bike-sport musi co nejbedlivéji sledovat strategické chovani obou konkuren¢nich
firem. Musi se snaZit co nejvice se od nich odlisit a zdkaznikiim nabidnout vyjimecnost
nakupu pomoci marketingové komunikace.

2. Cyklon Zavesky, Heavy tools — tyto dvé firmy tvofi pro firmu Bike-sport mensi
konkuren¢ni nebezpeci. Maji sice podobny sortiment, ale ne v tak rozsahlé nabidce jako
Kulich sport a Maniac bike. Obé firmy maji mensi pocet stalych zakaznikl, mensi obrat i
mensi provozovnu. Jejich hlavni Cinnost je zaméfena spise na poskytovani oprav.
Na marketingovou komunikaci vynakladaji minimum prostedki. V porovnani s firmou Bike
sport maji spiSe levn€jsi druh sortimentu. Nejvétsi konkurencni tlak je zejména ve stejné
poloze prodejny. Pro firmu Bike-sport je tu velika moznost ziskani zakazniki od téchto firem.
3. Interspar, Hypernova, Mountfield — vSechny tyto firmy jsou zaméreny na Siroky
sortiment zbozi a jen jedna zjejich Casti je prodej cyklistického materidlu. Sluzby téméf
neposkytuji, pouze bézné sefizeni nekvalifikovanym personalem. Nabidka téchto firem je
omezena a specializace je pouze na levna kola nizké kvality. Kazdy ztéchto fetézcu
spolupracuje pouze s jednim vyhradnim vyrobcem, od n€jz ma kompletni sortiment. V tomto
trznim segmentu, tyto firmy maji takika monopolni postaveni. Firma Bike-sport s nimi
nemuze soupefit, diky jejich nizké cené nabizenych kol. Proto firma tento druh vyrobki témér
nenabizi. Specializované firmy jako je Bike-sport nemohou soupefit s fetézci ani v cené, ani
v marketingové komunikaci, ale mohou je porazet v poskytované kvalité, ve sluzbich a v

osobnim pristupu k zakaznikovi.

4.2.2 Verejnost
Druhy z vnéjsich vlivii mikroprostredi, ktery ovliviiuje firmu Bike-sport je vefejnost. Vetsi
firmy vyuzivaji pro vztah s vefejnosti specialni oddéleni a svého PR (public relations)
feditele. Tato oddéleni maji na starost vytvafeni dobré povesti, image podniku. U firmy
Bike-sport vztahy s veiejnosti zajistuje majitel a prodavaci, tedy kazdy, kdo pfijde do styku
s vefejnosti. Tvorba image je u drobnych firem tvofena ochotou prodavajicich a kvalitnim
poskytovanim sluzeb. Vefejnost ovliviiujici firmu Bike-sport:

o Financéni verejnost — pro firmu to znamena piedevsim vztah s Komercni bankou, ktera
spravuje podnikatelsky ucet, poskytuje kontokorentni Gcet, uctuje platby pres platebni

kartu a spolupracuje v poskytovani leasingovych smluv.
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o Sdélovaci prostiedky — v soutasné dobé firma komunikuje s vefejnosti pouze
ptes nejvetsi cyklisticky mési¢nik Peloton a regionalni denik

o Obcanska verejnost — tento vtah tvoii nejSirsi
Firma je prevazn¢ hodnocena kladné, nebof poskytuje sportovni nacini urcené

k aktivnimu traveni volného ¢asu.

4.3 Vnitrni mikroprostredi

Vnitini mikroprostiedi zahruje nejblizsi okoli, které ovliviiuje chod firmy. U drobné firmy

jako je Bike-sport to jsou dodavatelé, firma, zakaznici.

4.3.1 Dodavatelé

Pro malou firmu je vybér dodavatelii, a tim i sortimentu zasadni rozhodnuti. Pro firmu
Bike-sport je dilezité se odlisit od své konkurence tak, aby zakaznik mél kvalitni zbozi
za odpovidajici cenu. Dodavatelé firmy Bike-sport jsou rozdéleni:

Dema, s. r. 0., Wheeler corporation — jsou pro firmu klicovi dodavatelé, ktefi dodavaji
nejveétsi ¢ast sortimentu, jsou to vSechny typy horskych a trekovych kol. Majitel spolupracuje
s témito firmami s tim, Ze se obé zavazaly dodavat zbozi v mladoboleslavském regionu pouze
do jeho provozovny. Tim je zajiSténa jedinecnost zbozi proti konkurenci.

Rydley bike, kola FiSera,s.r.o0. — tyto dvé firmy spolupracuji s firmou Bike-sport
v dodavkach typu kol, které nenabizi predchozi dva klicovi dodavatelé. Firma prostrednictvim
telefonu objednava chybéjici typy pro doplnéni sortimentu.

Hélios, s. r. 0., Volrab — tito dodavatelé spolupracuji vyhradné v dodavkach nahradnich dilu,
komponentii a obleceni. V tomto segmentu to jsou klicovi dodavatelé, ktefi nabizeji cely
sortiment dopliikii, predeviim pro provoz opravny. Tyto firmy dodavaji i do konkurenc¢nich
prodejen v regionu, proto je nutné sledovani cen konkurence.

Ostatni firmy — jsou to prodejni dealefi, ktefi objizd&ji prodejny a nabizeji rizné typy
produktii. Tito dodavatelé nejsou piili§ stali a nabizeji zbozi rizné kvality 1 rizné ceny.

Nékteré nabidky jsou velice vyhodné a firma je vyuziva z divodi nabizenych akenich cen.
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B30% Dema s.r.o

W 32% Wheeler corporation
08% Rydley bike

06% Kola fiSera s.r.o.

B 15% Helios s.r.o.

B6% Volrab

B 3% Ostatni firmy

Obrizek 1 - Slozeni dodavatelii firmy Bike-sport

4.3.2 Firma

Vlivy na fungovani firmy Bike-sport i jeji vnitini prostiedi. U drobného podnikéni se jedna

predevSim o vztahy mezi majitelem a proddvajicim persondlem. Pfedpokladem je dobra

komunikace a divéra majitele ve své zaméstnance.

Firemni viivy se rozdéluji:

o]

O

(@]

Vybavenost — jedna se o zafizeni prodejny. Firma méa moderni a ucelové vybaveni
prodejny. V prodejné jsou dva prosklené pulty na exkluzivni zbozi a jedna regalova
sténa na vystaveni doplinkt pokryvajici bo¢ni sténu prodejny. Uprostied prodejny je
vésakovy stojan na cyklistické obleCeni a na sténiach dekoruji prodejnu zavéSena
luxusni kola. K vybavé prodejny patii dvé digitdlni kasy s postranim kdédovanim
na platbu pomoci platebni karty.

Technicky rozvoj — to znamena piedevSim technické vybaveni dilny pro poskytovani
sluzeb, oprav a stavby kol na zakazku. S novym pouzivanim technologii na vyrobu
a vybaveni kol vznikaji nové pozadavky na jejich opravy a sefizeni. Z téchto divodi
musi firma dopliovat vybaveni dilny o nové diagnostické zarizeni, aby bylo mozno
tyto nové typy kol spravné opravit a sefidit.

Umisténi prodejny — firma sidli v sidlisti Severni Mésto, coz je nejvetsi obytna zona
mésta. Provozovna je Vv prizemi obytného komplexu, vybudovaného vroce 1996.

V objektu jsou umistény nadstandardni byty pro obyvatele stiedni s vysSi tiidy.

strana 60



Vyhoda — velkd koncentrace obyvatel. Nevyhoda — prodejna sidli mimo velky

obchodni komplex.

o Image — firma nabizi sortiment, ktery svym typem neni urcen k denni spotiebé. Tyto
podniky se proto navstévuji aZ po vzniku potieby zakoupit kolo, vybaveni nebo
nutnosti opravy. U zakaznika, ktery zjistil potiebu navtivit prodejnu kol, musi image

zpusobit, Ze prvni firma, na kterou si vzpomene, bude pravé firma Bike-sport. Image

neboli kladné povédomi o prodejné je tvoeno:
* Informacemi od znamych.
*  Vlastnimi zkuSenostmi.

s Sbérem informaci z médii.

4.3.3 Zakaznik

Zikaznik v modernim marketingu je zaklad, podle kterého se vie fidi a kterému vSechny
snahy firmy podléhaji. Snaha poznat diikladné zékaznika a podle typického vzorku stanovit
strategii firmy je hlavnim divodem pro sestaveni dotazniku a provedeni prizkumu trhu.
Prizkum probihal v mésici srpnu 2007 a zahrnoval pozorovani 1050 zakazniku prodejny

Bike-sport.

4.3.3.1 Cil vyzkumu

Cil vyzkumu pro firmu Bike-sport je ziskani informaci o zakaznicich, ktefi navStivili firemni
prodejnu. Poznat potieby, prani, pozadavky a spokojenost se sluzbami poskytovanymi firmou.
Pomoci popisu zakaznikii a dotazi urCit typického navstévnika prodejny, podle n¢) sestavit

skladbu sortimentu a uréit typ zakaznika pfinasejiciho nejvetsi uzitek.

4.3.3.2 Vzorek respondentu

Dotazovani byli vsichni zakaznici prodejny Bike-sport v obdobi 1. —31. 8. 2007, v této dobé
byla prodejna oteviena 27 dni. Vyzkum probihal v letnim obdobi, nebot’ sortiment je vyrazné
sezonni. Otazky byly kladeny pii odchodu z prodejny. Celkové byly ziskdny informace

od dostate¢ného vzorku 1044 zékaznik.

4.3.3.3 Tvorba dotazniku

Pro tvorbu dotazniku byly pouZity dvé metody ziskavani informaci, pozorovani a dotazovani.

Pozorovani byla provedena pomoci pozorovatele piimo v prodejn€, v tomto pripadé pomohii

prodavaci firmy Bike-sport.
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Sledovani nebylo nijak strukturalizované. Pozorovani zahrnovalo celkové chovéni zakazniki

co je zajalo, jejich reakee na zbozi, dotazy tykajici se zbozi a o jaké zbozi maji nejvetsi
zajem.

Dotazy byly z divodu moznosti kvantifikovat odpovédi kladeny pomoci Lihertovy stupnice,
kterd vyjadfuje miru souhlasu ¢i nesouhlasu. Dotaznik se sklada z:

o Identifikacnich dat (datum, ¢as).
o Klasifika¢nich dat (geografické udaje, zaméstnani).

o Dat tykajicich se pfimo vyzkumu prodeje a sluzeb.

4.3.3.4 Dotaznik

tabulka 13 Zakaznicky dotaznik

Pozorovani |a

—

Informace od prodejeti| 1.|Vék zakaznika

2. |Cena zakoupenych kol

Nakoupené typy kol - silniéni, trekova, horska,
. |détska kola

. |Utracené finanéni prostredky zakaznika

o & w

Chovani zakaznika - nakup/prohlidka

=

|l. |Dotazovani [a)|ldentifikacni . |Datum navstévy prodejny

2. |Cas navétévy prodejny

b) |[Klasifikacni 1. |Pohlavi zakaznika

2. |Vase bydlisté?

Pruzkum prodeje a

c) |sluzeb 1. [Sluzby - Jste celkové spokojen/a?

2. [Uste spokojen/a s cenou sluzby?

3. |Jste spokojen/a s kvalitou sluzby?

Jste spokojen/a s rychlosti sluzby?

Prodej - Jste celkové spokojen/a?

Jste spokojen/a se sortimentem?

Jste spokojen/a s rozsahem sortimentu?

Jste spokojen/a s nabidkou kol?

of o ~N| o of »

Jste spokojen/a s cenami?

Jste spokojen/a se vzhledem prodejny?

—
=

Informace o

zakaznikovi Jste spokojen/a s dostupnosti a parkovanim?

(=}
—

Vyhovuje vam oteviraci doba?

Je to vase prvni navstéva?

2
w‘!\-",—k
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Vlastnite kolo z této prodejny?

Kde jste se o firmé Bike-sport dozvédél/a?

Zaznamenal/a jste reklamu o prodejné Bike-sport?

Vas Gcel navstévy?

Vlastnite kolo v cené?

Kolik kol mate v rodiné?

8?090.‘4@’.0"!#

- |Co vas nejvice upoutalo v prodejné?

4.3.3.5 Vysledna analyza dotazniku

Vysledky ziskané za pomoci dotazniku o chovani zikaznikii jsou zpracovény pro lepsi

piehled graficky.

o Pozorovani

Vék zakazniki — prodejnu navstivilo nejvice zakaznikii ve vékovém rozmezi 40 —
50 let, kdy lidé maji dostatek penéznich prostfedkii a zaroven maji snahu o zdravy
zivotni styl. Neyjmén¢ zastoupenou vékovou skupinou jsou lidé nad 60 let. Roli hraje
zdravotni stav a finanCni mozZnosti, které¢ je spiSe vedou k ndkupim
v hypermarketech. Jelikoz byli sledovani zakaznici, u kterych doslo ke koupi,
nejméné zastoupenou veékovou skupinou je mladez do deseti let. Tato vékova

skupina vsak hraje vyraznou roli, pii ovliviiovani kupujicich osob, vétSinou rodi¢i.

m0-10

010-20
@ 20 - 30
| 30 -40
| 40 - 50
| 50 - 60
| 60 a vic

Obrézek 2 - VEk zakazniki firmy Bike-sport

Cenové relace zakoupenych kol zikazniky — za mésic pozorovani se v prodejné

prodalo 67 kol riiznych cenovych relaci. Nejvetsi zajem byl o cenove rozmezi 5 — 10
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tis. K¢, davody jsou jiz dostacujici kvalita a stale piijatelna cena. Velky zajem je

1 0 typové fady v hodnotdch 10 - 20 tis. K&, kde jiz zna¢né roste kvalita kol, kter4
jsou jiz ur€ena pro naro¢néjsiho zakaznika. Cenové rozmezi 20 — 50 tis. K¢, tato
kola si zdkaznik pofizuje, jestlize se aktivne zajima o cyklistiku a dobie zné kvality
nabizené¢ho zbozi. Takovyto zakaznik ma dobré informace o nabidce na trhu a delSi
¢as se rozhoduje onakupu. Kola nad 50 tis. K& jsou zavodni kola stavéna
na zakazku nebo se specidlni vybavou. O kola do 5 tis. K& je minimalni zajem, jsou
to nekvalitni kola, kterd si zakaznici ast&ji zakupuji v fetézcich a proto i nabidka

firmy Bike-sport je omezena.

B 0-5tis. KE-6 ks

B 5-10tis. KE- 33 ks
D 10 - 20 tis. KE - 19 ks
O 20 - 50 tis. KE - 8 ks

B 50 a vic tis. KE - 1 ks

2%

Obriazek 3 - Prodej kol ve firmé Bike-sport rozdéleny podle ceny kol

Typové rozdéleni prodanych kol — nejvétsi zajem je o typ trekkingovych kol,
kterych se prodalo 37 kusti, coz je 55 % zcelkového prodeje kol. Je to dino
trendem, modou a prakti¢nosti. S timto druhem kol Ize jezdit jak po silnicich, tak i
po cestach a proto je u zdkaznikii velmi oblibeny. Horska kola ustupuji z popularity
a kupuji je vétsinou mladi zdkaznici. Détska kola firma prodava pouze okrajové,
protoze pro zakazniky kvalitni détské kolo je prilis drahé a radgji zakoupi détské
kolo v hypermarketech. O silni¢ni kola je mensi zajem z divodu mensi obliby

a neprakti¢nosti u siroké verejnosti.
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B Détska kola - 4 ks
B Silni¢ni kola - 5 ks
BMTB horska kola - 21

ks
B Trekingova kola - 37 ks

Obrazek 4 - Typy prodanych kol firmy Bike sport

Utracené prostredky zikazniki — nejvice finanénich prostiedki utracenych
ve firmeé Bike-sport, jak z priizkumu vyplyv4, je za dopliiky a nahradni dily — 48 %.
Divodem jsou provadéné opravy, na které se zprostiedkuje velké mnozstvi
nédhradnich dili. O opravy je velky zidjem zdivodii velkého mnozstvi kol
u obyvatelstva, kterd se musi odborné udrzovat. UtrZzené penize za opravy ¢inni

pouze 8 %, ale jejich hlavni pfinos je v pouzitém materialu na opravy.

50% 1

40% - BNahradni dily a dopliky - 48%

30% 1 )

20% - BVsechny typy kol - 44%

10% 1 . B Sluzby - pouze prace - 8%
0% -

Obrazek 5 - Slozeni utrzenych penéz firmou Bike-sport podle typu zboZi

Chovani zakazniki — Ze viech navstévnika, ktefi navstivili firmu Bike-sport, 78 %
nakoupilo ur¢ité zbozi nebo vyuzilo nabizen¢ sluzby. Je to celkové velké procento,
nebot’ jestlize zakaznik navstivi specializovany typ prodejny, jakym je firma
Bike-sport, je jiz predem rozhodnuty, Ze néco potiebuje hned nebo Ze néco chcee

do budoucna koupit. Zdkaznici prodejnu nav§tévuji s ur¢itym cilem, nikoli jen se

podivat.
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BNavstéva s uskuteCnénym
nakupem - 68 %

B Navstéva s poskytnutim
sluzby - 10 %

—

BNavstéva bez nakupu - 22
%

Obrizek 6 - Zikaznici firmy Bike-sport rozdéleni podle uskutetnéného nikupu

o Identifikacni vyzkum
* Datum navitévy — celkovd navitéva prodejny byla za sledovany mésic 1044
zékaznikt. Nejvice névstévniki do prodejny v mésici srpnu pfislo po datu
7.8.2007, kdy je v nejvétsim podniku v regionu Skodé Auto, a. s., vyplacena mzda.
Druhou vInu navstév Ize urcit po 13. 8. 2007, kdy jsou mzdy vyplaceny v ostatnich
podnicich a statni spravé. Postupné se ndvStévnost snizuje opét k pfistimu

vyplatnimu terminu.

70 62 g3 5859
® 58 55

60 A

50 4

ZAKAZNICI 40 4
FIRMY 25
BIKE 30 -
SPORT '

162

11

20 E
10 4|

0

1 3 5 7 9 11 13 156 17 19 21 23 25 27 29 3
SRPEN 2007

Obrazek 7 - Poet zakazniki firmy Bike-sport za mésic srpen

* Cas navitévy prodejny — oteviraci doba prodejny Bike-sport byla rozdélena

po hodinach. Nejvétsi napor zakaznikl v pribéhu oteviraci doby je mezi 15 — 16

: g Xartd nran ' St&iny zaméstnancu.
hodinou, coz je po skonceni pracovil doby vetsimy z ¢
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35% 35%

30%

25%

20%

15%

0
i 9% 8%
0,
10% =

5%

0%

9-10 10 - 11 112 13- 14 14 - 15 15- 16 16-17
Oteviraci doba

Obrizek 8 - Navitévnici firmy Bike-sport podle ¢asu navitévy (priimér mésice srpna)

o Klasifikacni data
* Pohlavi ziakaznika — rozdéleni zakaznikii podle pohlavi jednoznacné piiznivé
vyplyvéa pro muzskou populaci, ktera ma k technickym vécem blizsi vztah. Vétsina

muzu vybira cyklistické zbozi a dopliiky pro celou rodinu.

74%
80%
60%
40%
20%
0%
MUZI ZENY
POHLAViI ZAKAZNIKU

Obrazek 9 - Rozdéleni zakazniki firmy Bike-sport podle pohlavi

» Zaméstnani zakazniki - zde se vyzkum zabyval, kolik zikazniki je

zaméstnancem nejvétsiho regiondlniho zaméstnavatele Skody Auto, a. s. Divodem

bylo lepsi zacileni na tuto skupinu, jestli se vyplati podfidit strategii t€mto

P r 0 r 1l¢ 7 r Sranit
zaméstnanciim. Skladba zakazniki, kterych bylo 72 %, potvrdila, ze zaméreni

na tuto skupinu je opodstatnénc.
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Ostatni zakaznici

Zaméstnanci fy Skoda Auto

72%
0% 50% 100%

B Zaméstnanci fy
Skoda Auto
B Ostatni zakaznici

Obrizek 10 - Rozdéleni zikazniki firmy Bike-sport podle zaméstnavatele

* BydliSté zakazniki - zrozdéleni zékaznikii podle mista bydlisté vyplynulo,
ze 65 % tvori obyvatelé Mladé Boleslavi. Spadova oblast je tvoiena priblizné
okruhem 25 km od Mladé Boleslavi, je to pomémé velké tzemi, které tvori
potencidlni zdkaznici, a bylo by dobré se na toto izemi zaméfit. Nejméné zastoupeni
jsou nahodni zakaznici, ktefi zavitali do prodejny ndhodou a ziejmé nikdy se z nich

nestanou stali partnefi firmy Bike-sport.

70%
600/0
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Mlada Boleslav

B Spadova oblast
@Nahodni

Obrézek 11 - Bydlisté zakazniki firmy Bike-sport

o Prizkum spojeny s prodejem a sluzbami — dotazy tykajici se pfimo napln¢ Cinnosti

firmy Bike-sport, a tim je prodej zbozi a poilytovanl glusen; QUdecvsal, Jaoy
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kvantifikovany do uzavienych odpovédi, pro lepsi moznost uréit vysledek a jsou

zpracovany v procentudlnim poméru.

tabulka 14 Spokojenost zikaznika se sluzbami

ANO | SPISE ANO [SPISE NE| NE NEVIM
1. |Jste celkové spokojen/a se sluzbami? | 48 23 19 7 3
2. |Jste spokojen/a s cenou sluzby? 35 28 25 8 T
3. |Jste spokojen/a s kvalitou sluzby? 65 18 5 3 9
4. |Jste spokojen/a s rychlosti sluzby? 40 29 20 7 7
3%

BANO

BSPISE ANO

DSPISE NE

mNE

BNEVIM

Obrizek 12 - Celkovi spokojenost se sluzbami

tabulka 15 Spokojenost zikazniki s prodejem

ANO | SPISE ANO [SPISENE| NE NEVIM
1. Uste celkové spokojen/a s prodejem? 35 40 12 8 5
2. Yste spokojen/a s personalem? 21 63 8 4 4
%, Uste spokojen/a s rozsahem sortimentu?| 31 38 156 10 6
4. [iste spokojen/a s nabidkou kol? 19 39 23 12 7
[ 5. [ste spokojenfa s cenami? 21 30 31 3 7
Tﬁe_spokojenfa se vzhledem prodejny? | 42 27 20 8 3
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8% 5%

Obrizek 13 - Celkovi spokojenost z prodejem

BANO
BmSPISE ANO
@BSPISE NE
BNE

BNEVIM

o Prizkum piisobeni prodejny na okoli a vnimani zdkaznikii — vnimani prodejny

zakazniky a jejich spokojenost byly ve vyzkumu rozdéleny na dvé ¢isti. V prvni &asti

jsou otazky formulovany do uzavienych odpovédi — ANO/NE, v druhé &asti jsou

odpovédi dokumentovany graficky.

tabulka 16 Pusobeni firmy Bike-sport na okoli

Jste spokojen/a s dostupnosti
1. [a parkovanim? 89 % 1%
2. [Vyhovuje vam oteviraci doba? 58 % 42 %
TTt_t; vasSe prvni navstéva? 8 % 92 %
4. |Vlastnite kola z této prodejny? 68 % 32 %
5. Zaznamenal/a jste reklamu fy Bike-sport? 13 % 87 %
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Obrizek 14 - Pasobeni firmy Bike-sport na okoli

Kde jste se o firmé Bike-sport dozveédgl?

BZNAMI
BMEDIA
BNEVI

8%

Obriazek 15 - Ziskani informace o firmé Bike-sport

Ucel vasi navstévy?

BKOUPE
BPROHLIDKA
MCESTA KOLEM

Obrézek 16 - Navitévnost firmy Bike-sport

strana 71



Jakou cenu ma vase kolo?

B 0-5tis. K&
O 5-10tis. K&
B 10 - 20 tis. K&
B 20 - 50 tis. K&

Obrizek 17 - Cena kol vlastnénych dotazovanymi zakazniky

Kolik kol mate v rodine?

BZADNE
®1KOLO
B 2-3KOLA
B3 AVICE
Obrizek 18 - Polet kol vlastnénych dotazovanymi ziakazniky
Co vas nejvice upoutalo v prodejng?

OKOLA

BZBOZI

BSLUZBY

aNIC

Obrazek 19 - Zakaznikova pozornost ve firmé Bike-sport

4.3.3.6 Vyhodnoceni prizkumu zikazniku
Z prizkumuy prodeje a sluzeb (viz. Prizkum prodeje a sluzeb) vyplyva, ze zzikazni.ci Jsou
0nEco vice spokojeni se sluzbami, které firma Bike-sport poskytuje, nez pfimo s prodejem.

I. U sluzeb zakaznici ocenuji kvalitu, ale v rychlosti a cené vidi slabiny.
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2. U prodeje byli nejvice spokojeni zakaznici s obsluhou, jeji odbornosti a ochotou. Cena
se naopak zdala skoro poloving zakaznik vysok4

7 druhé Casti prazkumu (viz. Informace o zikaznikovi), kde byly sledovany okolnosti
prodeje a néhled zakaznika na prodejnu, vyplyva:
|. Dostupnost a moZnosti parkovani jsou uspokojive.
Oteviraci doba neni optimalni.
Velké procento navstévniki se opakované vraci do prodejny.

Nadpolovi¢ni vétina zakazniki vlastni kolo z prodejny Bike-sport

SRE R et

S reklamou je na tom firma Bike-sport velice Spatné, informovanost o prodejné diky
reklamé je zanedbatelna.

6. Nejvice informaci o prodejné se zakaznici dozvedéli od znamych.

7. Do specializované prodejny se prichazi ucelove, tzn. 7e zdkaznik se rozhodne pro
navStévu prodejny az teprve po vzniku potieby.

8. Zakaznici firmy Bike-sport vlastni nejvice kol v cenové relaci 5 — 10 tis. K¢, coz je
kompromis mezi kvalitou a cenou. Za pomémé nizkou cenu, to jsou sluiné
vybavena kola na béznou jizdu.

9. Zakaznici navStévujici firmu Bike-sport maji v rodiné nejvice jedno kolo, ale skoro
stejny pocet zakaznikl uvedlo, Ze jsou vlastniky 2 — 3 kol. To znamena potiebu stale
novych doplnki a oprav.

10. Navstévniky prodejny Bike-sport nejvice zajima pii jejich navstévé prohlidka
nabizenych kol. Nahradni dily a dopliiky jsou pro zékazniky dilezité, ale pozornost
je jasné zameérena na kola.

Typicky zakaznik firmy Bike-sport — z vysledku dotazniku lze stanovit vzorek typického
zikaznika, podle kterého firma muze pouzit odpovidajici strategii na jejich udrZeni a ziskdni.
Profil: jsou to muzi ve véku 40 — 50 let, zamé&stnéni u firmy Skoda Auto s bydlistém v Mladé
Boleslavi. V oblibé maji trekkingové kola v cené 5 — 10 tis. KC. Do prodejny Bike-sport chodi
opakované a nejcastéji v obdobi po sedmém dni v mésici, kdy je vyplatni termin ve Skode
Auto. Do prodejny se vydavaji az odpoledne po 15. hod. Vlastni minimalné jedno kolo
od firmy Bike-sport, které si pravidelné jednou do roka nechavaji sefidit a opravit. Kazdy rok
dokupuj dopliiky potiebné pro jizdu na silnicich a cestach.

~ Velky nedostatek firmy Bike-sport je v marketingové

Jak zvgsit prizen zakazniki?

ey Lanls rodeje a dalSich
komunikaci s okolim. Zvysit povédomi o firme pomoc reklamy, podpory prodeje a d

¢~ o marketi ‘m planu (kapitola ¢. 5).
markcttngnvygh nastroji, je podrobné rozebrano v marketingovem p (kapitole )
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palsim nastrojem ke zvySeni navstévnosti prodejny, je zvySeni pohodli pfi nakupu, coz je
prodlouzf:ni oteviraci doby v odpolednich hodinach do 19 hodin hlavné v letnich mésicich
kdy je cyklistickd sezona na vrcholu. Zlepsit moznost parkovéni pted prodejnou, za pomoci

vyhrazeného mista pro. zékazniky. V' poskytovéni shuzeb zrychlit dodaci

lhaty oprav
a za stejné mnozZstvi pen€z zvetsit rozsah opray,

Pti prodeji I1épe vysvétlit zakaznikim kvality
prodévanych kol tak, aby se cena nezdala prili vysoka. Rozsah sortimentu rozsifit zejména

o trekkingova kola v cenové relaci 5 — 10 tis. K¢, o které je nejvetsi zajem. Zvysit prode)

détskych kol, kterych se prodaly pouze Ctyfi kusy za sledovany mésic. Apelovat

na bezpecnost v silni¢nim provozu pro zvyseni prodeje bezpe¢nostnich piileb.

4.3.3.7 Prodejni proces

Zvyhodnoceni analyzy vyplyvd, Ze nejdileZitéjsi pro Gspéch firmy je znalost, jez ma
zikaznik o prodejné. Jestlize zdkaznik uz navstivi prodejnu, za¢ina prodejni proces, ktery
rozhodne, zda navStéva zakaznika skon¢i ndkupem. Faze tohoto prodejniho procesu se déli
na:

I. Pozornost — je snaha prodejce upoutat pozornost zakaznika, nebot’ podle prvniho
dojmu se zdkaznik fidi. Pozornost lze ziskat Gsmévem pii vstupu zdkaznika
do prodejny, nabidkou pomoci pfi feSeni problému, ktery ho pfivadi. Pii navazani
kontaktu je dobré pouziti mirného komplimentu. Snahou prodejce je vnuknuti

impulsu pro nakup.

ro

Zajem — nejlepsi zpusob jak prodejce vyvola zajem, je kladeni otazek, vzdy kdyz
zikaznikiiv zajem polevuje. Prodejce se snazi vyvolat v zdkaznikovi za pomoci
otazek nespokojenost, a tim ho motivovat k zdjmu o feSeni problému. Postupné
prodejce z otazek prechdzi na rozhovor, kde dava najevo, ze problém dokaze
zékaznikovi vyfesit a uspokojit tak zdkaznikovy potieby a prani.

3. PiesvédEovani — je to predeviim sezndmeni zakaznika s ptinosy, jaké mu plynou
7 uskuteénéni ndkupu. Vysvétleni vyhod vyrobku, prezentace parametrt, doporuceni

vyzkouset vyrobek, viechno co vede k odstranéni pochybnosti. Cilem

piesvédcovani je, aby zakaznik prijal za svou predstavu o potfebé vyrobek vlastnit.

Piesvédcovani nesmi byt pfihis dlouhé, musi vést k vyfeseni zikaznikova problému.

4. Touha - vyvolani touhy prodejcem u zikaznika, je podminéno touhou néco viastnit.

Tento stav touhy po nécem VYVOIé j"-'d“ﬁni u zdkaznika. Néstrojem prodejce je

' ' ' ko v neilepdim svétle. Do prodeje vstupuji emoce
vykreslit podnik a jeho vyrobky Vv nejlepSim p

a ¥ xs . ,.;"-n'- V. "0 1‘\\5\
na strané¢ zakaznika a prodejce toho miize vyuzit k uzavieni smlouvy. Prodejce se
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snazi tyto emoce zikaznikovi racionglng zdivodnit, aby nemgl
2

vycitky, ze emocim
podlehl.

un

zavieni — cilov 5 14 L5 e
U ou metou kazdé prodavajici osoby je uzavieni smlouvy.

A zavéreCnou otazkou prodejni - P b e
prodejniho personélu nenj ,wjestli®, ale pro ,které* kolo se

zékaznik rozhodl. V nékterych pripadech mé zakaznik Jasnou predstavu o tom, co

koupit jiz pfi vstupu do prodejny, a v takovém piipadé se zikaznik zbyteéné

nezdrzuje otizkami. Nakonec prodejce ujisti zdkaznika, Ze jeho rozhodnuti bylo
spravné a poblahopfeje k nakupu kola. [14)

Pro kazdou firmu je tento proces dilezité znat a fidit se Jim. Ve firmé& Bike-sport, ktera se
zabjvé prodejem kol se tento postup aplikuje predevsim pii prodeji kol. Pro nahradni dily a
dopliky si zdkaznik jde ucelove, je rozhodnuty predem, ale pii koupi kol se zakaznik vétSinou
dlouho rozmysli. DelSi dobu hleda a sbird odborné informace, porovnava ceny a kvalitu.
Zikaznik si nejdfive zjistuje moZnosti zakoupeni kola a ¢asto projde nékolik prodejen, nez se
rozhodne ke koupi. V téchto pfipadech je aplikace prodejniho procesu rozhodujici faktor pfi
uzavieni prodejni smlouvy.

Specifické pro prodej kol je dikladné seznameni zikaznika s technickymi moZnostmi kola,
predvedeni pfi jizdé a moznost zkuSebni jizdy. Jestlize si zakaznik kolo vyzkousi a sveze se
na ném, je velkd pravdépodobnost uzavreni smlouvy o koupi. Tyto specifikace prodeje kol

aspravné provedeny prodejni proces je rozhodujici pro uspéch firmy Bike-sport.

5 Marketingovy plan

Tato kapitola se zabyvéd sestavenim marketingového planu pro firmu Bike-sport. Kazdy
podnik potfebuje mit plan, kterym se bude fidit a kplnéni tohoto planu navrhnout
odpovidajici strategii. Marketingovy plan je sestaven podle obecnych pravidel a sklada se z:

Situacni analyzy.

SWOT analyzy.

Cilt spole¢nosti Bike-sport.

Strategie firmy.

Kontroly.

3.1 Situaéni analyza

: p ’ S ¢ coutasny stav, v kterém se firma
Situagni analyza je zaklad marketingového planu, zkoumd soucasny Stav, ¥ € :

: . . .ouzeni situaéni analyzy je pouzit
Bike-sport nachazi, v jaké pozici je proti konkurenct. K posouzent SIMACOR AREYEY JS P
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marketingovy mix a jiz provedens konkuren¢ni analyza. Kazdy bod z marketingového mixu

je pro lepsi pfehlednost oznagen znamenky (kladny + , ziporny -).

5.1.1 Analyza produktu

Hlavni uzitek: aktivni vyuziti volného ¢asy.
Charakteristické vlastnosti: horska, silni¢ni, trekkingova kola, nahradni dily, doplnky,
poskytovani sluzeb.
Doplrikové viastnosti: montaz kol na zakazku, prestavby kol podle pfani.
Kladné +

o Kuvalita prodavanych kol je vysoka.

o Obliba aktivné traveného volného &asu a zvysena obliba kol.

o Komplexné poskytované sluzby.

o Kompletni nabidka sortimentu stredi a vyssi fady.
Zaporné —

o Sortiment je pfevazné sezénné zaméieny.

o Mimosez6nni prodej je motivovan pomoci vyraznych slev, a tim i zmengeného zisku.

o Chybi nabidka levnéjSich vyrobkovych fad.

o Dosah prodeje je omezeny pouze na mladoboleslavsky region.

tabulka 17 Podil prodanych vyrobkii na celkovém prodeji firmy Bike-sport

ZNACKA, DRUH ZBOZI TIS. KC |PODIL NA OBRATU
MTB DEMA 950 19 %
IMTB WHEELER 1050 21 %
[MTB DANDY 150 3%
SIL. RYDLEY 250 5 %
OBLECENI, TRETRY,

PRILBY - VOLRAB, ASSOS, 600 12 %
KALAS, SHIMANO, CASTELI.

NAHRADNI DILY 1600 32 %
SLUZBY 400 8 %
CELKEM 5000 100 %
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BMTB DEMA
OMTB WHEELER
BMTB DANDY
BSIL. RYDLEY
mOBLECENI

BNAHRADNI DILY

50/0 30/0

BSLUZBY

Obrizek 20 - Podil prodanych vyrobkii na celkovém prodeji firmy Bike-sport

5.1.2 Analyza ceny

Cenova politika firmy Bike-sport je nastavena na tvorbu zisku tak, aby se firma mohla

rozriistat a rozSifovat nabizeny sortiment.

Kladné +
o Konkurenceschopnost ceny zbozi s okolim firmy.
o Vyhradni zastoupeni znacek v regionu a tim nemoznost cenové konkurence.
o Cena sluzeb oproti konkurenci je nizsi a zisk je tvoren rozsahem sluzeb.
o Marze neboli pfirazka k cené, tvorici zisk je pomérné vysoka, v sezoné to je 30 — 40 %
na kola, 50 — 80 % na zbozi.
Zaporné —
o Mimo sezonu marze na kola diky slevové politice vyrazné klesd, 15 — 20 % na kola, 40

- 50 % na zbozi, ¢imz se snizuje ziskovost firmy.

5.1.3 Analyza mista

Kladné +

O

@]

Nizka nezaméstnanost v regionu.

Platy nad celorepublikovym primérem — vysoka kupni sila.
Parkovani pfimo u prodejny.

Dostupnost piimo z obchvatu okolo Mladé Boleslavi.
Vztah s dodavateli zalozeny na osobni spolupréci.

Doba mezi objednavkou a dodavkou zbozi max. 2 dny.

Financovani a rozvoz zbozi na sebe piebira dodavatel.
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Zaporné —

O

(0]

O

O

@]

o

O

@]

(@]

Bike-sport umistil

Prodejna se nachézi na sidlisti a nikoli v nakupni zong.
Nedostate¢nd plocha provozovny pro planované rozsiteni sortimentu.
NedostateCnd oteviraci doba, hlavné v letnich sezonnich mésicich.

Skladovani velkého poétu kol ve skladovacich prostorach firmy.

5.1.4 Analyza komunikace

Pomoci nastrojii komunikaéniho mixu, ktery drobna firma vyuziva jen z Casti, se analyzuje

soucasny stav firmy Bike-sport z pohledu komunikace s vefejnosti.

Kladné +
o K dispozici je znatkovy katalog pfimo na prodejné.
o Prezentace firmy ve specializovanych cyklistickych ¢asopisech.
o Reklama v regiondlnim tisku.
o Poskytovani mimosezonnich slev.
o Podpora prodeje pomoci darku pii zakoupeni kola.
o Informace a slevy poskytované stalym zakazniktim.
o Reklamni poutace na prodejné a v blizkém okoli.
Zaporné —
o Neuspokojiva komunikace se zakaznikem.
o Prezentace firmy pomoci webovych stranek, pouze informativni, bez aktivniho
vyhledavani.
o Chybi internetovy obchod.
o Chybi prezentace na vystavach.

Prezentace firemni komunikace s vefejnosti:

Webové stranky.

Produktovy katalog.

Prezentace produktii v odborném tisku.
Prezentace firmy v lokalnim tisku.

Reklamni panely na prodejné a v okoli.

9.1.5 Analyza konkurence

Konkurenéni analyza jiz byla provedena a vyplyva z ni, ze v regionu Mlada Boleslav se firma

4 na tietim misté. Pred ni skoncili dva nejvétsi konkurenti, firmy Kulich
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sport a Maniac bike. Ostatnich p&t firem skongilo v hodnoceni a¥ za firmou Bike-sport.

Z konkurencni analyzy provedené v kapitole 4.2.1 vyplyva pofadi firem v regionu.

tabulka 18 Porovnani konkurence v 35 bodech konkurenéni analyzy

[FIRMA BODY | PORADI
Kulich sport 135 1.
Maniac bike 133 2
[Bike-sport 130 3.
Cyklon Zavesky 93 4.
IHeavy tools 92 5,
mutfield 81 B.
Interspar 79 T4
Hypernova 78 8.
140 mKulich sport
120 BManiac bike
100 B Bike-sport
80 BCyklon Zavesky
60 DHeavy tools
40 B Moultfield
20 B Interspar
BHypernova

Obrazek 21 - Poradi firem podle konkuren&ni analyzy

5.1.6 Analyza dodavatele

Kladné +
o Ceny odpovidaji kvalité a pruznosti dodavek.
o Splatnost faktur u klicovych dodavateli dle dohody.
o Zpusobilost dodavatele po odborné strance.
Zaporné —
o Nepropracovany systém slev u dodavatelu.
o Objednané zbozi neni vzdy v nabidce dodavatele.

o Rychlost u nékterych dodavek, hlavné v sezOné, vazne.
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tabulka 19 Analyza dodavateli (hodnoceni: 1 dostacujici, 2 vyhovujici

3 vynikajici)
DEMA Kola
» | Wheeler | Rydley | Hélios, ;
s.r.0. |corporation| bike FiSera, e Volrab
S.T.0.
Kvalita 3
dodavek s 2 1 2 3
Nabidka 2 3 3 2 2
Reklamace 3 2 1 2 3 1
Cenova
A 2 2 1 2 2 1
uroven
Rychlost
; 3 3 1 1 3 1
dodavek
Splatnost g 3 2 2 1 1
Slevy 3 2 2 1 1 3
Osobni
3 3 1 3 3 2
vztahy
Budoucnost
3 3 3 1 < 2
dodavatele
BODY 28 27 18 16 21 18
PRUMER 28 2.1 1,8 1,6 21 1,8

5.1.7 Analyza zakazniku

Celkova podrobna analyza byla provedena v kapitole 4.3.3.

5.2 SWOT analyza

Na zakladé kompletné provedeného marketingoveho vyzkumu, ktery je shrnut do situacni
analyzy, je sestavena SWOT analyza. Ta nam uréuje silné a slabé stranky firmy Bike-sport

a hrozby a prilezitosti okoli.

tabulka 20 SWOT analyza

Silné stranky (STRENGTHS) Pilezitosti (OPPORTUNITIES)
\Vysoce kvalitni zboZi Ziskat vétsi podil na trhu sluzeb
Stali zakaznici Roz&ifeni prodeje o mimo sezonni zbozi

\ysoké kvalita, nizka cena sluzeb Ziskat vice stalych zakazniku a trvale s nimi komunikova

Dodavatelsko-odbératelské vztahy Oteviit E-obchod
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Slabé stranky (WEAKNESSES) Hrozby (THREATS)

Sezonni zavislost prodeje Ztrata zakaznik( z davodi délky cekaci doby na sluzby

RozSifovani sortimentu fetézcu a hypermarket(

Komunikace se zékazniky

Prezentace na webu Nakup vyrobki pfimo od vyrobct pres internet

Snizeni kupni sily zakaznik(

Poloha a velikost provozovny

5.3 Cile firmy Bike-sport

I. Naplnéni obchodniho planu — navyseni obratu o 10 % na 3,5 mil, K&
Zvyseni trzniho podilu v prodeji stiedné drahych kol o 20 %.
Navyseni prodeje dopliki, pfedevsim cyklistického obleceni o 20 %.

UdrZeni objemu sluzeb a zkraceni dodaci lhiity na 3 dny.

A

Zamefeni se na klienty vyzadujici drazsi a luxusni kola, poskytnutim delsi zaru¢ni
doby.

Zvysit zisk firmy o 3 — 5 % prostrednictvim zvySeni obratu.

Doplnit dilnu chybéjicim svafovacim nacinim a rovnaci stolici.

RozSifit sortiment o celoodpruzend kola, ktera chybi v nabidce firmy.

© o N o

Snizit pocet reklamaci lepsi vystupni kontrolou.

10. Zkratit reklamacni rizeni formou poskytnuti zbozi ze zasob firmy.

11. Snizit sezonni vykyvy v prodeji kol lepsi slevovou politikou a propagaci.
12. Nabidnout zakaznikiim moznost nakupu na splatky s nulovou akontaci.
13. Zlepsit image firmy pomoci marketingové komunikace.

14. Zkratit dobu penézniho obratu snizenim zasob na sklade.

15. Prodlouzit oteviraci dobu.

5.4 Strategie a taktika napliovani cilu

Strategie vedouci ke splnéni cili 1 - 15:

1. Navyseni obchodniho obratu o 10 %.

tabulka 21 Planované zvy3eni obratu (obchodni plan) firmy Bike-sport

ZNACKA, DRUH ZBOZ| TIS. KC | Zvy3eni prodeje o
MTB DEMA 1100 15,8 %
MTB WHEELER 1100 4,8 %
MTB DANDY 170 13,3 %
SIL. RYDLEY 280 12 %
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OBLECENI, TRETRY,

[PRILBY - VOLRAB, ASSOS, 720 20 %
KALAS, SHIMANO, CASTEL|

NAHRADNI DILY 1650 3.1%
SLUZBY 430 7,5 %
CELKEM 5,500

© Zaméfeni se na rozifeni nabidky stfedné drahych kol, o které je podle analyzy

nejvetsi zajem.

o Navyseni prodeje dopliikii, zvysit jejich nabidku, ten kdo ma kolo, potrebuje

obleceni, boty.

o Rozsifit sortiment bezpe¢nostnich prileb, jez jsou podle vyhlasky povinné u déti

do 18 let.

o Zvyseni trzniho podilu znacky Dandy, jeZ zaostava za klicovymi znackami.
Podle provedené analyzy tvofi prodej stiedné drahych kol nejvétsi dil obratu. Cilem je
tento prodej zvysit o 20 %, opatfeni vedouci k navyseni prodeje:

o Rozsifeni nabidky velikosti.

o Rozsifeni nabidky barevného rozliseni.

o Zaveést moznost pro zakazniky, aby si tento druh kola na zakazku nechali

postavit.
Navyseni prodeje cyklistického obleceni o 20 %. Lidem se zvySujici se kupni silou
vétsinou nestaci pouze zakoupeni kola, ale maji pozadavky na vybavu. Jedna se o
specialni obleceni, cyklistickou obuv, jez je potieba zajistit pied zaCatkem sezony, kdy
je o né nejvetsi zajem.
Z analyzy zékaznika vyplyva nizka spokojenost sdodaci Ihitou poskytovanych
sluzeb. Firma Bike-sport zajisti sezonni vypomoc (bfezen — fijen) do oddéleni oprav.
Se zvysujicim se zajmem zdkaznikli o luxusni kola nad 20 tis. K& musi byt snahou
firmy tyto zakazniky k sobé piilakat. Resenim je prodlouzeni zaruéni doby ze
stanovenych dvou let, na pét let a poskytovat sluzby v tomto obdobi zdarma.
Zvysit zisk navy$enim marze o 5% mize firma ziskat finan¢ni prosttedky na
marketingovou komunikaci. Toto navySeni uplatnit hlavné u luxusnich kol, kde

zikaznik na cenu tolik nehledi a nahradit vys$i cenu rozsifenim poskytovanych sluzeb.
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10.

11

12.

Investice do vybaveni opravny je dillezité stihnout do zatatku sezonniho poskytovani

sluzeb. Navratnost investice by méla byt do jednoho roku provozu, diky rozsifené

nabidce poskytovanych sluzeb.
Rozsiteni nabidky o kolo s celoodpruzenym rdmem, zajisti doplnéni chybgjiciho
sortimentu a zvySeni zdjmu piedevsim mladych lidi, ktefi tyto kola pouzivaji. Jsou to
predevsim sjezdova kola a freestylova kola.
Snizeni reklamaci firma provede pomoci lepsi vystupni kontroly. Na kazdém kole,
které¢ se bude pfipravovat na prodej, bude provedena zbézna kontrola a krétké
zkusebni jizda. To povede k odstranéni velkého mnozstvi malych zévad.
Zkratit reklamacni fizeni, a tim zvysit spokojenost zékaznikii. Firma zacne jasné a
zieymé reklamace vyfizovat ihned a necekat na zdkonem stanovenou 30 denni lhitu.
Zbozi bud’ nasvoje naklady opravi a jestlize je nutnd vyména zbozi, poskytne
zakaznikovi néhradu ze svych zasob ihned. Reklamaci si nasledné vyfidi s vyrobcem
bez zadrzeni zakaznikova zbozi.
Sezonni vykyvy pro firmu zabyvajici se cyklistickym zboZim jsou velkym problémem.
Céstecné firma proti témto vykyviim mize bojovat pomoci:

o Poskytovani slev v posezonnim obdobi listopad — tinor.

o Podpora prodeje diky poskytovani darkt pri koupi kola mimo sezénu.

o Prodlouzeni zaru¢ni doby pfi koupi mimo sezonu.

o Poskytovéni slev na sluzby provadéné v mimo sezonnim obdobi.
Poskytovani leasingu firmou Bike-sport je provadéno jiz nékolik let. V soucasnosti
firma potfebuje vytesit financovani koupenych kol zakazniky s poskytnutou nulovou

akontaci pfi splatkach do jednoho roku. To povede ke zvySenému zajmu o leasing se

splatnosti jednoho roku.

. Pro zlepseni image a tedy i pro lepsi postaveni na trhu musi firma Bike-sport zlepsit

svoji marketingovou komunikaci s okolim. Tyto kroky muze provést az po navyseni
zisku, ktery je planovany zvysit o 5 %, diky zvySenému obratu o 10 %. Céstka uréend
na marketingovou komunikaci by se méla pohybovat mezi 250 — 300 tis. K&.
Aktivity firmy Bike-sport jsou rozdéleny do tii fazi, které maji kazda svij rozpocet:
a) Internetova aktivita — 80 tis. K&.
= Vytvoiit aktivni prezentaci na webovych strankach s moZnosti sestaveni
vlastniho kola.
» Zavedeni moznosti objednani kola pfes internet.

= Otevieni E-shopu na strinkach s moZnosti objednani ndhradnich dilu.
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b) Reklama — 130 tis. K&.

Prezentovat ceniky kol a providénych oprav v katalogu sestaveném pro

potieby firmy.
Reklama v odborném Casopise prezentaci produktu — mésiénik Peloton.
Reklama v lokalnim deniku prezentaci firmy vzdy vdobé vyplatniho

terminu firmy Skoda Auto.

ZlepSeni prezentace v okoli prodejny pomoci umisténého billboardu u

sjezdu z obchvatu k prodejné.

¢) Vztah s vefejnosti, podpora prodeje — 80 tis. K&.

PokraCovat ve sponzoringu mistniho cyklistického oddilu, poskytovanim
slev na materidlni pomoc. Cena materidlu bude Gétovana bez marze, za
porizovaci cenu.

Postupovat strategicky v politice slev. V letnim obdobi, tedy v sezoné
poskytovat pouze mnozstevni slevy, pfi zakoupeni dvou a vice Kol.
V zimnim obdobi, mimo sezonu poskytovat slevy na posezonni vyprodeje.
Poskytnout prémii pfi koupi kola nad 10 tis. K¢ ve formé mozného vybéru
darku v hodnoté do 100 K¢.

Na zacatku sezonniho prodeje usporadat prezentaci zbozi s moznosti
zkousky projeti kola. Jedna se o nové kolekce kol, jez se kazdy rok méni.
Zridit v prodejné prosklené vylohy s odborné naaranzovanym luxusnim

zbozim, které by motivovalo k nakupu.

14. Zkratit dobu penézniho obratu, pro firmu Bike-sport znamena vé&tSi moznosti a

15,

hodin.

variabilitu vyuziti finan¢nich prostfedkii. Doba penézniho obratu je Casovy usek,
v némz firma nakoupi zboZzi od vyrobce, uskladni, smontuje, vystavi a proda. Dobie
naplanovat strukturu objednavek a tim tento fetézec co nejvice zkratit. Co nejvice
zkrétit nebo tpIné vypustit dobu zbozi na sklade.

Oteviraci doba, jak vyplyvé z analyzy zdkazniki, je nedostacujici predevsim v letnim
obdobi, kdy se obyvatelé mést vraceji domi az k veCeru. VétSina nakupi se

uskuteciiuje az v podveder. V obdobi od dubna do zéfi prodlouZit oteviraci dobu do 19

5.5 Kontrola marketingového planu

Navrzeny marketingovy a obchodni plan pro drobnou firmu Bike-sport na rok 2008 a jeho

naplnéni méa na starost majitel. Pouze on je odpovédny za plnéni planu a proto pouze majitel
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musi kontrolovat provedeni. Nejlépe ve Ctrnactitydennim cyklu, kde vyhodnoti, co se dafi

a v Cem jsou problémy. Kontrolu provadi:

o Podle stanoveného ¢asového harmonogramu, zda se daii plnit cile v ¢ase.
o Kontrolovat nédklady na provadéné kroky, aby nepfeséahly uréeny stanoveny ramec.
o Analyzovat strukturu prodeje tak, aby zadané zbozi bylo vzdy piipravené k prodeji.

Pfi zpSténi, Ze néktery z bodlii marketingovych cili neodpovida planu nebo casu plnéni,

majitel musi nastolit opatfeni, ktera vedou k néprave.

tabulka 22 Casovy harmonogram plnéni cili

al
i ; 2 5 2 5 .

Cil|leden | inor [bfezen| duben |kvéten | gerven Cervenec| srpen | zari | fijen [listopad|prosinec

£

6 Zaver

Firma Bike-sport, ktera svou obchodni ¢innost zahgjila v roce 1991 a puisobi na ¢eském trhu
dodnes, je i pres svoje vykyvy v ispésnosti stale perspektivni podnik. Obor, v kterém firma
uskuteciiuje svoji podnikatelskou ¢innost, je velice popularni mezi Sirokou verejnosti
a z pohledu prodeje méd velkou budoucnost. Atraktivita nabizené¢ho sortimentu, ktery tvofi
cyklisticky materidl, kola, dopliiky a poskytovéni sluzeb, vSak zaroven piitahuje velice silnou
konkurenci.

Firma Bike-sport se fadi svoji velikosti a obratem mezi drobné firmy, které se zabyvaji

prodejem spotfebniho zbozi a poskytovanim sluzeb. Diky brzkému vstupu na trh, se stala
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okamZit¢ dominantni ve svém regionu v nabizeném odvétvi prodeje. Po vstupu

konkuren¢nich firem a velkych nadnérodnich fetézedt do trzniho segmentu prodeje jizdnich
kol a doplnki ztratila firma vysadni postaveni na trhu. Diky $patné rozpoznané situaci na trhu
a problémech uvniti firmy nastalo krizové obdobi, které vedlo téméf ke konci podnikatelské
¢innosti. Diky restriktivni politice firma krizi ptekonala, ale jeji rozvoj se pribrzdil a dalsi rist
pokracuje jen velice pomalu.

Zamér marketingové studie byl pomoci firmé Bike-sport k jejimu rychlej§imu riistu
a vybudovani silné pozice na konkurenénim trhu. Zéklad studie je zalozen na charakteristice
historického vyvoje (viz. kapitola 3). Firma byla rozdélena do tiech vyvojovych etap. Kazdé
obdobi vyvoje bylo podrobné analyzovano. Z vysledku rozboru se podafily zjistit kroky, které
vedly ke krizi ve firm&. Presné definovani omyli pomohlo k lep$imu a odborngjsimu
sestaveni marketingového planu. Jestlize firma zna chyby, kterych se dopustila, miize se jich
do budoucna vyvarovat.

Cilem studie bylo charakterizovat, jak 1ze za pomoci marketingu ovlivnit riist malych firem,
v tomto pfipadé firmu Bike-sport. Ur¢it nastroje marketingu, které jsou ucinné vice a které
méng, pro typ kamennych obchodu.

Byly provedeny dva nezavislé vyzkumy.

o Prvni vyzkum charakterizoval soucasnou situaci v mladoboleslavském regionu (viz.
kapitola 4.2.1). Pomoci situacni analyzy v ni byly rozebrany moznosti firmy
v porovnani s konkurenci. Podrobné bylo popsino sedm nejvétSich konkurentt.
Za pomoci SWOT analyzy byly ur¢eny hrozby a pfilezitosti v okoli firmy a zaroven
silné a slabé stranky firmy Bike-sport a jejich nejvétSich konkurenti. Konkurenc¢ni
analyza vedla ke stanoveni konkuren¢ni strategie.

o Druhy vyzkum provedeny pro potieby marketingové studie, se tykal zakazniki (viz.
kapitola 4.3.3). Byl sestaven dotaznik, ktery z¢asti vyplnil tazatel na zaklade
pozorovani chovani zékaznikii. Druhou Cast dotazniku tvofily dotazy polozené
zéakaznikim pfi odchodu z prodejny. Tento vyzkum probihal v mésici srpnu, z divodu
sezonnosti zbozi. Z vysledku prizkumu byl sestaven profil typického zakaznika
prodejny Bike-sport. Vyzkum poslouzil k dokonalému poznani chovani zikazniku.
Podle této analyzy je nutné napravit nedostatky, které ve vztahu se zakaznikem byly
odhaleny.

Tyto podrobné vyzkumy a zéaroveii celkova analyza prostredi poslouzily k cili marketingové

studie, coz bylo sestaveni marketingového planu. Dosud firma Bike-sport zadny
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marketingovy plan neméla a marketingové néstroje pouzivané firmou byly voleny chaoticky,
bez cilené strategie.

Marketingovy plan dava uceleny piehled jakym smérem a jakymi prostredky, by se méla
strategie firmy Bike-sport ubirat. Plan byl konkrétné a ¢asové definovén, aby se mohl pomoci
vysledki kontrolovat, pfipadné upravit strategii tak, aby vedla krozvoji firmy.
V marketingovém planu se rozebiraji nastroje, které firmu Bike-sport povedou ke stanovenym
cilim v roce 2008.

Zamér diplomové prace, jimz bylo sestaveni marketingové studie firmy Bike-sport, se
podafilo splnit. Za pomoci prizkumu prostfedi a analyze zakazniki, bylo prokazano, Ze
marketing ovliviiuje 1 drobné firmy typu Bike-sport. Zapojeni této studie do praxe jiz probiha,
nebot polatek pilsobeni marketingového planu firma napldnovala na zaCatek biezna
(1. 3. 2008), kdy zacina sezona prodeje a oprav kol.

Studie mize slouzit dalSim drobnym firmam zabyvajicim se prodejem v pevnych obchodech
jako navod k pouzivani marketingu. Studie také prokazala, Ze i pies stale vétSi soustfedeéni
prodeje do nakupnich center ve vlastnictvi velkych nadnarodnich obchodnich fetézcu je
mozné jim odoldvat a rozvijet podnikatelskou ¢innost za pomoci dobfe zvolenych

marketingovych nastroju.
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Priloha A - Dotaznik

Charakteristika konkurence

DOTAZNIK 1 Obecni charakteristika konkurenénich firem

Obchodni nazev

Rok zalozeni (vstup na trh v MB)

[Typ prodejni jednotky NEZAVISLA| OBCH?DNI
SIT
Forma prodeje ZNACKOVA| NEK?LIK
ZNACEK
Pocet zaméstnancu 1-3 3-5 5-10 10-15 15 A ViC
KOLA,
S : KOLA, )
Nabizeny sortiment KOLA . DOPLNKY,
DOPLNKY]
SLUZBY
Rocni obrat firmy (mil. K&), pouze 4
e 7+ 1-3 35 5-8 8-15 15 AVIC
cyklistické zbozi
Velikost sortimentu (mnozstvi kol) 20 - 50 50-100 | 100 - 200
Pocet navstévniku - primeér/den 0-20 20 - 50 50 - 80 80 - 100 100 A ViC
, _ | VILOVA | . .| SPADOVA [PRUMYSLOVA
Umisténi prodejny SIDLISTE | . . |PREDMESTI|
CTVRT OBLAST ZONA

Firemni faktory

V druhé ¢asti dotazniku jsou o¢islovany odpovédi na stupnici od 0 — 5, z duvodu lepsi

kvantifikace a moznosti uréit vyhodnéjsi postaveni na trhu.

0 — nejhorsi, nejvice negativni, neklade se zadny duraz, bez vyhod.

5 — nejlepsi, nejvice pozitivni, pfipisovan velky vyznam, velka vyhoda.



DOTAZNIK 2 Vyhody, pFednosti, silné stranky konkurenénich firem

AKTORY

0 ZADNY

1 MALY

2 OMERNY

3 ZNACNY

4 VELKY

5 VELMI VELKY

oloha prodejny

ostupnost prodejny (parkovant)

nteriér prodejny
pékny, pfijemny

Prostorny

}Atraklivni

Enadné orientace v prodejné

IZbozi

novinky

Kvalita

7nackové zboZi

Dobry vybér

iroky sortiment

Dopliiky, obleceni

IStale néco nového v nabidce

ahradni dily

ena
dluraz na nizkou cenu

Diraz na slevy a vyprodeje

Obsluha
rychlost

Ochota, vystupovani

Kvalifikovanost

rsmiby

Cena oprav

Pristup k zakaznikovi

Reklamace

Stavby kol na zakazku

[Moznost vyzkouset

[Kvalita oprav

Oteviraci doba

Rychlost oprav

arketingova komunikace
reklama

Dobfi, staly dodavatelé

Podpora prodeje

Beakce na potieby trhu

Image v regionu

Komunikace se zakaznikem

Stali zakaznici

Finanéni situace

CELKEM

PRUMER




Priloha B - firma Bike sport
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JIZDNICH




Priloha B - firma Bike sport




Priloha B - firma Bike sport




Ptiloha B - firma Kulich sport




loha B - firma Manic bike
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Priloha B - nakupni centrum Intespar




Priloha B - firma Sportisimo




akupni centrum Hypernova
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Priloha B - firma Kosmos bikes
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Priloha B - firma Moundfield
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Priloha C Prezentace prodeje jizdnich kol a
3 cyklodopravy
v Ceské republice za rok 2006.



Prodej jizdnich kol
a
CyKlo doprava
V. CR

ing.Petr Kohoutek ASPK

Jizdni kolo

Jizdni kolo zaziva celosvetove boom
Duvod:

Ekologie

Zivotni styl

Nové moznosti vyuziti

ing.Petr Kohoutek ASPK




Cyklo doprava jako systém

Cyklo dopravaje otevreny systém, do néhoz
vstupuji prvky jako nap‘r’.:y ) '
Jizdni kola

Distribuce (vyrobce, dovozce, prodejce, servis...)
Dopravni cesty

Uzivatele

Dalsi ticastnici dopravy

Stat

Vsechny tyto prvky jsou ve vzajemne interakci

ing.Petr Kohoutek ASPK

Jizdnikolo v: CR

Pred rokem 1989

Po roce 1989
Distribuce

Druhy kol a cyklistiky
Novy. zivotni sty

ing.Petr Kohoutek ASPK




Prodej kol v CR

Hlavni prodejnitkanaly:
= NP (nezavisli' prodejci)
- Internet
= Hyper: - super markety
= Specializovaneé retezce

ing.Petr Kohoutek ASPK

Prodej cyklo zboziiv: CR

Objem prodeje cyklistického zbozi v mid. K&

Celkem 4,5 mid. K¢
m18

40% @ objem trZzeb za kola
o
@ 27 m objem trzeb za ND a
60'% prislusenstvi

Pramen: interni materialy ASPK- (daje za rok 2006

ing.Petr Kohoutek ASPK




Prodej kol v: CR

prodej kol v CR v ks

Celkem 350 tis. ks kol

1 . 0 ;
B SORH0 . @ Nezavisli prodejci
@ 200000; 57% I| B Supermarkety apod.

Pramen: interni materialy ASPK- Gdaje za rok 2006

ing.Petr Kohoutek ASPK

Prodej kol v: €R

prodej kol v CR v mld. K&

Celkem 2,7 mid. K¢

m0,6; 22% e
B Nezavisli prodejci
@ Supermarkety apod.
m2,1;78% SR

Pramen: interni materialy ASPK- udaje za rok 2006

ing.Petr Kohoutek ASPK




Prodeji nezavislymi prodejci v. CR

Struktura trzeb z prodeje v siti NP v mid. K&

Celkem: 3,5 mld. K¢
senis; 0,2; 6%

ND+ doplriky;

1,2:°345901 s : @ prodej kol
_ m ND+ dopliky

"\ prodej kol; 2,1;  DOsenvs
60%

Pramen: interni materialy ASPK-tidaje za rok 2006

ing.Petr Kohoutek ASPK

Struktura prodeje kollv. CR

struktura prodeje jizdnich kol podle kategorii v
tis.ks
@ silnicni; 4

Stska; m ostatni; 4
m détska; 35 ; aMTB

o city; 11 P - mMTB; 123 B Cross
O trekking; 18 " o trekking
0O city
m détska

@ silniéni

mcross; 158 m ostatni
Pramen: interni materialy ASPK-Gdaje za rok 2006

ing.Petr Kohoutek ASPK




Struktura prodeje kol v. CR

struktura prodeje jizdnich kol podle kategorii v %

: Xfalk | ostatni
O city W détska @silni¢nf 1%

3% ~ 10% \ g aMTB

O trekking - ' @ cross

SR O trekking
O city
B détska
@ silniéni
| ostatni
Pramen: interni materialy ASPK-Udaje za rok 2006

@ cross
45%

ing.Petr Kohoutek ASPK

Struktura prodeje kol ve vybranych
zemich V. roce 2006

ing.Petr Kohoutek ASPK




Cesi a kolo

Kolo je chépép_q predevsim jako nastroj
aktivniho vyuziti volného casu

Kolo jako dopravni‘prostredek je provozovano
prgdevsmj socialne slabsi'skupinou obyvatel
(duchodci, delnici, mladez...).

Cyklista neni rovnecenny: partnerna
komunikacich (Vztah ridic- cyklista))

\Y/ CF_{ je nedostatecna dopravni'vychova jak
cyklistli, tak motoristl

ing.Petr Kohoutek ASPK

cykliste = sportovci ?

Z priizkumu agentury FACTUM INVENIO z roku 2004
Zamerené na sportovni aktivity obyvatel CR vyplyva, ze
mezi nejvice aktivné provozované sporty U nas patri:
Cyklistika 21,9%

Plavani 19,5%

Turistika 17,9%

Lyzovani/snowboard 12,6%

ing.Petr Kohoutek ASPK




Trendy rozvoje cyklo dopravy v CR

Zakladnim generelem rozvoje cyklo dopravy je ,Nérodni strategie
rozvoje cyklisticke dopravy v .CR" schvaleny Usnesenim viady CR
C.678 ze dne 7.7.2004. Ten stanovuje 4 zakladni priority rozvoje
cyklistiky a sice:

Prostredek dopravni obsluhy tizemi

Posileni cestovniho ruchu

Ochrana zivotniho prostredi a zdravi

Koordinace s dalsimi resorty a subjekty

V' praxi se vsak diraz klade zejména na vyznam: kola jako
prostredku aktivniho vyuziti volného casu (sport, turistika)
Priklad:

cyklostezky se buduji'prevazneé,z mesta ven®, v. turisticky
zajimavych lokalitach apod..

Minimum cyklostezek je primo ve mestech a obcich.
Nelze tedy prozatim hovorit o cyklo doprave v CR

ing.Petr Kohoutek ASPK

rozvoj cyklo dopravy. z pohledu NP

Maji zajem na maximalnim rozvoji ykio
dopravy, nebot’ ocekavaji zvyseny zajem
zakaznikt o mestska kola (City bikes)

Maji zajem na dalsim vyuzivani kola jako
nastroje na vyuziti volneho casu (MTB, FULL,
DIRT..),tedy jsou: proti omezovani volneho
pohybu cyklistt v prirode

Maijf zajem na zajisténi bezpecného provozu kol
na komunikacich i mimo ne.

ing.Petr Kohoutek ASPK




Navrh opatreni k rozvoji
cyklerdopravy

Zasadne zmenit koncepci dopravy v EU i CR. Preferovat
hromadnou, vodni, zeleznini a cyklo dopravu. Zajistit jednotné
rizeni rozvoje cyklo dopravy v CR,

Pozitivne i represivne motivovat obcany k pouzivani kola jako
dopravniho prostredku (napf. odpocet nakladti na porizeni kola a
zajisteni jeho provozu ze zakladu'dane, zavest poplatky za pouziti
automobilu ve mestech a obcich)

Zavest snizenou a nebo nulovoudan na prodej méstského kola i
opravy kol .

Uprayou plateb zdravetnino pojisteni'(slevy,zvysene platby), Ci
PrSpeEVKy ze zdravotnich pojistoven motivovat obcany: k vyssimu
pouzivani'kola.a' noseniprileb

Zaradit opravy kol do kategorie zivnosti remeslnych (vazanych),
zavest certifikaci servist a jednotny systém vzdelavani mechanikt

ing.Petr Kohoutek ASPK

Navrh opatreni k rozvoji
cyklo depravy.

Zavést poyinneé kontroly: technickeho stavu kol

Investor velkych oprav. a novych komunikaci (zejmena v obcich)
by mél byt povinen zajistit vybudovani soubezng (alternativni)
komunikace pro cyklisty

Zajistit vyssi ochranu cyklistti na komunikacich 1nap‘f.pi"ispéj§i
pravidla pro mijeni cyklistti, jako je snizeni rych osti,dodrzeni
minimalni bocni vzdalenosti...) a vyrazne zvysit postihy za
nedodrzovani téchto pravidel.

Cyklostezky budovat primarné pro, provoz c klistl, tedy s

r v

vyloucenim Gcasti chodcti, kocarkd, psti, koleckovych brusli apod.

Pouze v nezbytné mife regulovat pohyb cyklistli po krajine. K
tomu predevsim vyuzivat k prirode setrne cyklostezky(singltracks)

ing.Petr Kohoutek ASPK







