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1. Uvod

V soucasné dobé je vice nez kdy predtim vyzadovano od firem vénovat se
u svych produkti komplexnimu piistupu v oblastech marketingu. Divodem je stalé
ohrozeni ze stran konkurence, které ma za nasledek tvorbu marketingovych oddéleni.
To se snazi pruzné reagovat na situace na trhu. Mit analyzovano mikroprostiedi i
makroprostiedi aa jiz od samotného zavedeni novych produkti pracovat se vsemi
dostupnymi marketingovymi nastroji. Které vyuziva k zajisténi svych cila.

Tato prace je zaméfena na oblasti v marketingové problematice, které musi brat firma
v Uvahu v piipadé¢ vstupu novych vyrobkt na nové trhy. Jedna se o analyzu konkurence
a prostfedi, Spravné slozeni marketingového mixu, které je podminéno marketingovym
vyzkumem. Veskeré tyto dil¢i ¢innosti maji za cil zajistit pevné misto produktu na
novém trhu a vytvofit podminky, které presvédci zékaznika o jeho pfednostech.

Cilem této bakalaiské préace je navrh marketingové strategie, kterou by firma LAWI
sport uplatnila pfi vstupu svého nového vyrobku na novy trh. Teoreticka Cast se zabyva
vysvétlenim pojmi a postupti, které jsou v marketingu vyuzivany. Prakticka ¢ast potom
samotnou analyzou prostiedi a vliva ovliviiujicich firmu. Jejich zasazenim do SWOT
analyzy. Dale pak vytvofenim dotazniku a jeho naslednym vyhodnocenim. Tyto ziskané
informace jsou vyuZity v marketingovém mixu, jehoZ nastroje zajisti vhodnou strategii

potiebnou pro uspéch daného produktu.
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Literarni ¢ast /Literarni reSerse

Marketing

Pojem marketing m& mnoho riiznorodych definici. Pro mnoho lidi je vlastné reklama
a prodej. Takto byl chipan marketing ve svych pocatcich. V dneSni dob¢ zacina
marketingovy proces jiz dlouho pfed vyrobou produktu, ktery hodlame nabizet svym
zakaznikim. Zacina prvotnim setkdnim manazerti, ktefi diskutuji nad poptavkami
zakazniki, jejich potfebami, cenou vyrobku, jeho propagaci a tyto informace dale
rozvijeji do konecného produktu, ktery hodlaji nabidnout na trhu. Toto je ovSem pouze
zacatek. Marketing dané¢ho produktu pokracuje v celém jeho Zivotnim cyklu. Snazi se
udrzet stavajici zdkazniky, pfildkat nové, inovovat vyrobek. At jiz Upravou jeho
vzhledu, piipadné vylepSenim funkce. Analyzuji Gspéch vyrobku, snazi se poucit z chyb

a ziskané poznatky vyuzit v budoucnu u dalSich produkti.

Teorie zavadéni nového vyrobku na trh

Jedna se o prvni fazi v zivotnim cyklu vyrobku. Obdobi, ve kterém pomalu roste prode;j,
a zisky jsou nulové. Tyto faktory jsou pfimo ovlivnény vysi nakladi na zavedeni
vyrobku. Diivodem nizkého nekdy az zaporného zisku jsou, jak jsem se zminil jiz vyse,
vysoké naklady. Nejcastéji pak spojené s propagaci vyrobku. U nového vyrobku je
potieba informovat potencionalni spottebitele, pfimét je vyzkouSet novy vyrobek a také
nesmime zapomenout na zajiSténi distribuce. Firmy se zamétuji na zakazniky, ktefi jsou
pripraveni okamzité koupit produkt. Jelikoz jsou ceny vysoké, z divodu vysokym

nakladt. Zamétuje se firma v prvni fazi na zakazniky s vys$§im piijmem.

K uvedeni nového vyrobku se pouziva nékolik strategii:

Strategie rychlého sbirani

Zakladem této strategie je vysoka cena a vysoké naklady na marketingovou komunikaci
(reklama, apod.).

Ptredpokladem zavedeni této strategie je, Ze si velkd ¢ast trhu nebude védoma nového

vyrobku. Dale pak, Ze zajemci budou ochotni zaplatit poZzadovanou cenu. [3]



Strategie pomalého sbirani

Zavédi se svysokou cenou ale nizkym podilem na marketingové komunikaci. Diky
vysoké cené se zvysi zisky firm¢, a malé propagace snizuje marketingové vydaje.
Strategie se pouziva, jestlize trh ma omezenou velikost, dal§im faktorem je Ze si trh je
védom nového vyrobku. Zikaznici jsou ochotni zaplatit vysokou cenu a neni
konkurence, jestlize je nepfedstavuje ohrozeni podniku. [3]

Rychlé pronikani

Cena je nizka, ale jsou vysoké naklady na marketingovou komunikaci.

Predpokladem je velky trh. Kupujici jsou citlivy na cenu. Existuje silnd potencialni
konkurence a jednotlivé vyrobni naklady klesaji s rostoucim mnozstvim. [3]

Strategie pomalého pronikani.

Nizka cena a nizka marketingova komunikace.

Trh je velky. Citlivy na cenu a existuje moznost konkurence.

Pti zavadéni nového vyrobku bychom se také méli zajimat o to, jak se vyvijeji dil¢i trhy.
Zjistit informace o konkurenci, jejich vyrobcich, zdali je o produkt zajem. Mimo jiné by
nas také mély zajimat dalsi faktory ptsobici na firmu. Tyto informace zjistime analyzou

mikroprostiedi a makroprostiedi. [3]



2.3. Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi rozdélujeme do dvou slozek: mikroprostredi a makroprostiedi.

2.3.1. Mikroprostiedi

,Cilem marketingu je vytvaret a udrzovat vztah se zakazniky tim, Ze firma uspokojuje
Jejich potieby a prani. Dosazeni tohoto cile vsak neni v silach marketingu samotného,
uspéch zavisi i na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostredi firmy —
S ostatnimi zaméstnanci a oddélenimi firmy, s dodavateli, s poskytovateli sluzeb, se

zakazniky, s konkurenci i s verejnosti.  [1]

2.3.1.1. Firemni prostiedi

Jedna se o odd¢leni, kterd jsou zastoupena ve firm&. Vezméme napiiklad finanéni
oddéleni. V této skupiné se klade dlraz na nalezeni a poskytnuti potfebnych financnich
zdrojt, které ndm pomohou realizovat marketingovy plan. Déle pak ndkupni odd¢leni,
to komunikuje s dodavateli. Zajistuje suroviny na vyrobu a jejich dodani do podniku.
Jako dalsi ptiklad zvolim ucetni odd¢€leni. Zde jsou sledovany néklady a vynosy, které
pomahaji firme analyzovat jak se plni stanovené cile a coz je pro firmu nejdilezitéjsi
jestli jsou jeji aktivity ziskové. VSechny tyto aktivity a samoziejmé dal$i oddé€leni
ovliviiuji marketingové plany a operace. Hlavnim ukolem marketingového oddé€leni je
zajistit aby odd¢€leni spolupracovali a méli za cil uzitek zakaznika a jeho potteb a piani,

coZ je smyslem marketingu.

2.3.1.2. Dodavatelé

,Dodavatelé predstavuji v celkovém systému poskytovini hodnoty spolecnosti diileZitou
vazbu. Poskytuji zdroje, které spolecnost potrebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb. Rozvoj
dodavatelii miize vyznamné ovlivnit marketing. Marketingovi manazeri musi sledovat
dostupnost dodavek - jejich nedostatek nebo zpozdeni, stavky zaméstnanci a jiné
udélosti, které mohou Vv krdatkém obdobi snizit trzby a v dlouhém obdobi poSkodit
spokojenost zdakaznika. Marketingovi manazeri také sleduji cenové trendy klicovych

vstupii. Zvysené naklady vstupii mohou vést ke zvysSovani cen, které poskozuji objem



trzeb spolecnosti. Stale vice marketingovych specialistii dnes povazuje dodavatele za

partnery pri vytvareni a poskytovani hodnoty pro zakaznika. [2]

2.3.1.3. Poskytovatelé sluzeb
Jedna se napiiklad o firmy, které zajistuji distribuci, financ¢ni sluzby, marketingové

vyzkumy, reklamni a medidlni sluzby. Pfipadné poradenskou cinnost. Dale mezi
poskytovatelské sluzby mizeme zatradit banky nebo pojistovny, které zajistuji firmam
financovani jejich aktivit nebo je pojist'uji proti rizikim spojenym s podnikanim.

,Podobné jako dodavatelé, i poskytovatelé sluzeb hraji vyznamnou roli v celkovéem
systému zajistujicim uspokojovani potreb a prani zdakaznikii. Chee-li firma tohoto cile
dos&hnout, musi optimalizovat nejen vlastni vykonnost, ale i cely tento systém, k cemuz

Jje mj. potieba efektivné spolupracovat s poskytovateli sluzeb. * [1]

2.3.1.4. Zakaznici

Cilovy trh miZe byt reprezentovan jednim nebo vice typy z nasledujicich péti typt

spottebitelskych trhii:

Spotiebitelské trhy: domécnosti a jednotlivci. Nakup zbozi a sluzeb pro osobni

potiebu

Prumyslové trhy: organizace vyuZivajici sluzby a zboZzi k vyrobé jinych vyrobka

Vladni a nevydéleéné trhy: nakup k zabezpeceni vetejnych sluzeb nebo k ptedani

potiebnym

Piekupni trhy: ndkup zbozi a sluzeb aby se dale prodaly se ziskem

Mezinarodni trhy: zahrani¢ni spotiebitelé, vyrobci, piekupnici a vlady

,Dobry vztah Kk zakaznikiim, dobré jméno podniku a jeho dobra pozice na trhu jsou

podminény trvalym usilim podnikového vedeni o vyrobu kvalitniho zboZzi, poskytovanim



komplexnich sluzeb, inovacemi a serioznim informovanim verejnosti o podnikatelskych

zameérech a obecné prospésné cinnosti podniku. [3]

2.3.1.5. Konkurence

Zakladem uspésné firmy je byt lepsi nez konkurence. Z tohoto diivodu nestaci sledovat
pouze potieby a prani zdkaznikii ale také to, jak tyto informace vyuziva konkurence.
Poucit se z jejich tspéchti 1 netispéchii. Stejné tak to se od ni odlisit, pravé tim Ze mame
prehled o nabidkach, kterymi se snazi zaujmout zakazniky. Univerzalni strategie, diky
které mizeme reagovat na praci konkurence, neni. Firma musi byt flexibilni. Byt
schopné pruzné fesit nastalé situace. Stejné tak je dulezité postaveni na trhu. Paklize
mame vétSinové zastoupeni. Budeme reagovat jinak, nez kdyZ se snazime bojovat

0 dominanci na trhu s firmou, kterd ma na trhu vétsinu.

2.3.1.6. Verejnost

Mikroprostiedi také zahrnuje vetejnost a vztahy s ni (PR — public relations ). , Verejnost
je skupina, ktera mad skutecny nebo potencidlni zdjem i vliv na schopnost spolecnosti
dosahovat svych cilii. “ [3].

Skupiny vefejnosti:

Financéni instituce: banky, investi¢ni spolecnosti, akcionati

Média: noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize

VIadni instituce: vladni postoje k otazkam bezpeénosti vyrobku, pravdivosti reklamy
apod.

Obcanské iniciativy: spotiebitelské organizace, ekologicka a mensinova hnuti

Mistni samosprava a obcang:



2.3.2.  Makroprostredi

Jedna se o vngjsi prostiedi, které ovliviiuje firmu. Jednd se o faktory, které mohou
nabidnoutfirm¢ nové piilezitosti, na druhou stranu ji mohou ohrozit. Mezi hlavni faktory

patii: demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni prostredi.

2.3.2.1. Demografické prostiedi

,Demografie (démos — lid, graféin - psdat, popisovat) je véda, kterd studuje proces
reprodukce lidskych populaci. Objektem studia demografie tedy jsou lidské populace,
predmétem jejiho studia je proces demografické reprodukce, tedy prirozeny proces
obnovy obyvatelstva dusledkem rozeni a vymirani. Procesy demografické reprodukce
jsou umrtnost (téz mortalita), nemocnost, porodnost (téZz natalita), potratovost,
snatecnost a rozvodovost. Tyto procesy jsou také v centru demografického zajmu. ‘[4]

V marketingu se o tyto udaje zajimame hlavné proto, Ze nas zajimaji zmény ve vékoveé
struktufe, ve slozeni domécnosti, geografické piesuny obyvatelstva, jeho vzdélani
a ruznorodost. Tyto faktory vyuzivani v nabizeni produktii a sluzeb potenciondlnim

zakaznikim.

2.3.2.2. Ekonomické prostredi

K nakupu vyrobku jsou potieba penize. Z toho diivodu je potieba sledovat ekonomické
prostiedi, které se sklada z faktort, které ovliviuji kupni silu domacnosti a slozeni jejich
vydaju. Kupni sila je zavisla na mnoha faktorech: béznych ptijmech, cenach, Usporach,
dluzich a dostupnych uvéri. Zavislost lidi utracet zase zavisi na dalSich faktorech.
Naptiklad na inflaci. Inflace je nartist cenové hladiny, coz znamena, ze inflace snizuje
kupni silu penéz. Ekonomické prostfedi se musi sledovat a v¢asné se reagovat na jeho

zmény, zménou cen vyrobku.



2.3.2.3. Prirodni prostredi

Nase planeta poskytuje zdroje surovin k vyrobé. Bohuzel zhorSujici se podminky
zivotniho prostfedi nevratné ovlivnily jejich mnozstvi a kvalitu. Tyto faktory si firmy
zacali uvédomovat a tim padem je i fesit. VétSina zdrojl je neobnovitelnych naptiklad
nafta, uhli, tudiz snaha firem je vyhleddvat a vyuzivat ve vyrobé¢ alternativni
a obnovitelné zdroje. Ceny vyrobku jsou totiz pfimo ovlivnény materialem a naklady na

jejich ziskani.

2.3.2.4. Technologické prostiedi

vvvvvv

technologii ma zéasadni vliv na miru hospodatského rustu, stejné jako umoznuji vznik
novych vyrobki. Nové technologie umoziuji vznik novych trhti a pfilezitosti. V této

oblasti je nutné prosazovat vliv marketingovych Utvart na zasadni sméry vyzkumu.

2.3.2.5. Politické prostiedi

,Vyvoj politického prostredi vyrazné ovliviiuje marketingova rozhodnuti. Politickym
prostrednim rozumime legislativu, orgdany statni spravy a natlakové skupiny, které
oviiviuji ¢i omezuji podnikatelské a soukromé aktivity ve spolecnosti. [1]

Z tohoto ditvodu mnoho spoleénosti vytvotilo oddéleni pro vefejné zilezitosti. Ugelem
téchto oddéleni je projednavat sorgdny statni spravy a jednotlivymi skupinami

problémy, které mohou vzniknout v zavislosti na legislativé zem¢.

2.3.2.6. Kulturni prostredi

Kulturni prosttedi se sklada z faktorii, které ovliviiuji zakladni spotiebitelské hodnoty,

jejich vnimani, preference a chovani spotiebiteld.

Patii mezi n¢:

Zakladni kulturni hodnoty — vétsina lidi uznava praci, uzavieni manzelstvi, zalozeni
rodiny, vychovu déti, pfispivani na dobro¢inné ucely. Tyto hodnoty jsou predavany
Z rodicl na déti a jsou posilovany spolecenskymi institucemi, jako napt. Skola, cirkev,

obchody, vilada.



Kulturni hodnoty dil¢ich skupin — skupin, které sdileji stejné hodnoty — mladistvi,

seniofi

Zména druhotnych kulturnich hodnot v priibéhu ¢asu — vliv na styl ucest, odivani,
sexualni

normy a zivotni cile, novi hrdinové¢, nové konicky, symboly.

2.4. Porteriv model péti sil

Podrobné se faktory ovlivitujici mikroprosttedi zabyva PorterGv model péti sil. Jejim
tviircem je profesor Michael Eugene Porter. Model se snazi odvodit silu konkurence
v analyzovaném odvétvi a tim padem také ziskovost daného sektoru trhu. K dosazeni
tohoto cile rozebird pét kli¢ovych vlivl, které konkurenceschopnost firmy piimo ¢i

nepiimo ovliviuji.

Noveé vstupujici

hrozby

kupni

=5 o b | <

sila

Dodavatelé

Obrazek ¢. 2.1 Porteruv model 5ti sil

Analyza vstupujicich faktori:

OhroZeni ze strany nové vstupujici firem

Nov¢ vstupujici firmy pfinaseji do odvétvi novou kapacitu, snazi se ziskat podil na trhu
a pfindseji na n¢j 1 nové zdroje. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi zavisi na reakci
stavajicich ucastnikl, kterou muze vstupujici firma ocekavat. Jsou-li prekazky vstupu
vysoké, nebo ma-li konkurence moznost ostré reakce, je hrozba novych vstuptd

mala.[11]

Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty



Soupefeni mezi konkurenty mize mit velké mnoZzstvi podob. Reklamni kampané,
zlepSeny servis zakaznikim nebo cenova konkurence jedné firmy v odvétvi maji
viditelny efekt na soupefici partnery a mohou vyvolat odvetu, ¢i snahu o kompenzaci.
Pokud je rust celéhoodvétvi pomaly a provedené akce a protiakce firem v daném
odvétvi piilis intenzivni,potom na tom vSechny subjekty na trhu mohou byt hite, nez na

zadatku. [11]

Tlak ze strany nahradnich vyrobki (substitutii)

Substituty nahrazujici vyrobek limituji potencialni vynosy tim, ze urCuji cenové stropy,

v e

jez si mohou firmy v odvétvi se ziskem Gétovat. Cim atraktivngjsi je cenova alternativa

nabidnutasubstituty, tim pevnéjsi je strop na ziskovosti odvétvi.[11]

Vyjednavaci vliv odbératelii

A4

Hlavnim z4jmem je snizeni ceny produktu, jeho vyssi kvalita, nebo zvySeni uzitku,
ktery poskytuje. Za uréitych okolnosti (napt. nakupuje — li koncentrovanad skupina
odbératelti velké mnozstvi produkti vyrobenych v daném odvétvi) ma na vyrobce

vV daném odvétvi velmi silny vliv.[11]

Vyjednavaci vliv dodavateli

Pokud mohou dodavatelé pii vyjednavani uplatnit pfevahu a zvysit cenu, nebo kvalitu
dodavanych vyrobki a sluzeb (napiiklad diky situaci, Ze jsou koncentrovanéjsi, nez
samotné¢ odvétvi, kterému dodavaji), potom mohou zodvétvi neschopného

kompenzovat rist naklad zvySenim vlastnich cen ziskat vy$si vynos.[11]



2.5. SWOT analyza

,Analyza SWOT vychézi z auditu trhu. Jednd se o strucny seznam kritickych faktorii
uspéchu na daném trhu, ktery hodnoti silné a slabe stranky organizace ve srovnani
S konkurenci. Analyza SWOT by méla zahrnovat ndklady a dal§i nemarketingové
proménné. Neméla by pominout dosud nevyuzité prileZitosti ani hrozby. Pokud plany
zavisi na predpokladech o trhu, ekonomice nebo konkurenci, je treba tyto predpoklady

vyjadrit explicitné [2]

SWOT: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Oportunities
(prilezitosti), Threats (hrozby)

POMOCNE SKODLIVE

dosaZeni cile dosazZeni cile

)
SILNE STRANKY

N~

VNITRNI POVOD
atributy organizace

)

S | |
STtY2negnn

~

A
L

weaknesses

)

VNEISi POVOD
atributy prostredi

pppoktunities threats

Obrizek €. 2.2 grafické znazornéni SWOT analyzy



2.6. Marketingove cile

Po analyze vlivi, které pisobi v blizkém, i ve vzdaleném okoli firmy mizeme piejit ke
stanoveni marketingovych cilt, které souvisi s danym produktem. Marketingovych cila
je nepteberné mnozstvi, pro firmy to mize byt naptiklad zvyseni podilu na trhu, snizeni
nakladii, zvySeni objemu prodeje. Firmy stanovuji tyto cile a posléze se dle nich fidi.
Chceme-li aby systém fizeni podle cili fungoval, musi cile jednotky spliovat Ctyfi

kritéria:

Musi byt uspoiadany hierarchicky, a to od nejdilezitéjSiho k nejméné dualezitému.

Ptikladem: Primérnim cilem firmy je zvySeni miry ndvratnosti investic. Tohoto cile
mize byt dosaZzeno zvySovanim urovné ziskll a sniZenim mnoZzstvi investovaného
kapitéalu. Zisk jako takovy se da zvysit zvySenim trZzeb a snizenim ndkladi. Trzby se daji
zvysit veétSim podilem na trhu a zvySenim cen. Jestlize firma bude postupovat timto
zpusobem, mize ptejit od primarniho cile k diléim cilim, které mohou byt zadana

samostatnym oddélenim a jednotlivctim.

Kdykoliv je to moZné, mély by byt cile uréeny kvantitativné.

Cil ,,zvySeni miry navratnosti investice™ se da 1épe formulovat takto: ,,Do dvou let se
zvySi navratnost investic na 15%*.

Cile by mély byt realistické

Mély by vychazet z analyz, které byly provedeny ne pouze z nerealistickych ptani
firem.

Cile musi byt konzistentni

Neni mozné maximalizovat prodej na zaklad¢ slev a zisk soucasné.

2.7. Marketingové strategie

,V této casti marketingového planu nastini manazer obecnou marketingovou strategii,
neboli ,,plan hry* smérujici k dosazZeni cilii. Marketingova strategie je vlastné
marketingova logika, s jejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosahnout svych
marketingovych cilii. Ukazuje, jak strategie pro cilové trhy a positioning stavi na
rozdilovych vyhodach spolecnosti. Méla by se také vénovat trznim segmentum, na které
se spolecnost zameri. Ty se lisi svymi potrebami a pozadavky, reakcemi na marketing

a rentabilitou. Spolecnost by méla své usili zamérit na ty trzni segmenty, ve kterych se



miuize z konkurencniho hlediska nejlépe uplatnit. Pro kazdy z nich by méla vypracovat

samostatnou marketingovou strategii.* [2]

2.8. Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je shromazdéni, analyza a vyhodnoceni informaci.
Tyto informace vyuziva firma k feSeni nastalych problémi, které jiz predtim definovala.
Proces marketingového vyzkumu se sklada ze ¢ty zakladnich kroka: definice problému
a cile vyzkumu, pfiprava planu vyzkumu a navrh metodiky, realizace vyzkumu

(shromazd’ovani a analyzy dat), vypracovani zpravy a prezentace vysledkd.

Definovaniproblému Piipravaplanuvyzk Realizace Vypracovanizpravy
a ciltivyzkumu > umu, vyzkumu a
ndvrhmetodiky shromazd’ovani a prezentacevysledkt
analyzy dat

Obrazek ¢. 2.3 faze marketingového vyzkumu

Definice problému a cill je prvnim a nejtézsim krokem. Po peclivé definici problému se
stanovuje cil vyzkumu. Projekt marketingového vyzkumu muize mit jeden ze tii
zakladnich cilii. Cilem explorativniho vyzkumu je shromazdéni predbéZnych informaci.
Tyto informace ndm maji pomoci definovat vznikly problém a odhadnout néasledky.
Cilem deskriptivniho vyzkumu je kvalifikované popsat marketingové problémy
pfipadné vzniklou situaci na trhu. Napfiklad trZzni potencial urcitého vyrobku na trhu.
Cilem kauzalniho vyzkumu je zaméfuje se na zkoumani pfi¢innych vztahti, které vedly
k ur¢itému nasledku.

Poté co byly definovany problémy a cile vyzkumu museji analytici pfesné stanovit, jaké
informace budou pozadovat. Sestavit plan pro jejich u¢inné ziskavani a prezentovat je
vedeni firmy. Sestaveny plan by mél byt prezentovan jako pisemny ndvrh. Pisemna
forma je dulezita hlavné u projekt, které jsou obsahlé, slozité a firma je dava k realizaci
externi firme.

Tietim krokem je realizace samotného vyzkumu. V této c¢asti pfichdzi na tadu
shromazd'ovani, analyza a vyhodnoceni informaci. Pro shromazd’ovani dat mame
nékolik moznosti. Mlizeme napiiklad vyuzit vlastni pracovniky firmy, ptipadné poptat
se u externi firmy, ktera se pfimo zaméfuje na marketingové vyzkumy. Muze byt

vyzadovano shromazd’ovani sekundarnich dat, primarnich dat nebo oboji. Sekundarni



ey e

Mohou byt ziskany naptiklad ze starSich vyzkumut firmy, z vladnich zdrojt, on-line
databazi. Primarni data jsou naopak shromazd’ovana piimo pro dany vyzkum a jedna se
o informace nové. Muzeme je ziskat n€kolika zplisoby. Pozorovanim, jde o sledovani
pfislusné skupiny lidi, akci. Napftiklad pfi ndkupu, pfi uzivani produktu. Cilem této
metody je ziskat detailni informace o zptsobu zivota klientd a mistu daného vyrobku
v ném. Dal$i moznosti, kterou médme je dotazovani. Jedna se o nejrozsifenéjsi metodu,
pii které shromazd’ujeme primarni data. Cilem této metody je ziskani popisnych
informaci, jde naptiklad: o informovanosti lidi na urcity produkt na trhu, jejich potieby,
prani. Mezi nejvétsi prednost dotazovaci metody je flexibilita. Tento typ vyzkumu se da
pouzit k ziskdni mnoha druhl informaci v nejriiznéjSich situacich. Dulezité je jasné,
struén¢ a srozumiteln¢ pokladat otdzky. Divodem je snaha o ziskani jasné odpovédi,
ktera se pozdéji bude analyzovat. Tieti moznosti, je metoda experimentalni. Skupiny
respondentli jsou zkoumdny v riznych podminkach a vliv jednotlivych faktort je
odvozovan z odlisnosti v odpovédich jednotlivych skupin. Ziskané informace jsou
nasledné analyzovany. Kontroluje se spravnost a ptesnost ziskanych udaji. Poté se
informace zadaji do tabulek, vypocitaji priméry, vysledky a jiné statistické Udaje.

Za posledni krok povazujeme vyplnéni zpravy a prezentace ziskanych vysledkii. Neni
snahou zahltit firmu mnoZstvim ¢isel a statistik, které se ziskaly béhem vyzkumu. Ale

vybrat dilezité udaje, které mohou mit zasadni vliv pfi rozhodovani managmentu. [5,9]



2.9. Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor nastroju, které firma pouziva ktomu, aby usilovala
o dosazeni marketingovych cilii na cilovém trhu[3]. Sklada se ze Ctyf nastroji
marketingu, které jsou oznacovany jako 4 P. Z anglickych vyrazt produkt, place, price,

promotion. Jedna se o vyrobek, distribuci, cenu, komunikaci.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

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

public relations

Obrazek €. 2.4 marketingovy mix

2.9.1. Vyrobek

Vyrobek je zakladni stavebni kdmen marketingového mixu. Krom samotného vyrobku
do této kategorie také spadaji sluzby, myslenka. Oznacujeme tedy tak celkovou nabidku
zakaznikovy. Odbornici na vyrobkovou politiku rozliSuji u vyrobkd ¢i sluzeb tfi
pomysiné vrstvy. Zéakladni vrstva nam odpovida na otazku, co si kupujici kupuje.
Stfedni vrstva je skuteCny vyrobek. Patii sem uroven kvality, styl, design, dopliky,
baleni a znacka. Vnéjsi, tedy posledni vrstva je tvofena rozSifenim vyrobku. Firma
nabizi dalsi sluzby, které zakaznikovi muze poskytnout. Zaruky, prodejni servis,
instalaci.



instalace

stredni vrstva
. (skutecny vyrobek)

prodejni
Servis

styl

fvaiia adesign 4

Obrazek €. 2.5 vrstvy vyrobku

2.9.2. Distribuce

Jedna se o systém, ktery zprostfedkovava produktu od vyrobce k zakaznikovi. Firma
muze prodavat svlij vyrobek piimo zdkaznikovi, v tom pfipad€ se jednd o piimou
distribu¢ni cestu. Pfipadné mize vyuzit jednoho nebo nékolik prosttednikl, poté

mluvime o nepfimé distribucni ceste.

2.9.3. Cena

Je to Castka, na zdklad¢ které je vyrobek nebo sluzba nabizena na trhu. Je vyjadienim
hodnoty pro spotiebitele. Nizsi ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici
spotiebitele, vyssi naopak dava pocit vyjimecnosti a exkluzivity produktu. Pro firmy je

cena dulezita, jelikoz na ni zavisi vyse zisku.



2.9.4. Komunikace

Komunikace se pouziva k pfekondni neinformovanosti a k vytvofeni image na cilovém

trhu. Nastroje, které miizeme pouzit, jsou:

2.9.5. Reklama
Reklama: je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii,
sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. [1]

2.9.6. Podpora prodeje
Podpora prodeje, tou rozumime pobidky, které slouzi v podpofe ndkupu ¢i prodeje
vyrobku nebo sluzeb.

2.9.7. Vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti (PR). Snaha o vybudovani pozitivnich vztahd s vefejnosti.

Vytvofeni image. Snaha o minimalizaci pomluv, ptipadné neptiznivych udélosti, které

vrwe

2.9.8. Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby

a vytvoreni dobrého vztahu se zdakaznikem. [1]



3. Prakticka cast

3.1. Predstaveni firmy

Firma LAWTI sport byla zalozena v roce 2004. Tudiz se jedna o firmu, kterd byla
zalozena pomérné¢ neddavno. Béhem uplynuti necelé dekady se vSak firmé podatilo
prosadit na poli cyklistického obleceni. Predev§im pak v oboru zakazkové vyroby
cyklistického obleceni v Ceské republice. Diky modernimu p¥istupu ve vyrobé obledeni,
predevsim pak vyuzivani kvalitnich materiald a spoluprace pii vyvoji obleceni
s profesionalnimi jezdci je dnes firma LAWI sport schopnd drzet krok se svétovymi
vyrobci. Snaha firmy byla odménéna zdjmem rekreacnich cyklisti, ktefi se stale Castéji
mohli s produkty firmy setkat u profesionalnich tymd béhem mnohych zavodi. Za
zminku stoji napiiklad stfibrna medailistka z olympijskych her v Londyné Sabine Spitz,
evropsky Sampion v maratonu Kristian Hynek, nebo bronzovy medailista
z paralympiady v Londyné v ¢asovce a mistr svéta handicapovanych Jifi Bouska. Tito
a mnozi dal$i sportovci, zvySily poptavku na trhu s cyklistickym oblecenim pravé po
firm& LAWI sport. Uspéch na poli cyklistického oblegeni posunul firmu k diskuzi nad
expanzi do dalSich odvétvi se sportovnim oblecenim, kde by mohli zarocit zkuSenosti

s prodejem a vyvojem obleceni pro cyklisty. Timto odvétvim je obleceni pro béZce.

3.2.  Vyrobkové portfolio firmy

V soucasné dobé firma nabizi kolekce zamétfené na cyklistiku.

Dresy
DE LUXE RED dres

Jednéa se o dres s modernim elegantnim designem. Material, ze kterého je vyrobeny méa
hladkou, velmi tenkou, elastickou a pfijemnou strukturu. Na vybranych mistech jsou
specidlni odvétravaci zony, diky kterym je lépe odvadéno teplo. Zaroven tyto zony
vylepsuji celkovy vzhled dresu, ktery ma raceovy stiih. [13]



Obrazek ¢. 3.1 De LUXE red

DE LUXE WINTER RED RACE dres

V tomto piipadé¢ jde o zatepleny dres z materidlu Cubewinter, Je velmi teply se
sktrukturou kosti¢ky, proto udrzi télo v teple. Dres ma velmi elegantni
a moderni design. Vyborn¢ doplnuje letni fadu De Luxe Italie. [13]

BAUKNECHT dres pan.RACE

Pansky dres s modernim elegantnim designem vyrobeny z funkéniho materidlu
s nazvem Italie. Tento material ma hladkou, velmi tenkou, elastickou a piijemnou
strukturu, jedna se o 100 % polyester. Na vybranych mistech jsou specidlni odvétravaci
zony, diky kterym je 1épe odvadeéno teplo. Zaroven tyto zony vylepsuji celkovy vzhled
dresu, ktery ma raceovy stfih. [13]

‘ \
Obrazek ¢. 3.2 Jungle



JUNGLE dres damsky

Déamsky dres s originalnim designem vyrobeny z funk¢niho materidlu Presto ten ma
hustéji spletena vldkna a je tim padem nepatrné teplejsi. Tento material je ze 100 %
polyesteru, ma hladkou, piijemnou strukturu a je charakteristicky svou tvarovou stalosti.
Diky pouzitému materidlu se hodi i do mirné chladného pocasi. Dres ma damsky stiih
s volnym zakoncenim, vpiedu ma 3/4 skryty zip s decentni slzickou. [13]

7]

Obrazek €. 3.3 Détsky DeLuxe

Détsky dres-De Luxe Red

Détsky cyklisticky dres s elegantnim motivem. Dres je vyroben z ptijemného funkéniho
materidlu Rastr ten je ze 100 % polyesteru. Je velmi lehky, vzdu$ny a perfektné odvadi
pot. Vpiedu je dlouhy zip, diky kterému se dres samovolné nerozepind. Bezpe¢nostnim
prvkem je reflexni paska umisténd na zadni kapse. Dres je ve spodni Casti zakoncen
gumou. Dres oproti ostatnim détskym drestim piiléha na télo. Je vyvinut pro détské
zavodniky. [13]

Kratasy
DE LUXE RED kratasy

Panské kratasy vyrobené z materidlu Agony, ktery obsahuje specialni tkaninu
PowerLycra. Diky ni je material pevny a lépe prokrvuje koncetiny. Kratasy maji
moderni, elegantni design a lepSi anatomicky tvarovany stfih. Nohavice jsou zakon¢ené
Sirokou gumou se silikonovymi body, které neSkrti a zlepSuji ob&h krve. Kratasy
obsahuji panskou profilovanou vlozku s antibakterialni Gpravou té nejvyssi tiidy
(MTB). [13]



Sgor]

Obrazek €. 3.4 Bauknecht

BAUKNECHT kratasy

Panské kratasy vyrobené z materidlu Agony, ktery obsahuje specialni tkaninu
PowerLycra, diky niZ je material pevny a lépe prokrvuje koncetiny. Kratasy maji

moderni, elegantni design. [13]

SPLASH kratasy damské

Damské krat'asy vyrobené z funkéniho materialu New age, ten je zastoupen kombinaci
80 % polyesteru a 20 % elastanu. Ten zaruCuje vynikajici roztaznost, optimalni
pfilnavost a volnost pohybu. Kratasy obsahuji damskou profilovanou vlozku (Basic)

s antibakterialni povrchovou Upravou. [13]



Obrazek ¢. 3.5LAWI 116

Kratasy détské - LAWI 116

Détské cerné universalni kratasy, vyrobené z funkéniho elastického materidlu New age.
Obsahuji détskou profilovanou vystelku s antibakterialni povrchovou upravou a s$itirku,
diky které se daji v pase dostatecné utdhnout. Bezpe¢nostnim prvkem je reflexni paska

umisténa na bocich. [13]

Bundy

CAPPA LONG

Plasténka Cappa je vyrobena z materialu Clear. Na zadech ma odvétravaci panel
z materialu Mesh, ktery slouzi pro odvod piebytecného tepla. Je vyfeSen tak, aby do
plasténky nezatekla Z4dna voda. Cela plasténka se da slouzit do malého sacku a je tak

Iépe skladna. [13]



BUNDA LIGHTWIND

Vétrova bunda Cerné barvy s reflexnimi prvky. Je vyrobena z matridlu Piumi, ktery je

lehky a vétru odolny.

3.3. Situacni analyza

Na trhu sobleéenim pro bézce operuje mnoho firem. LAWI sport hodla vyuzit
zkuSenosti, které ziskala béhem svych predchozich uspécht. Hlavné na poli zakazkové
vyroby. Tim, ze se jednd jiz o fungujici trh je pro firmu velice dilezité zpracovat

kvalitni situa¢ni analyzu. Zaméfit se jak na vlivy makroprostiedi, tak mikroprostiedi.

3.3.1. Analyza makroprostiedi

Touto analyzou se snazime zjistit, které vné;jsi vlivy mohou ovlivnit firmu. Zjistit jaké
ptilezitosti mize vyuzit, na druhou stranu vyhnout se hrozbam, které by mohli ohrozit
jeji pokus o ziskani mista trhu. Pfi analyze makroprostiedi, ktera je potfeba pii zavedeni
bézeckého obleCeni na trh nds kompletni analyza makroprostredi v sttednédobém
horizontu nemiize ovlivnit. Z tohoto divodu se zaméiime pouze na nékteré oblasti

makroprostiedi. Pfedev§im pak o technologické, ekonomické.



3.3.1.1. Technologické prostiedi

Jedna se predevSim o vyuziti kvalitnich materiald a jejich technologickd tuprava.
Materialy, které jsou v obleCeny, vyuZzivany pouZzivaji mnoho obchodnich nazvi
naptiklad Presto, New Age, Agony, Italie. Ve vSech pifipadech se jedna o materidly
z minimaln€ 80 % polyesteru, které jsou ve zbytku doplnéna elastany. Které jsou
oSetfeny antibakterialni upravou.

Ve svém oble€eni vyuziva firma vlaken Lycra. Lycra je obchodni nazev pro syntetické
pruzné vladkno, které je vyrdbéno firmou DuPon. Je vyrobeno minimélné¢ z 85 %
polyuretanu. Toto vlakno se pouziva v tkaniné nebo pleteniné diky schopnosti
roztdhnout se a vratit se do pivodniho stavu. Tim zlepSuje vlastnosti vSech latek
a odévl, v nichz je pouzito. Pruznost, kterou vlakno dodavéa sportovnim odévim,
umoziuje, aby aerodynamicky pfiléhaly k té€lu a pfitom nebranily v pohybu. V ptipadé

tkanych odévil zlepsuje volnost pohybu a splyvavost a pomaha vyhlazovat zahyby.

3.3.1.2.Ekonomické prostiedi

Ceské domacnosti omezily nakupovani zboZi a sluzeb. Jednou z mnoha pficin je
zvySovani dan¢ z ptidané hodnoty. Jeji snizena sazba se zvysila z 5 % na 15%, zakladni
sazba pak na 21 %. ZvySeni dané je pouze stiipek v mozaice, ktery zapticinil neochotu
domacnosti utracet. Mezi dal$i vlivy je napiiklad ekonomickd nejistota. Inflace
a skute¢nost, ze redlné mzdy od roku 2011 klesaji. Vyjimkou je pouze ctvrté Ctvrtleti

roku 2012. Redlny pokles za druhé ctvrtleti 2013 €inil 0,3 %.

3.3.2. Analyza mikroprostredi

Po rozhovorech, které jsem vedl se zastupci managmentu firmy a po analyze
dotaznikového vyzkumu byly jako faktory, které nejvyznamnéji ovliviuji

mikroprostiedi LAWI sport shledani nasledujici:

3.3.2.1.Konkurence

Atex spol. s.r.o. (www.atexsport.cz)

Nike, Inc. (www.nike.cz)

Adidas (www.adidas.cz)



http://www.atexsport.cz/
http://www.nike.cz/
http://www.adidas.cz/

V posledni dob¢ se mezi lidmi objevil zadjem o znacky nabizené v obchodnim fetézci
Lidl a Tchibo. Které podle minéni spotiebitelti nabizi dobry pomér kvality/ceny.Ve
vSech piipadech se vSak jednd o firmy, které neupiednostiiuji zakdzkovou vyrobu, ale

pfedevsim prodej piedem vyrobenych kolekci.

3.3.2.2.Dodavatelé

CoolPlus (http://www.coolplus.com.tw/)

Novatex (http://www.novatex.cz/)

WegalTricolet (http://www.weqgal.it)

3.3.2.3.Charakteristika vyrobku

Kolekce running se sklada z obleceni, které jsou vyrobeny specialni pro béZecky sport.
Jedna se o bézecka tricka a kalhoty. Obleceni je vyrobeno z polyesterovych vlaken,
mezi které je zaClenén elastat. V obleceni je pouZito patentované vldkno CoolPlus.
Diky struktufe pleteni 1 specidlnimu tvaru vldkna vyborné odvadi pot, ktery navic
prakticky nenasava a zlstava tak stale téméf suchy. Materidl je pruzny, velice lehky,
vzdusny a dopfava tak t€lu ideélni cirkulaci vzduchu, ktera vyrazné snizuje prehiivani

organismu. Je tak idealni pfedevsim do letniho pocasi, ptipadné pro indoorové obleceni.

Obrazek €. 3.3 CoolPlus


http://www.coolplus.com.tw/
http://www.novatex.cz/
http://www.wegal.it/

3.3.2.4.Distribuce

Na zakladé rozhodnuti firmy o zakazkovou vyrobu probiha komunikace piimo se
zakazniky. Kdy se béhem nékolika obchodnich schiizek prokonzultuje napad zakaznika
na zbozi, které se pozdé¢ji realizuje. V nékterych ptipadech je vyuzivan obchodni
zastupce, ktery komunikuje se sportovnimi tymy, jimz nabizi moznosti nakupu dresu.

Mimo to firma nabizi k nakupu své piebytky, které si mize zakaznik koupit piimo
Vv jejim sidle. Jako dalsi moznost ma firma svého maloobchodniho distributora v Mladé

Boleslavi a to Sport Lauryn (www.sportlauryn.cz).

3.3.2.5. Verejnost

Firma se stala jednim z partneri akce Kolo pro zivot. Mimo to je organizatorem
a spoluorganizatorem zavodi v Ceské republice, které bud’ piimo zaitituje, nebo
pomaha s materialnim zazemim. Napiiklad Mistrovstvi Ceské republiky sdruzeni

amatérskych cyklistii Ceské republiky.


http://www.sportlauryn.cz/

3.4. SWOT analyza

V nésledujici tabulce jsou sestaveny silné a slabé stranky fimy, jeji pfilezitosti a hrozby
kterym muze celit.

Tabulka €. 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Zkusenosti se zakazkovou Chybi kamenny obchod

Interni analyza vyrobou
Neznalost trhu

Akce pro vetejnost

Prilezitosti Hrozby
Kvalitni materialy Dan¢
Externi analyza )
Evropska unie Konkurence silnych znaéek
B¢h jako moda
Novy vyrobek

3.5. Pruzkum trhu

Pro prizkum trhu byla jako idedlni varianta zvolena moznost on-line dotazovani,
pomoci internetového dotazniku. Samotny proces dotazovani byl rozdélen do ¢tyf fazi.
Definice cile vyzkumu

Sestaveni dotazniku

On-line pruzkum

Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych informaci

3.5.1. Definice cile vyzkumu

Firma LAWI sport by rada vyuzila poznatky, které ziskala na trhu s cyklistickym
obleCenim na dalSich trzich. Z tohoto divodu se rozhodla o expanzi do dalSich
sportovnich odvétvi. Jako nejlep§i moZnost ke zjisténi poptavky byla vybréna

dotaznikova metoda mezi zakazniky.




Cilem dotazniku tedy je zjiSténi poptavky na trhu s bézeckym oble¢enim. Dotaznikem
ziskané daje by nas mély byt schopny informovat o zdjmu bézci na Ceském trhu
o funk¢ni obleCeni. Dale pak o konkurenc¢nich znackach na trhu, preferovanych
vlastnostech oble¢eni a cenové rozpéti, ve kterém by se toho oble¢eni mélo pohybovat.
Dotaznik byl rozeslanim hlavné mezi poloprofesionélni a profesionalni bézce, ktefi jiz
n¢jaké zkusenosti s bézeckym oblecenim maji. Na zékladé zjisténych informaci je

mozné navrhnout strategii, ktera by pomohla firmé¢ LAWI sport vstoupit na novy trh

3.5.2. Navrh dotazniku

Dotaznik byl sestaven na zakladé diskuze s managmentem firmy. Respondenty jsou
predevsim lidé, ktefi maji béh jako pravidelnou sportovni aktivitu. K rozsifeni mezi
takto definovanou skupinu respondenti bylo vyuzito socidlni sité, pfedevS§im pak

facebook, ktery sdruzuje do skupin uzivatele s podobnym zajmem. Mimo této cesty

bylo jesté vyuzito webové stranky www.behej.com kde bylo také mozno vyplnit

dotaznik. Dotazovani se ztcastnilo 114 respondentd, zpétna vazba je od 89 z nich.

3.5.3. Dotaznik

Ugelem tohoto dotazniku je zjisténi zajmu a vyuzivani specialniho oble¢eni na b&h mezi
sportovci.

1) Vyuzivate specialni oble¢eni na béh?
0 Ano O Ne
2) Kde nejcastéji nakupujete obleceni?

Zvolte alespon jednu moznost, maximdlné 3 moznosti.

COKamenny obchod
OSpecializovana prodejna
OZ e-shopu

ONemam vyhranéné misto

OHypermarket, supermarket


http://www.behej.com/

3) P#i vybéru obleceni kladete diraz:

Zvolte prosim u kazdé odpovédi néjaké (jedinecné) poradi: (1 az7)

OCena

CIDesign

OFunk¢nost

OVzhled

OKomfort — vnimane pohodli
OReklama

CODoporuceni

4) Jak ¢asto nakupujete obleCeni na béh?

OCtvrtletnd
OPalroéné
ORocné

ONepravidelné

5) Kolik jste ochotni utratit za oble¢eni na béh?

0 0-500 K¢
[0 500-1500 K¢

0 1500 K¢ +

6) Jakou znacku preferujete?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 3 moznosti.

OReebok
OAdidas

ONike



OCrivit
OKarrimor
OCampri

Ojiné

7) Jste:

Omuz

8) Vékova skupina:
0 15-18

0 19-25
0 26-35
[0 36-45
[0 46-55

0 56 a vice

9) Dosazené vzdélani:

O Zakladni
O Stiedni

OVysokoskolske

10)  V jakém Kkraji Zijete?

O Hlavni mésto Praha
O StredocCesky kraj

O Jihoc¢esky kraj Plzensky kraj

O zena



O Karlovarsky kraj

00 Ustecky kraj

O Liberecky kraj

O Krélovéhradecky kraj
00 Pardubicky kraj

O Vysocina

00 Jihomoravsky kraj

00 Olomoucky kraj

O Zlinsky kraj

00 Moravskoslezsky kraj



3.5.4. Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych informaci

Grafické vyobrazeni vysledkd dotazniku jsem ziskal z www.vyplnto.cz. Jedna se

o0 vysledky mého vlastniho vyzkumu.
Produkt, ktery hodl4 firma LAWI sport nabizet je specificky tim, Ze cili na celkem tzky
okruh lidi. Z tohoto diivodu prvni otazka byla navrzena tak, aby v pfipadé negativni

odpovédi byl dotaznik ukoncen.

VyuZivate specialni obleceni na béh?

B Anc: 89 (78,07 %)
W Ne: 25 (21,93 %)

zdroj: http://obleceni-pro-beh vyplnto.cz

Obrizek ¢ 3.4 Vyuziti oble¢eni na béh

V nasledujici otdzce pak bylo potieba zjistit, kde nejcastéji potencionalni zakaznici
nakupuji. Firma poté mize vytvofit potfebné distribu¢ni kanaly Spole¢né s reklamou
a prezentaci kolekce. Otazka byla v dotazniku polozena tak, aby respondent musel zvolit
alespon jednu odpovéd’. Vysledek nam ukazal, ze obleCeni si pfevazné zajemci kupuji
ve specializovanych prodejnach a kamennych obchodem. Byl zde velky rozdil mezi
nédkupem v kamenné prodejné na rozdil od hypermarketu, ktery k nakupu funkéniho

obleceni vyuZziva minimum nakupujicich.


http://www.vyplnto.cz/

Kde nejCasté)i nakupujete obleceni?

kamenny obchod 70,79 % (G3)
P specializovana prodejna 45,07 % (41)

z e-shopu 40,45 % (36)
nemam vyhranéng misio 8,99 % ()
hyparmarkel,supsrmarket 6,74 % (8)
0% 0% 20% 30% 40% S50% B0% V0%  B0%  90% 100%

B kamenny obchod: 63 (70,79 %)
Ospecializovana prodejna: 41 (46,07 %)
Bz e-shopu: 36 (40,45 %)

Hnemam vyhranéné misto: 8 (8,99 %)

B hypermarket,supermarket 6 (6,74 %)

zdroj: http:ifobleceni-pro-beh vyplnto.cz

Obrazek ¢ 3.5 nakupni mista

Dalsim dotazem v prizkumu byly faktory, které ovlivituji zakaznika ke koupi.
K dotaznikem zvolenym faktorim bylo ptidéleno potadi podle dulezitosti nakupujiciho.
Jako faktory byly vybrany: cena, design, funkénost, vzhled, komfort, reklama,
doporuceni.

Na prvnim misté v potadi se objevila funk¢nost, tedy vlastnost, kterou lze u obleceni
pro sportovce ocekavat. Minény tim byly vlastnosti, které by kolekce méla spliovat.
A to absorpéni schopnost (odvod vlhkosti a potu), prodySnost (schopnost materidlu
odparovat vlhkost), termoregulacni vlastnosti a antibakterialni vlastnosti.

Na druhém misté pak komfort, coz je pocit vnimaného pohodli. Je to subjektivni pocit,
ktery je pro kazdého zakaznika jiny. Je zavisly na funkcénosti odévu a jeho vlastnostech.
Jako dal8i to byla cena. Cena je Céastka, na zakladé které je vyrobek nebo sluzba
nabizena na trhu.

Ctvrtym v potadi uréili respondenti vzhled. Vzhled kolekce ovlivituje potiebu ¢lovéka
koupit si produkt. V ptipad¢ ze se kolekce libi, je jasné ze si ho zakaznik koupi spis nez
odév, ktery svym vzhledem vzbuzuje negativni emoce. Se vzhledem souvisi design,
ktery byl zatazen v potradi jako paty faktor, na ktery klade zakaznik diiraz a ovliviiuje ho
ke koupi.

Ptedposledni je pak doporuceni znamych a posledni pak reklama. Z toho 1ze odvodit, Ze
pro potencionalniho zdkaznika je spi§ dilezity vlastni pocit z vyrobku neZ rady od
nékoho dalsiho.

Poté byly otdzky zaméfeny na soucasny trend v nakupovani obleCeni pro béh. Zda

zékaznik nakupuje pravidelné, kolik ho obleceni stoji a které znacky preferuje.



Jak ¢asto nakupujete obleceni na béh?

Hnepravideln& 53 (59,55 %)
Opdirocné: 14 (15,73 %)

B Gtvriletn&: 12 (13,48 %)
Eroéné 10 (11,24 %)

zdroj: http:i/obleceni-pro-beh vyplinto.cz

Obriazek & 3.6 Cetnost nakupii oblegeni na béh

Informace o cené, kterou jsou spotiebitelé ochotni utratit za zbozi, jsme se dozvédéeli
z otazky pét. Podle Sedesati procent respondenttli jim necini problém utratit za obleceni i
vétsi obnos penéz vice jak 1500 K¢&. Tato informace je dilezita pti ur¢ovani budouci
ceny kolekce. Nesmime ovSem opomenout i druhou pocetnou skupinu, tiicet devét
procent, kterd se vyjadfila, Ze za zbozi utrati v rozmezi 500 az 100 K¢. Tudiz snaha
o maximalizace zisku vysokou prodejni cenou by nas ve vysledku mohla pfipravit a tyto
zakazniky, a je potieba s tim béhem kalkulace pocitat. Informace o znackach, které
spotiebitelé preferuji, ndm dava moznost zjistit, které¢ konkurencni firmy na trhu ptisobi.
Z vysledku je vidét, Ze nejvice nakupovanymi znackami jsou Nike a Addidas. Kategorie
,Jiné* zastupuje predevsim obleceni, které se noveé objevilo na trhu. Jedna se o znacku
Tchibo, kterda podle osobnich pohovori se spotiebiteli a informacemi ziskané

z internetovych diskuzi je povazovana za velice kvalitni.



Kolik jste ochotni utratit za obleeni na béh?

B 1500 K& +: 52 (58,43 %)
O500-1500 K& 35 (39,33 %)
H0-500 K& 2 (2,25 %)

zdroj: http://obleceni-pro-beh vyplnto.cz

Obrazek ¢ 3.7 Cena obleceni na béh

Jakou znacku preferujete?

_ Mike &7,42 % (B0)

I P jing 51,89 % (45)
Adidag 30,3 % (2T)

Crivil 11,24 % (10)

Resbok 4,49 % (4)

Karrimor 2,25 % (2)

Campri 1,12 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% W0% 80% 90% 100%

B Nike: G0 (67,42 %)
Ojing: 46 (51,69 %)

B Adidas: 27 (30,34 %)
B Crivit: 10 (11,24 %)

B Reebok: 4 (4,49 %)
A Karrimor: 2 (2,25 %)
B Campri: 1 (1,12 %)

zdroj: hitp://obleceni-pro-beh wyplnto.cz

Obrazek ¢ 3.8 Preferovana konkurenéni znacka

Posledni ¢tyfi grafy znadzornuji demografické skutecnosti o respondentech, kteti se
zucastnili dotaznikového vyzkumu. Tyto informace jsou dilezité z toho divodu, Ze
ziskané skute&nosti nAm davaji zajimavé informace. Zeny jsou ve vétsi mife zastoupeny.
Stejné tak obyvatelé hlavniho mésta Prahy a lidé s vysokoskolskym vzdélanim. Tyto
informace mohou byt vyuZity pii pozdéjsi propagaci znacky. Napiiklad potfaddanim
béZeckych zavodl v hlavnim mésté, piipadné série zdvodi na vysokych Skolach. Tyto

akce mohou byt pouzity pro propagaci nové kolekce.



Jste:

B Zena: 50 (56,18 %)
B Muz: 30 (43,82 %)

zdroj: http:i/obleceni-pro-beh vyplinto.cz

Obrazek ¢ 3.9 pohlavi

Vé&kova skupina:

W 19-25: 43 (48,31 %)
026-35: 32 (35,96 %)
B 15-18: 6 (6,74 %)
W 36-45: 5 (5,62 %)
W 46-55: 3 (3,37 %)

zdroj: http:/obleceni-pro-beh vyplnto.cz

Obrazek ¢ 3.10 vékova skupina




14,61 -

B Hlavnl mésto Praha: 52 (58,43 %)
O Stredocesky kraj: 13 (14,61 %)
B Jihomoravsky kraj: 6 (6,74 %)

B Pardubicky kraj: 4 (4,49 %)

B liberecky kraj: 3 (3,37 %)

B Moravskoslezsky kraj: 3 (3,37 %)
OUstecky kraj: 2 (2,25 %)

B Olomoucky kraj: 2 (2,25 %)

B Jihotesky kraj: 1 (1,12 %)

B Zlinsky kraj: 1 (1,12 %)

O Karovarsky kraj: 1 (1,12 %)
OPlzensky kraj: 1 (1,12 %)

zdroj: http:/obleceni-pro-beh vyplnto.cz

Obrizek ¢ 3.11 bydlisté

DosaZene vzdélani:

427 "

B \ysokoSkolské: 45 (50,56 %)
O Strednl: 38 (42,7 %)
BZakladnl 6 (6,74 %)

zdroj: http://obleceni-pro-beh vyplnto.cz

Obrazek ¢ 3.12dosazené vzdélani



3.6. Marketingova strategie
Cile

Cil, ktery si firma stanovila, vychdzel ze zkuSenosti z pfedeslého podnikani. Primarnim
cilem je ziskdni pevné pozice na trhu. Jedna se o dlouhodoby cil, jelikoz ptichod na trh
a zakotveni v ném je pouze Cast prvni. V druhé ¢asti musi byt firma schopna odolat
konkurenci a hrozbam, které se mohou objevit. Dalsim cilem je postupné zvySovani
objemu prodeje. V posledni fadé pak snaha o vyuziti jiz ziskanych zkuSenosti na tomto
trhu a snaha o osloveni z&kaznikt na dalSich trzich se sportovnim oble¢enim naptiklad
obleceni pro fotbal, veslovani, rychlobrusleni apod. Jde o budovani silné pozice na poli

funkcniho oble¢eni pro sportovce.

Cilové trhy

Vzhledem ke specifikaci obleceni, které je vyhradné zaméfeno na bézce. Bylo pomoci
marketingového dotaznikového vyzkumu zjisténo, ze se jedna ve vysledku o uzky
cilovy trh. Pfes soucasny trend, kdy chodi b&hat vice lidi, jde o pomérné malou skupinu
lidi, kteti vyuzivaji funkéni obleCeni. V prvni fadé jde o mladé lidi, mezi skupinu
s nejvetsim potencialem patii Zeny. Presnéji pak Zeny a divky ve véku 19 — 35 let. Jako
blizsi specifikaci bychom vyuzili poznatek, kdy pravidelné¢ béhaji predevSim lidé

z velkych mést (Praha, Liberec, Plzen, Brno).

3.7. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor ndstroju, které firma pouziva k tomu, aby usilovala

o dosazeni marketingovych cilit na cilovém trhu. [3]

3.7.1. Produkt

Kolekce Running byla charakterizovana v ¢asti: Charakteristika vyrobku. Béhem faze
zavadéni bude pro zdkazniky dostupné pouze mensi mnozstvi variant. Cilem neni zisk,
ale pouze upozornit zakazniky na nové produkty na trhu. Jde nam o cileni na
poloprofesiondlni a profesionélni bézce, kteti budou vyrobek propagovat. Toto obdobi
bude trvat okolo 1.5 roku, Po této dobé bude mit jiz kolekce své misto na trhu a firma
muze pfijit s inovaci. Miize se jednat o limitované edice, které budou zastoupeny
riznymi grafickymi navrhy, k riznym zavodiim. Pfipadné nabidnout zdkaznikiim mensi

zmény na modelech. V nasledujicim obdobi (horizont 3 az 5 - ti let) bude potieba zacit



s rozsifenim kolekce. Hlavnim oborem firmy je zakdzkova vyroba, tudiz by se jednalo
o technické inovace, které by byly nabizeny. Napiiklad nabidka novych technologii
zajistujicich lepsi komfort obleCeni. Znacka firmy by méla byt zadkladem pro grafické

navrhy u kolekce v celém Zivotnim cyklu vyrobku.

3.7.2. Cena

Cena pro kolekci Running je uvazovana 950 K¢ v prvni fazi zivotniho cyklu. Zakladem
této ceny, je snaha firmy o ziskani co nejvétSiho podilu na trhu. Tato castka byla
vycislena na zakladné€ analyzy dotazniku. Kdy celych 58 % dotdzanych je ochotno za
obleceni na béh utratit 1 vice jak 1500 K¢ a dalSich 39 % mezi 500 a 1500 K¢&. Jako dalsi
faktory jsou brany v potaz nédklady na produkty a propagaci. Které u kolekce jsou cca
60% celkové ceny. V dalsich fazich se pocita se snizenim ceny prvniho modelu na 800
K¢ a jeho nasledny doprodej. ZvySeni ceny inovovanych na ¢astku mezi 1000 K¢&
a 1200 K¢. Predpokladem firmy je, Ze po tomto obdobi bude jiz zaujimat vyraznéjsi

podil na trhu, tudiz se bude snazit o zvySeni zisku.

3.7.3. Komunikace

Mezi néstroje komunikace patii reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti a osobni

prodej. V mnou navrZzeném marketingovém mixu se je snazim vSechny vyuzit.

Reklama

Doporuceni, které firmé davam je komunikace s magaziny a weby, které se zabyvaji
sportovni tematickou, hlavné béhem. Na téchto webech bych se snazil prosadit ¢lanky
a recenze o produktech firmy LAWI sport. Jejich vyhody a moZnosti vyuZiti. Stejna
moznost se naskytuje i u magazint, které se zaméfuji na ostatnich sporty, kdy ve vétsing
ptfipadli je béh vyuZivan jako prostiedek ke zvySeni fyzické kondice v pozadované
discipliné. Dal§i mozZnosti jsou reklamy na socidlnich sitich pfipadné sponzoring

sportovnich tymu a jednotlivea s reklamou na jejich dresech.



Podpora prodeje

Do této kategorie bych zatadil v zavislosti na komunikaci s magaziny a weby ohledné
reklamy nabidku kuponti a darkovych poukazii, nabizené v ramci soutézi v mediich, se
kterymi bychom komunikovali. Dal$i moznosti je v ramci zakazkové vyroby moznost
bezplatného navraceni a vymény vyrobku, v piipadé Ze snim zakaznik nebude
spokojen. Samozfejma je ucast na sportovnich veletrzich a nabidka reklamnich déarku

pro partnery a potencionalni zakazniky.

Vztahy s veiejnosti

Pokracoval bych v nastoleném trendu kdy se firma LAWI sport Gcastni charitativnich

akei, béhl pro vetejnost. Pripadné organizuje vlastni zavody a sponzoruje zavodni tymy

Osobni prodej

Jedna se o nejucinnéjsi nastroj komunikacni politiky. Zaméfil bych se na vyhledavani
novych zakaznikli mezi sportovnimi tymy a snahu o vytvoieni dobrého vztahu se

zakaznikem.

3.7.4. Distribuce

Co se tyée distribuce, ur¢it¢ bych pokracoval v zakdzkovém prodeji, ktery firma
vyuZzivala u cyklistického obleceni. AvSak si myslim, Ze je nedostateCné distribuovat
zbozi pouze v jedné prodejné v Mladé Boleslavi. Z tohoto divodu bych se zaméfil na
vytvofeni novych distribu¢nich cest, kdy bych vyuzit obchodni fetézce, které se
zaméfuji na sportovni obleceni a vybaveni a nabizel produkty skrze né. V dlouhodobém

horizontu bych uvaZzovat o vlastnim kamenném obchodé.



4. Zavér

Kone¢nym vysledkem bakalarské prace, bylo vytvoreni marketingové strategie pro
zavedeni Kkolekce ,,Running“ na trh se sportovnim oblecenim. Navrhovana
marketingova strategie se opira o situacni analyzu, Vv které jsou popsany i vnéjsi i vnitini
vlivy, pusobici na firmu. Déle pak o on-line dotazovani potencionalnich zakaznik, kteti
se ukazali jako cenny zdroj informaci.

Prvni je teoreticka ¢ast (literarni). Ta je zaméfena piedevsim na definice a vysvétleni
nékterych marketingovych pojmd.

V nasledujici ¢asti, tedy praktické je predstaven podnik, jehoz cilem bylo proniknout
s novym produktem na novy trh a analyzoval jeho okoli. Byl zhodnocen soucasny stav
firmy a prostfedi, kter¢ firmu ovliviiuje. Jedna se predev§im o technologické
a ekonomické prosttedi, které¢ ovlivituje firmu LAWI sport. Kdy je vyroba a nasledna
distribuce produktli ovlivnéna volbou materidlu, jeho cenou a vlastnostmi. Stejné pak
ekonomickou situaci v na$i republice, ktera ovlivituje moznost nakupovat. Dal§imi
faktory, ovliviujici vstup kolekce ,,Running“ na trh jsou faktory dotykajici se samotné
firmy a to jiZ existujici konkurence na trh s béZeckym oble¢enim. Schopnost dodavatelt
dodavat vc¢as kvalitni materialy. Distributorské kanaly, které se mohou vyuzivat. Tyto
informace byly uspoiadany do SWOT analyzy,analyza ve které byly popsany, silné,
slabé stranky firmy a pfilezitosti spolecné s hrozbami, kterym firma celi

Analyza konkurence upozornila na hlavni konkurenty v oblasti bézeckého obleceni
a pruzkum trhu. Za pomoci on-line dotazniku bylo objasnéno, jak konkurenci vnimaji
potenciondlni zakaznici a jaké faktory je ovliviiuji pi1 vybéru obleceni.

Po vyhodnoceni potieb zakaznikd, analyzy konkurence a prostiedi firmy mohla byt
vytvofena marketingova strategie, kterd vyuzivd slozky marketingového mixu.
Stanovila se predpokladand cena, za kterou byl zakaznik ochotny nakoupit zbozi.,
Zvolily se idedlni moznosti komunikace se zakazniky, distribu¢ni kandly a také se
ptipravi ptedpokladané faze, jimiz vyrobek bude prochazet. Cilem bylo ziskat pevnou
pozici na trhu s bézeckym oblecenim, odolat tlakiim konkurence a prubézné zvysovani
objemu prodeje.

Za pomoci studia teoretickych materiald, kterychbylo vyuzito pfi psani této prace, ziskal

autor préce hlubsi povédomi o procesech provazejicich c¢innost marketingového



oddéleni firem. Uvédomil si, Ze diikladna ptiprava marketingové strategie je nezbytnou
soucasti, pii zavadéni nového vyrobku na trh. Rozsah bakalaiské prace neumoziuje
rozvést marketingovy plan do takovych detailti, aby ho bylo mozné bez problémt vyuzit
v praxi, avSak osvétlil né€které nezbytné kroky potiebné k realizaci marketingoveé
strategie. Pti zpracovani praktické ¢asti autor vychazel vychézet z osobnich zkusenosti
a zkuSenosti zaméstnanct ve firmé¢ LAWI sportStanovené cile bakalatské prace byly

splnény.
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