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Anotace

V této bakalatské préci je vypracovan projekt prodejny s vyrobky firmy Technolen,
technicky textil, a.s.. A to s bavinénymi stany, technickym textilem a dalSim vybavenim
pro kempink.

Préce je rozdé€lena do tii hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti je popsana soucasna prodejna
s kempinkovym vybavenim v Lomnici nad Popelkou a je zde navrzena nova prodejna
v Liberci, jeji umisténi, image,...

V druhé c¢asti je proveden prizkum trhu, ktery se skladd ze zjiSténi stavu
konkurence metodou pozorovani a z prizkumu u zékaznikti metodou dotazovani pomoci
dotaznikd.

V posledni ¢asti prace jsou vycisleny naklady souvisejici se ztizenim prodejny, také

je zde ekonomické zhodnocené projektu.

Annotation

In this bachelor work is worked out a project of a shop with products of Technolen,
technical textile, a.s. which include cotton tents, technical textile and other camping
equipment.

The work is split into three parts. In the first part there is a description of the present
situation of the shop with camping goods in Lomnice nad Popelkou. There is a project of a
new salesroom in Liberec, its location, image, etc.

In the second part there is the result of market research, which consists of survey of
competition, and consumer research, that was made by the method of questionnaires.

In the last part there are costs which relate to establishment of the shop and

economic evaluation.
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1 Uvod

Svoji praxi jsem absolvovala v podnikové prodejné firmy Technolen a.s..
Informace, které jsem bchem této doby nacerpala, jsem se rozhodla uplatnit ve své
bakalarské praci.

Velkym problémem prodejny s velice Sirokym sortimentem je jeji umisténi
v menSim mesté v Podkrkonosi a to v Lomnici nad Popelkou. Nékteti lidé, shanéjici dany
sortiment, se vypravi i sem, né¢ktefi vSak nechté¢ji absolvovat tak dalekou cestu, nejsou-li si
Jisti GspéSnym nakupem.

Cilem mé prace je zjistit, zda by bylo vhodné obdobnou prodejnu zfidit v Liberci.
Krajské meésto je pro takovou prodejnu vyhodné&jsi diky velkému poctu obyvatel,
dojizd¢jicim lidem z okolnich mést, turistim a cizincim. Vyhodou krajského mésta je i
lepsi dopravni spojeni s jinymi velkymi mésty (napiiklad Praha, Mladd Boleslav), jejichz
obyvatelé¢ jsou také potencionalnimi zikazniky. Pfesto vSak bude potifeba udélat
marketingovy prizkum, zda by lidé o prodejnu v této lokalit¢ méli zdjem. Bohuzel se
nejspis nepodaii zjistit zajem cizinct, kteti sem jezdi ndhodné jako turisti a mohli by tvofit
vyznamného zékaznika.

Dalsim cilem této prace je vytipovat vhodné umisténi prodejny. Pro prodejnu bude
potteba ziskat dostatecné velky prostor. Neni potieba, aby byla v centru mésta, kde jsou
najmy piilis§ vysoké. Prodejna by mohla byt umisténa v okrajovych ¢astech Liberce, avSak
bude muset byt udélana dostatecna propagace, poptipad¢ prehledna navigace, jak se na
dané misto dostat.

Déle se tato prace bude zabyvat dalSimi aspekty dulezitymi pro spokojenost
zékaznika, jako naptiklad image a vzhled prodejny, propagace, ...

Nemalou ¢asti této prace bude vycisleni ndkladii na zatizeni prodejny a provoznich

nakladl. A nakonec ekonomické zhodnoceni celého projektu.



2 Technolen, technicky textil, a.s

2.1 Historie firmy.

Kofeny této firmy sahaji az do 2. poloviny 18. stoleti, kdy si v Lomnici nad
Popelkou uvédomil taméj§i purkmistr Antonin Slechta vyznam Inu a platenictvi a zadal
s nim obchodovat. Postupné se do obchodovani pustil i jeho syn Petr August Slechta a
nasledné i dalsi generace.

18. ledna roku 1808 byla zaprotokolovana firma Petr August Slechta a syn. Firma se
béhem dalSich let potykala s riznymi problémy (roku 1809 pfi prepravé zbozi do Benatek
jim francouzskd armada zbozi zabavila, roku 1811 nastal rakousky finan¢ni krach, rozvoj
podnikani byl brzdén celnimi bariérami).V letech 1823 az 1828 zazivala firma konjunkturu,
v té dob& zaméstnavala 12 tisic délnikl, ¢imz se stala velice dileZitym zaméstnavatelem
v Podkrkonosi.

Roku 1839 zemiel zakladatel firmy Petr August Slechta, vedeni podniku se ujal jeho
syn Petr Karel Slechta. Firma prosperovala i pod jeho vedenim, dokonce se prosadila i na
svétovych trzich a ziskala ocenéni na vyznamnych vystavach (zlaté medaile ze III.
Primyslové vystavy ve Vidni v r. 1845, ze Svétové vystavy v Patizi r. 1867 a ze Svétové
vystavy ve Vidni r. 1873 a z fady dal$ich).

Roku 1910 dalsi z rodu Slechtd Bedfich firmu rozsitil o mechanickou tkalcovnu,
znaéné byl rozsifen i sortiment vyrobki, komeréniho zbozi. Dale byla zfizena upravna,
k vyrobé platna ptibyla vyroba plachtovin, plachet a filtracniho materialu. Podnik se
postupné rozsifil o dalsi zdvody nejen v Lomnici n. P., ve vedeni i1 nadale ziistavali Petr a
Bedtich Slechtové. V r. 1939 byla firma piejmenovana na Textilni zavody P.A. Slechta a

syn, akciova spolecnost. Po valce r. 1949 ziskala sviij dnesni nazev Technolen. [1]



2.2 Soucasny stav firmy

() TECHNOLEN,

‘. TECHNICKY TEXTIL, A.S.

PODNIK SKUPINY MEHLER gZ‘O

Po r. 1989 nastaly zasadni zmény. 27.3. 1991 byla zalozena akciova spolecnost
Technolen se stoprocentni u€asti statu. K 1.5. 1992 byla v rdmci kupdénové privatizace plné
privatizovana, privatizovan byl majetek v hodnot& 454 milionti korun. Podnik se dostéval
do tizivé finan¢ni situace. Roku 1998 byl koupen némeckou firmou Mehler Engineered
Products. Provoz a vyroba byly zna¢né¢ omezeny, nékteré divize se osamostatnily, nékteré

zcela zanikly. [1]

2.2.1 Struktura firmy Technolen

obr. 1 Struktura firmy Technolen, technicky textil, a.s.

HOLDINGOVE
USTREDI FIRMY
MEHLER

1. OBCHODNI
JEDNOTKA
LOMNICE
technické
textilie

2. OBCHODNI
JEDNOTKA
JILEMNICE

podkladové

tkaninv

3. OBCHODNI
JEDNOTKA
LOMNICE
tézka a
sportovni
konfekce

4. OBCHODNI
JEDNOTKA
HLINSKO
tkalcovna

5. OBCHODNI
JEDNOTKA
BOJANOV
pozarni hadice

PRODEJNA
CAMPING
MARKET




Obchodni jednotka 1 Lomnice nad Popelkou

Technolen technicky textil a.s. v Lomnici nad Popelkou vyrabi a prodava
polyesterové tkaniny nanosované vrstvou PVC a PUR. Vyrobky se prodavaji pod
nasledujicimi vyrobnimi znackami: Airtex, Bicolor, Flashguard, Plastel, Polymar,
Hydrolen, Sol Boutique, Valmex

Vyrobky se daji roz€lenit do nasledujicich skupin: reklamni tisk, autoplachty, kryci
plachtoviny, materidly vhodné ke stavbam, materidly ur¢ené k vyrob¢ slunecnich zastinéni,
materidly vyuzitelné pro sport a camping, Cluny a bazény, dale materialy vyuzitelné

v ochrang¢ zivotniho prosttedi, v primyslu a k hydroizolaci. [2]

Obchodni jednotka 2 Jilemnice

Obchodni jednotka 2 Jilemnice je soucasti Technolen technicky textil a.s. (dale
pouze Technolen) se sidlem v Lomnici nad Popelkou. Ma dlouholetou tradici ve vyrobé
technickych textilii a technickych piizi. Uzce spolupracuje s firmou Mehler Engineered

Products pii vyvoji a vyrobé tkanin uréenych pro gumarensky primysl. [2]

Obchodni jednotka 3 Lomnice nad Popelkou
Sportovni a technicka konfekce svlij vyrobni program de€li na dvé ¢asti:
— Sportovni program nabizi kempinkové stany, hospodaiské stany, zahradni altany a
party stany.
— Technicky program zahrnuje velkoprostorové tézké stany, kryty na palety, fazonové a
rovné plachty.
Technolen je jednim z nejvétsich evropskych vyrobet stanti. V soucasné dob€ je rocni
produkce ptiblizn€ 20 000 stanti.
Pod obchodni jednotku 3 patfil do roku 2006 tak¢é CAMPING MARKET (nyni ve
vlastnictvi podnikatele- fyzické osoby), coz je maloobchod i velkoobchod prodéavajici
vybaveni pro kempink, karavaning a volny cas. Soucasti je také opravna, jejiz sluzby jsou

spojené s Cisténim, impregnovanim a opravami stant.

Obchodni jednotka 4 Hlinsko
Obchodni jednotkou 4 v Hlinsku je tkalcovna.
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Obchodni jednotka 5 Bojanov

»lato jednotka je vyrobcem pozarnich zplostitelnych hadic k pozarnim vozidlim,
cerpadlim a pozarnich zplostitelnych 1 stalotvarych hadic ke stabilnim hasicim zatizenim -
hydrantim. Mimo hlavni vyrobni program tj. vyrobu pozarnich hadic vyrabi tato obchodni

jednotka i primyslové a vzduchové hadice. [2]

2.3 Prodejna Camping Market v Lomnici nad Popelkou

V roce 1995 byla ziizena podnikova prodejna podniku Technolen Camping Market,
pod niz spada i servis. V soucasné dobé je zde 18 zaméstnanci, z toho jich 12 pracuje
v opravné a 6 v prodejné.

Maloobchodni prodejna ma velmi Siroky sortiment zbozi. Dominantni postaveni zde
maji stany bavlnéné i syntetické a ostatni dopliky pro kempink. Je zde Siroky vybér
sportovniho obleCeni, kde je duiraz kladen na kvalitu a Sifi sortimentu. Nabizena je
turistickd obuv, batohy, karimatky, spacéky, sluniky, lehatka, skladaci stolky, rybarské
potieby, ndhradni soucasti ke staniim, atd. Dale prodejna plsobi jako velkoobchod (ale i
maloobchod) s metrazi. Je zde Siroka nabidka technickych textilii napfiklad stanovky,
lehatkoviny, plachtoviny, Airtexy... Velkou dulezitost pro prodejnu ma i servis, ktery
prispiva ke spokojenosti zdkaznikii. Sije na zakazku, zajituje opravy, impregnace a &isténi
stanl.

Prodejna ma sviij internetovy obchod. Velkou c¢ast trzeb celoroné zajistuje
zésilkovy obchod, zbozi si objednéavaji calounické firmy, cestovni kancelafe, a rtizné jiné
spolky, ale také jednotlivci.

Hlavni sezona prodeje je v obdobi duben az cervenec, kdy lidé zvySuji sviij zajem o
kempovani, turistiku a rtizné outdoorové' aktivity, tudiz se zvySuje i prodej vybaveni pro
tyto ¢innosti. Druhé dllezit¢ obdobi je v dobé nakupovani vano€nich darkt listopad a
prosinec.

Pro prodejnu je dulezita propagace, vétsi financni prostiedky se na ni vynakladaji
pravé v obdobi vysSiho zdjmu o sportovni zbozi v kvétnu a Cervnu a pifed Vanocemi.
Reklama je davdna do novin Mladé Fronta, Deniky Bohemia (s pomérn¢ Sirokym zébérem

severni, vychodni, stfedni C‘echy a Praha), dale do Casopist, kde je segment zakaznikt

" Outdoor- z angli¢tiny venkovni
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zaméfen na sportovné zalozené lidi, naptiklad do &asopisti Kalimera (pro studenty VS),

Treking, Lidé a Zemé, Turista. Regionalni radia vysilaji kratké reklamni spoty. 2x rocn¢ je

obchod prezentovan na vystavich v Praze a v Brné. Podpora prodeje je realizovana

v podobé posezonnich slev ¢i slev na Vanoce.

2.3.1 Organizaéni struktura prodejny

Vedouci prodejny

Ucetni
zastupce vedouciho

Skladnik
prodavac

Prodavacka 1

Prodavacka 2

Prodavacka 3

obr. 2 organizaéni struktura prodejny Camping Market

Organizacni struktura je jednoduchd, jasna, pro takovouto prodejnu zcela vyhovujici.

Vsichni zaméstnanci spadaji pod vedouciho prodejny, v dobé jeho nepfitomnosti ho

zastupuje ucetni.

e Vedouci prodejny: kontroluje vSechny hlavni ¢innosti- objednavéani zbozi, nakup,

prodej, fizeni lidi (provéfuje prodavace), financovani, dale pak napiiklad

uskuteciiuje vklady do banky.

e Skladnik: zajiStuje zasobovani obchodu ze skladu, kontroluje dodavky zbozi,

pomaha se zasilkami zbozi, prodava.

e Prodavacka 1: prodava, obsluhuje pokladnu, aranzuje zbozi, obstarava zasilky

zbozi a uklizi.

e Prodavacka 2: prodava, obstarava zasilky zbozi, vykonava funkci pokladni.

e Prodavacka 3: prodava, obstarava zasilky zbozi, vykonava funkci pokladni.

e Utetni: je zastupcem vedouciho, déla administrativu (faktury, mzdy,...)




2.3.2 SWOT analyza®

SWOT analyza je analyzou slabych stranek a vnitini sily, ohroZeni a pftilezitosti
dané firmy. Analyzou slabych a silnych stranek Camping Marketu je sledovdno vnitini
prostiedi firmy. Ze silnych stranek by meéla firma vychazet a co nejlépe je vyuzivat.
Zatimco slabé stranky by se méla snazit odstranovat. Analyzou pftilezitosti a hrozeb se
sleduje vné&jsi okoli, zjisténé stavy jsou tézko ovlivnitelné. Analyza by méla pomoci
prodejné zorientovat se v okolnim prostiedi, zjistit moZnosti dal§iho rozvoje a kvalitngjsiho

uspokojovani zdkaznikd, najit nové cile.

Silné stranky
dlouh4 tradice firmy Technolen
velky, Siroky sortiment
dopliikkové sluzby (servis)
zkuseny, kvalifikovany personal
samoobsluha
kvalitni vyrobky
kratky distribu¢ni kanal
zabéhnuty zasilkovy obchod
dobré umisténi prodejny- hlavni silnice

dobré atmosféra prodeje

Slabé stranky
lokalita prodejny Lomnice nad Popelkou
sezonni navstévnost- sezoénni zbozi

personal bez jazykové vybavenosti

Piilezitosti

dalsi prodejny

>SWOT

zkratka pochézi z anglickych slov:
S- Strenghts- silné stranky

W- Weaknesses- slabé stranky

O- Opportunities- prilezitosti

T- Threats-hrozby

13



rozsifeni povédomi o prodejné
vEtsi propagace
navazani novych kontakti na vystavach (s cestovnimi kancelaremi ¢i jinymi

organizacemi)

Hrozby
konkuren¢ni firmy ze zahranici
levné sportovni obleceni z Asie

finan¢ni problémy

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze slabou strankou prodejny je jeji lokalita v malém
meésté Lomnici n. P., da se logicky ptfedpokladat, ze prodejna ve veétsim meésté by byla
navstévovangjsi. Presto ma stavajici prodejna mnoho silnych stranek, i proto by bylo

vhodné zfidit prodejnu dalsi a z téchto silnych stranek tézit.
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3 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, shromazd’ovani, analyzovani a

vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pted kterym firma stoji.” [3]

3.1 Teorie

Diky marketingovému vyzkumu se firma dokaze 1épe orientovat na trhu, informace
ziskané vyzkumem pomahaji Iépe porozumét zdkazniklim, vyhovét jejich pfanim, branit se
konkurenci, 1épe vyuzivat své zdroje a snadnéji dosahovat cili. Vyzkum pomaha prede;jit

Spatnym rozhodnutim a chybnym krokam.

3.1.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze délit podle nékolika riznych hledisek. Zde budou
uvedeny zakladni typy a vzdy bude zdlraznén typ vyuzitelny pro potfeby naSeho

prazkumu.

3.1.1.1 Staly a prilezitostny vyzkum

Podle Casového hlediska rozeznavame vyzkum pfrilezitostny a staly. Vyzkumem
stalym jsou ziskdvany informace dlouhodobé¢, soustavné, v podstaté je to piehled vyvoje
urcitych jevl. Zatimco vyzkumem pfilezitostnym se ziskavaji data jednorazové, potiebna
v urcitych situacich, pfi vyskytu urcitého problému. Byva to vyzkum délany na miru. Pro

zjisténi potfeby nové prodejny bude vyuzit pravé vyzkum ptilezitostny.

3.1.1.2 Primarni a sekundarni vyzkum

Bude vyuzit primarni vyzkum, coz znamend, ze budou sesbirdny, analyzovany a
vyhodnoceny nové informace (primarni data), potfebné pravé pro nase ucely. Pti vyzkumu
sekundarnim jsou analyzovana a vyhodnocovana data, kterd jiz sesbiral nékdo jiny za jinym
ucelem. Firma pouziva data ziskana pomérné rychle a Casto i levné, nékdy vsak to nejsou
informace, které firma ptesné potiebuje a pomahaji vlastné hlavné k orientaci v problému a

k specifikaci dalSiho vyzkumu.
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3.1.1.3 Kvalitativni a kvantitativni marketingovy vyzkum

Kyvalitativni vyzkum je vyuzivan pokud je zapotiebi zjisStovani pficin urcitého d¢je,
postoju respondentd, jejich minéni a pfi¢in chovani. Takové informace jsou zjiStovany u
mensiho poctu respondentdi, ¢asto formou rozhovoru, kde dotaznik mé oteviené otazky, na
které respondent miize voln¢ odpovidat.

Kvantitativni vyzkum klade diiraz na mnozstvi ziskanych odpovédi, aby informace
byly dostatecné reprezentativni. Timto vyzkumem jsou zjistovany Cetnosti, vyhodnocovany
jsou pak ciselné tdaje pomoci rtiznych statistickych metod (prameéry, procenta,...). Tento

typ vyzkumu je vhodny i pro nasSe potfeby, bude proveden pomoci pisemného dotazniku.

3.1.2 Primarni a sekundarni data

Jak jiz bylo zminéno my budeme ziskévat data primarni, coz jsou data ziskana pro
dané potieby vlastnim marketingovym vyzkumem. Sekundéarni data jsou data, ktera byla
ziskéna jiz dfive za jinym tcelem. Jsou to informace, které je mozné najit naptiklad v tisku,
ve statistickych piehledech, odbornych publikacich, studiich, vyzkumnych zpravach, také
v databazich a vyrocnich zpravach firem. Nevyhodou téchto pomérné snadno ziskatelnych
informaci je, ze nemusi pfesné¢ odpovidat potiebam vyzkumu, mohou byt zastaralé ¢i

nespravne.

3.1.3 Priprava marketingového vyzkumu
Do ptipravné faze vyzkumu patii definovani problému a stanoveni cilti. Pomoci
definice problému se vymezi oblast, které se ma vyzkum tykat, udaji se divody pro¢ ma

byt marketingovy vyzkum proveden. Pak se ur¢i cil vyzkumu.

Definovani problému v ptipad¢ prodejny se stany a kempink zbozim:
Stavajici prodejna Camping Market se stany firmy Technolen, a.s. je jiz zavedenou
prodejnou v Lomnici nad Popelkou s vérnymi zakazniky, ktefi Casto musi dojizdét ze
vzdalenych mist. Kvuali nepfili§ idealni lokalité je zvazovano otevieni dalSi prodejny
v krajském mésté Liberci. Tedy problémem firmy je, Ze nevi, zda-li se vyplati zfidit dalsi
prodejnu. Proto je zapotiebi zjistit bude-li v Liberci o danou prodejnu dostateény zajem,

aby se vyplatilo do zfizeni nového obchodu investovat.
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Cil vyzkumu:
Cilem vyzkumu bude zjistit, jak zdkaznici hodnoti stavajici nabidku kempink zboZi na trhu,
jak velkad je konkurence v dané oblasti a je-1i v Liberci dostatek potencionalnich zakaznik.

Poptipadé€ po jakém sortimentu konkrétné by byla nejvétsi poptavka.

Dale do ptipravné faze patii navrzeni koncepce a metodologie vyzkumu (zptisob
sbéru dat, vybér respondenti, atd.) a vypracovani planu vyzkumu.

Realizacni etapa zahrnuje sbér dat, vyhodnoceni a zpracovani zavérecné zpravy.

3.1.4 Metody sbéru primarnich dat

Jsou to tii nize uvedené zpiisoby jejichz pouziti zalezi na charakteru pozadovanych

informaci, cilech vyzkumu, moznostech ziskani danych informaci.

e pozorovani

e dotazovani

e experiment

Pozorovani je technika zalozend na sledovani urcitych situaci, lidi, d&ja, bez aktivni
ucasti pozorovaného, ktery vlastné ani nemusi védéet, ze je objektem zajmu. Vyhodou této
techniky je, ze tazatel respektive pozorovatel nemusi respondenta obtézovat otdzkami.

Pro néd$ prizkum bude tato metoda vhodna pro sbér udaji o konkurenc¢nich
prodejnach v Liberci.

Dale vyuzijeme metody dotazovani a to pro ucely ziskdni informaci o zdjmu
potenciondlnich zédkaznikll o prodejnu. Dotazovani je nejbéznéji pouzivanou technikou pro
ziskani informaci od respondentt. Lze vyuzit riizné zpisoby jako je osobni dotazovani,
telefonické ¢i pisemné. Kazdy zptisob ma své vyhody i nevyhody. Osobni dotazovani je
typ, kde tazatel ma ptfimy kontakt s respondentem, avSak nesmi na n¢j ptsobit a ovliviiovat
jeho odpovédi. V naSem pripad€ bude pouzit dotaznik s pevné stanovenymi otdzkami, na
které budou respondenti odpovidat pisemné podle stanovenych instrukeci. Takovyto typ
dotazovani bude pro naSe ucely vhodny, informace budou snadno zpracovatelné a
porovnatelné. Dale pak existuje volny zplisob dotazovani, kdy tazatel ma typy otazek, na

které by se mél ptat. Respondent mtize volné odpovidat, mize se jednat o jakousi diskusi.

[5]
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Jako posledni metodou sbéru dat je experiment, ktery neni v nasem piipadé vyuzit.
Toto je metoda, pii které se zjistuji vztahy dvou proménnych, pfi¢iny a nasledky.
Experimenty se daji rozdé¢lit na ty, které jsou provadény v laboratornich podminkach a na

terénni experimenty. [4]

3.1.5 Dotaznik

Dotaznik je zédkladnim néstrojem pro ziskavani informaci. Musi byt sestaven tak,
aby byly otazky srozumitelné, v logickém sledu, tak aby zn¢j byly ziskany potiebné
informace.

Otazky by meély byt jasné, stru¢né, nendrocné na pamét ¢i néjaké propocty,
prehledné a jednoduché, aby vyplilovani bylo snadné a rychlé. Vhodné je k otazkam uvést
pokyny k vypliovani.

V dotazniku budou vyuzity filtra¢ni otadzky, otdzky o subjektu, coz jsou otazky
vystihujici podstatu dotazniku, kvili kterym dotaznik vlastné sestavujeme a otdzky
klasifikacni, kterymi zjiStujeme charakteristiky respondenta. Filtracni otazky by mély byt
na zacatku dotazniku a mély by oddélit vhodné respondenty od téch, ktefi jiz tieba ani dale
odpovidat nemusi, protoze v dané problematice nejsou nijak zainteresovani. Tak tomu bude
i v nasem piipad¢, kdy bude zapotiebi hned na tivod vyfiltrovat respondenty, ktefi nepatii
mezi budouci potenciondlni zdkazniky. Za takové lze povazovat lidi, ktefi nedé¢laji a
nechystaji se provozovat zadnou outdoorovou aktivitu, pfi které by mohli vyuzit kempink
vybaveni.

Respondenta by neméla odrazovat délka dotazniku. Piiméfend délka neodrazuje,
dotaznik nenudi, respondent vypliuje preciznéji. Chyby v dotazniku mohou vyvolat
nespravné sefazené otazky, dvojsmyslnd ¢i nesrozumitelna slova, naro¢nost otdzek. Také
by se nemély pouzivat pfili§ dlouhé otazky, citoveé zabarvené a otazky, ve kterych se ptdme
na vice véci najednou.

Otazky lze d¢lit do dvou zakladnich skupin, na otazky oteviené, na které muze
respondent odpovidat volné a otazky uzaviené, kde jsou respondentovi piredkladany mozné
odpovédi (ano/ne, ¢i vybér z ne€kolika moznosti a stupnice). V naSem dotazniku budou

pouzity oba typy. (dotaznik viz ptiloha ¢.1)
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3.1.6 Zpracovani a analyza dat

Po provedeni vyzkumu je nutno informace ziskané z dotazniku zpracovat,
vyhodnotit a interpretovat. Z toho vSeho by mély vyplynout zavéry, které by zadavatel
vyzkumu mél vyuZzit pro zefektivnéni své ¢innosti, zmapovani situace a vyteSeni problému.

[5]

3.2 Prizkum

Cilem priizkumu bude zjistit, zda by m¢li lidé v Liberci zajem o novou prodejnu se
stany a kempinkovym zbozim. Pro tyto potieby bude proveden jednorazovy pruzkum, ve
kterém bude zjiStovano, jestli prodejnu zfizovat, zda by byla dostatecnd poptavka po
nabizeném zbozi. Prizkumem u potenciondlnich zdkaznikd, tj. lidi, ktefi maji zdjem o
rizné outdoorové aktivity, budou sesbirana primarni data. Ta budou zjistovana pomoci
dotaznikd, dale pak vyhodnocena a vyuzita pro potieby bakalatské prace. Aby informace

byly dostatecné reprezentativni, odhadovany vzorek respondentt je cca 100.

3.3 Vyhodnoceni prizkumu

V marketingovém prizkumu bylo dotazdno 102 respondenti. Prizkum byl
provadén v Liberci u sportovné zalozenych lidi bydlicich na kolejich Harcov, v Adrenalin
Centru a v Jablonci nad Nisou.

Hned prvni otdzkou byli vyfazeni ti, ktefi se vibec nevénuji sportu a zadné
outdoorové aktivite, proto se da predpokladat, ze ani nenakupuji outdoorové vybaveni.

Z dotézanych nejvice lidi (vice nez tfi Ctvrtiny dotazanych) uvedlo, ze travi sviij volny cas
pobytem v piirodé a turistikou, zaroven 66 lidi zaskrtlo odpovéd’, ze kempuji. Tietina
z respondentli se vénuje vodactvi a Ctvrtina horolezectvi. Mezi dalsi aktivity, které lidé

uvedli, patii cyklistika a lyzovani (obr.3).
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Travite volny €as nékterou z uvedenych aktivit?

pocet lidi

kempovani turistika horolezectvi ~ vodactvi  jina aktivita

obr. 3 Graf preferenci outdoorovych aktivit
Druhou otazkou bylo zjistovano jak casto tito lidé nakupuji kempinkové vybaveni.
86% jich uvedlo, Ze nakupuji podle potteby, 10% respondentl se necha zlakat novinkou ¢i

slevami a pouze necela 4% jich nakupuje toto zbozi pravidelné (obr.4).

Jak ¢asto nakupujete kempinkové zbozi?

86%

MW pravidelné
m podle potfeby
Oimpulsiné

obr. 4 Graf nakupu kempinkového zboZi

U dalsiho bodu dotazniku respondenti fadili jednotlivé polozky podle dilezitosti, jez

vvvvvv

kvalitu (na prvni misto ji zafadilo 68% respondentil), na druhém misté je pro né rozhodujici
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cena, pak je pro lidi dulezita Sife sortimentu a znacka zbozi. Na poslednich tfech mistech se

umistil personal, sluzby a jako nejmén¢ diilezité pro lidi se ukazalo byt prostiedi prodejny.

Na otazku ,,Jaké prodejny v Liberci si vybavite, kdyz byste cht¢l/a koupit stan ¢i
jiné kempinkové vybaveni?* 17 respondentt, spiSe star$i vékové kategorie, zadné obchody
v Liberci nezna, nebo si nevybavilo jejich nazvy. Ostatni znali jednu ¢i vice prodejen.
Nejcastéji byl zminovan Hudy Sport, ten uvedlo 60 lidi. 11 respondentti si vybavilo Tesco a
také 11 dotazanych zna Adrenalin Centrum. Mén¢ nez 10 respondentii si vzpomnélo na
Sport 2000, Rock Point, Windsport, Hypernovu a pouze 2 respondenti si vzpomnéli na

dobte vybaveny KH Sport, ktery se naléza stranou v bo¢ni ulicce vedle ulice Prazské.

Na dalsi otazku, zda-li si mysli, Ze je nabidka v Liberci dostacujici, odpovédelo
70% dotazanych kladné a 30% zaporné (obr.5). VSichni, kteti odpovédeli zaporné si preji
novou prodejnu specializovanou na kempink. AvSak 1 velkd ¢ast téch, podle kterych je
nabidka v Liberci dostacujici, by také uvitala specializovanou prodejnu. O novou prodejnu

nema zajem pouze 27% dotazanych (obr.6).

Je pro vas nabidka v Liberci dostacujici?

obr. 5 Graf spokojenosti se stavajici nabidkou kempinkového zboZzi
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Uvitali byste v Liberci prodejnu specializovanou
na kempink?

ne
27%

ano
73%

obr. 6 Graf zijmu o specializovanou prodejnu

V nové prodejné by nejvice lidi uvitalo Sirokou nabidku kempinkového vybaveni
(spacaky, karimatky, eSusy, vafice, kempinkovy nabytek,...) a stany. Pomérn¢ velky zdjem
by byl o nahradni dily ke stanim (uvedlo 42 respondentil) a technické textilie (uvedlo 41
respondentil). Siroky vybér verand k piivésim by si v obchodé pialo pouze 7 respondenti
(obr.7). Dalsi zbozi, které by si lidé v prodejné piali je: outdoorové obleceni, boty, batohy a

krosny, horolezecké vybaveni a potfeby na rybateni.

Uvitali byste Siroky vybér:

pocet lidi

stantl verand k  technickych kempikového nahradnich
pFivésum textilii vybaveni dila

obr. 7 Graf zbozi, které by lidé v prodejné uvitali
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Byl polozen také dotaz na znalost Camping Marketu v Lomnici nad Popelkou.
O této prodejné¢ vi pouze 16% dotazanych, ti vSichni by chtéli obdobnou prodejnu
v Liberci. V Camping Marketu nejvic lidi nakoupilo stan, dale zde koupili ndhradni dily ke
stanim, verandu ke karavanu, krosny, batohy a ledvinky, spacaky, oblecCeni a technické

textilie.

Na otazky odpovidalo 55% lidi ve vé€ku 21-30 let, 19% ve véku do 20 let, 16% ve
véku mezi 31-40 let, 8% 41-50-ti letych a pouhd 2% respondenti byla starsi 51 let (obr.8).

Odpovidala ptesné€ polovina zen a polovina muZzu.

Vékové slozeni respondentti

55%

mdo 20 let
m21-30 let
031-40 let
m41-50 let
mnad 50 let

16%

2% 8%

obr. 8 Graf vékového sloZeni respondentii

3.4 Zmapovani konkurence

Metodou pozorovani byl v Liberci proveden prizkum konkurence, byly
zaznamendvany informace o prodejnach se stejnym sortimentem zbozi. V centru Liberce
bylo zjisténo Sest obchodi, které by mohly byt pfimym konkurentem nasi prodejné, jedna
se o obchody, které ve svém sortimentu maji stany a dalsi kempink vybaveni (spacaky,
karimatky, vafice,...). Jsou to:
®  Hudy Sport- tato prodejna se zaméfuje na vybaveni pro turistiku, kempovani,

horolezectvi a lyzovani. Na pomérné velké prodejni plose je nabizeno outdoorové
obleceni, boty, krosny a batohy, stany (znacky Rock Empire a Coleman), spacéaky,

vafice, palivo, dale pak horolezecké potieby a vybaveni na lyZe. Prodejna vydava
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dvakrat ro¢n¢ sviij katalog, je mozné vyuzivat slev, které poskytuje zakaznicka karta.
V prodejné byvaji sezonni slevy.

Sport 2000- je velka prodejna, sortiment ma podobny jako Hudy sport, nabidka stant
je zde pomérné¢ mald (znacka Coleman). Kromé outdoorového vybaveni zde
prodavaji také vybaveni pro rtizné sporty napt. tenisové rakety, volejbalové ci
basketbalové mice atd.

KH Sport- je obchod v centru mésta, avSak trochu zastréeny v bo¢ni ulicce, takze ho
lidé mohou snadno ptehlédnout. Je to obchod dobfe vybaveny rozmanitym zbozim,
nalezneme zde vSe od outdoorového obleceni, ptes krosny, trekinkové boty, vybaveni
pro horolezce, stany (vybér stanti znacky Coleman), spacaky, lyze, mice,..., az po
vybaveni pro vodaky vcéetné raznych typi lodi.

Windsport- je prodejna specializovana na turistiku a horolezectvi. Je zde Siroky
vybér outdoorového obleceni (bundy, kalhoty, mikiny, ponozky,...), batohti a krosen,
horolezeckého vybaveni, spacakt a stani ( firmy Husky, Pinguin, Jurek).

Tesco- v obchodnim domé Tesco je mozné sehnat také vybaveni pro kempovani a to
za pomérn¢ nizSi ceny nez v ostatnich jiz zminovanych prodejnach, tomu vsSak
odpovida také nizsi kvalita nabizeného zbozi. Maji zde riizné akce a cenové vyhodné
nabidky. D4 se zde zakoupit obleCeni a vybaveni pro sport vSeho druhu: lyze, boby,
brusle, mice, tenisové rakety, hokejky, ..., spacdky, karimatky, vybér zde maji také
ve stanech riznych cenovych urovni ( Husky, Exi-trek,...).

Adrenalin centrum- to je prodejna pomérné odlisna od ostatnich. Je umisténa pobliz
centra v bo¢ni ulici, skrytd za panelovou vystavbou. Funguje jako pijcovna, servis a
bazar, je v ni také umisténa pobocka cestovni kancelare Poznani. Je zamétena v 1ét¢

na potieby pro vodéky a v zimé nabizi velky sortiment lyzi.

V centru Liberce je také znacné mnozstvi prodejen se sportovnim oblecenim:

>
>

Moira- prodejna, ktera je zaméfena pouze na funkéni pradlo znacky Moira.

Litex- podnikovad prodejna, ve které maji pouze omezeny sortiment sportovniho
obleceni (plavky, kalhoty, trika).

Alpine Pro- to je prodejna se Sirokou skalou outdoorového a sportovniho obleceni

jak na noSeni v interiéru, tak i na venkovni pouziti.
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*  City Sport- zde je mozné zakoupit sportovni obleceni znacky Nike a Adidas, dale
pak obuv a mice pro riizné sporty.

*  Globe Sport- tento obchod nabizi také pouze obleceni, maji zde piredevSim Siroky
vybér sportovnich bund.

*  Visto Sport- obchod v centru mésta, ktery se zaméfuje na sportovni obleCeni a boty.

#  Mamut- zde je k dostani obleceni, boty a dalsi vybaveni na skate a také naptiklad
snowboardy.

*  Umbro- tato prodejna se specializuje na obleceni a boty pro fotbalisty.

Dalsi konkuren¢ni prodejny jsou také v obchodnim centru Nisa:

®  Drapa Sport- velka prodejna se Sirokym sortimentem zbozi pro sport a volny cas. Je
tu k dostani sportovni obleceni a boty, vybaveni pro ruzné sporty, zimni (lyze,
boby,...) i letni (mice, tenisové rakety, kola, in-line brusle, rotopedy,...). Maji zde
turistické stany firmy Loap a spacaky téze znacky.

*  Rock Point- je prodejna specializovana na vybaveni pro horolezce. Mezi hlavni
sortiment patii lana, sedaky, dale pak outdoorové obleceni, krosny a spacéky.

*  Hypernova- hypermarket, kde je k dostani sportovni zbozi levnéjsi cenové kategorie.
Pomérné uzky vybér kempinkového zbozi (napiiklad vybér pouze ze dvou stani),
vynahrazuje Siroky sortiment sportovniho vybaveni: kola, rotopedy, mice, hry,...

*»  Kerbo- je podnikova prodejna, ve které maji pouze sportovni obleceni.

Za zminku stoji také prodejna:

*  Celtima- prodejna a ptjCovna party stanti a zahradnich altana.

Piestoze se zda, ze konkurence je v Liberci pomérné velkd, je stdle adekvatni
uvazovat o dalsi prodejné. Konkuren¢ni vyhodou nasi prodejny bude zbozi firmy
Technolen. Nabidka bavinénych stanti, verand ke karavantim, altanti, ¢i kempinkového
vybaveni jako napiiklad stolky a lehatka bude ojedinéla. Taktéz nahradni dily ke stanim
nejsou v soucasné dobé v tomto meésté k dostdni. Pro doplnéni sortimentu a uceleni tak
nabidky, budou v prodejné prodavany téz syntetické stany renomovanych zna¢ek Coleman,
Husky, Hannah,... Vzhledem k tomu, ze bylo zjisténo velké mnozstvi prodejen, které
prodavaji sportovni a outdoorové obleCeni, neuvazujeme o tom, Ze bychom toto zbozi

v nasi prodejné nabizeli.
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4 Projekt prodejny

Bude se jednat o prodejnu se stany znaCky Technolen, ale i jinych znacek a
s Sirokym sortimentem kempinkového vybaveni (jako naptiklad spacdky, vafice,
karimatky, svitilny, noze, stolicky, stolky) a také s velkym vybérem technickych tkanin.
Sportovni a outdoorové obleceni v prodejné nabizeno nebude, kvuli velké konkurenci.
Spise je zvazovana moznost ziizeni paj¢ovny stanti (jak velkych kempinkovych, tak i
malych a lehkych turistickych), pfistfeskd, verand ke karavaniim a zahradnich altand.
Prodejna bude spolupracovat se servisem v Lomnici nad Popelkou, bude tam zasilat

poskozené véci k oprave.

4.1 Umisténi prodejny

vvvvvv

uspéchu. Pii vybirani vhodné lokality se musi brat v ivahu rtizné aspekty, jako je naptiklad
sortiment naseho zbozi, segment zakazniki, ochota lidi vazit cestu odjinud, konkurence,
cena prodejni plochy (ndjemné), okolni prostiedi, okolni obchody, atd. [7]

Me¢lo by se zvazit také povédomi o prodejné, to, Ze prodejna na daném misté je.
Zda-li bude kolem prodejny chodit hodné lidi ¢i projede-li kolem ni hodné aut. Nebo jestli
se budou muset vynalozit vétSi financéni prostfedky na reklamu, aby se lidé o prodejné
dozvédéli.

V nasem piipad¢ predpokladame, Ze naSimi zakazniky budou lidé sportovné
zaloZeni, spiSe mladi lidé. Diky sortimentu zbozi se domnivame, ze lidé budou ochotni
prodejnu vyhledat i mimo nejuz§i centrum meésta. V centru mésta jsou spiSe umistény
ufedni budovy, banky, restaurace, luxusni obchody, obchody mezinarodnich siti prodejen.
Pro nadi prodejnu budeme potiebovat pomérné velké prostory (odhad 350 m?). V centru
mesta najemné takovychto prostor dosahuje velice vysokych c¢astek: 8 000-13 000
K&/m?*/rok. Také proto budeme hledat vhodny objekt mimo stied mésta, kde néklady na
najem nebudou tak velké. Ndjemné skladovych prostor &ini cca 800 K&/m*/rok, nijemné
v objektech vhodnych pro prodejnu se pohybuje kolem 3 000 K&/m?/rok. Déle u prodejny

bude nutné zfidit vlastni parkovisté. Pro nas sortiment zbozi (t€zké stany, velkych rozmért)
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bude potieba, aby lidé méli pfistup k autu hned u prodejny. I to je divod pro¢ umistit
prodejnu mimo centrum, kde by mélo byt ziizeni parkovisté snadno realizovatelné.

Liberecky kraj je idealni oblasti pro nasi prodejnu. Je to kraj hojné vyhleddvany
turisty, kraj s tradici sportovniho vyziti, kraj se spoustou lakavych mist. Jeho vyhodou je i
umisténi na trojmezi Ceské republika, Polsko, Némecko. Diky tomu je po¢itano s tim, Ze
jednim z dualezitych segmenti zakaznikti budou cizinci. Kromé Némct a Polaku je
pravdépodobné, ze nasimi zakazniky budou téz Holand’ané, ktefi si v posledni dobé oblibili
Cesko jako vhodnou destinaci pro svoji dovolenou.

Usp&$né umisténi prodejny miize ovliviiovat mnoho dal§ich faktord, at’ je to image
prodejny (vzhled budovy, vyvésni §tit, zafizeni prodejny), kvalita a cena zbozi, sluzby
(parkovaci mista, reklamace, servis), dostupnost méstskou hromadnou dopravou, dale pak
dilezité ekonomické faktory, jako naptiklad mira nezaméstnanosti, pfijmy obyvatelstva
nebo také slozeni populace v daném misté napiiklad vékové skupiny, coz v piipade
kempink prodejny bychom volili oblast s vét§im podilem mladsi vékoveé kategorie. [7]

Dobré umisténi pro prodejnu by mohlo byt nékde u hlavni dopravni tepny, kde
nejsou v blizkosti konkurencni prodejny. Nebo naptiklad by bylo vhodné ziskat prostory
nékde na okraji panelovych sidlist’ ¢i v okoli jinych prodejen, za kterymi lidé musi dojizdét
autem. Za takové by se dalo povazovat napiiklad sidlist¢ na Harcové, pobliz ulice
Kunraticka, to je frekventovana spojnice mezi Libercem a Jabloncem nad Nisou, kde jsou
rizné volné staré objekty nebo napiiklad okoli ndkupnich zoén Nisa centrum ¢i Pavlovice
(OBI, Kaufland).

Pro naSe potieby ziskani prodejny bychom zvolili ndjem prazdného prostoru a jeho
upraveni, rekonstruovani. Prondjem obchodu je rychlejsi a levnéjsi variantou nez jeho
koupeni ¢i vystavba.

Prodejna Camping Market v Lomnici n.P. je umisténa pobliz centra na hlavni silnici
mezi Lomnici, Starou Pakou a Ji¢inem. Misto je to velice vyhodné, jelikoz si prodejny
vSimnou 1 lidé Lomnici pouze projizd€jici. U prodejny je parkovisté vyhrazené pro
zakazniky. Prodejna je umisténa v prvnim patfe budovy, v pfizemi ma vsak vylohy. Na
budové upoutd i velky $§tit s logem prodejny (obr.9). Prostory prodejny jsou upraveny pro
vystavovani zbozi, pddia pro velké stany firmy Technolen. Soucasti prodejny je i velky

sklad a ndkladni vytah, ktery umoznuje manipulaci s velkymi pfedméty.
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CAMPINGMARKET

obr. 9 Budova Camping Marketu v Lomnici nad Popelkou

4.2 Vizaz obchodu

Dulezitou soucasti pro image obchodu je jeho venkovni vzhled, omitka, vyvésni stit
a vylohy. Vhodné zvoleny exteriér, ktery zaujme okoli a oslovi kolemjdouci, je vlastné
celoro¢ni propagaci prodejny. Jednorazové naklady na praceli obchodu jsou mnohem nizsi
nez ndklady na dlouhodobou reklamni kampan. Proto bychom to méli mit pfi venkovnich
upravach na mysli a umistit na budovu dostatecné velky reklamni stit ¢i napis. Podle toho
jaky objekt pro prodejnu zvolime, budeme uvazovat o moznosti ziizeni vykladnich skiini.
Ty by mély zaujmout, upoutat pozornost kolemjdoucich, také by si pomoci nich mél
zékaznik udélat pfedstavu o nabidce obchodu, mély by vzbudit zajem prohlédnout si
obchod.

Dobra atmosféra prodeje a prodejny muize také znamenat mnoho. Zakaznik diky ni
muze mit radost z nakupovani, mize ho piimét k tomu, aby zde stravil vice Casu, utratil
vice penéz, nadchnul se pro dalsi zbozi a rad se do prodejny vracel. Vnitini interiér by se
mé¢l zamétit barevnym ladénim a pouzitymi materidly (vhodné ptirodni materidly) na
atmosféru relaxace. U vstupu do prodejny by bylo dobré umistit informacni centrum spolu
s pokladnou. Prodej by mél byt samoobsluzny s moznosti vyuziti poradenstvi u vyrobki
pro kempink a sportovnich potieb. Exponaty by se vystavovaly na volné ploSe a ¢astecné

by byly ulozeny vregalech. Celd prodejni plocha by méla byt dostatecné osvétlena,
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vystavené zbozi jednotlivé nasviceno, rozhodné nesmi vyvolavat pochmurny dojem.
Ptijemné prostiedi by mélo podporovat ozvuceni prostoru tichou hudbou a také moznosti
odpocinout si na k tomu vyhrazeném misté. K prodejné by mélo také patfit socidlni zatizeni

pro zakazniky.

4.3 Lidske zdroje

Vybér dobrych zaméstnancti je dilezity pro spravny chod obchodu. Schopni
prodavaci dokazi vybudovat stale se vracejici klientelu. Kvalifikovany, zkuseny, ochotny a
v neposledni fadé piijemny personal pomaha dobrému image obchodu. [6]

Pro prodejnu by bylo vhodné, aby personal m¢l odborné znalosti a samoziejmé
dobrou znalost technolenskych vyrobk, a aby byl schopny komunikovat v cizim jazyce.

Pti vybéru zaméstnanct bude preferovan ptijemny vzhled, kultivované vystupovani,
profesionalita a ochota podilet se na tikolech.

V relativné malé prodejné je pro zacatek pocitano zhruba se tremi zaméstnanci, ktefi
by prodévali, obsluhovali pokladnu, dopliiovali zbozi, pracovali ve sklad¢. Skladba jejich
povinnosti by byla pomérné Siroka, museli by ovladat velkou skalu cinnosti, které
v obchod¢ probihaji. Dale by byla potieba jedna osoba, ktera by zajistovala administrativu.
Vedouci prodejny by mél mit pod kontrolou veskeré déje v prodejné€, od objednavani zbozi,
prodeje, financovani, po kontrolu zaméstnanct. Z toho vyplyva, ze organizacni strukturu
zamestnanci 1 jejich povinnosti by bylo vhodné pievzit od zabéhnuté prodejny v Lomnici.

Po urc¢ité dobé chodu prodejny by méla byt zvazena potieba novych zaméstnancii ¢i

dostate¢né vyuziti téch stavajicich.

4.4 Propagace

»Reklama predstavuje neosobni formy komunikace, provozované prostfednictvim
médii, placenych uréitym sponzorem.* [7]

Také reklama pomaha tvofit image obchodu, proto by mél zadavatel reklamy
zvazit, jak se chce prezentovat na vefejnosti, na jaké prednosti chce naldkat zakazniky.
Me¢la by vsak poskytovat pravdivé informace, neméla by prehanct, méla by vzbuzovat

divéryhodnost.
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Reklama ma za tkol u zdkaznikii vyvolat zajem o prodejnu, ma na prodejnu
upozornit, ma zvysit navstévnost prodejny, prilakat nové zdkazniky, popiipadé informovat
o riznych akcich, slevach, novinkach. Hned na zacatku pfi ztizovani obchodu je potieba
informovat lidi pomoci reklamy o nové prodejné¢, predstavit ji, ptiblizit lidem sortiment
nabizeného zbozi a také zdlraznit jeji umisténi (adresu).

Pro malou maloobchodni prodejnu jsou ndklady na reklamu nékdy nepfimétené
vysoké, proto musi zvazovat mnoho faktord- formu reklamy, obdobi kdy je reklama
nejucinngjsi a kdy do ni nejvice investovat. Je tieba mit na mysli rizné dalsi faktory, jako
naptiklad umisténi obchodu, sortiment, konkurenci, sazby za reklamu, zda-li je né¢jaka
reklama od vyrobce, atd.

Je tieba spravné stanovit prostiedky, kterymi se bude reklama §ifit. Jedna se o rizné
tiskopisy, mezi néz patii noviny a Casopisy, dale pak masové sdélovaci prostredky televize,
rozhlas, jejichz prostfednictvim lze ptedat zpravu velkému mnozstvi lidi. Zalezi na tom,
jedna-li se o masmédia mistni ¢i celostatni. Dal$imi prostfedky jsou poStovni zasilky,
letacky (rozesilané posStou, rozddvané na ulici), vyvésni plochy, billboardy, reklama na
dopravnich prostiedcich, atd.

Pti vybéru médii musi byt brany v uvahu Ctyii faktory. 1. charakteristika ptijemcu,
2. dosah, 3. vliv, 4. naklady. V nasem piipad¢ se tyto faktory daji stru¢né vystihnout takto:
1. lidé sportovné zaméieni, spiSe mladsi, 2. reklamni materidly by mély zasdhnout Gizemi
Libereckého kraje, 3. jak dobfe naSe reklama ovlivnila vefejnost, 4. zvazit ndklady na ten,
ktery typ médii (vyuziti specializovanych casopist, regiondlnich novin, letdkd), dobu
vysilani reklamy (ndrazova, sezonni- jaro, 1éto, v dobé kdy je vétsi zdjem o stany).

Dutvody pro¢ déavat reklamu do regionélnich denikl jsou tyto: je to zdroj informaci
pro mistni lidi, timto zpisobem mutze prodejce pokryt reklamou celou okolni oblast.
Reklama v novinach je pomérné rychly a levny zptsob, jak na sebe upozornit (tab.l).
Avsak k nevyhodam novin patii Casto to, Ze lidé stanky s inzerci nectou, popiipad¢ si mezi
velkym poctem ruznych reklam nev§imnou pravé té nasi. Dalsi formou inzerce, kterou by
nase prodejna chtéla vyuzivat je reklama v Casopisech, a to v Casopisech orientovanych na
urcity segment zakaznika (Casopisy Treking, Turista, Kalimera), jak to jiz zavedla prodejna

Camping Market v Lomnici (viz strana 11). Vyhodou téchto reklam je, Ze se dostanou do
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rukou lidem sportovné zalozenym, ktefi takovyto typ obchodti vyhledavaji a jsou ochotni
kvili nakupu vazit i delsi cestu.

Firma bude ur¢ité uvazovat o vyuziti reklamy 1 v rozhlase a televizi, ale pouze na
regionalni Urovni (napiiklad televize Genus, Radio Contact Liberec, regionalni vysilani
stanice Evropa 2) (tab.2, tab.3). Vzhledem k velké financni naro¢nosti budou muset byt
reklamni spoty zna¢né omezeny.

Pti zavéadeéni prodejny bude vhodné seznamit lidi bydlici v okoli prodejny pomoci
letakd, které jim budou doruceny do postovnich schranek (tab.3). Také by se mély vyvésit
plakaty na nékteré vyhodné vyvésni plochy, naptiklad na vysokoskolskych kolejich.
Vhodné by bylo umistit propagacni cedule ¢i billboardy do mist s velkou navstévnosti
(naptiklad u vlakového nadrazi, u ZOO,...), dale pak do mist, kterd vyhledavaji sportovci a
kde travi lidé sviij volny Cas (napt. Bedfichov- vychozi misto pro tary do Jizerskych hor,
Jablonec nad Nisou- sportovni areal Bftizky, atd.). Také by bylo vhodné propagovat
prodejnu v okolnich kempech (Hamr na Jezete, Kristyna, Sedmihorky, Mal4d Skala a v
daldich v Ceském Réji). Dobrou propagaci by mohl zajistit billboard u délnice Praha-

Liberec, ten v§ak nebude nejspi§ mozno z finan¢nich dtvodi zajistit.

Cena za 1 mm sloupku Cena za stranu Orientacni tiStény naklad
(vK¢) (v K¢) (kust)
Cena Cena lokalni |Zéakladni ceny
Deniky zakladni
po-Ct, |[pa |po-Ct, |pa po-Ct, pa po-¢t |pa SO
SO SO SO
Liberecky den 13- [12,-]11,- |18,- [33930,- |31320,- |6100 13000 9900
Denik Jablonecka |12,- |17,-[10,- [15,- [31320,- [44370,- [2500 [6500 4000
Ceskolipsky denik |12,- [18,-]10,- [16,- |31320,- [46980,- [3000 |8500 |6100
tab. 1 Cenik reklam v Denicich Bohemia v¢etné orientacnich tiSténych nakladu (zdroj:
www.inzertmedia.cz cit. 28.3.2006)
Stanice Vysilaci ¢as
Ceny (v K¢ za 30 sekund vysilaciho ¢asu)
Evropa 2 0-6 6-7 7-9 9-12 12-15 [15-18 |18-19 |19-22 |22-24
(celostatni 1320,- | 8690,- | 14375,- | 14835,-|10680,- | 10120,- | 7488,- | 2640,- | 1980,-
vysilani)
Vyrobeni reklamniho spotu 5000-7000 K¢

tab. 2 Cenik reklamniho vysilani (zdroj: Www.rrm.cz cit. 28.3.2006)
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Stanice | Vysilaci ¢as
Ceny (v K¢ za 30 sekund vysilaciho ¢asu)
Genus TV | 18:43-18:54|19:15-19:45 | Noc¢ni vysilani
7600,- 7000,- 6840,-

Cena vyroby reklamniho spotu od 9000,-

tab. 3 Cenik reklamy v televiznim vysilani (zdroj: www.genus.cz cit. 29.3.2006)

Tiskoviny | Pocet kusii | Format | Barevnost | Celkova cena Cena za kus

(v K¢, bez DPH) | (v K&, bez DPH)
Letaky 5000 A5 2 barvy |2738,- 0,55.-
Plakaty |50 A2 4 barvy |3229,- 64,58, -

tab. 4 Cenik tisku (zdroj: www.cenytisku.cz cit. 28.3.2006)

4.5 Sortiment

Sortiment nasi prodejny by mélo vystihovat heslo ,,v§e pro kempink*! To znamena

stany firmy Technolen s doplnénim sortimentu kempinkového zbozi od jinych vyrobct a

dodavateld. Je nutné preferovat kvalitu, znackové zbozi a mit sortiment v plné Sifi.

Prodejna nebude mit vlastni servisni centrum, opravy bude zajistovat opravna v Lomnici

nad Popelkou, nase prodejna bude pouze zprostfedkovatelem mezi zdkaznikem a touto

opravnou.

a)

cestovni kancelare

Verandy k ptivésim

karimatky, spacaky

Plastexy, ...

Stany- turistické, kempinkové, horolezecké, cyklistické, stany vhodné pro tabory ¢i

Slunec¢niky- plazove, zahradni, altany,...
Kempinkovy nabytek- sedacky, lehatka, stolky,...
Kempinkové dopliikky- stanové doplitky (koliky, sitry, krouzky,...), nadobi, vafice,

Technické tkaniny- stanovky, lehatkoviny, molina, silony, sitoviny, Plastely,

ad a) Stany Technolen (Terka Tents) (obr.10, obr.11) (viz piiloha ¢.2) jsou vyrobeny

z bavlnéné impregnované stanovky, loznice z bavinéného molina, pasovani a podlaha

z beztextilniho plastiku PVC. Maji ocelovou konstrukci. Rodinné kempinkové stany jsou
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urceny az pro 6 osob, jejich sttedova vyska je kolem 210 cm, né€které vazi az pres 60 kg.
Dale pak firma Technolen nabizi bavinéné turistické stany tzv. ,,acka“, nebo také lehké

turistické stany z polyamidu s polyesterovym zatérem.

obr. 10 Kempinkovy stan Albena special pro 6 osob

obr. 11 Turisticky stan pro 2 osoby

ad b) Verandy se napojuji k pfivéstim- karavanim vybavenym liStou a ocky pro uchyceni
konstrukce verand. Jsou vyrobeny z impregnované bavinéné stanovky, pasovani a kryci

zastérka z beztextilniho plastiku PVC, maji ocelovou konstrukei.

ad f) Technické textilie (viz ptiloha ¢.3):

e stanovky- byvaly typicky vyrobek Technolen jiz nevyrabi, nyni jsou nakupovany
od Texlen Trutnov. Tyto bavinéné tkaniny se vyuzivaji pii vyrobé stanti, verand,
tee-pee. Jsou impregnovany, nemaji UV filtr, proto blednou.

e plachtoviny- pfedstavuji jednu znosnych vyrobnich naplni podniku Technolen,
a.s.. Vyrab¢ji se z materidlti ptirodnich (len, bavlna) i syntetickych (polyamid,
polyester). Patii sem Plastel, Plastex, Hydrolen.

e Plastel- material vyuzitelny na autoplachty, dna zahradnich jezirek, transparenty. Je
vyrabén v ne¢kolika variantach: tkanina oboustranné ndnosovand, jednostranny ¢i
lakovany Plastel. Je vyrabén v riiznych graméazich (450-1300g/m?). Plastel je velmi
odolny, vydrzi teploty az —30°C.

e Airtex- tkanina je dovdZena z Némecka, vyrabi ji firma Stromeyer, ktera patii do
skupiny Mehler. Pouzivd se na verandy, altdny, slunecniky, zastéry. Zakladni

tkanina je ze 100% polyesteru a je opatfena zatérem. Tomuto materidlu je ddvana
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vysoka zivotnost az nad 10 let, je opatfen UV filtrem, diky tomu si i na slunci
udrzuje svoji barvu. Je nepromokavy.

Panama, Panda, Twill- to jsou tkaniny urené pro brasnaiskou vyrobu a pro
calouniky (batohy, vaky, penéZenky, ...). Jsou to polyesterové tkaniny, Casto se
zatérem. Jsou dovazeny z Polska.

Dalsi tkaniny- lehatkoviny, molino, sitoviny, vyztuzené polyethylenové folie- tzv.
kasirka. Tyto tkaniny jsou odebirany od Svitap (Svitavy), Tiba (Dvir Kralové) a
dalsich.
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5 Naklady souvisejici se zalozenim prodejny

Novy podnik vyzaduje velké mnozstvi financ¢nich prostredku, aby se dokéazal uchytit
na trhu, pfezit pocateni nesnaze a vybudovat si stdlou pozici na trhu. Hned na pocatku je
potfeba vstupni kapital, ktery se v nasem piipadé pouzije na zaplaceni nijemného, na
upravu ¢i drobnou piestavbu prostoru, vybaveni prodejny, na rizné zafizeni, dale pak na
poplatky souvisejici se ziizenim obchodu, povoleni, poplatky za energii a vodu, odvoz
komunalniho odpadu, finance budou potieba také na nakoupeni pocatecCnich zasob zbozi.
Dalsi kapital pak bude potieba po otevieni obchodu na reklamu, mzdy, nakoupeni nového
zbozi, na energii, pojisténi a dalsi provozni naklady.

Kapital je mozné ziskat z rznych zdrojt, bud’ vlastnich nebo tvérem od banky.

5.1 Zarizeni prodejny

Pfi otvirani nové prodejny je nutné zafridit ji pro jeji funkéni vyuziti, pohodlny nakup
a pfijemny vzhled. Je potfeba upravit interiér (malifské prace, osvétleni,...), vybavit ji
nabytkem, regaly, technikou (pocitacem, pokladnou,...) (tab.5) a vytvofit vhodné zdzemi

pro zameéstnance.

Cena za
Cena celkem
jednotku
Nazev Specifikace Mnozstvi | Jednotka - v K¢
v K¢
bez DPH
bez DPH
Exteriér
vyveésni §tit 1 ks 8 000,- 8 000,-
Interiér
malifské prace odhad 8 500,- 8 500,-
osvétleni 16 ks 4 060,- 64 960,-
Vstupni zéna
zabradli 3 bm 2 700,- 8 100,-
transportni vozik 2 ks 6 510,- 13 020,-
nakupni vozik 10 ks 2 100,- 21 000,-
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Oddéleni camping

regal typl 8 bm 4 960,- 39 680,-

regal typ2 4 ks 3 500,- 14000,-

akéni koS 5 ks 790,- 3 950,-
Oddéleni latky

prodejni stil 1 ks 9 830,- 9 830,-
Atrium

zahradni stul 3 ks 527,- 1581,-

zahradni zidle 9 ks 159,- 1431,-

napojovy automat 1 ks 5500,- 5500,-
Kancelar

psaci sttl 1 ks 9 500,- 9 500,-

zidle 1 ks 2 500,- 2 500,-

regal 2 ks 5450,- 10 900,-

konferen¢ni stolek 1 ks 4100,- 4 100,-

ktesilko 3 ks 1 490,- 4 470,-

pocitac pro manazera 2 ks 27 290,- 54 580,-

obchodni software 3 ks 31 160,- 93 480,-
Zazemi

minikuchyné+spotiebice | 1 ks 22 500,- 22 500,-

zidle 4 ks 710,- 2 840,-

stul 1 ks 3 100,- 3 100,-

Satni skiin 1 ks 3 140,- 3 140,-
Pokladni zéna

prodejni pult-proskleny |2,5 bm 6 850,- 17 125,-

regal 3 bm 5 340,- 16 020,-

pokladna+pocita¢ 1 ks 41 950,- 41 950,-

telefon 3 ks 1 560,- 4 680,-
Dopliiky

infosystém a dekorace odhad 40 000,- 40 000,-
Montaz

odpracované hodiny odhad 100 | hod 250,- 25 000,-

doprava odhad 450 | km 12,- 5400,-
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Ostatni 2 000,-

Celkem 562 840,-

tab. 5 Naklady spojené se zafizenim prodejny

V predeslé tabulce (tab. 5) byly vycisleny naklady souvisejici s Gpravou a zafizenim
budouci prodejny. Celkem je to ¢astka 562 840 K¢&. Vyznamnou polozku pii zakladani
prodejny piedstavuje nakoupeni pocatecni zasoby zbozi. Predpoklada se, ze ndkup zbozi

naSeho sortimentu pojme 1 500 000 K¢.

5.2 Naklady spojené s provozem prodejny

Néklady spojené s chodem prodejny, tzv. provozni naklady se odviji od mista a
velikosti prodejny, po¢tu zaméstnanctl, spotieby energie, investic do reklamy (tab. 6).
Neékteré naklady jako napiiklad penize vydané na reklamu jsou rozpocitany meésicné,

piestoze jsou vydavany narazové, nejvice pii otevieni prodejny a v letnich mésicich.

Druh naklada Castka (v K& za mésic)
najem 85 000,-

mzdy (5 zaméstnancti) 12 000,-/0osoba

socialni a zdravotni pojiSténi 4 200,-/osoba

energie, voda 12 000,-

telefon, internet 3 500,-

drobné vydaje (kancelarské, hygienické potieby,...) 1 500,-

pojisténi (zbozi, proti kradezim, ptirodnim zivltim,...) 2 500,-

reklama 10 000,-

Celkem 195 500,-

tab. 6 Mési¢ni provozni naklady

Mg¢sicni provozni néklady jsou 195 500,-, vnich nejsou vSak zahrnuty néaklady
potiebné pro pribézné dokupovani zbozi. Pro nazornou ukazku, ktera objasni, zda- li by
bylo mozné danou prodejnu zfidit, vypocteme denni provozni naklady, ty ¢ini 6 427,-.
Proto, aby se prodejna vyplatila, potiebujeme pokryt minimaln¢ nase naklady a dosdhnout

urcitych ziskti. Marze u prodavaného zbozi je 35-60% podle typu zbozi. Pro nasledné
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vypocCty zvolime primérnou marzi 50%. To znamend, Ze naklady na zbozi prodané prave
za jeden den jsou 12 854,-. Proto musime za jeden den prodat zbozi minimalné za 19 281,-
(Castka za nakoupené zbozi + provozni nédklady uvedené v tab.5), to co utrzime navic tvori
nas zisk.
Nyni zde budou uvedeny tii mozné piiklady, jaké zbozi by se mohlo za tuto ¢astku
prodat:
e stan Albena 19 490,-
e stany Coleman Nevada 2 590,- + Husky Bizon 3 070,- + Technolen Bali
1 990,- + spaci pytle Colema Cocoon 3 990,- + Husky Monti (3 ks) 1 490,- +
krosna Wolfgang 2 795,- + ntiz 1 090,- =19 995.,-
e zahradni altdn (2 ks) 4 210,- + slunecnik 796,- + Plastel (40 m) 222,- +
stanovka (15 m) 140,- =20 196,-

Toto jsou pouze ndhodné piiklady pro ptfedstavu, je na nich prezentovano, ze by se
v realité¢ dalo danych trzeb dosdhnout. Samoziejmé, ze se kazdy den neproda stejné zbozi.
V urcitych obdobich je o naSe zbozi vétsi zajem (kvéten, Cerven, Cervenec a listopad,

prosinec) a obrat je vys$i, ale je nutné pocitat 1 se slabSimi mésici.
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6 Zaver

V této bakalarské praci byl zpracovan projekt prodejny pro vyrobky firmy
Technolen a dalsi kempinkové zbozi.

Nejprve byl proveden marketingovy prizkum, ve kterém byl zjiStovan zdjem
o prodejnu a dany sortiment zbozi. 73% respondentii uvedlo, Ze by uvitali prodejnu
specializovanou na kempink. Radi by vni nasli Siroky vybér stand, kempinkového
vybaveni a technickych textilii. Také bylo zjistovano, které aspekty hraji dilezitou roli pfi
vybéru zbozi a pfi nasledném nakupu. Na prvnich mistech se umistila kvalita zbozi, cena a
Sife sortimentu. Jako nejméné dilezité se zda byt prostiedi prodejny.

Nasledné byl navrzen projekt prodejny. Sortiment zbozi se bude skladat ze stant
firmy Technolen i dalSich znacek, rozlicného vybaveni, které se pouziva pfi stanovani,
nahradnich dili ke stantim, technickych textilii, atd.

Bylo vytipovano né€kolik vhodnych mist pro prodejnu. Idedlni by bylo misto na
okraji Liberce, kde si Ize pronajmout pomérné velké prostory za ptijatelné ceny a také zde
bude mozno ziidit potiebné parkoviste.

Také byla popsana piredpokladana vizaz. Bralo se na védomi, ze se jedna o prodejnu
se sportovnim zbozim, diraz je kladen na piijemné a pohodIné prostiedi.

Navrzena byla téz propagace prodejny. Pfi otevieni obchodu bude provedena reklamni
kampan. Pomoci reklamnich letdkii budou o novém obchodu informovéni lidé bydlici
v okoli. Propagacni plakaty budou vyvéseny také na mistech, kde se pohybuji potenciondlni
zakaznici- kempy, sportovni aredly. Na reklamu budou vydany finance v obdobich, kdy
stoupd zijem o dany sortiment. Reklamni sloupky budou v mistnich novinich a
specializovanych casopisech.

Na zavér byly vycisleny néklady spojené se zatizenim prodejny, které tvoii castku
562 840 K¢. Na pocatecni nakup zbozi bude potieba ¢astka 1 500 000 K¢. Také byly
vypocteny provozni naklady, které¢ za mésic ¢ini 195 500 K¢. Pokryti provoznich nékladt a
dosazeni potfebného zisku je znazornéno na piikladech primérného prodeje zbozi.
V dnes$ni dobé je obtizné obstat v konkurencnim boji na trhu. Tato prace je pouze teorii a o

tom, zda-li by byla nase prodejna uspésna, by mohla rozhodnout az praxe.
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Seznam priloh
Ptiloha ¢. 1 dotaznik
Ptiloha ¢. 2 katalog zbozi

Ptiloha €. 3 vzornik technickych textilii

Seznam zkratek

ad- k

a.s.- akciova spolecnost
atd.- a tak dale

cca- zhruba

¢.- Cislo

K¢- koruna ¢eska
PUR- polyuretan
PVC- polyvinylchlorid
obr.- obrazek

r.- roku

tab.- tabulka

tj.- to je

tzv.- tak zvany

viz- k vidéni

VS- vysoka §kola
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