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Abstrakt

Cilem bakalafské prace je zpracovani marketingového planu pro zatizeni prodejny se
sportovnim vybavenim a servisnimi sluzbami. Navrzeny marketingovy plan bude
vychézet z analyzy poptavky, z analyzy konkurence a z charakteristiky znakl cilovych
skupin potenciondlnich zdkaznikd. NavrZzeny plédn na situacni analyzu cilového trhu se
orientuje na vytvofeni marketingové strategie a vytvoreni finanéniho planu uvedeného

zafizeni.

Abstract

Purpose of bachelor study is marketing plan for establishment of a sport shop with
sport accesories sale and additional services. Suggested marketing process will respect
supply and competition analysis and individual target groups trends of prospective
customers. Lay-out of target market is oriented on marketing strategy and financial plan

forming.
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1. Uvod

Inspiraci pro vybér tématu mé bakalarské prace byl a stale je vztah k vybranému
odvétvi podnikdni. Navic mé rozhodnuti podpofil 1 skute¢ny podnikatelsky zamér,
ktery by se mél uskutecnit v pfiStim roce. Tato prace ma za cil nastinit marketingovy
plan pro druhou prodejnu sportovnich potieb firmy Helia Sport v Praze. Tato firma se
specializuje na vybaveni pro zimni a letni sporty, pfesnéji pro lyzovani, bézecké
lyZzovéni, snowboarding a po vypracovani této prace eventueln¢ i snowkiting. Z letniho
sortimentu se jednd o nabidku kol, in-line brusli a pfislusného vybaveni a nakonec
mozna i rozsifeni o nabidku sortimentu pro vodni sporty jako je wakeboarding a
kiteboarding. Prodej takového vybaveni bych rada doplnila o sluzby zakazniktim, kde
se bude jednat jak o servis (stavajici sluzba), dale pak ale o sluzby dopliikové a
specialni, jako je poskytnuti zdarma ¢i sleva na vyuku sportii, na které je vybaveni
prodavano, testovaci moznosti, aj.
roky a vSem témto sportim se vénuji prakticky od détstvi. I proto mé laka podnikéani
v tomto odvétvi. Rada bych vyuzila svych poznatkli z praxe a zéroven se inspirovala
skutenymi daty a cisly ze jmenované spoleCnosti. Informace ziskané pomoci
prozkoumani trhu a vyuziti skuteénych dat zpraxe by meély napomoci, aby mij
marketingovy plan a i jeho nedilnd soucast jako je finan¢ni analyza byly co nejvice
realné a vypovidajici.

Jsem si védoma, Ze konkurence je v tomto oboru obrovska, ale pravé proto bych se
existujici podobné obchody. Najit mezery na trhu jak v nabidce zbozi, tak v nabidce
poskytovanych sluzeb, zjistit co vetejnost postradad u téchto podnikt. Tato prace by mi
méla na zavér slouzit jako pilotdz pro redlny podnikatelsky zamér, méla by objasnit,
zda vstup na tento segment trhu je jesté redlné mozny, pokud chci vést GspéSnou a

prosperujici firmu.



2.  Cile a ukoly prace

Cilem prace je vypracovani marketingového pldnu pro zafizeni specializované
prodejny se sportovnim zbozim a nabidkou odpovidajicich sluzeb pro zakazniky.
Pomoci analyzovani pfistupi k marketingovym planiim od riznych autorli si vyberu
ten nebo ty ptistupy, které budou mému podnikatelskému zdméru nejvice vyhovovat a
aplikuji je na svoji praci. Cile se dale budou ¢lenit na:

- zmapovani sportovniho trhu a vybér nejvhodnéjsi skladby produktti, které
nabizet,

- prozkoumani, zda na trhu existuji mezery ¢i nedostatky a ty vyplnit,

- pomoci prizkumu vetejného minéni v rdmci nakupu sportovniho zbozi zjistim,
kde lid¢ nejcastéji nakupuji (specializované obchody, sportovni nakupni centra),
co je k tomu vede,

- prizkum oblibenosti zna¢ek mezi zdkazniky a analyza nejprodévangj$iho zbozi
a znacek u konkurencénich obchodi,

- na zéklad¢ ziskanych informaci vyhledat sluzby a produkty, které konkurence
nenabizi a vytvorit si strukturu vlastniho sortimentu a sluzeb,

- pomoci pozorovani, eventuelné¢ dotazovanim ¢i vlastnimi rozhovory zjistit
chovani zaméstnanci konkurencnich firem k zdkaznikim, jejich znalosti
v oboru a popftipad¢ jejich skute¢né zainteresovani do nabizeného sortimentu,

- prostudovat dokumenty zabyvajici se konkurenci a analyzovat nejcastéji
sledované znaky u analyzy konkuren¢niho prosttedi a tém se nasledné
podrobnéji vénovat,

- vyuziti dat a informaci z praxe pomoci analyzy dokumentii nejmenovaného
obchodu, které poslouzi ke zjisténi redlnych nakladi na zalozeni a nésledny
provoz specializovaného sportovniho obchodu,

- prace by v zavéru méla slouzit jako pilotaZz pro mij vlastni podnikatelsky zamér

do budoucnosti.



3. Teoreticka c¢ast

3.1 Marketing

V odborné literature se miiZzeme setkat s riznymi definicemi a pojetimi marketingu.
Obecné by se dalo fici, ze marketing je urCity proces, ktery ma za ukol zajistit
uspésnost podnikatelskych subjekt, a to méfeno jak ekonomickymi, tak i
neekonomickymi ukazateli. Orientuje se na zakaznika, na jeho potieby a pfani a pravé
prostfednictvim zékaznika si utvaii misto a podil na trhu a omezuje riziko podnikani.

Americkd marketingova spolec¢nost definuje termin marketing takto. ,, Marketing je
procesem planovani a naplnovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzajemné vymeny, uspokojujici
potieby jedincii a organizact. !

Réda bych jest¢ zminila definici jednoho =z pfednich lidi zabyvajicich se
marketingem. Philip Kotler definuje marketing jako ,,Spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani
v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.

Marketing neni v dneSni dobé pouze teoretickd disciplina, ale vznikal za uc¢elem
praktického vyuziti. Nazev pochazi z anglického slova market, tedy ¢esky trh. V dnesni
dob¢é se ovSem marketing nesoustfeduje pouze na prodej a nabidku zbozi, ale
pfedev§im ho zajimaji pféni, potfeby a spokojenost zdkaznika. Marketingovy proces
zahrnuje vyzkum potieb a pfani zakaznika, resp. jeho pozadavky na trhu. Na zéklad¢
této analyzy poté vytvaii nabidku a produkt, ocenuje vyrobky a sluzby, informuje
zakazniky a vefejnost, uskuteciiuje transakce a sménu vyrobkll a v neposledni tadé
vyhodnocuje cely marketingovy proces. Hlavni slozkou tohoto procesu je ovSem
uspokojeni zdkaznika, protoze bez spokojeného klienta nemtlize Zadna firma dosahnout
uspéchu. Uspokojeni potieb zdkaznikd je mozné definovat jako uspokojeni néjakého
nedostatku, ktery zakaznik pocituje, at’ uz se jednd o nedostatek fyzicky, socialni,
kulturni ¢i jiny.

V dnes$ni dobé, kdy trh ¢im dal tim vice roste se firmy musi neustile peclivéji

zaobirat sledovanim konkurence a zlepSovanim vlastni konkurenceschopnosti. Je tedy

dilezité vymyslet a piijit na trh s produktem, ktery bude nécim odlisny, bude nabizet

""Horakova, 1. (1992): Marketing v soudasné svétové praxi. str. 9.
% Kotler, P., Keller, K. (2007): Marketing management. str. 44.



zakaznikovi néco navic. Produkt, ktery dokédze firmé& utvofit silné misto na trhu,
produkt, ktery bude podnik zvyhodiiovat oproti konkurenci. Zptsob, kterym se da tento
ukol zvladnout je napi. vytvofeni dobrého marketingového mixu a dobré zvladnuti

celého strategického planovani.



4.  Strategické planovani a marketingovy plan

4.1 Vyznam strategického marketingu a planovani

Strategicky marketing vznikl na zakladé potieb hledani hodnoty produktu pro
zakaznika. V dne$nim modernim svété je trh zcela prehlcen riiznou nabidkou produkti,
ovSem vétSinova ¢ast marketingu se zabyva pouze tim, jak produkt zdkaznikovi prodat
a uz ne o to, zda ma produkt pro zdkaznika néjakou hodnotu ¢i nikoliv. A to je pravé
stézejni bod pro strategicky marketing, ktery nezkouma to, jak vyrobek zdkaznikovi co
nejlépe prodat, ale zajima se o to, jak vyrobit vyrobek, ktery by mél pro zédkaznika
néjakou hodnotu. Piedtim, nez-li za¢nu tvofit vlastni vyrobek, musi pfedchazet volba
hodnoty.

Pied vytvofenim nového produktu, ktery ma predstavovat pro zakaznika hodnotu,
musi tedy team lidi pracujici ve strategickém marketingu provést volbu hodnoty
vyrobku. Ta se provadi v nékolika nastavajicich krocich, které ptedstavuji podstatu
strategického marketingu.

— Segmentace

Segmentace trhu znamena ¢lenéni trhu do homogennich skupin podle
charakteristiky zakaznikii. To znamena, ze nam vzniknou skupiny zdkaznikll se
stejnymi potfebami, pfanimi a podobnymi reakcemi na komunika¢ni a marketingové
aktivity. Vznikaji tak tedy rizné skupiny, které maji riznou velikost a spojuje je
spolecné nakupni chovani. Trh se rozdé€luje na zaklad¢ geografické, demografickeé,
psychografické ¢i behavioralni segmentace.

— Targeting (Zacileni, vybér vhodného cilového trhu)

Po vyhodnoceni analyzy ptedchozi segmentace, ktera se provede pomoci hodnoceni
velikosti segmentu, atraktivnosti segmentu, moznosti trzniho ristu, apod. se zamétim
na cilovou skupinu, kterd je pro m¢ na zakladé vyhodnoceni vysledki analyzy
nejvhodnéjsi. VSechny dalsi strategie, taktiky a komunikace budou poté zacileny na
danou skupinu klientd.

— Possitioning

Possitioning by se dal definovat jako zplsob, jakym je produkt vniman zakazniky.

Jaké misto zaujal v myslich zdkazniku ve vztahu ke konkurenénim produktim.

Possitioning se snazi o vytvoreni vylu¢ného mista ve védomi zakaznikli pouze pro ten



nas dany produkt, ¢imz ho diferencuje od konkuren¢nich vyrobkl.Takto vytvorena
pozice je poté potieba neustale podporovat komunikacni strategii, aby si lidé¢ ihned
dokazali spojit souvislost. Jako ptiklad bych rdda uvedla alespoit Mercedes a luxus
nebo Volvo a bezpecnost.
V odbornych literaturach se dnes setkame s trojim délenim marketingu a to na:
- strategicky marketing
- takticky marketing
- operativni marketing
S témito Urovnémi je spojovana hierarchie ve firmé, tedy komu ndlezi o Cem
rozhodovat.
Strategické planovani pftislusi vrcholovému managementu, taktické planovani ma na
starost sttedni management a to operativni zastit'uje nizky management.
S tim je spojeno i marketingové planovani, které se déli obdobné na 3 Grovné:
- strategické planovani
- taktické planovani
- operativni planovani
Tyto trovné planovani jsou spojovany pievazné s casovym horizontem, na ktery se
plan pfipravuje. Strategicky plan mé na starost dlouhodoby horizont, takticky plan
sttednédoby horizont a operativni planovani kratkodoby horizont. Dulezité¢ je
respektovat a vnimat vzajemné vztahy mezi taktickym a strategickym planovanim.
Strategicky marketingovy plan zahrnuje jak rozhodovani o vrcholovych a dil¢ich cilech
a vysledcich ¢innosti podniku, tak ale i o zpisobech (strategiich) pro jejich dosazeni a
napft. 1 o cilovém segmentu trhu, atd. Pravé tomuto dlouhodobému marketingovému

planu bych se ted’ rada vénovala podrobnéji.

4.2 Marketingovy plan

procesu.

Slouzi k naplanovani c¢innosti firmy do budoucich obdobi tak, aby fungovala
v nekonstantnim prostfedi a navic aby fungovala optimalné¢ vic¢i zédkaznikovi a trhu.
Kazdy plan musi vychazet z konkrétniho redlného stavu, aby mohl stanovit moznosti
budouciho vyvoje v ur¢itém ¢asovém obdobi. V odborné literatufe se miizeme o tomto

stavu docist jako o ,,nulové poloze* nebo ,,nulovém bodu®. Firma si musi definovat



hlavni poslani spole¢nosti a zanalyzovat jeji postaveni na trhu. Na zaklad¢ takto
ziskanych udajt si poté definuje hlavni cile, jako napft. velikost trzniho podilu, dosazeni
urcitého zisku, postaveni na trhu apod. a poté vymysli cesty, jak téchto cilti dosahnout.

Dtlezité je na konci planovaci ¢innosti neopomenout kontrolu plnéni, kterd je velice
dilezita pro kazdy marketingovy plan. Déle je dilezity diraz na otevienou komunikaci,
coZ znamena, ze ohrozeni je nutné si pfiznat a ne ho zastirat, coZ podle autorky
Horakové (HORAKOVA, 2003) byva ¢asty problém krachu mnoha firem. Zaklad pro
tvorbu dobrého marketingového planu je schopnost vytvofit a realizovat plan, ktery
tvoii vazbu mezi cili podniku a identifikovanymi ptilezitostmi, které ndm nekonstantni
trh pribézné vytvari.

Helena Horikova (HORAKOVA, 2003) definuje ve své knize Strategicky
marketing marketingovy plan jako ,, Marketingovy plan je vysledkem systematického a
kreativné pojatého procesu, smeérujictho od myslenek a ideji k hmatatelnému
dokumentu, ktery je formalizovany, strukturovany, srozumitelny, jednoduse
pochopitelny a je schopen implementace.

Jednad se tedy o psany dokument, ktery, pokud je dobfe vypracovany, by mél
obsahovat vse, co se jeho tvofitel (marketér) dozvédél o trhu, do kterého by se méla
firma ¢i spoleCnost zaradit, a je to hlavni ukazatel skutecnosti, jak by firma méla
dosahnout svych stanovenych cill. Zarovenl jsou v ném zakomponovany taktické
navody jednotlivych marketingovych programli a financni rozpocty na budouci
planované obdobi.

Znatelna je v dnesni dob¢ vétsi orientace na zékaznika a na konkurenci, nez-li tomu
bylo v dobé minulé, jak napt. zdlraziiuje ve své knize Marketing management Philip
Kotler (KOTLER, 2007), coZz napomahd marketingovym planim k realisti¢téjSimu
odrazeni konkurence. Dalo by se to pravdépodobné pfipisovat stile se rozsifujicimu
trhu, tedy stale miizeme zaznamenavat zvysujici se konkurenci a také rychleji ménici se
meénit a upravovat a to predevsim dfive, nez tak udéla praveé konkurence, kterou je také
nutné spravné doptedu odhadnout.

Stale vice se mezi vedoucimi pracovniky protézuji profesionalni manazeti a az

teprve po nich se sahé po specializovanych pracovnicich. Délka obsahu je u

3 Horakova, H. (2003): Strategicky marketing, str. 146.
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marketingového planu vétSinou mezi 5-50 stranami a sestavuje se pramérné na dobu
jednoho az tii let.

Pro marketingové plany se uziva téz jinych nazvi. Mlzeme slySet o tzv. byznys
planu nebo 1 o bitevnim planu, ovSem oba tyto ndzvy zastit'uji to samé- marketingovy
plan. Réda bych zminila citaci, kterou pouzil P. Kotler (KOTLER, 2007) ve své knize
Management a marketing sportu: ,, V' pripravé na bitvu jsem vidy zjistil, Ze plany jsou
k nicemu, nicméné planovani je nepostradatelné. “ *

Pohled firem na marketingové planovani se 1i$i. Nékteré spolecnosti je povazuji

za nepostradatelné a jiné naopak za Uplné zbyte¢né a nic netikajici. Mezi nedostatky,
které¢ jsou nejCastéji zminovany vedoucimi pracovniky, patii ptiliS nerealny pohled
marketérii na danou véc, dalsi problém je i nedostatecnd analyza konkurence a jejich
schopnosti a v neposledni fadé¢ se mluvi i o kratkodobém zaméteni plani. VétSina
marketingovych planti se totiz vypracovava na jeden rok dopfedu, tedy obsahuje pouze
jednoro¢ni obdobi ¢innosti firmy.

Kazdy marketingovy plan ma sva dtlezita kritéria, na kterd si vedouci pracovnici
po vytvofeni pldnu musi dokazat kladné¢ odpovédét. Jsou to: Je plan dostatecéné
jednoduchy? Je jednoduché ho pochopit a poté podle n¢ho i jednat? Je ndm jeho obsah
nastolen snadno a prakticky? Je plan dostate¢né specificky? Jsou cile, které si vztycil
konkrétni a je mozné je zméfit? Podafilo se do jeho obsahu vmeéstnat specifické
¢innosti a akce, které maji konkrétni data dokonceni, informace o tom, kdo za
jednotlivé funkce a ¢innosti ponese zodpoveédnost? Jsou zde rozepsany rozpocty na
vSechny c¢asti planu? Je plan realisticky? Jsou jednotlivé rozpocty, terminy dokonceni
a ziskov¢ cile realistické? Je plan kompletni? Obsahuje veSkeré nezbytné nalezitosti,
které obsahovat musi?

Planovani probihd v po sobé nasledujicich krocich a je neustdle revidovéno a
aktualizovano. Vybrala jsem pro porovnani dva piiklady postupu pii vytvareni
marketingového planu od autorek Janeckové a Vastikové (JA, VAS, 2000) a od Philipa
Kotlera. Vastikova a JaneCkova (JA, VAS, 2000) definuji jednotlivé faze takto:

- wAnalyza- Kde jsme? Segmentace, marketingovy audit, SWOT analyza
- Planovani- Ceho chceme dosdhnout? Poslani, cile, strategické alternativy

- Zavadeni- Jak realizujeme nase cile? Vyvoj akcnich programui, rozpocet

* Kotler, P., Keller, K. (2007): Marketing Management, str. 98.
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Kontrola- Dosahujeme nasich cilu? Porovnani vykonii a cilu, vytvareni

korekcnich programii, realizace nouzovych planu.

8]

Philip Kotler (KOTLER, 2007) popisuje obsah marketingového planu nasledovné,

(viz. tab. 1)

Tab. 1 Obsah marketingového plianu

Cast Ugel

Executive Nabizi stru¢ny piehled pland pro podnikové vedeni.

summary

Soucasna Marketingovy audit, ktery pfipravuje podklady

marketingova tykajici se trhu, produktu, konkurence a distribuce.

situace

Analyza SWOT Urcuje hlavni silné a slabé stranky spolecnosti a
také hlavni prilezitosti a hrozby, jimz musi produkt
celit.

Cile a problémy Stanovuji cile spole¢nosti v oblasti trzeb, trzniho
podilu a zisku
a identifikuji problémy, které budou mit na dosazeni
téchto cilii vliv.

Marketingova Predklada Siroky marketingovy piistup, ktery bude

strategie pouzit k dosazeni
cili planu.

Programy ¢innosti Urcuji, co se bude délat, kdo to ud¢la, kdy to bude
provedeno a kolik to bude stat.

Rozpocty Ocekavany vykaz ziski a ztrdt vychazejici
z predpokladanych
finan¢nich vysledki planu.

Kontrolni Zajistuji sledovani postupu plnéni planu.

mechanismy

ZDROJ: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., 2007

4.2.1 Hlavni cile a doporuceni

Tato Cast marketingového planu by méla obsahovat stru¢ny souhrn hlavnich cili

a doporuceni. Jedna se zde o to, aby tvirci planu stru¢né nastinili svému vedeni, o co

vlastné pljde. Struéné shrnuti napomahéd vedeni firmy v identifikaci hlavnich bodt

plant. Dalsi slozkou je obsah, ktery poukazuje na skute¢nost, co bude po souhrnu

hlavnich cilii a doporuceni néasledovat. Po souhrnu a obsahu by se zde mély obsdhnout

jesté podpiirné argumenty pro to, pro¢ by tento plan mél byt vlastné ten spravny a

dobry.

> Jane&kova, L., Vastikova M. (2009): Marketing sluzeb. str. 55.
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4.2.2 Marketingovy audit

Marketingovy audit se vénuje systematickému a stale opakovanému prezkoumavani
prostfedi, ve kterém firma puisobi, strategii, ciliim a aktivitim podniku. Ukol a cil této
faze planu je rozpoznani pfilezitosti a eventualnich problémovych oblasti. Dilezita ¢ast

pocatecniho planu je dobré popsani cilového trhu a postaveni firmy na tomto trhu.

4.2.3 Situacni analyza

Tato etapa marketingového planu obsahuje dilezité udaje o trhu, konkurenci,
vnéj$im prostiedi, postaveni produktu a distribuci. Zahrnuje popis trhu a jeho hlavnich
trznich segmentt. Sleduje 1 velikost trhu a jednotlivych segmentd, sleduje trendy na
trhu, zabyva se konkurenci, jejim postavenim a jeji nabidkou a v neposledni fadé se
vénuje potiebam zdkaznika a zkouma faktory v trznim prostiedi, které by mohly mit
vliv na jeho nékupni chovéani. Zjednodusené feceno sleduje vnitini i vn&jsi situaci
podniku. Situacni analyza probiha ve tfech ¢asovych obdobich- analyza dosavadniho
vyvoje, soucasného stavu a odhad mozného vyvoje. Ve vnitini, tedy interni analyze se
podnik zabyva tim, v ¢em je origindlni, vyjimecny, lepSi nez ostatni. Externi analyza
obsahuje zkoumani prostredi, ktery podnik ovlivituje zvenku. Jedna se o podnéty, které
firmu ovliviiuji, ale ona sama je nemtze regulovat a kontrolovat. VSechny tyto udaje a
vysledky jsou posléze vyuzity k formulovani marketingovych cilti a strategii a také

k vypracovani SWOT analyzy.

Analyza makroprostredi

Prostfedi, vnémz se firma na trhu vyskytuje, se d¢li na dvé c¢asti- makro a
mikroprostiedi. Makroprostiedi je takové prostiedi, které stanovi podniku podminky
pro jeho fungovani a existenci a podnik do jeho vlivu nemize nijak zasahovat. Jedna se

o Siroké okoli firmy, ve kterém je dulezité, jak ho kazdd firma vnima. K tomu, aby

podnik mohl vyuzit vlastni potencidl v daném prostiedi je dilezité, aby analyzoval

urcité Cinitele makroprostiedi:

- ., Ekonomické cinitele- hospodarska situace zemé a jeji vyvoj, tempo riistu,
inflacni tendence, nezaméstnanost, uroven prijmu, struktura vydaji, dostupnost
zdroju, urokové sazby, danové a celni podminky

- Demografické cinitele- pocet obyvatelstva, vékova struktura a zaméstnani

- Politickou situaci a legislativni podminky- prokonkurencni a antimonopolni

opatreni, legislativni upravy vztahii, zakonné normy, ochrana spotrebitele
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- Kulturni a socialni podminky- zakladni kulturni hodnoty spolecnosti, zpiisob
Zivota, socialni prostredi

- Technologickeé cinitele- technologicky rozvoj zeme, prijimdani novych
technologii, tempo technologickych zmeén

- Prirodni faktory- klima, prirodni zdroje, znecistovani ovzdusi

Analyza makroprostiedi se da v literatuie najit také pod nazvem STEP analyza. Ta

se zabyva prav€ vSemi makro-ukazateli. S- socidlni (demografické, kulturni a pfirodni

faktory), T- technologické, E- ekonomické, a P- politicko-pravni faktory.

Analyza mikroprostiedi

Druhé ¢ast marketingového prostiedi je tedy mikroprostiedi. Mikroprostfedi mize
firma mnohem Iépe kontrolovat, je to jeji nejblizS§i okoli. Podnik bezprostiedné
ovliviiuje v moznosti realizace jeho hlavniho poslani, coz je uspokojovani potieb
zékaznika a dalSich ucastnénych skupin.

., Mikroprostredi tvori sily blizko spolecnosti, ktere ovliviuji jeji schopnost slouZit
zdkaznikum- spolecnost, distribucni firmy, zakaznické trhy, konkurence a verejnost- a
které spolecné vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy.

Podle autorky Vastikové (VASTIKOVA, 2000) se mikroprostiedi déli na interni a
externi. Mezi interni se podle ni fadi technické, technologické, vyrobni, finan¢ni a jiné
podminky firmy a mezi externi pak zékaznici, dodavatelé, konkurence, marketingovi
prostfednici a vefejnost. Hlavni slozka mikroprostiedi je tedy podnik sdm s vlastni
schopnosti vyvoje a reprodukce. Dalsi slozky jsou potom:

- Vetejnost

- Dodavatelé

- Distribuc¢ni meziclanky

- Zékaznici

- Konkurence

- Spole¢nost (podle Jakubikové (JAKUBIKOVA, 2009) se jedna o vnitini prostiedi
firmy, pfedev§im tedy vzdjemnd komunikace mezi zaméstnanci a jejich identifikace

s cili podniku).

% Horakova, H. (2003).: Strategicky marketing.
7 Jakubikova, D. (2009): Marketing v cestovnim ruchu, str. 129.
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Analyza konkurence

Protoze situacni analyza pomdha firmam formulovat a tycit si cile, nesmi se
opomenout ani podrobné analyza konkurence, kterd je také soucasti této faze. Trend
trhu ma zvétsujici se charakter a produktt na trhu je tim padem ¢im dal tim vice a trh
se pomalu stdva presyceny. Zaroven roste i konkurence, proto je dulezité nabizet
zakaznikiim néco specifického, odlisn¢ho od ostatni nabidky. Dilezité je identifikovat
vlastni konkurenty a ty poté permanentné sledovat. Shromézdit informace o jejich
nabidce, pfednostech, nedostatcich, analyzovat je a ucinit z nich vlastni vyhodu a
prednost praveé pred konkurenci. Tato pfednost pak prinese lepsi uspokojeni zakaznika
pied ostatnimi. Zajimat se musi jak o konkurenty aktualni a pfimé, tak o konkurenty
potenciondlni a neptimé, tedy odhadnout vyvoj konkurenc¢niho prostredi.

Konkurence navic napoméhd pfirozenému fungovani trznitho mechanismu. Protoze
jsou firmy pod tlakem, snazi se vylepSovat své produkty, minimalizovat néklady, aby
mohly snizovat ceny a voli marketingovy mix, ktery uspokojuje hlavné piani
zakaznika.

Situaéni analyza bude v praktické ¢asti mé prace vyuzita pro tvorbu SWOT analyzy

a pro analyzovani moznosti, které aktudlni sportovni trh jesté nabizi.

4.2.4 SWOT analyza

Tato analyza je jednou ze zdkladnich metod marketingového auditu. Jednd se o
shrnuti klicovych faktorti, aby firma byla na daném trhu GspéSna. Zabyva se slabymi a
silnymi strdnkami podniku ve srovnani s konkurenci. ,,SWOT analyza tvori logicky
ramec vedouci k systematickému zkoumani vnitinich prednosti a slabin, vnéjsich
prileZitosti a ohrozeni i k vysloveni zakladnich strategickych alternativ, o kterych miize
podnik uvazovat. “*
Zkratka SWOT v sob¢ ukryva ¢tyfi vyznamna slova:
S- Strength (silné stranky)
W- Weakness (slabé stranky)
O- Opportunities (prilezitosti)
T- Threats (hrozby)

Dalo by se fict, ze SWOT analyza piedstavuje stru¢né shrnuti dat ziskanych situacni

analyzou, tedy piedevsim analyzou makro a mikroprostiedi a analyzou konkurence.

% Horakova, H. (2003): Strategicky marketing. str. 40.
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Analyza O/T- prileZitosti a hrozby

Pti vytvareni SWOT analyzy se nejprve musi vychdzet z analyzy vnéjSiho prostredi.
Té se vénuje pravé tato Cast, tedy O/T analyza. Externi prostiedi a jeho faktory
vétSinou vibec nezavisi na aktudlnim fungovéani firmy, nikdo ze zaméstnancii je
nemuize kontrolovat, (viz vyse makro a mikroprostiedi), ovSsem mizou je identifikovat
a vyhodnotit, coz pomtze k v€asnému zaujeti stanoviska a k jejich eventuelnimu
vyuziti (pfileZitosti) nebo naopak odvraceni (hrozby). Je dobré stanovit procento
pravdépodobnosti skute¢né hrozby nebo skuteéné piilezitosti. Cim vyssi pak procento
je, tim vice danému piipadu vénovat pozornost a snazit se co nejrychleji vyuzit
prilezitost nebo naopak co nejdiive piedejit hrozbé.

Ptilezitosti pfedstavuji pro podnik hlavné moznost lepsiho vyuziti disponibilnich
zdrojii a moznost 1épe dosdhnout stanovenych cilll. Prilezitosti se vétSinou objevuji na
neuspokojeném trhu at’ stavajicim nebo novém. Naopak hrozby ptedstavuji pro podnik
prekazku, ohrozuji jeho Cinnost i postaveni na trhu. Navic je dulezité¢ podotknout, ze
hrozby a pfilezitosti nejsou pro firmy jednotné. Pro jednu firmu miize byt napt. zména

zakona hrozbou, pro jinou ale ptilezitosti.

Analyza S/W- silné a slabé stranky

Po analyze vnégjsiho prostfedi nésleduje analyza vnitiniho prostfedi, tedy analyza
silnych a slabych stranek. Hodnoti se zde kritické faktory tispéchu, tedy silné a slabé
stranky, které maji na isp&chu nejvetsi podil a to ve srovnani s konkurenci. Jedna se o
nezavislé posouzeni vlastnich dovednosti, schopnosti, vykonnosti, organiza¢ni
struktury nebo i posouzeni schopnosti ziskat finan¢ni, ale i materialni zdroje. Silné
stranky predstavuji vyhodu nad konkurenci, aspekty, které firmu posouvaji vpred a
maji na jeji chod pozitivni vliv, naopak slabé stranky maji negativni dopad na
prosperitu podniku a zdrzuji firmu v jejim rozvoji.

Problémem SWOT analyzy je, Ze muze postradat objektivitu, protoze firmy si ji
tvofi sami. Mnoho firem kon¢i svou ¢innost diky nizké objektivité v posuzovani
vlastnich negativnich stranek nebo naopak kvili netiplnému vyuziti ptilezitosti, kterych
si nev§imla a promrhala tak Sanci.

SWOT analyza je stavebni kamen mého marketingového planu. Na ziklad¢
vyhodnoceni SWOT analyzy a predchozi situacni analyzy vytvofim cile mého planu a

budu odvozovat veSkeré dalsi marketingové kroky.
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4.2.5 Marketingové cile a problémy

Po vyhodnoceni situaéni analyzy a analyzy SWOT musi podnik stanovit
marketingové cile, které jsou v souladu s cili podnikovymi a zvazit problémy, které
budou ovliviiovat jejich naplnéni. Tyto cile pfedstavuji konkrétni ukoly, které maji byt
splnény v obdobi, pro které je marketingovy plan uréen. Tykaji se produktu, zisku,
trzeb, podilu na trhu, apod.

Dobry ptiklad uvadi Kotler ve své knize Moderni marketing (KOTLER, 2007).
Pokud chce manazer dosahnout napt. 15% podilu na trhu a ted’ ma jeho firma pouze
10%, nemuze si pouze ulozit tento cil, ale musi si odpoveédét jak toho dosdhne, co
ud¢la, aby sviij podil zvysil. Cesty pak mizou byt rtizné, rozsifeni sortimentu, snizeni
nakladl a poté tedy i ceny, aj.

Aby bylo mozné cilti dosahnout, musi podle Horakové (HORAKOVA, 2003) byt:

- ,,Stanovené na zdakladé poznani potieb zakaznikii,
- presné, jasné a konkrétné vymezené,

- vhodné,

- srozumitelné,

- méritelné v urcitych etapach,

- realné,

- akceptovatelné,

- vzajemné sladené a sdilné,

. . ~or r ((9
- hierarchicky usporadané.

4.2.6 Marketingova strategie

Marketingova strategie je spojnice mezi aktudlnim a budoucim stavem. V této fazi
se fesi plany, jak danych cili dosdhnout. Ukazuje strategie pro cilové trhy, positioning
a také se vénuje vybranym trznim segmentiim, které budou v zajmu spole¢nosti. Firma
by si méla dokéazat najit takovy trzni segment, kde bude nejvice konkurenceschopna
nebo bude mit nad konkurenci néjakou vyhodu. Pro kazdy trzni segment by méla byt
vypracovand vlastni marketingova strategie. Zname Ctyfi zadkladni druhy strategii:
vyrobkova, cenova, distribu¢ni a komunikacéni, které dohromady tvofi marketingovy

mix.

? Horakova, H. (2003): Strategicky marketing. str. 56.
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4.2.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix je neodd¢litelnou a velice dalezitou soucésti marketingového
planu a zaroven marketingové strategie. Musi byt vytvoten tak, aby firma co nejlépe
dosdhla svych cili na pfedem urCenych segmentech. Pii jeho tvorbé se nesmi
opomenout nejen vliv vnitiniho prosttedi, ale i vlivy pfichazejici zvenci.

Existuji dva druhy marketingového mixu- 4P a 7P a vedle nich jest¢ marketingovy
mix pro zékaznika- 4C . Obecné vzato je totiz marketingovy mix 4P ¢i 7P bran pouze
z pohledu firmy a nebere ohledy na klienta. To se ale v dnesni dobé pomalu zacina
meénit, jak jsem zminovala jiz dfive v mé praci, a proto i marketingovy mix 4C neni pro
marketingovy plan zbytecny. Marketingové  mixy obsahuji tzv. 4P, nebo-li
marketingové nastroje. Jednd se o produkt (product), cenu (price), distribuci
(placement) a reklamu (promotion). Tento marketingovy mix je pouzivdn pouze u
nabidky produktt, nikoliv sluzeb.

Produkt se nachdzi v centru marketingového mixu. Pfi tvofeni marketingového
mixu je velice diilezité znat svlyj produkt, ktery nabizim a znat jeho specifické stranky.
Zakaznik se snazi najit produkt, ve kterém chce najit funkci a uzitek vzhledem ke svym
potfebam a pozadavkim. Produkt tedy musi byt pfesné takovy, jaky ho zakaznik chce.

Sportovni produkt obecné vzato nezahrnuje pouze zbozi, ale i jiné nehmotné
atributy, jako jsou napft. sluzby, osoby, myslenky, mista, a jiné. Pravé podle druhu
nabizené¢ho sportovniho produktu se poté vyrazné 1iSi marketingové strategie
jednotlivych firem. Stejné tak se i diferencuje propagacni strategie na dany produkt
nebo i urceni jeho ceny.

Cena velice Casto ovliviiuje chovani zdkaznika pii nakupu daného produktu. Je to
jediny prvek marketingového mixu, ktery pifindsi firmé zisk. Zaroven je to i jeho
nejflexibilnéjsi slozka. Tim mam na mysli, Ze je to nejsnadnéji ptrizptusobitelny prvek.
Doba zmény ceny je z MM nejkrat$i. Tvorba ceny je velice Gzce vazana na druh
produktu, ktery nabizim. Volim jinou cenovou hladinu u produktu jako je napf.
sportovni zboZi a jinou tvorbu ceny u produktu jako jsou sluzby ve fitcentru. Sportovni
organizace se napf. opiraji o prubéh kiivky poptavky, o ndklady a o ceny konkurence.
Na tvorbu ceny existuje fada specifikovanych postupti, jako je napf. volba ceny podle
nakladi plus ptirazka (vétSinou se pouziva pii zavadéni vyrobku ¢i firmy na trh) nebo
cena stanovena tak, Ze respektuje navratnost investic. U sportovniho zboZi se ale ¢asto

pocitd s tvorbou ceny s pomoci necenovych nastroji marketingu, které poté maji na
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zakazniky psychologicky vliv. Jsou to napf. baleni produktu, volba znacky, zpisoby
doruceni, apod.

Dulezité je pti tvorbé ceny myslet na to, kolik je vlastné zdkaznik ochoten zaplatit,
jaké budu muset mit pracovni ale i prostorové kapacity pii dané cené, atd. Déle na
zakazniky piisobi slevy, ochutnavky, moznost ozkousSeni si vyrobku a jiné.

Distribuce pojednava o tom, jak dostat produkt od vyrobce az k zdkaznikovi. Je
dalezité urcit si povahu distribu¢nich kanald, jejich délku a Sitku, vypocitat ndklady na
né¢ a promyslet nutnou hustotu distribucnich kanalt. Distribuci se jednoduse rozumi
pritomnost produktu na trhu a jeho jednoduché dostupnost. Nutné je rozliSovat, zda se
jedna o produkt hmotny ¢i nehmotny.

Hmotny produkt mé vlastni fyzicky rozmér. Ve vétsin€ ptipadd se jednd o vyrobu
masovou, tedy velkého mnozstvi od jednoho kusu a nas§ tkol je vymyslet, jak se
produkt dostane od vyrobce vétSinou do obchodi, kde bude nabizen zakazniktim. Napf.
se miize jednat o lyze, které potiebuji prostiednika, ktery je nabidne a proda.

Nehmotny produkt sviij fyzicky rozmér nemd a vétSinou se jednd o sluzby,
mysSlenky ¢i mista. SluZzba je nehmatatelna, neoddélitelna, pomijiva a proménliva. Neda
se na ni sdhnout, ochutnat ji, nez si ji koupim, musim si ji sama prozit, abych poznala
jaka je. Az poté délam zavéry o jeji kvalité. Nehmotny produkt vyuziva nastroji
propagace ke svému rozsitfen.

Propagace se zaméiuje na 4 zékladni Cinnosti: reklamu, publicitu, opatfeni na
podporu prodeje a osobni prodej. Dohromady se tato Ctvefice nazyva propagacni
(komunikacni) mix. ,,Propagaci se rozumi presveédciva komunikace, provadend za
ucelem prodeje produktii potenciondlnim zdkaznikim. '’ Dulezité je promysleni
strategie propagace, tedy jaké jsou zdkladni cile managementu, kdo jsou moje cilové
skupiny zdkaznikl, kterd média pouziji, jaké finan¢ni prostfedky jsou na tuto ¢innost
vyhrazeny, atd. Podle vSech téchto principii musim dobfe zvolit propagacni strategii.
Ve zkratce- promotion mix slouzi k informovani o vyhodach a uzitcich produktu a
snazi se piesvédcit o vyhodnosti koupé.

Marketingovy mix 7P je vyuzivan, pokud nabidka produktu obsahuje i produkt
nehmotny, tedy sluzby. Je rozsifena o: lidi (people), proces a prezentaci (presentation)

Lidé je slozka, kterd feSi vybér zaméstnanci a pozadavkl na jejich kvalitu. U

vvvvvv

' Caslavova, E. (2009): Management a marketing sportu, str. 111
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instruktor chova ke klientovi, to je poté rozhodujici, zda se klient vrati ¢i doporuéi nasi
firmu nékomu dalSimu nebo ne. Kvalita zaméstnancti by méla byt neustale rozvijena a
méla by se stat kritériem pro posuzovani kvality firmy.

Proces opisuje, jak ovliviiuje doba ¢ekani a zplsob obsluhy zdkaznika. Mé&ii se
faktory, jako jsou: doba obsluhy zékaznika, tedy aby m¢l klient ptedstavu, jakou dobu
v daném zafizeni stravi, rychlost obsluhy, doba ¢ekéni na sluzbu a forma obsluhy. Tim
je mySleno kolektivni ¢i individudlni lekce, eventuelné u prodeje sportovniho zbozi-
mam prodavace, ktery se vénuje vyhradné¢ mné, vénuje se mi dostate¢né, apod. Neméné
dilezita je i komunikace firmy se zdkaznikem, jak problematické je se do firmy
dovolat, jestli dostanu od kazdého zaméstnance spravné informace, apod.

Prezentace tesi, jak vypadaji interiéry firmy, jak plsobi na Clovéka. Zde se méfi
faktory jako jsou: velikost provozovny, vybaveni provozovny, atmosféra jakou nabizi,

jeji komfort a také Cistota.

4.2.8 Programy ¢innosti

Horakova (HORAKOVA, 2003) tuto fazi popisuje jako realiza¢ni etapu a jedna se o
pretransformovani marketingovych strategii do konkrétnich ¢innosti. Tyto programy
poté museji odpoveédét na tyto otazky. ,,Co se bude delat? Kdy se to bude delat? Kdo je
za to zodpovédny? Kolik to bude stat? “!’ Vymezuiji se tedy konkrétni Gikoly a &innosti,
lidé, ktefi budou za praci zodpovidat a data realizace cili a zarovein kdy budou

hodnoceny a kdy ukonceny.

4.2.9 Rozpocty

RozpoCty, nebo-li finanéni planovani predstavuje velice dalezitou soucast
marketingového planu. KdyZ ma manazer hotové plany cinnosti, mlize vytvofit
oc¢ekavany rozpocet, ktery vtomto ptipadé zndzoriiuje vykaz ocekavanych ziskd a
ztrat. Slozky finan¢ni analyzy jsou: progndza obratu, prognoza vydaji a analyza
ziskovosti. Po jeho vytvoreni se rozpocet pfeda vyssimu managementu a pokud ten jej
schvali, stane se zdkladem pro nadkup materialu, pro vydaje na lidské zdroje a pro

marketingové operace.

' Kotler, P. (2007): Moderni marketing. str. 112.
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Prognoza obratu znamend vytvoreni pfiblizného odhadu, jaké budou
predpokladané trzby. Predpoklady by se mély rozvrhnout po mésicich a eventuelné
podle kategorii vyrobki, které prodavam.

Analyza ziskovosti pocita, kolik se musi utrzit, aby se podnikdni vyplacelo a aby se
z minusovych ¢isel mohlo pomalu dostavat do plusovych, tedy ziskovych. Analyza
ziskovosti a prognoza obratu jsou v rozpoctu na stran¢ jedné- stran¢ piijmu.

Prognoza vydaji musi spocitat investice do marketingové Cinnosti, tedy do vydaji
na reklamu, na webové stranky, na tisténé materidly, tedy letaky, katalogy. Dale pak u
zakladani nového obchodu odhadnout vydaje pocatecni- rekonstrukce, vybaveni
podejny, atd., fixni ndklady, tedy elektfina, voda, platy, apod. a ndklady variabilni-
nakup zbozi, apod. Z toho se spocitaji celkové naklady a zjisti se potfebna ¢astka na

naklady. Prognoza vydajii (ndkladil) je v rozpoctu na druhé strané- na strané vydaju.

4.2.10 Kontrolni mechanismy

Jedna se o posledni c¢ast marketingového planu. Slouzi k charakterizovani
marketingovych aktivit podniku a hodnoti jejich vysledky. Hleda odchylky od planu,
urcuje jejich priciny a vymysli nucend opatieni na napravu téchto vzniklych odchylek.
Zaroven analyzuje, do jaké miry se plan shoduje s realnou situaci. Cile a rozpocty jsou
obvykle stanoveny na kazdy mésic nebo alespon ctvrtleti, aby vyssi urovné vedeni
mély zjednoduSenou kontrolu, zda se cile plni. K tomu, aby se dal zjistit pokrok ¢i
naopak upadek, je za potiebi velké mnozstvi riznych internich a externich opateni.
Nekteré spoleCnosti si vypracovavaji tzv. plan neptfedvidanych udalosti. Jsou zde
uvedeny kroky, které by bylo nutné podniknout v piipadé nutné reakce na né&jaky

specificky problém, jako je napt. cenova valka i stavka.

4.2.11 Implementace

Dobra marketingova strategie neni jedinym ukolem marketingového planu.
Nejdulezitejsi ¢asti je uvedeni plant a strategii do praxe=implementace. Jedna se o
,proces, v jehoz prubéhu se z marketingovych strategii a planu stavaji marketingové
akce, smeérujici k naplnéni strategickych marketingovych cilii; realizace marketingové
strategie.”” Tak jako se marketingovy plan zabyva otazkami co a pro¢, implementace

dava odpovédi na otazky kdo, kde, kdy a jak.

2 Kotler, P. (2007): Moderni marketing. str.113.
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V analytické ¢asti se pokusim drzet vySe navrhované koncepce marketingového
planu, ovSem je pravdépodobné, ze pii uvedeni marketingového planu na praktickou
rovinu, nebude strukturu mozné piesné¢ dodrzet. Muze tedy dojit k mirné modifikaci

teoretické Casti z dlivodu postupného sestavovani ¢asti praktické.
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5. Metodologicka ¢ast

5.1 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani, analyzovdani a

hlaseni udaju a zjisteni jejich diileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred

v . (4']3
niz se ocitla firma.

Marketingovy vyzkum slouzi spolecnosti k ziskdvani dilezitych informaci od

zakaznikl a vetejnosti. Na zakladé takto ziskanych informaci se poté firma rozhoduje o

svych budoucich marketingovych aktivitich .Vyzkum ptedstavuje popis soucasného

stavu a napoméaha odhadu budouciho vyvoje trhu a vysvétlovani vzniku urcitého jevu.

Marketingovy vyzkum se da provadét riiznymi zpusoby. VEtsi firmy mivaji vlastni

oddéleni marketingového vyzkumu nebo si najimaji specializované agentury a u

mensich firem provadéji marketingovy vyzkum sami zaméstnanci a také zakaznici.

Marketingovy vyzkum musi spliiovat tyto podminky:

aktualnost

uplnost

efektivnost

dostupnost

relevantnost

Pribéh marketingového vyzkumu rozd€luji Philip Kotler a Kevin L. Keller

(KOTLER, KELLER, 2006) ve své knize Marketing management nasledovné:

1) ,, Definovani problému a cile vyzkumu
2) Vytvoreni planu vyzkumu

3) Shromazdovani informaci

4) Analyza informaci

5) Prezentace zaverii

Ve v 14 ’((I4
6) Ucineni rozhodnuti

— Definovani problému a cile vyzkumu

13 Kotler, P., Keller, K. (2006): Marketing management, str. 140.

' Kotler P., Keller, K. (2006): Marketing management, str. 141,
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Zde se firma zaméfuje na definici hlavniho problému, tedy co chce zkoumat a
nasledn¢ na zéklad¢ toho urcuje cil vyzkumu. Pokud bude problém Spatné definovan,
muze zmafit cely marketingovy vyzkum. Cile marketingového vyzkumu miiZzou byt:
ureni charakteristickych znaki trhu, analyza konkurence, analyza podilu na trhu,
vyvoj trhu- jeho cykly a trendy, testovani reakce trhu na vyrobek, atd.

— Vytvofeni planu vyzkumu

V této fazi se prevadi cile vyzkumu na konkrétni informaéni potieby, viz. vyse cile

market. vyzkumu. Je nutné sestavit si plan, jak tyto informace ziskat, tedy urceni zdrojt

dat vyzkumu. Zdroje dat mizou byt dvojiho typu- data sekundarni a data primarni.

Sekundarni data
Sekundarni data jsou takova data, kterd jiz n€kdo vyzkoumal a jsou jiz nckde
zaevidovand. Déli se na dvé skupiny:
- interni zdroje dat
Jedna se o zdroje, kterd ma firma k dispozici, jeji vlastni data, kterd ziskala bud’
zprovozu firmy (vyro¢ni zpravy, reklamacéni fizeni, zapisy z obchodnich jednani,
sluZebnich cest, apod., a nebo je jednoduse ziskala uz diive néjakym vyzkumem.
- externi zdroje dat
To jsou zdroje z vn&jsiho prostiedi firmy. Cleni se na
o vladni- data CSU: statisticki ro¢enka, regiondlni spravni udaje, data
Z ministerstev, obecnich ufadi, apod.
o tiskové- odborna periodika, vyzkumné zpravy, prospekty, knihovny
° internetové- online informaéni sluzby
o obchodni- pfehledy firem a jejich obchodli sestavovanych za urcit¢ obdobi,
informace z veletrhil a vystav, informace o nabidkéch trhu
Sekundérni data maji vyhodu v rychlosti celého procesu a v nizké nakladovosti.
Mohou byt ovSem nepiesné, neaktudlni, nerelevantni a nemusi spliiovat podminku
nestrannosti. Na zaklad¢ prozkoumani sekundéarnich dat se firma rozhodne, zda je jesté

nutné provést vyzkum dat primarnich.
Priméarni data

Primarni data jsou narozdil od sekundarnich dat prvotné sbirdna za ucelem splnéni
cile marketingového vyzkumu. Jedna se o data, kterd ziskdvam v pribéhu vyzkumu,
data jsou nova, nikde neevidovand. Mohu pouzit jak kvalitativni marketingovy vyzkum

pro uzky pocet respondentl, tak kvantitativni vyzkum, kterym ziskdm informace od

24



Sirokého vzorku zakaznikli ¢i potencialnich zakaznik. nevyhodou primérniho
vyzkumu je pfedevsim jeho dlouhodobost.
— Shromazd’ovani informaci

V této Casti vyzkumu se stanovi metody a techniky sbéru dat. Vybér metod se urcuje
na zaklad¢ ucelu a cile vyzkumu, coz déle ur¢i mnozstvi potfebnych informaci, jejich
potiebnou pfesnost a miru zobecnitelnosti jejich zavérta. Dale se pak ur¢i velikost
vzorku. Optimalni velikost vzorku pro marketingové ucely je 300-400 respondentli a
plati, Ze ¢im vétsi je vzorek, tim jsou vysledky vyzkumu spolehlivéjsi.

Metody a techniky sbéru dat se déli do dvou skupin: kvantitativni metody a
kvalitativni metody.
— Analyza informaci

Po fazi sesbirani dat, jejich kontrole a utfidéni se miize piejit k jejich analyze.
Vyzkumnik utfidi data a zjisti Cetnost jejich rozsifeni, tedy urceni poctu vyskytu
urcitého znaku. Spocitaji se pruméry a hodnoty rozptylu pro hlavni proménné a jejich
vyzkumnik pouzije pokud chce zjistit dalsi jiné skutecnosti.
— Prezentace zavért

Prezentace zavéri je dilezitou soucasti vyzkumu. Zpravidla je provadéna ustné ¢i
pisemné a na jejim zéklad¢ hodnoti zadavatel uspéSnost vyzkumnika a jeho odvedené
prace. Pisemnd prezentace je vétSinou odevzdana ve formé zavérecné zpravy a byva
doplnéna Gstni prezentaci.
— Ucinéni rozhodnuti

Rozhodnuti jsou u¢inéna na zaklad¢ vysledki prizkumu. Podminkou pro tuto fazi
je, ze zjisténad data byla relevantni, pravdivd a piesnid. Pokud by tomu tak nebylo,
mohlo by vedeni ¢i management firmy provést nesprdvné opatieni a dostat tak

spole¢nost do zbyte¢nych problémd.

5.2 Kvantitativni metody sbéru dat
Kvantitativni metody jsou metody, kde zkoumam Siroky vzorek respondentii. Jedna
se o vSechny metody dotazovani:
- osobni
- pisemné

- telefonické
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- elektronické
1) Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je zalozeno na pfimé komunikaci s respondentem. Mezi jeho
vyhody patii pfima vazba respondenta a tazatele, ktery mlize respondenta usmériiovat,
aby odpovidal ptimo na otazku, apod. Navic je tento typ dotazovani spolehlivy, protoze
se jednd o ptimy kontakt, proto je pro respondenta t¢zsi podavat nepravdivé odpovédi,
apod.

Nevyhodou je ¢asova narocnost a dale vysoké nakladové zatizeni.

2) Pisemné¢ dotazovani

Jedna se o tradiéni metodu zalozenou na pisemné formé zpracovani dotazniki.
Vyhodou je, ze dotaznik mize respondent vyplnit kdykoliv ma ¢as, miiZze si rozmyslet
svoje odpovédi a neni ovlivilovan tazatelem. Navic miize byt realizovan na Sirokém
uzemi a je finan¢né a ¢asoveé nenarocné.

Hlavni nevyhodou je nizkd navratnost dotazniki. U velkych dotaznikti je
povazovano za Uspéch 30% navratnosti. Obecné plati, Ze na tuto formu dotazovani
Spatné reaguji lidé s vysokym nebo naopak pfili§ nizkym vzdélanim.

Pii realizaci pisemného dotazovani je diilezitd motivace. Tzn., Ze dotaznik musi byt
dobfte strukturovany. Mél by obsahovat privodni dopis, ktery respondentovi vysvétli
smysl a cil vyzkumu, slib anonymity ziskanych udaja, jasné pokyny pro vyplnéni,
termin zaslani zpét a navic miize mit néjaky motivacni podnét, napt. darek za vyplnéni
dotazniku. Déle je pak dobré ke kazdému dotazniku pfiloZzit obalku a znamku.

Pfi tvorbé dotazniku se pouzivaji oteviené, uzaviené nebo polouzaviené otazky.
Uzaviené otazky jsou napt. dichotomické (ano/ne), multiple choice ¢i Skaly.

Otazky musi byt jednoznaéné, srozumitelné, validni a nesmi byt sugestivni.

3) Telefonické dotazovani

Dotazovany ihned odpovida na otazky. Kombinace telefonu a pocitacti umoziuje
nahodnou volbu ¢isel a proto je dnes velmi oblibenou metodou.

Vyhodou je tedy rychlost ziskanych odpovédi a nizké naklady na jeden kontakt.

Nevyhody jsou v tom, ze respondent nemusi mit ¢as nebo ndladu na odpovidani.
Navic zde chybi osobni kontakt, tim padem jsou vysledky malo spolehlivé a
reprezentativni.

4) Elektronické dotazovani
Jedna se o techniku zaloZenou na vyuziti PC, coz je v dneSni dobé& ¢asto pouzivana

metoda. Vyhoda je rychlé a levné zpracovani dat, vse je jiz v elektronické podob¢.
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Nevyhodou je, Ze musime vlastnit elektronickou databézi a navic miize dochazet ke
zkresleni ziskanych informaci. Nevime, zda nadm opravdu odpovédél dany clovek

z vybérové skupiny nebo nékdo jiny.

5.3 Kbvalitativnhi metody sbéru dat
Kvalitativni metody sbéru dat jsou zaméfeny na mensi pocet respondentil a jejich
vypovidaci schopnost je obecné vyssi, ovSem naklady a ¢asova narocnost na tento typ
sbéru dat je relativné vyssi.
1) Individualni hloubkovy rozhovor
Pfi tomto rozhovoru se voln¢ a oteviené diskutuje o daném tématu. Predmétem
zkoumani Castokrat nejsou samotné odpovédi, ale reakce na kladené otdzky. Cil je
zjistit pti¢iny daného chovani, které¢ neni mozné zjistit pomoci standardnich technik.
Respondent navic byva Casto odbornik, téma se probird do hloubky a proto je tato
forma Casto velice nakladna.
2) Ohniskové skupina
Jedna se o skupinovy rozhovor ( max. pocet je 12 lidi ve skuping¢), kde moderator
fidi diskusi na urCité téma ke kterému se ucastnici vyjadiuji. Jejich ndzory jsou
konfrontovany s ndzory ostatnich. Pouziva se pfevdzné k podnécovani napadi, napft.
pfi hodnoceni reklamy, vybrat z n€kolika verzi tu nejlepsi.
3) Panely
Panely jsou vybérové soubory zpravodajskych jednotek, které poskytuji agentuie
opakované urcité¢ informace. V Ceském marketingovém prosttedi zname tfi druhy
panell:
- panely televiznich divaka
- panely prodejen
- panely domécnosti
4) Projektivni techniky
Respondent neodpovida piimo na otazky, ale promitd své nazory pomoci riznych
technik. Jedna se napf. o pfirovnavani (analogii), personifikace, vizualizace, obrazkové
testy, kreativni techniky ¢i vypravéni pribéhii. Projektivni techniky pouZzivaji firmy
hlavn¢ v marketingovém vyzkumu reklamy, lidé hodnoti jak na n€ pasobi urcité slova,

chuté, co se jim vybavuje, apod.

27



5) Pozorovani

Pti aplikaci metody pozorovéani se vyzkumnik snazi poznavat chovéani urceného
subjektu v dané situaci vétSinou bez toho, aby vyzkumnik (pozorovatel) do situace
néjak zasahoval- skryté pozorovani. Na druhé stran¢ pak stoji pozorovani ziejmé. Dale
pak miize pozorovani probihat v pfirozeném prostfedi nebo v uméle vytvoreném.

Pozorovatel mtze byt clovék, poté hovoiime o pozorovani osobnim nebo se mize
jednat o pozorovani neosobni, tzn, Ze jsou pouZzity pomocné technické prostiedky jako
tachystoskop, galvanometr, ¢i jiné. Obecné plati, ze skryté pozorovani ma vétsi
vypovidaci schopnost, protoze se lidé nesnazi chovat jinak. Dal$i kriterium pro
roztiidéni metody je systém standardizace. U pozorovani hovoiime o strukturovaném a
nestrukturovaném pozorovani. U strukturovaného postupuje pozorovatel presné podle
instrukci a md dany zplsob zaznamenavani vysledkl. Nestrukturovany zptiisob mu
ukladé pouze pozadavky na ziskana data, provedeni je v jeho rezii.

Hlavni slabinou pozorovani je interpretace vysledkd, jejich zkreslenost a ¢asova a
nakladova néaroc¢nost.
6) Experiment

Metoda experimentu zkouma vliv jednoho jevu na druhy. Cilem je zjistit, jakd bude
reakce na podnét a pfi¢iny daného chovani. V ndvaznosti na prostiedi, ve kterém je
pruzkum provadén rozdélujeme dva typy experimentdlniho vyzkumu- experiment
laboratorni a ptfirozeny. Laboratorni experimenty jsou realizovany v uméle vytvoreném
prostiedi, kde je vyhodou jednoduché identifikace vztahu mezi pfi¢inou a nésledkem.
Problém mutze nastat pii transformaci vysledki do redlného prostiedi, protoze
zkoumané subjekty se nemusi v takovémto (umeélém) prostiedi chovat piirozené.
V ptirozeném prostiedi je tomu pfesné naopak. Subjekt se chovéa Uplné pfirozené, ale

rozeznani ptic¢iny a nasledku je zde vice komplikované.

5.4 Metodologie pro vlastni praci

Rada bych na zavér nastinila postupy a metody, které jsem se rozhodla aplikovat
v mé praci.

V metodologické studii pouziji pro zjisténi sledovanych udaji elektronické
dotazniky, vlastni pozorovani, analyzu dokumentli vztahujicich se k mému tématu,
situacni analyzu (STEP analyzu) a SWOT analyzu.

Prostiednictvim dotazniku budu u respondenti zjisSt'ovat:
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- pokryti ¢eského sportovniho trhu, zda existuji produkty, které jim v nabidce
chybi,

- co vSechno ovlivituje rozhodnuti, kde si produkt koupi, co je pro né impuls pro
nakup,

- do jakych sportovnich produktti jsou ochotni investovat nejvice penéz a jaké jsou

jejich praimérné ro¢ni investice do sportovniho zbozi,

- pouziti dopravniho prostfedku a dojezdova vzdalenost (Casove),

- znalost sportovnich prodejen piisobicich na ¢eském trhu,

- nazory na prodejnu Helia Sport.

Koncepce dotazniku bude k nahlédnuti v ptilohéch, viz. ptiloha €. 5. Otazky jsou
kombinaci uzavienych, polo-uzavienych a jedné nepovinné oteviené otazky.

U pozorovani se chci zaméfit predev§im na konkurenci, na jejich nabidku a sluzby.
Pozorovani bude probihat osobné na misté. Pocet lidi a doba pozorovani zatim neni
urcena.

Analyzu dokumenti vztahujicich se k mému tématu budu Cerpat pfedevsim z dat
sekundérnich, tedy z dat, kterd jsou jiz zaevidovana. Analyzovat budu dokumenty
nejmenovaného sportovniho obchodu, zpravy o trzbach, vydajich, dodavatelskych
smlouvach, aj.

V ramci situacni analyzy budu Cerpat z dat evidovanych na ceském statistickém
ufad¢ a v ostatnich statistikach, které se vénuji mému tématu.

SWOT analyza mi pomtze zjistit informace ohledné vné&jSiho prostiedi firmy a to o
jeho slabych a silnych strankach a zaroven o prilezitostech, které podnik ma a na druhé

stran¢ o hrozbach, kterym muze Celit.

5.4.1 Vyzkumny soubor

Cilova skupina jsou lidé ve véku 20-55 let a pocet respondenti bude vzorek o min.
300 lidech.

Respondenti budou vybrani pomoci ¢astecné ovlivnéného vybéru a to dostupnymi a

zamérnymi vzorky.

5.4.2 Popis vyzkumného plianu
Pro svoji bakalarskou praci jsem zvolila variantu metodologické studie. Jeji pomoci,
resp. pomoci dotazovani, pozorovani a analyzovéani riznych patfiénych dokumentt

vztahujicich se k mé problematice chci zjistit, co na tomto specializovaném lyzatrském,
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cyklistickém, in-linovém, popft. kiteboardingovém sportovnim trhu chybi, co vSechno
ovlivituje zakazniky pifi vybéru kde budou nakupovat, jaké sportovni obchody
preferuji, oblibenost znacek, objem investic vefejnosti do podobného typu zbozi a také

analyzu konkurence, tedy jejich pfednosti a nedostatky, ptistup persondlu, apod.

5.4.3 Postup FeSeni

V Gvodni c¢asti prace jsem se zaméfila pfevazné na prostudovani literatury
zabyvajici se marketingovymi plany. Prvni ¢ast je tedy prevazné teoretického razu.
Ve druhé Casti zacnu se sbiranim dat pro tvorbu mého vlastniho pldnu a s jejich
analyzou. Tento sbér dat budu provadét pomoci dotaznikli, pozorovani a analyzy
dokumentii, které mi budou zpfistupnény. Dillezita pro mé¢ bude analyza
makroprostfedi, mikroprostfedi a konkurence, o které se pokusim ziskat informace
pfevazné z vyzkumné ¢asti a to pozorovanim.

Dale sestavim SWOT analyzu, abych mohla urcit vnéjsi a vnitini ptisobeni okoli na
mou planovanou spolecnost. Zde samoziejmé vyuziji 1 vlastni zkuSenost a postiehy o
zkoumaném problému.

U vnitiniho prostfedi se zaméfim predevsim na zkoumani vyhod a nevyhod nabidky
jak produktu, tak i sluzeb. Poté na zaméstnance a jejich pfistup a v neposledni fadé i na
vliv propagace jako reklamy, ale 1 jako rtznych potadanych bonusovych akci, typu
testovaci dny, apod.

U vnéjsiho prostiedi mé& bude nejvice zajimat vyvoj konkurence, hospodarsky vyvoj
zem¢ a také rozvoj sportovnich odvétvi, které jsou soucasti mé problematiky.

Ve tfeti Casti analyzuji a pfedstavim data ziskand pomoci dotazniku a pozorovani.

Na jejich zaklad¢ se dale pokusim ptedstavit zavéry a doporuceni pro druhou prodejnu.

5.4.4 Rozsah platnosti

Vymezeni: Vysledky prace bude mozné aplikovat pouze na dany segment trhu,
kterému se budu vénovat, tedy specializované sportovni obchody s vybavenim na lyze,
cyklo a in-line brusleni, dale popt. na kiting a wakeboarding. Nelze provadét
komparaci s velkymi sporty typu giga sport, inter sport, apod.

Omezeni: Vénuji se pouze nabidce ceského trhu. Informace budou ovlivnény
ochotou nejmenovaného sportu, ktery mi bude poskytovat hlavni data o finanénich

zalezitostech zavedeni a provozu obchodu a nédkupu zbozi.
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6. Analyticka cast

6.1 Analyza prostredi firmy Helia Sport

V této Casti se budu vénovat analyze makroprostiedi, mikroprostiedi a konkurenci,

které tuto firmu obklopuji.

6.2 Analyza makroprostredi firmy Helia Sport

Pokud se firma rozhodne podnikat na trhu jakéhokoliv typu, je pro jeji Gspésné
fungovani stézejni sledovat makroekonomické faktory a jejich zmény, které ovliviiuji
rozhodovani o jeji Cinnosti. Podnik nema moznost faktory makroprostiedi
bezprostfedné ovlivnit, ovSem pokud se mu podaii spravné odhadnout jejich budouci
vyvoj a dokdze se jim vhodné pfizplsobit, mlize ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Plati to ovSem 1 naopak, pokud vyvoj makroprostiedi odhadne nespravné.

6.2.1 Ekonomické cCinitele

Mezi ekonomické Cinitele se fadi hospodarskd situace zemé, mira inflace, mira
nezaméstnanosti, piijmy obyvatel, urokové sazby a danové a legislativni podminky
platici v nasi republice.

»  Hospodarska situace

Graf1 Vyvoj HDP v CR
HDP 2011, vyvoj hdp v CR

Vyvoj HDOP meziroéné v %o

o
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ZDROJ: kurzy.cz, 2011
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Jak mizeme vidét na grafu 1, Ceska republika (ddle CR) se nachazela v relativnd
dlouhodobém hospodaiském ristu, oviem ani CR se nedokazala vyhnout celosvétové
hospodaiské krizi, kterd nasi zemi zasahla v roce 2008. V tomto roce rostlo HDP
pramérnym tempem 3,5%, coz ovSem zajistil hlavné rast ekonomiky v prvnim ctvrtleti
roku 2008 (5,3%), ve Ctvrtém cCtvrtleti nase ekonomika zaznamenavala uz pouze 1%
rust, ktery se v roce 2009 dostal dokonce do zapornych ¢isel. Po krizovém roce 2009,
kdy byl ekonomicky riist zabrzdén, se ¢eska ekonomika v roce 2010 dostala opét do
kladnych ¢isel, ptesnéji vzrostl HDP béhem loniského roku o 2,3% a do budoucna se
odhaduje opét jeho postupny rast.

EU

Obdobné jako na CR i na ostatni zemé EU dopadla hospodaiska krize. EU se s ni
ovSem uz potykd od ctvrtého ctvrtleti roku 2008, kdy se celkové HDP EU vyskytl
v zaporném ¢&isle -1,9%. Nejvice byla EU postizena podobné jako CR v roce 2009, kdy
HDP kleslo az o 4,0% ve tfetim cCtvrtleti tohoto roku. Rok 2010 pfinesl oziveni
ekonomiky v podobé ristu HDP primémé o 1,7%. Do budoucich let se ocekava
op¢tovny postupny rast HDP celkové ekonomiky EU.

>  Inflace

Tab. 2 Mira inflace vyjadiena priristkem ro¢niho indexu spotiebitelskych cen
Rok

95 96 97 98 99 00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10
91 88 &5 10,7 2,1 39 47 1,8 0,1 28 19 25 28 63 1,0 15

Rok Meésic

1 2 |3 4 5 6 7 |8 9 |10 |11 | 12
2000 | 2,1 |22 23 24 2526 (29 3,1 33 3,6 |38 |39
2001 (4,0 |40 |40 (41 42 43 (45 |46 (47 47 47 | 47
2002 |46 (4,6 46 45 43 (39 |35 3,127 24|21 |18
2003 | 1,5 1,1 108 /050302 /0,2 0,1 00 |00 |0,1 |O0,1
2004 (03 /051/08 | 1,0 1,2 |14 1,7 |20 |22 25 27 28
2005 | 2,8 2,7 12,6 126 25|24 |22 21 20 (20|19 |19
2006 (2,0 2,1 |22 23 24 |25 |26 27 28 27|26 |25
2007 (24 (23 (22 (22 21 21 21|20 |20 22 25 28
2008 |34 |39 43 47 |50 |54 |58 6,1 64 66 |65 |63
2009 |59 |54 50 46 4,1 3,7 |31 26 21 1,6 |13 |10
2010 |09 (0,8 /0,7 |06 06 06 08 09 1,1 |1,2 |14 |15
2011 | 1,6

ZDROJ: Cesky statisticky virad, 2011
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Z tabulky 2 plyne, Ze mira inflace byla v poslednich letech v CR nejvyssi v roce
2008, kdy jeji hodnota stoupla az k 6,3% Ke konci roku jeji rist zpomaloval a to diky
nastupu hospodarské krize a zaroven i klesajicim cendm surovin, jako napf. cendm
ropy. Primérnd meziro¢ni mira inflace v roce 2010 byla 1,5%.

EU

V EU rostla cenova hladina v roce 2008 vyrazné¢ pomaleji. Tempo rustu inflace
dosahovalo ¢isla 3,7%. V roce 2010 dosahla inflace v EU 2,1%, tedy cenova hladina
stoupla 0 0,6% vice nez-li na uzemi CR.

>  Nezaméstnanost

Graf 1 Nezaméstnanost v CR

Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2011

Mira nezaméstnanosti v %

10
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ZDROJ: kurzy.cz, 2011

Registrovana mira nezaméestnanosti zaznamenava v soucasné dobé neustaly rist (viz
graf 2). K 31.12.2010 ¢inila 9,6% a v lednu roku 2011 vzrostla na 9,7%. Pro srovnani
bych uvedla 1 obecnou miru nezaméstnanosti (ILO), kterd slouzi pro mezinarodni
srovnani, ta dosahovala v CR k 31.12.2010 7,1%. Zarovei vzrostl i pocet uchazecl o
zaméstnani na pracovnich ufadech. Ty na konci prosince 2010 registrovali 561.551
uchazect, coz je o 54.911 vic nez na konci listopadu. A¢ se Cisla vypoctu miry
nezaméstnanosti 1i8i, nelze si nevSimnout, ze pii vSech metodach vypocti se Cisla
nezaméstnanych zvySuji. S urcitou platnosti lze konstatovat, Ze hospodarskad krize
negativné ovliviiuje trh prace.

EU
Préave kvili srovnani s EU jsem pouzila zaroven vypoctovou metodu ILO. Podle té

mira nezaméstnanosti na konci roku 2010 dosahovala 9,5%, tedy nezaméstnanost CR
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se pohybovala pod trovni EU. Pro zajimavost uvadim zemi s nejvys$si mirou
nezaméstnanosti Spanélsko (20%) a na opa¢ném konci Rakousko (4%).

Obecna mira nezaméstnanosti ILO se vypocitd jako pomér poctu nezaméstnanych a
souctu vSech zaméstnanych a nezaméstnanych osob. Vypocet Ceského statistického
uradu se lisi tim, ze eviduje miry pouze osob starSich 15ti let.

»  Prijmy obyvatel
Graf2 Prumérna hruba mési¢ni mzda

Primérna hruba mésicni mzda 2000-2009
(absolutné v K&, na pfepottené poity)
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ZDROJ: CSU, 2011

Na konci roku 2009 ¢inila primérna mési¢ni mzda 23.488k¢ (viz graf 3). Ve tretim
ctvrtleti roku 2010 cinila primérnd mzda 23.665k¢, lze tedy konstatovat, Ze nadale
stoupd. OvSem nemizeme pominout miru inflace, kterd ovliviiuje redlnou mzdu
obyvatel. V roce 2008 vzrostla primérna redlnd mzda pouze o 1,9%, coz byl nejhorsi
vysledek za poslednich deset let. V roce 2009 se toto €islo zvedlo na 3,0%, coz je
bezesporu ovlivnéno snizenim miry inflace z 6,3% na 1,0%.

EU

Pramémé mzdy v EU jsou stale vys§i nez v CR a dorovnat se k nim neni ani do
budoucna jednoduché. CR se v poméru k primérmym mzdam v EU pohybuje stale ve
spodni poloving.

>  Urokové sazby
Urokova sazba v CR by méla do jednoho roku vzriist ze souéasné extrémné nizké

hodnoty 0,75% kurovni cca 1,4%, podle nékterych odhadi az na 1,75%. Jinak je

34



oviem trend jak CNB, tak i Evropské centralni banky udrzovat trokové miry na co
nejnizsi urovni, aby tak pomahaly ozivovat ekonomiku, kterd se v poslednich letech
dostala do recese.
»  Danové a legislativni podminky

V Ceské republice stale probihaji dafiové reformy, které se predevsim snaZi o
harmonizaci s normami EU. Ta si klade za cil hlavné zjednodusit ¢esky danovy systém.
A¢ byl jeden z hlavnich cill snizit daflové zatizeni pravnickych a fyzickych osob, coz
se v minulych letech dafilo (u pravnickych osob snizeni daflové povinnosti od roku
2008 do roku 2010 o 2%, tedy z 21% na 19%), v souCasné¢ dob& parlament jedna o
vyrovnani zdanéni dané z piijmu fyzickych a pravnickych osob a to na vyssi Groven
19%, kterymi vroce 2010 byly zdanény pouze pravnické osoby. Fyzické osoby
odvadély dan z pfijmu v roce 2010 15%. Nadale se jedna o linearni zdanéni, tedy
vSechny osoby samostatné vydélecné ¢inné dani stejnym procentem, nezavisle na jejich
vydelku. Dale se diskutuje o prosazeni jednotného DPH, tedy Ze produkty se snizenou
sazbou DPH se vyrovnaji ostatnim produktim. Vyjimku by mély dostat pouze zékladni

potraviny jako je chléb, brambory, apod.

6.2.2 Demografické Cinitele
»  Vyvoj populace a vékova struktura obyvatel
Poget obyvatel se v CR za prvni tfi &tvrtleti roku 2010 zvysil o 19.9tis na
10.526.685 obyvatel. Rostouci tendence z minulych let se tedy nadale udrzuje a
populace se zvétSuje. Zvysil se predevSim pocet pristehovalcl, kteti prevysili
vystéhované, ovSem narozenych déti bylo oproti stejnému obdobi v minulych letech o
1.5tis méné&. Nejvétsi zastoupeni tvoii vékova skupina 25-49let.
»  Vzdélani obyvatelstva
Nasledujici ¢isla jsou brana z populace Ceské republiky starsi 15ti let a jsou z roku
2010. Nejvétsi skupinu obyvatel tvoii v CR lidé se stfedoskolskym vzdélanim bez
maturity. Tuto skupinu tvoii 36% populace. O pouha 2% mensi skupina jsou obyvatelé
se sttedoskolskym vzdélanim s maturitou, tedy 34% populace. 19% obyvatel ma pouze
zakladni vzdélani nebo je bez vzdélani a pouhych 11% obyvatel vlastni vysokoskolsky

titul. Mira vzdélani v CR zaznamenava rostouci tendenci.
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6.2.3 Politicka situace a legislativni podminky

Politickou situaci lze povaZzovat v Ceské republice za dlouhodobé stabilni. Oviem
jeji stabilita byla naruSena patovou situaci, kterd nastala pii volbach do Poslanecké
snémovny v roce 2006. Levicovy blok ziskal 100 kiesel, tejn¢ jako pozdéjsi koalice
ODS, KDU-CSL a Strany zelenych. Po cca pilroce se podaiilo byvalému piedsedovi
vlady Mirkovi Topolankovi ziskat divéru Poslanecké snémovny a od této chvile se
snazila levicovéa opozice vladu sesadit, coz se ji podatilo v bfeznu roku 2009, v dobé
predsednictvi Ceské republiky Radé Evropské unie. Nakonec se strany dohodly na
ufednické vlade, kterd zde pisobila az do predCasnych voleb, které se konaly v kvétnu
roku 2010. Volby ukazaly nespokojenost ¢eskych ob¢ant s ptfedchozi vladou a hlasy
voli¢l daly moZnost vstoupit do Parlamentu novym stranam, TOP 09 a Vécem

Vetejnym.

6.2.4 Kaulturni a socialni podminky

Pod terminem kultura nerozumime pouze umeéni, ale i poznavaci a zdjmové aktivity,
dale pak vzdélavani, zvyky, tradice, ale tfeba i1 pfirodni a méstské prostiedi Zivota
ob&anti nadi zemé. V Ceské republice piedstavuje kultura silny potencial pro regionalni
rozvoj. Tedy nas stat podporuje rozvoj regiond, které maji potencial nabidnout néco
nového a zajimavého. Vydaje na podporu regiondlniho rozvoje se ovSem stale nedaji
srovnavat s vydaji, které poskytuji ostatni staty EU. Dtivod miize byt i ten, Ze vlada CR
bere vydaje do regionalniho rozvoje jako nenédvratnou investici, kterd neptinasi zadny
zisk.

Socialni politika by méla zabezpecovat zakladni Zivotni podminky obyvatelstva a
zlepSovat je a zajiStovat socidlni suverenitu a socidlni bezpeci pro vSechny obcany nasi
zemé bez ohledu na jejich barvu kiize ¢i jiné diskriminaéni prvky. Kazdy obcan ma
pravo se citit jako pravoplatny &len spoleénosti. V Ceské republice funguje socialni

politika a kazdy obcan, ktery se ocitne v nouzi ma narok na pomoc ze strany statu.

6.2.5 Technologické Cinitele

Vzhledem k tomu, Ze tato firma prodava jiz hotové vyrobky, technologické Cinitele
se ji pfimo nedotykaji. Samoziejmé jde naptiklad o cenu ropy, kterda mize zdrazit
dovoz produktd do naSi zem¢, ale zdrazovani této suroviny se zatim na cendch
produkce neprojevilo. Dale sem mizeme zatradit Regionalni operaéni programy, které

poskytuji podnikatelim finan¢ni dotace pro rozvoj programi v jednotlivych regionech.
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Aplikaci téchto programii se snazi CR o politiku soudrznosti EU a jejich cil je
predevsim zvysit atraktivitu jednotlivych regionti. Lze z nich financovat napft. rozvoj
cestovniho ruchu- tedy napt. rozsiteni sluzeb cestovniho ruchu, pod ¢imz se skryvaji
pujcovny sportovnich potieb, sportovni zafizeni, ale napft. i rozvoj sportovnich arealii

apod.

6.2.6 Prirodni faktory

Ceska republika leZi v mirném pasu na severni polokouli. Radi se mezi
vnitrozemské staty a jeji povrch tvoii jak roviny, tak i pahorkatiny a vrchoviny.
Potencidl pro zimni stfediska nase zem¢ ma, nastavd ovSem obava z globalniho
oteplovani, které by mohlo mit do nékolika desitek let za nasledek zmizeni sn¢hu
z nasich hor. Piirodni krasy, které Ceska republika nabizi jsou faktorem pro regionalni
rozvoj, se kterym jde ruku v ruce rozvoj cestovniho ruchu u nas. Budovani novych

cyklo a in-line stezek ma u nas do budoucna velky potencial.

6.3 Analyza mikroprostredi firmy Helia Sport

6.3.1 Predstaveni spolecnosti Helia Sport

Firma Helia Sport, oficidln¢ Helia Trade s.r.o. byla zalozena 17.06.1998 v
Olomouci tfemi spole¢niky: David Kestl, Michal Kestl a Luka$ Kestl. VSichni
spolecnici se dfive vénovali zavodnimu lyZovéani a po ziskéni drahych zkuSenosti a
kontaktli v oboru se rozhodli pro podnikani v tomto odvétvi. Jedna se o spole¢nost
s ruenim omezenim, v némz ma kazdy z jednatelti pravo jednat jménem spole¢nosti
samostatné. Prvni obchod vznikl v Olomouci, postupné se zacali pobocky rozsifovat a
dnes ma Helia Sport pobocky v Olomouci, Brné, Ostravé, Prerové, Prostéjove,
Bruntale, Dlouhoniovicich, v Koutech nad Desnou (nejnovéjsi pobocka) a v Praze.
Pobocka v Koutech nad Desnou vznikla piimo v nové vybudovaném Ski aredlu Kouty,
nejmodernéj$im arealu na izemi Ceské republiky, ktery je ve vlastnictvi majitelti pravé
firmy Helia Sport.

Nasledujici obrazky ptredstavuji organizacni struktury jednotlivych slozek firmy.
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Obr.1 Organizacni struktura Helia Sportu

Valna hromada

Jednatelé
[ | _ |
Velkoobchod | ------- { Maloobchod | | Ucetnictvi | IT podpora
Ugetni firma IT firma

ZDROJ: viastni, 2011

Obr.1 Organizacni struktura velkoobchodu

Vedouci
[ [ I |
[ Nakup | [ Prodej | [ Reklamace | [ Skiad |
| Helia Sport | | Ostatni |

ZDROJ: viastni, 2011

Obr. 2 Organizacni struktura maloobchodu

Vedouci VO

| Olomouc | | Praha | | Brno | | Ostrava | | PFerov |

ZDROJ: viastni, 2011
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Obr.3 Organizac¢ni struktura prodejny

I ]
| Zastupce vedouciho | | Vedouci servisu |

| Prodavac":| Prodavac |Prodavaé| Prodavac | | Servisak || Servisak |

[ I I |
[ Brigadnik| Brigadnik | Brigadnik | Brigadnik |

ZDROJ: viastni, 2011

Hlavni naplni firmy je koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prode;,
pronajem sportovnich potieb a servis sportovnich potieb. Firma ma vypracovany a plné
funk¢ni systém zakaznickych karet Active Club, kterymi ziskavd plno zakaznikl a
nabizi zbozi i pfes internetovy obchod. Zakaznickou kartu si muize zalozit kazdy
zékaznik pii jakémkoliv ndkupu (nerozhoduje ¢astka) nebo pti koupi permanentky ve
Ski Arealu Kouty nad Desnou. V dnesni dobé existuji dva typy karet: karbonova
na veSkery nezlevnény sortiment a sluzby a 2% na jiz zlevnéné zbozi. Dale pak slevu
na lyZovani v Koutech a narazové akce typu 50% sleva na servisni tkony, 20% sleva
na veskery sortiment, apod. Titanovou zdkaznickou kartu ziska zakaznik pti ndkupech
nad 20.000,- Sleva na veSkeré nezlevnéné zbozi a sluzby se zveda na 10% a u
zlevnéného sortimentu zlstava sleva jeSt€é 2%. Ostatni akce plati stejné jako u
karbonové zakaznické karty. V soucasné dob¢ se navrhuje jesté tieti typ karty a tou je
karta fosforova, kterd bude urcena VIP klientim firmy Helia Sport. Slevu je mozné
vyuzit na jakékoliv provozné této firmy a neni nutné mit kartu fyzicky u sebe, karty
jsou prenosné, tudiz staci fict jméno vlastnika. Navic karty funguji jako cipové
permanentky do Ski Aredlu Kouty.

Skladba sortimentu byla jiz zminéna v uvodu, tedy jest¢ jednou: lyzaiské,
snowboardové, bézecké vybaveni, cyklistika, in-line brusleni, turistika.

Nejveétsi prednosti firmy Helia Sport je vyhradni dovoz znacky Nordica (lyze,
lyzai'ské boty a oblegeni) a Rollerblade (in-line brusle a vybaveni) do Ceské republiky.
Déle nabizi znacky: zimni- Kjus, Descente, Phenix, Hannach, Craft, X-Bionic, Swix,
Bjorn Dahlen, Briko, Smith, Alpina, Giro, Atomic, Fischer, Elan, Salomon, Blizzard,
atd..
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Léto- Specialized, Giant, Wheeler, Leader Fox, Rock Machine, Rudy Project, Alpina,
Giro, Ked, Asolo, Hannach, Salomon, Salewa, Direct Alpine, Craft, Briko, North
Wave, atd.

Mezi pievaznou skupinu zakaznikti nakupujici na prazské pobocce patii lidé ve

veku 25-55 let zijici v Praze. Hlavni skupinou jsou zdkaznici zijici na Praze 8, déale pak

lidé z Prahy 9 a z Prahy 4.

6.4 SWOT analyza fungovani prodejny a provozu firmy Helia Sport
SWOT analyza spojuje dohromady prvky makro a mikroprosttedi, ve spojeni tedy
situaCni analyzy. Silné a slabé stranky jsou sloZky vnitfniho prostedi (mikro), tedy
ovlivnitelné podnikem a pftileZitosti a hrozby jsou slozky vnéjSiho prostfedi (makro),
tedy podnik je nemlze piimo ovliviiovat, mize je pouze predpovidat a snazit se jim
vyvarovat, pokud se jednd o hrozby a nebo je vyuzit, pokud se jedna o ptilezitosti.
Tato kapitola je umisténa v ptilohdch kvili skryti dat, ktera se nebudou zvetejiiovat,

(ptiloha ¢. 1).

6.5 Analyza konkurence

V této Casti se budu vénovat analyze konkurence pouze prazské pobocky, protoze
zamer této prace je vypracovani marketingového planu pro druhou pobocku v Praze.
Mezi hlavni konkurenty jsem vybrala firmy: Harfa Sport, Eurobike, Ski a Bike
Centrum Radotin, Mujsport, Hamr Sport a Hoffi Sport. Posledni dva jsou v mém
vybéru predev§im kviili lokalit¢ kde ptsobi, tedy Praha 4, kam bude v mé praci
situovana i nova prazska pobocka Helia Sportu. Mezi dal$i konkurenci se tadi
Sportisimo, Inter-Sport a podobné sportovni fetézce, které ovSem nepovazuji za hlavni

konkurenty diky skladbé sortimentu a zaméfenosti na cilové skupiny.

Pti analyze konkurence se budu zabyvat hlavné témito faktory:
- Produkt
- Cena
- Reklama
- Lokalita

40



6.5.1 Harfa Sport

Harfa Sport povazuji za nejvétSiho konkurenta, kterého Helia Sport ma. Nabidka
sortimentu a znacek je velice podobnd, zarovenl pouzivaji podobnou marketingovou
strategii.

- Produkt

Harfa Sport se zaméfuje na prodej, servis a pijcovnu cyklistického, lyzatského a
snowboardového vybaveni. Pj¢ovnu maji rozsifenou o nabidku pljceni vybaveni na
bézecké lyzovani. Maji jak kamennou prodejnu, tak pouzivaji prodej pies internet. Pro
letni sezonu nabizi stejné jako Helia Sport kola od znacky Specialized, tuto nabidku ma
ovSem jeSt¢ rozSifenou o moznost testovani téchto kol. Test centrum déle nabizi
ozkouSeni kol Author a Scott. Dale nabizi prodej bazarového vybaveni, jak cyklistiky,
tak zimniho sortimentu. Z letnich znacek prodavaji predevsim: Author, Specialized,
Scott, Kellys, Rocky Mountain, Garmin, Giro, Knog, Met, Northwave, Schwalbe,
Sensor, atd.

Zimni sortiment je doplnén o test centrum lyzi znaek Vo6lkl, Atomic, Head,
Salomon, Rossignol, Dynastar a Duel, které na konci sezony vyprodavaji za nizké
ceny. Stejn¢ jako Helia Sport nabizeji ze zimnich znacek prémiové obleceni Kjus, jako
jedna zmala prodejen v Cechach. Dalsi znacky, které v zimé nabizi jsou: Goldwin,
Spyder, Tecnica, Nordica, Leki, Burton, Ride, Sensor, Bollé, Sporten, Fischer, atd.

- Cena

Co se tyce zakladnich cen, ceny jsou v tomto oboru doporuceny dodavateli a firmy
se jich drzi, odliSuje je tedy hlavné nabidka slev a akci. Harfa Sport ma obdobné jako
Helia Sport propracovany systém zakaznickych karet. Pii ndkupu nad 10.000,- ziskate
zakladni zakaznickou kartu, na kterou dostanete slevu 10% na nezlevnéné zbozi a
sluzby v Harfa Sportu. Navic ziskate jesté slevu 8% na zajezdy od cestovni kancelate
CK Conti. Pti celkovych nakupech nad 70.000,- ziskate zlatou zédkaznickou kartu, ktera
poskytuje slevu na zbozi a sluzby 15% (sleva na zajezdy zistava stejna.) Navic jesté
ziskate garanci na piijem pouzit¢ho zbozi do komisniho prodeje, moznost vyuzivani
expresni sluzby v servisu bez pfiplatku a moznost piij¢ovny a test-centra bez zalohy.
Nejvyssi karta je karta platinova, kterou ziskaji zakaznici pfi dovrSeni nakupi
v celkové hodnoté nad 200.000,-. Tou ziskaji zdkaznici 20% na zbozi a sluzby, ostatni
vyhody zUstavaji stejné. Dale nabizeji slevy pro drzitele karet Hudypartner 7% na
nezlevnéné véci a pro studenty a zaméstnance UK FTVS, drzitele karet SphereCard a

pro klienty CK Conti slevu 5% na nezlevnéné véci. Na rozdil od Helia Sportu nenabizi
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jiz zadnou slevu na zlevnéné zbozi. Harfa Sport nabizi i rizné akéni slevy, ovSem nema
zavedenou zadnou tradi¢ni zleviovaci akci.
- Reklama
Harfa Sport pouziva reklamu pfevdzné v Casopisech typu Ski Magazin, Snow,
Peloton, apod. Ovsem je mozné vidét obcasné i reklamy v novinach ¢i magazinech,
tedy dennim nebo tydennim tisku. Reklamu maji stejn¢ jako Helia Sport zaméienu
pfevazné lokaln€, ovSem obecné mezi vetejnosti zajimajici se o tyto obory jsou brani
jako vétsi specialisté.
- Lokalita
Harfa Sport ma prodejnu na Praze 9 a v Mladé Boleslavi. Difive méla jesté
kamennou prodejnu na Praze 5, ta ovSem tento rok zanikla. Prazskd prodejna je
dostupnd vSemi druhy MHD, tedy tramvaji, metrem i autobusem. U prodejny neni

moznost parkovani, nejblizsi parkovaci mista jsou cca 100m vzdéalené u prodejny Lidl.

6.5.2 Eurobike

Konkurence predevs§sim v podobé profesiondlniho pftistupu, odbornosti ale hlavné

aktualné pro pobocku na Praze 8 z pohledu lokality, kde se tento sport nachézi.
- Produkt

Eurobike je sportovni prodejna zabyvajici se prodejem vyhradné cyklistického
vybaveni, ov§em v tomto oboru maji zavedené opravdu dobré jméno. Nabizeji prodej a
servis kol a vSech doplikt k nim, zdrovein maji k dispozici testovaci kola, které si
zakaznik v ptipad¢ zajmu muize zapujcit. E-shop této firmy poskytuje moznost prodeje
bazarového vybaveni pies jejich internetové stranky.

Eurobike je jeden z nejvétsich prodejcii znacky Trek, dale nabizi znacky GT a Gary
Fisher. Jeho sortiment je tedy zaméfen hlavné na draz$i a luxusnéjsi kola pro vice
naro¢né (Ci bohatsi) zakazniky. Dalsi nabizené produkty jsou od znacek Bontrager,
Diadora, Bell, Girro, Topeak, Giordana, Silvini, Sugoi, Shimano, atd. Jesté¢ minuly rok
nechybély v sortimentu kola od znacky Specialized, v letoSnim roce nabizeji od tohoto
vyrobce pouze kola détska.

- Cena

Mimo narazové akce a slevy ma i tato prodejna vlastni systém zékaznickych karet.
Jednd se o karty stfibrné, zlaté a platinové. Stfibrnou kartu ziskd zakaznik za
jednorazovy nakup jizdniho kola do 20.000,- nebo za jednorazovy nakup doplikl od

10.000-20.000,-. Tato karta opraviiuje klienty k ziskani slevy 5% na nezlevnény
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sortiment a servis. Zlata karta se ziskd jednorazovym nakupem kola nebo doplika od
20.000-60.000,- a pfinasi slevu ve vysi 10% na nezlevnéné zbozi a servis. Jednordzovy
nakup nad 60.000,- umoziuje ziskat zdkaznikovi 13% slevu na zboZi a servis. Na
rozdil od Helia Sportu se ndkupy nenacitaji a penize je nutné utratit k ziskani slev
najednou. Eurobike nepofddd zadné tradicni slevové akce, ovSem napf. vyprodava
testovaci kola za velmi vyhodné ceny.
- Reklama
Propagace firmy Eurobike neni nijak vyraznd, jsou firmy, které jsou zndmé a
investice do reklamy pro né nejsou zdsadni. V posledni dobé¢ se jiz reklama na tento
obchod neobjevuje ani v cyklistickych mésicnicich, tedy nejvétsi reklamou je jejich
cyklisticky zavodni team BTK Kralupy, ktery patii ke Spi¢ce mezi zavodnimi teamy.
Jeho clenové jezdi na kolech, které tato firma prodavd a maji loga na zavodnich
trikotech. V internetovém vyhledavaci zaujimaji az druhé misto, vcemz se da
vypozorovat, ze tato firma své zakazniky uz ma.
- Lokalita
Eurobike Praha se nachazi v méstské casti Praha 8, Kobylisy, pfimo na druhé strané
vystupu z metra C Kobylisy nez sidli prodejna Helia Sport. Zaparkovat se da bud’to
ptimo pted prodejnou nebo pfimo za ni je neplacené veliké parkovisté. Dostupnost

MHD je bezproblémova, 1ze se sem dostat metrem, tramvaji 1 autobusem.

6.5.3 Ski a Bike Centrum Radotin

V Praze velice znaméa prosperujici prodejna, ktera se nachazi na Praze 5, na druhé
strany feky, nez-1i by méla stat nova prodejna firmy Helia Sport.

- Produkt

Ski a Bike Centrum Radotin nabizi prodej a servis lyzaiského a cyklistického
vybaveni, dale pak moznost testovani kol znacek Trek, Cannondale, Gary Fisher a
Specialized, pticemz potrada vlastni testovaci vikendy. U lyzaiského sortimentu jsou
sluzby rozSiteny o pijcovnu, bazar a vyprodej testovacich lyzi. Znacky nabizené
v pij¢ovné jsou Dynastar, Elan, K2, Fischer a Volkl. Lyzaisky sortiment dopliiuje
nabidka vybaveni na bézecké lyzovani. Firma nabizi zaroven prodej pies internet.

Sortiment tohoto obchodu se sklada v zimnich mésicich predev§im ze znacek:
Volkl, Dynastar, K2, Fisher, Elan, Leki, Lange, Nordica (ovS§em pouze boty), Tecnica,
Madshus, Rossignol, Sporten a zobleCeni pfedev§sim znacky: Phenix, Descente,

Goldwin, Volkl, Eisbdr, Bjorn Daehlie, Craft, atd. V letnich mésicich: Cannondale,
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Specialized, Trek z kol a z ostatniho sortimentu znacky: Giro, Bell, Alpina, Met, Scott,
Northwave, Diadora, Vaude, Sensor, Craft, Sugoi, Camelbak, atd.
- Cena
Za zminku stoji fakt, Ze tento sport vétSinou ve vyprodejich nesnizuje cenu o vice
jak 25% a nepouziva zadny systém zékaznickych karet. I to ov§em svédci o tom, ze Ski
v tomto oboru.
- Reklama
Jako reklama slouzi ,,Radotinu® testovaci vikendy, které potadaji. Déale maji jako
Eurobike cyklisticky team, ktery je propaguje na zavodech a jinych cyklo akcich.
Pouzivaji reklamu v podobé banneri, které maji na stezce z Cernosic do Radotina a
propaguji se billboardem umisténym na Strakonické dalnici. Kamenny obchod ma
zvyraznénou inzerci v adresaii mési¢niku Peloton.
- Lokalita
Jak jsem jiz zminila vySe, Ski a Bike Centrum Radotin se nachadzi na Praze 5
v Radotin€. Prodejna nesidli v blizkosti metra, dostupnost kromé auta je pouze
autobusem ¢i vlakem.
6.5.4 Mujsport
Mujsport jsem zafadila do konkurence predevsim z doporuceni znamych, ktefi se
pohybuji v oblasti zavodni cyklistiky a také z diivodu stale se rozsitfujiciho jména této
firmy.
- Produkt
Mujsport se zabyva prodejem a servisem lyzaiského a cyklistického vybaveni,
ptjovnou lyzi a testovanim kol, stejné€ jako ostatni vybrané prodejny. Jedna prodejna
je omezena prostorem, proto poskytuji servis jizdnich kol pouze na provozovné na
Letenském namésti. K testovani nabizi kola znacek Scott a Cannondale, zaroven
poradd jako ,Radotin‘ vlastni testovaci vikendy. Umoznuji testovani lyzi znacek
Atomic, VOoIkl, Fischer, Elan a Salomon. Kromé& kamennych obchodli vyuZivaji
k prodeji také internetovy obchod.
Z letniho sortimentu se zamé&fuji na prodej znacek: Scott, Cannondale, GT, Trek
- Cena
Nabizeji vyprodeje testovacich lyzi za nizké ceny, pak také vyprodeje lyzatského
vybaveni ze star§ich kolekci se slevou az 40%. Maji obdobn¢ jako Helia Sport systém

zakaznickych karet, rozdélené na bronzovou, stfibrnou a zlatou. Bronzovou kartu ziska
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zakaznik nakupem do 10.000,- a ziska tim slevu 5% na zbozi a 10% na servis a dalsi
sluzby. Nakupem od 10.000-50.000,- ziskava zakaznik sttibrnou kartu a slevu 10% na
zboZi a 15% na sluzby. Nejvyssi je karta zlata, kterd opraviiuje na slevu 15% na zbozi a
produkt prodavat n¢kde levnéji, miize kontaktovat Mujsport a ten mu zbozi proda za ty
same¢ penize.
- Reklama
Mujsport pouzivd mnoho forem reklamy. Jako jedna z mala takovychto prodejen
propaguje své jméno v radiu. V Divoké Sarce a na cyklostezce v Troji ma instalovany
reklamni banner. Jako formu reklamy vyuziva také vlastni testovaci vikendy a
poskytuje stojany na kola pted obcCerstvovaci stanice na stezkach, na kterych ma své
logo. Stejné jako vétSina konkurence vyuziva sportovni mési¢niky, kam zatazuje do
adresafe svoji zvyraznénou inzerci.
- Lokalita
Mujsport ma aktualné dvé fungujici pobocky a to na Praze 1 v Revolu¢ni ulici a na
Praze 7 na Letenském namésti. Dostupnost obou prodejen je lepsi pomoci MHD, a to
metrem nebo tramvaji. Okolo prodejen nejsou zadna parkovaci mista, v Revoluc¢ni ulici

je mozné vyuzit podzemni garazové stani.

6.5.5 Hamr Sport
Hamr Sport je zafazen mezi konkurenci hlavné z diivodu lokace. Nachézi se piimo u
in-line stezky z centra Prahy na Zbraslav, kde je také planovana prodejna Helia Sport.
- Produkt
Hamr Sport je pfedevSim sportovni aredl, tedy z toho, co se této prace tyka nabizi
predevsim pij¢ovnu in-line brusli, kol a kolobézek. Prodej je zaméfen predevSim na
kolec¢kové brusle a chranice znacky K2 (nejvétsi konkurent znacky Rollerblade) a dale
pak na prodej tenisového a badmintonového vybaveni. V obchod¢ neni mozno platit
platebnimi kartami.
- Cena
Mensi obchod, ktery neni schopen poskytnout vétsi slevy na koleckové brusle a
vybaveni. Nema systém zakaznickych karet.
- Reklama
Ma pouze lokéalné¢ zaméfenou reklamu, tedy predevSim po Praze 4 a déle pak ve

sportovnich casopisech.
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- Lokalita
Hamr Sport, ktery je pro Helia Sport ptfedstavuje redlnou konkurenci sidli pfimo
v Braniku u cyklostezky. Dostupnost je moznd MHD a to tramvaji ¢i autobusem. Hamr

Sport mé dostatecnou parkovaci plochu.

6.5.6 Hoffi Sport Shop

Hoffi Sport Shop je mensi prodejna pisobici také na Praze 4, proto je tedy zafazena
mezi konkurenty.

- Produkt

Hoffi Sport Shop se zabyva prodejem a pijCovnou in-line brusli, cyklistickych
dopliikti a windsurfli a ze sluZeb nabizi servis brusli a surfii. V zimnich mésicich nabizi
lyzatsky a snowboardovy sortiment, doplnény o nabidku lednich brusli a bazarového
zimniho vybaveni. Z in-line brusli se vénuje znackdm: Fila, Sulov a K2 a zletniho
obleceni nabizi predevsim znacku Cratft.

V zimnich mésicich prodava znacky: Atomic, V6lkl, Sporter, Rossignol, Blizzard,
Gravity a v lyZarské obuvi nabizi znacky Rossignol a Nordica, ov§em jejich nabidka je
znacné omezena.

- Cena

Tento sportovni obchod se zabyva predevSim levnéjsi produkei, proto je tézké

porovnavat cenu. Nemaji slevové akce, ani systém zakaznickych karet.
- Reklama

Hoffi Sport krom¢ svého obchodu, tedy vyloh nepouziva zadnou viditelnou reklamu
¢1 propagaci.

- Lokalita

Hoffi Sport Shop se nachdzi na Praze 4 pfimo na Modfanské ulici, tedy hned u
cyklostezky. Mozné spojeni je MHD pomoci tramvaje nebo autem. Vlastni parkoviste

neni, ovSem zaparkovat se da v relativni blizkosti obchodu.

6.5.7 Shrnuti konkurence

Jaké prodejny zaradit do nejvétsi konkurence neni jednoduché vyhodnotit, protoze
v Praze je konkurencni prostfedi intenzivni. Snazila jsem se vybirat prodejny
s podobnym sortimentem jako mé4 Helia Sport, ale hlavné prodejny, mezi které se chce
Helia Sport do budoucna svoji marketingovou a prodejni strategii zaradit. Hamr Sport a

Hoffi Sport Shop jsou firmy mensi, odlisné od ostatnich z mého vybéru, ovSem na
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rozdil od jinych se nachazi ptesné v lokalité, kde planuji zfidit novou pobocku Helia

Sportu. V neposledni fad¢ jsem se nechala inspirovat i ndzory odbornikl z praxe.
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7.  Synteticka Cast

7.1 Navrhovany marketingovy plan druhé prodejny Helia Sport v
Praze

V syntetické ¢asti bych rada navrhla vlastni marketingovy plan se vSemi jeho ¢astmi

pro novou pobocku firmy Helia Sport.

7.2 Marketingové cile
Tab. 3 Marketingové cile

Kratkodobé Dlouhodobé

navySit  odbornost  zaméstnancu navysit spokojenou zakaznickou

pfedev§im v oblasti prodeje kol a zakladnu

doplikt

zatidit druhou prodejnu v Praze vylepsit pozici a jméno mezi
specializovanymi obchody

v ramci cyklistiky

zaméfit se na ziskovost jednotlivych navysit sit’ prodejen

prodejen

rozsifit propagaci zvétsit a udrzet podil na trhu
optimalizace vybéru dodavateli a zvysit povédomi o této firme,
objemu nakupované produkce hlavné v oblasti Cech

ZDROJ: Helia Sport, 2011

7.3 Zvolené marketingové strategie

Hlavni marketingovou strategii je orientace na ziskani zékaznikl. Ta probiha na
zékladé celoro¢nich slev a tradicnich zleviiovacich akci, které se potddaji kazdy rok
v podobny termin. Jednd se pfedev§im o akci s ndzvem Skimdnie, kdy se vyprodavaji
star§i modely lyzi, lyzatskych bot a obleCeni a do zavad¢jicich slev se davaji aktualni
kolekce. Tato akce trva ctyfi dny, Ctvrtek-nedéle a probihd dvakrat do sezony.
Skimanie je propagovana v radiu, bannery na sloupech v ulicich méstskych ¢asti Prahy
8, 9 a 10 a reklamou v dennim tisku. Dale pak vyuziti slev na zakaznické karty Active

Club, v ramci kterych se neustale rozsifuje balicek vyhod, které zakaznici diky Clenstvi
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v ném ziskaji. Tyto akce bych rozsifila o letni In-line manie, kdy by platila stejna
strategie jako v zim¢, ovSem jednalo by se o letni sortiment.

Helia Sport ma moZnost uc€astnit se pofadani in-linovych a cyklo- zavodi, coz bych
urcité¢ doporucovala. Firma by tak ziskala pfilezitost se zviditelnit a zaroveil by se
dostala do povédomi odborné vetejnosti, kterd tyto sporty provozuje na vysoké urovni.
Navrhovala bych spolupraci s bruslafskou skolou Hepa, ktera potada kurzy in-line
brusleni.

Hlavni diraz se klade na prodej produkti zna¢ek Nordica a Rollerblade, ze kterych
plynou pro firmu nejvétsi marze a zarovenl ma ucelenou nabidku sortimentu od téchto

vyrobcu.

7.3.1 Segmentace zakazniku
Zakaznici firmy Helia Sport jsou rozdéleni do segmentl trhu podle nidkupniho
chovani a podle demografickych faktorii.
- Nakupni chovani
Do Helia Sportu chodi, dalo by se fici, tii skupiny zakaznik. Jedni, ktefi doopravdy
chtéji néco koupit a maji zajem o to, aby jim byl produkt doporucen opravdu na miru a
veri radé prodavace, lidé, ktefi se vyptavaji, vSechno chtéji zkusit, ovS§em zakoupit
produkt v tomto obchod¢ nikdy neméli v umyslu a pak zakaznici, kteti pfijdou, zeptaji
se na produkt, ovSem nechtéji nic slySet, protoze vSechno védi Iépe nez prodavac a jeho
rady jsou jim pfes veSkerou snahu prodejce volné. U takovych zdkaznikli se prodej
zbozi neda odhadnout, jejich chovani je nevyzpytatelné.
- Demografické faktory
Nejvetsi skupinu zakazniki tvori lidé ve véku 20-55 let. Nejlukrativngj$i zdkaznici
jsou lidé s jiz odrostlymi détmi, ti jsou obecné ochotni za vybaveni utratit nejvice
penéz. Nemalou skupinu zékazniki tvofi rodiny, tedy manzelé s détmi, kteti navstévuji
obchod vicekrat, ovSem jejich investice jsou pievazné nizSiho charakteru. Starsi lidé
nakupuji pfevazné vybaveni na treking, které je prozatim na prodejnach Helia Sportu

vedlej$im a ne tak dilezitym produktem.
7.3.2 Possitioning

Possitioning, tedy umistovani produktu na trh, si klade za hlavni kol n&jakym

zpusobem se odlisit od konkurence a nabidnout zdkaznikovi vic, nez ostatni.
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A presné tim se snazi tidit i firma Helia Sport. Jedna se pfedev§im o maximalné
individualni a osobni pfistup prodavacu k zékaznikiim, snaha vyhovét za kazdou cenu,
1 kdyZ dany produkt neni na prodejné, a to objednanim produktu od dodavatele nebo
pteposlani produktu z jiné pobocky na tu, kde si chce zakaznik produkt vyzkouset- to
vSe samoziejmé nezavazné a zdarma. Jakoukoliv stiznost ¢i problém se firma snazi

vyftesit ve prospéch zékaznika, i v ptipad¢€, ze zdkaznik neni v pravu.

7.4 Marketingovy mix firmy Helia Sport

7.4.1 Product (Produkt)
Produktem je mysleno vSe, co firma nabizi svym stavajicim i potencidlnim
zakaznikm.
Produkt firmy Helia Sport tvofi:
- prodej zimniho sportovniho sortimentu se specializaci na lyZovéni,
snowboarding a bézecké lyzovani,
- prodej letniho sportovniho sortimentu se zaméfenim na in-line brusleni a
cyklistiku, okrajove prodej outdoorového vybaveni,
- pujcovna lyzaiského vybaveni a snowboardd,

- servis lyzi, snowboardd, bézeckych lyzi, kol a in-line brusli.

7.4.2 Price (Cena)

Cena je tvofena prostiednictvim doporuc¢enych cen od dodavateli, oviem cenova
politika spolec¢nosti Helia Sport je ziskavat zdkazniky pomoci vyhodnych nabidek, slev
apod., proto se produkty velice Casto dostavaji do slev a prodavaji se tedy pod
doporu¢enymi cenami. Celoro¢n¢ mohou zakaznici vyuZzivat stalych slev Active Clubu
plus narazovych vyhodnych akci, které se k nému vztahuji a pofadaji se zlevitovaci

dny, tzv. Skimanie. Ceny servisnich sluzeb viz tabulka 4.
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Tab. 4 Cenik zakladnich servisnich sluzeb

Zimni sezona Letni sezona

LyZe Kola

Maly servis 300,- Maly servis 390,-

Velky servis 600,- Standardni servis 590,-

Setizeni

vazani 150,- Velky servis 990,-

Snowboard In-line brusle

Maly servis 400,- Vymeéna kolecek 150,-
Vymeéna

Velky servis 600,- kolecek+ lozisek 150,-

ZDROJ: Helia Sport, 2011
7.4.3 Place (Distribuce)

Prodej je poskytovan skrze kamenny obchod. Stavajici pobocka se nachazi na Praze
8 v Kobylisych, novd pobocka bude umisténa na Praze 4 v Braniku, pobliz zdej$i in-
line a cyklostezky. V okoli Prahy 4 se nenachéazi zadny z naSich nejvétsich konkurentt
a mnoho zékaznikl prichazi na kobyliskou pobocku prave z této lokality. Dostupnost je
mozna jak autem, tak MHD, pievazné tramvaji ¢i autobusem ze Smichovského nadrazi
nebo z Palackého namésti. K nové prodejné je mozné pohodIné€ dojet i na kole nebo in-
line bruslich ptimo po stezce.

K prodeji vyuziva Helia Sport i internetovou prodejnu, kde si zdkaznici mohou
zvolit mezi vlastnim odbérem na kterékoliv pobocce nebo dopravou spole¢nosti PPL na
jejich adresu.

Oteviraci doba pobocky je v zimni sezoné: Po-Ne 9:00-21:00 a v letni sezoné: Po-
Ne 10:00-19:00.

Otevieni nové prodejny jsem urcila na fijen 2011.

7.4.4 Promotion (Propagace)

Propagace, tedy reklama, je zaméfena lokdln€é. V dneSni dobé se tedy orientuje
predevS§im na Praha 8 a Prahu 9, kde se pouzivaji pifevazné¢ bannery na sloupech
poulicniho osvétleni. V dobé konani Skiménie se vyuziva reklama v radiu a roznaseji
se letaky do schranek obyvatel Prahy 8 a Prahy 9. Na stezce v Praze 8- Trdji je vyvéSen
reklamni poutac, stejné tak je jeden umistén i na zbraslavské stezce. Pro ptiklad jsou
nékteré propagacni letdky k nahlédnuti v ptilohach, viz ptiloha €. 8.

V praci se specificky nevénuji propagacni strategii z divodu obséahlosti tohoto

tématu, které by samostatné vydalo na dalsi bakalafskou praci.
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7.4.5 People (Lidé)

Helia Sport se snazi zaméstnavat pievazné mladsi lidi se vztahem pro dané sporty.
Sportovni a pifijemny vzhled je do prodejny se sportovnim sortimentem zaklad
uspéchu. VétSina zaméstnancl je pfijata na bazi zivotopisu a ndsledného pohovoru
s vedoucim prodejny. Prodavaci jsou zaskoleni zprvu svymi kolegy, ktefi se
v sortimentu jiz vyznaji, nasledovné se béhem sezon konaji rizna skoleni a instruktaze,
kterych se povinné ucastni. Hlavnimi schopnostmi, kterymi by mél zaméstnanec
disponovat jsou komunikativnost, samostatnost, zakladni schopnosti prace s pocitacem
a samoziejme nutnd asertivita pti konfrontaci s nespokojenymi zakazniky, apod.

Na prodejné je povinnosti kazdého ze zaméstnanct nosit firemni jednotné triko,
které kazdy dostane v potfebném mnozstvi, a jmenovku.

Zamegstnanci jsou placeni pevnou hodinovou mzdou, kterd se navySuje o osobni
ohodnoceni a pullprocentni podil z vlastniho prodaného zbozi za dany mésic. Nejlepsi
dva prodejci s nejvyssimi dosazenymi trzbami v mésici jsou ohodnoceni jesté dalSim

finan¢nim bonusem.

7.4.6 Process (Proces)

Firma krom¢ kamenného obchodu komunikuje se svymi zdkazniky jak skrze
emaily, pevnou telefonni linku, tak pfes samotné webové stranky. Zaroven oslovuje
nové 1 stavajici zdkazniky na testovacich dnech v terénu, v 1ét€ pfedevS§im na in-line
stezce na Zbraslavi nebo v Braniku a pfes zimu v Herlikovicich, resp. na Zaly, Koutech
nad Desnou a na Hornich Miseckach. Dale se obCasné ucastni akci pofadanych in-line
Skolou Hepa, kde bezplatné zapiijcuje ticastnikiim brusle a chranice.

Firma se snazi, aby na prodejné byl zajistén dostatecny pocet zaméstnanct, tedy aby
kazdy zakaznik mohl byt ihned obslouZzen a prodava¢ se mu mohl plné¢ vénovat.
Servisni sluzby se vétsinou provadi do dvou az tii dnti, pfi men$im pracovnim vytizeni
servisu se provadéji servisy express, tedy rovnou na pockani nebo do konce zaviraci

doby.

7.4.7 Presentation (Prezentace)

Stavajici prodejna se nachazi ve dvoupatrovém prostoru, kde ve spodnim patie jsou
umistény pifes zimu lyze, lyZarské boty, helmy, drazsi lyzaiské obleceni, dopliikky na
lyZe a servis, v hornim patfe se nachazi snowboardy, bezecké lyZze, veskeré ostatni

obleceni a doplitkky na tyto sporty. Pies 1éto se dole prodavaji kola, in-line brusle a
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helmy a nahofe obleceni a outdoor vybaveni.. Do horniho patra jsou jest¢ pfemistény
lyze a lyzatské boty, které jsou zde v nabidce 1 v letnich mésicich.

Prostor prodejny je vzdusny, Cisty a atmosféra je doplnéna hudbou. Vylohy jsou
vyplnény reklamou znacek, které se v prodejné nabizi a pied prodejnou jsou
pfipevnény reklamni vlajky. V 1ét¢ je samoziejmosti moznost zanechdni kol pired
prodejnou v cyklo-stojanu nebo moznost vzit kolo sebou do prodejny. Obrazek
stavajici prodejny je k nahlédnuti v ptilohach (ptiloha ¢. 6), véetné navrhu na novy
obchod (ptiloha €. 7).

Zakaznikiim je nabizen caj, kava nebo horka cokolada, aby jim byla zpfijemnéna
doba, kdy cekaji na piipravu nové zakoupeného zbozi (v ptipad¢ kol, lyzi, snowboardd,

apod.)

7.5 Financ¢ni analyza

vzniklé prodejny a odhadnout budouci vydaje, obraty a ziskovost a to na prvni tfi roky
provozu prodejny. V této Casti prezentuji pouze zaveére¢na shrnuti nebo vysvétleni, jak
jsem feSené Casti finan¢ni analyzy vypracovala. Podrobna data jsou z divodu utajeni

umisténa v nevetejnych piilohach.

7.5.1 Odhad vydaja

Vydaje se snazim odhadnout pfedevSim na prvni rok c¢innosti nové otevieného
obchodu. Dodate¢n¢ mam jest¢ vypracované odhady vydaji na dals§i dva roky
s ohledem na odhadovanou inflaci budoucich let. Pocatecni kapital nutny k zahajeni
¢innosti jsem po konzultaci s odbornikem urcila na 18mil korun ¢eskych. Firma si na
otevieni nové prodejny nebude brat zadny uvér, penize bude cerpat z vlastniho
rozpoctu. Rozpis fixnich a variabilnich ndkladi na vSechny tfi roky naleznete

v ptilohéch, viz. ptiloha €. 2.

7.5.2 Odhad vynost
Otevieni prodejny jsem urcila na fijen 2011 a trzby jsou rozpracované do tii
moznych ptipadi- trzby primérné a trzby min. a max, tedy trzby s odchylkou, kterou

jsem urcila na + 25% od trzeb primérnych. Pro zjednoduseni jsem zvolila primérnou
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marzi koeficientu 1,5. Tabulky obratnich odhadt jsou umistény v ptilohach, viz ptiloha

¢. 3.

7.5.3 Odhad obratu (zisku)

Zisky nového Helia Sportu jsem rozdélila opét na tfi mozné ptipady. Zisky v pripade
prumérnych trzeb a poté zisky pokud by trzby byly podprimérmé nebo naopak
nadpramérné.

Vysledkem je fakt, Ze pokud by prodejna dosahovala primérnych trzeb, do zisku by se
mohla dostat 2. rok provozu, v ptipadé podprimérnych trzeb ptiblizn€ az v 5.-6. roce a
naopak pokud by nastala situace nadpramérnych prodejt, zisku by obchod dosahl jiz v
1. roce Cinnosti, viz ptiloha €. 4. To, ze by se zisku mohlo dosdhnout v takto relativné

kratkém ¢asovém obdobi, zpisobuje fakt, Ze si firma nevzala zadny Gvér.

7.6 Kontrola plnéni

Zda se ptfedpokladany finan¢ni plan napliiuje a pobocka spravné funguje se
kontroluje predevsim dvéma ndstroji. Jedna se o mési¢ni kontroly ziski, které se
pokazdé srovnavaji se stejnym mésicem piedeslého roku a tyto zmény se eviduji do
tabulek. Druhé kontrola se provadi kazdy pulrok, resp. po skonceni letni a zimni sezony,
kdy se udé€la inventura zbozi. Vysledky se poslou do Olomouce, kde administrativni
pracovnici porovnaji vysledek se stavem skladu v naSem systému. Toleruje se odchylka
1% z trZzeb v nakupnich cenach bez dané. Zbozi, které chybi navic se posléze odecte
zamé&stnancim z platli. Pokud se pobocka naopak vejde do odchylky 0,7%, poté
dostanou zaméstnanci z inventury prémie v podobé penéz, které nezahrnula odchylka.
V posledni dob¢ se provadi jesté jedna kontrola a to kontrolni prodeje, kterou provadi
specializovana firma, kterou si vedeni spolecnosti Helia Trade zaplatilo. Tyto kontroly
provadi vyskoleni pracovnici, ktefi ptichdzeji n¢kolikrdt do mésice do vSech pobocek
Helia Sport. Nasledné¢ vyhodnocuji rizné proménné jako napi. chovani a ochotu
zaméstnanct, znalost produktli, atd. a zaroven dojem z prostiedi a atmosféry prodejny
obecné. Vedoucimu kazdé¢ prodejny ptijde mesi¢ni vyhodnoceni jednotlivych prodavaca
a ti pfi kladném hodnoceni ziskaji prémie, ovSem pii zaporném hodnoceni se strhava

¢astka vSem zaméstnanciim bez vyjimky.

54



8. Vysledky a interpretace ziskanych dat

Dotaznikového Setieni se ucastnilo 303 osob, které vyplnovaly dotaznik pomoci
internetového linku. Vzorek lidi je s ¢astecné ovlivnénym vybérem, kdy jsem se snazila
zacilit na skupinu ve véku 20-55 let, tedy nejlepsi potencialni zakazniky. Struktura

dotazniku je k nahlédnuti v ptilohach, viz pfiloha €. 5.

Graf 3
Otazka ¢. 1

Kolik penéz primémé roéné utratite za sportovni vybaveni?

B 5000-15.000,- 144 (46.91%)

Oméné nez 5.000.- 113 (36.81%)

B 16.000,- a vice: 27 (8.79%)

B sportovnl zboZl splée nenakupuji: 22 (7.17%)
Bmené ne5% 5.000.- 1(0.33%)

ZDROJ: viastni, 2011

Finan¢ni obnosy, které jsou lidé do sportovniho vybaveni ochotni investovat jsou
rozhodujici v otazce skladby sortimentu obchodu. Tedy otazka zni: zaméfit se spiSe na
drazsi, luxusnéj$i produkci nebo na levnéjsi, ovSem dostupnéjsi zbozi? Dale mé
zajimala pravdépodobnost zakaznikii, kteti se béhem roku vrati, tedy jestli si spiSe
vytvaret loajalni zdkazniky, kteti budou rocné utracet vyssi sumy penéz nebo se
zaméfovat na oslovovani stdle novych klientt, ktefi utrati méné, ovSem projde jich
obchodem mnohem vice.

Z grafu 4 vyplyva, ze nejvice lidi utrati rocné 5-15.000,-, coz je zlatd stfedni cesta.
Ptekvapivé vyslo 1 procento zakazniki, ktetfi rocné investuji i vice nez 16.000,-, tuto
odpovéd’ zvolilo 8,79% dotazovanych. Z odpovédi ovSem plyne to, ze by nebylo
vhodné zaméfit se predevsim na drahé produkty, ale vyhledat znacky stiedné kvalitni, v
mirnéjSich cenovych relacich. Ty by ale mély byt doplnény prémiovymi produkty, které
uspokoji to procento zakaznikil, ktefi jsou ochotni utratit vice. Nejvhodnéjsi je oslovit
co nejvetsi skupinu zdkaznikd, kteti budou spokojeni, ovSem neda se pocitat s tim, Ze se

kazdy z nich béhem roku vrati a utrati dalsi penize.
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Graf 4
Otazka ¢. 2

Investujete spiSe do zimnich nebo letnich sport(?

B do obou pfiblizné stejn& 121 (42.31%)

Osplée do letnich: 89 (31.12%)

B spl§e do zimnlch: 70 (24.48%)

Eneinvestuji do zimnich ani do letnich sportl: 6 (2.1%)

ZDROJ: viastni, 2011

V Helia Sportu je jednoznacné prioritni zimni sezéna, kdy jsou trzby nesrovnatelné
vys$i, nez v 1été. Proto jsem polozila otazku, do jakého vybaveni jsou lidé ochotni dat
vice penéz. 42,31% respondentli zvolilo odpovéd’ do obou piiblizné stejné, ovSem
druhé nejcastejsi odpoved’ znéla spise do letnich (31,12%).

Z tohoto faktu vyplyva, ze Helia Sport bud'to nema v 1ét€¢ dostateCnou propagaci
nebo neni schopna kvalitou sluzeb a kvalifikaci obstat v tak velké konkurenci, jaka
v Praze plsobi. Doporuceni pro novy obchod tedy zni vylepsit propagaéni strategii pro
letni mésice a hlavné investovat vice penéz do Skolicich programi, které navysuji
kvalifikaci, tedy hlavné védomosti zaméstnancii o prodavanych produktech, které

v této firm¢e zaostavaji hlavné v oblasti cyklistiky.
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Graf s
Otazka ¢. 3

Do jakeho sportovniho odvétvi investujete nejvice penéz? (Pote
pokracujte otazkou &. 4 nebo 5 dle wybéru odpovédi)

= iouni 55 (1)
I D cyklistika 40.5% (113)
horska uristika 17.2% (48]
snowboarding 15.05% (42)
in-line 11.47% (32)
bézacks lyZovani 10.3%% (29)
Volejbal 32%% (9)
Fotbal 2.87% (8)
florkal 1.7%% (5)
ol 1.43% (4)
bsh 1.43% (4)
tenis 1.08% (3)
floarball 0.72% (2)
jeadeati 0.72% (2)
tadminton 0.72% (2)
hokaj 0.72% (2)
vodacti 0.72% (2)
nec 0.72% (2)
kiteboarding (wakeboarding) 0.72% (2)
jachiing, windsurling 0.35% (1)

3pEni 0.36% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%

Hlyzovanl: 127 (45.52%)

O cyklistika: 113 (40.5%)

B horska turistika: 48 (17.2%)

B snowboarding: 42 (15.05%)
Win-line: 32 (11.47%)

B béiecke lyZzovanl: 29 (10.39%)
OVolejbal: 9 (3.23%)

B Fothal: & (2.87%)

Eflorbal: & (1.79%)

B golf: 4 (1.43%)

Ebéh: 4 (1.43%)

Otenis: 3 (1.08%)

Ofloorball: 2 (0.72%)

Bjezdectvl: 2 (0.72%)

B badminton: 2 (0.72%)

W hokej: 2 (0.72%)

W yodactvl: 2 (0.72%)

Btanec: 2 (0.72%)

B kiteboarding (wakeboarding): 2 (0.72%)
M jachting, windsurfing: 1 (0.36%)
M potapénl: 1 (0.36%)

ZDROJ: viastni, 2011

Z grafu 6 vyplyva, ze nejvice lidi vydava penize do lyzovani (45,52%), po ném
nasleduje v tésné blizkosti cyklistika (40,5%) a dale pak snizS§imi procenty horska
turistika, snowboarding, in-line brusleni a bézecké lyZovani.

Odpovédi na tuto otazku poukéazaly na fakt, ze zamér rozsifit sortiment Helia Sportu
o nabidku vybaveni na letni sporty typu wakeboarding, apod. nebyl dobry napad. Cesky
trh stale jest¢ neni na takovy typ sportu pfipraven a tento sortiment by se s nejvetsi
pravdépodobnosti nesetkal s ispéchem a penize na nakup téchto produkti by byly
jednoduSe proinvestovany. Na druhou stranu se potvrdila dobra volba sortimentu
v zimnich i letnich mésicich, vysledky piesn¢ odpovidaji vysi prodeji u nabizeného
sortimentu. Novy Helia Sport by se mohl vice zamé&fit na nabidku produkt z horské
turistiky, kterou nastdvajici prazska pobocka pfilis nedisponuje a opét je zde vytycCena

cyklistika, kterou jsem probirala jiz u grafu vyse.
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Graf 6
Otazka ¢. 4

Kdo wybral odvétvi letnich sportl: VynaloZené investice preferujete na
nakup:
T obledeni T1.21% (135)
7 komponenty (plisludenstei) 20.28% (75)
) kolo 37.23% (70)
II==————=——==9 chrani¢e (helmy, chraniée zapésii, apod.) 25.53% (42)
=== in-line brusls 13.3% (25)
= boty 3.19% (G)
B nic 1.06% (2)
golového vybaveni a cyklistiky 0.53% (1)
atletika 0.5% (1)
enisové vybaveni 0.53% (1)
obuv 0.53% (1)
wyrobky z neoprenu 0.53% (1)
brankafeke vyhaveni na florbal, sporowvni obuv 0.53% (1)
viz olazka 3. 0.55% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 20% 100%

B oblecenl: 135 (71.81%)

Okomponenty (piisluenstvly 75 (39.89%)

Ekolo: 70 (37.23%)

B chranice (helmy, chranice zapéstl, apod.) 48 (25.53%)
Binine brusle: 25 (13.3%)

Eboty: 6 (3.19%)

Onic: 2 {1.06%)

B golfového vybavenl a cyklistiky: 1 (0.53%)

H atletika: 1 (0.53%)

Otenisové vybavenl: 1 (0.53%)

Oobuv: 1(0.53%)

Ovyrobky z neoprenu: 1 (0.53%)

O brankarské vybavenl na florbal, sportovnl cbuv: 1 {0.53%)
Oviz otazka 3. 1 (0.53%)

EEEREEREER]

ZDROJ: viastni, 2011

Graf7
Otazka ¢. 5

Kdo vybral odvétvi zimnich sporti: VynaloZene investice preferujete na
nakup:

obleéeni B7.03% (122)
% P lyze 42.35% (22)
echnicke pradlo 43.41% (79)
chranite (helma, chranié paefe, apod.) 35.25% (66)
snowboard 11.54% (21)
nic 3.3% (B)
viecko :) 0.55% (1)
do vBeho co =2 lyZovani a béZkovani tyée 0.55% (1)
kombinace vEeho 0.55% (1)
popijeni na sjezdovea:) 0.55% (1)
hokejky 0.55% (1)
gaty, boly, renéfi, pronajem sald 0.55% (1)
vosky 0.55% (1)
0% 10% 20% 0% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

B oblecenl: 122 (67.03%)

OlyZe: 88 (48.35%)

B technické pradio: 79 (43.41%)

B chranice (helma, chrani¢ patefe, apod.). 66 (36.26%)
B snowboard: 21 (11.54%)

| nic: 6 (3.3%)

Ovsecko:) 1(0.55%)

B do véeho co se lyZovanl a b&kovanl tyce: 1 (0.55%)
B kombinace vSeho: 1 (0.55%)

B popljeni na sjezdovce:) 1 (0.55%)

B hokejky: 1 (0.55%)

O Saty, boty, trenéfi, pronajem sald: 1 (0.55%)

Bvosky: 1 (0.55%)

ZDROJ: vlastni, 2011
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Otazkou na co lidé preferuji vynaloZzené investice jsem chtéla zjistit, do ¢eho jsou
tedy ochotni dat nejvice penéz a jaky sortiment by se mél nabizet drazsi a kvalitnéjsi a
kde se naopak drzet béznych, dostupnych cen. V oblasti letnich i zimnich sportl si
respondenti nejvice ceni kvality obleceni, v 1ét€ tak odpoveédélo 71,81% dotazovanych
a vzim¢ 67,03% dotazovanych. Obleceni od znacek Kjus, Descente, Bjorn Dahlen,
apod. jsou tedy nadale dobrou variantou prodeje a spoluprace s témito znaCkami, by se
méla nadale udrzovat. V letnich mésicich déale lidé ochotné investuji do kvalitnich
komponentl na kolo a samotna kola se umistila az na tfetim misté. Tedy i zde se jevi
zvolena strategie Helia Sportu prodavat spiSe finan¢né dostupnéjsi kola a nezamétovat
se pouze na kola vysSich cenovych kategorii jako pii nejmensim dobra. Zajimavé jsou
rozdilné odpovédi respondentil na ochotu investovat do ochrannych pomiucek, které ve
vybéru letnich sportll zvolilo pouze 25,53% dotazovanych a ve vybéru zimnich sportt
36,26% dotazovanych. Lidé tedy vidi vétSi nebezpeci v jizdé na lyzich, ¢&i
snowboardech nez u jizdy na kole ¢i na in-line bruslich. Zde bych zvolila spise strategii
informovat lidi o dulezitosti ochrannych pomicek i na letni sportovni aktivity a
nenasilné se je snazit presveédCit o nutnosti investovani do tohoto sortimentu, nez zvolit
prodej levnéjSich cyklistickych pftileb, apod. Dalsi zvolené sportovni vybaveni
respondenti nezvolili ve vétsi Cetnosti, proto nema cenu je ani rozebirat, za zminku stoji

sportovni obuv, kde ovSem Helia Sport v letoSnim roce rozsitil svoji nabidku.

wewr

Tab. 5 Co je pro Vas nejdilezitéjSi pri rozhodovani, kde nakoupit?

Hodnot’te na stupnici 1-5, 1 nejméné diilezité, 5 nejvice diilezité, (otazka ¢. 6).

Primér
cena 3.572
prostiedi 2.874
pristup (chovani) prodavaci 3.586
odbornost a praxe prodavaci 3.849
dostupnost obchodu 3.309
Siroky sortiment 3.712
kvalita 4.295

ZDROJ: viastni, 2011
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Proménné jsem zde vybrala na zaklad¢ kritérii, podle kterych jsou dnes hodnoceni
zaméstnanci firmy Helia Sport pii kontrolnich prodejich, které probihaji na kazdé
pobocce nékolikrat do mésice.

Dle respondentli je nejvice cenéna kvalita zbozi (4,295 bodt). Hned na druhém
misté si zdkaznici nejvice ceni odbornosti a praxe prodavacu, tedy jejich znalosti o
nabizenych produktech. Siroky sortiment je hodnocen 3,8 body, z ¢ehoz si oviem
vyvozuji zaver po spojeni této odpovédi s odpovédi u otazky €. 13. Zde se dotazovani
ptiklonili spise ke kompletni nabidce o0 méné znackach. Nejméné je zdkazniky cenéno
(vnimano) prostiedi, z ¢ehoz se ovSem nedd usoudit, Ze neni nutné vytvofit piijemné
prostiedi k nakupu. Zékaznik tuto proménnou samostatné neoceni, protoze ji vnima
spiSe podprahové, ovSem pokud by mu v prodejné bylo nepifijemné, je téméf jisté, ze
by se k Vam do obchodu uz nevratil.

Do nové prodejny je nutné vybrat zbozi s vysokou kvalitou a od znacek, které maji
na trhu dobré jméno. Dle odpovédi usuzuji, ze lidé jsou ochotni si za kvalitu priplatit a
proto nema cenu nabizet levné ,,no name* zbozi. Je stoprocentné¢ nutné zamétit se na
odbornost prodavaci, aby zbozi znali a byli schopni ho spravné nabidnout. Skoleni a

praxe musi byt nedilnou soucasti vzdélavani zaméstnanct Helia Sportu.

Otazka ¢. 7 Pokud vyrazite nakupovat sportovni vybaveni, pouzivate k dopravé
predevsim:

Neni rozhodujici odpoveédélo 106 respondentti, tedy 38,13%, ale pouze o jednoho
respondenta ménég, tedy 105 lidi odpovédélo autoe. Pro novy obchod je tedy zékladem,
aby vjeho blizkosti bylo mozné pohodin¢ zaparkovat a zakaznici pak nemuseli
dochézet dlouhy ¢as péSky. Vyuzivaim MHD odpovédélo 67 dotazovanych (24,1%).
Okoli Braniku a Modfan, kam je pldnovany novy obchod situovan, dokéze splnit

podminky jak dobré dostupnosti autem, tak moznosti vyuzit tramvaj ¢i autobus.

Otazka ¢. 8 Jaky Cas jste ochotni stravit cestou do takového obchodu.

Pro nadpolovi¢ni vétSinu dotazovanych (51,08%) doba cesty neni rozhodujici a
26,62% zvolilo moznost do 30min. 18,71% je ochotna jet i 45Smin a 10 respondentl
(3,6%) jsou ochotni stravit takovou cestou pouhych 15min.

Lokalita Branik, Modfany jsou obé& vzdalené nedaleko stanic metra B Smichovské
nadrazi nebo Karlovo ndmésti, odkud pak pfimo navazuji autobusové ¢i tramvajové

spoje jedouci pfimo ke stezce v Braniku. Proto se lidé skoro z kazdé cCasti Prahy
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dostanou do této lokality relativné rychle, napt. z Prahy 8 ¢i z Prahy 6 trva cesta pomoci

MHD do Branika piil hodiny a autem mimo $picku je mozné tuto lokalitu zvladnout do

20min.
Graf 8
Otazka ¢. 9
Co Vas nejvice oviivni pfi vybéru obchodu, kde nakoupit?
24 17% (231)

¥ wiebove stranky + eshop 43.53% (121)
prodejna v misé bydliS# 22.42% (79)
reklama v Easopisech 11.87% (33)

reklama na inferneiu 11.51% [ 32)

reklama v elevizi 4.62% (13)

reklama v novinach 3.68% (100

reklamni bannery na sloupech ve mésE 3.24% (9)
reklama v radiu 2.828% (2)

wlasini zkugencet 1.08% (3)

sty + hodnoceni produkdd na infernetu 0035% (1)

reklama vieobecnd 0.35% (1)

celkove kvalits obchodu 0.36% (1)

sorliment, kery nabizi 0.35% (1)

uz mam oblibané obchody, kde nakupuji 0.38% (1)

ke znami Easio poskyinou ip 0.35% (1)

referance znamych 0.35% (1)

zhudencel 0.35% (1)

druh zbodi, kerg hledam 0.36% (1)

predchozi ceobni zkudenost 0.35% (1)

zkusenceli s danym obchodem 0/35% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B doporucenl od znamych: 234 (B4.17%)

Owebove stranky + e-shop: 121 (43.53%)

B prodejna v misté bydlisté: 79 (28.42%)

Breklama v ¢asopisech: 33 (11.87%)

Ereklama na internetu: 32 (11.51%)

Ereklama v televizi: 13 (4.68%)

Oreklama v novinach: 10 (3.6%)

Ereklamnl bannery na sloupech ve mésté: 9 (3.24%)
Ereklama v radiu: 8 (2.88%)

Bvlastnl zkusenost 3 (1.08%)

Etesty + hodnocenl produktl na intermetu: 1 (0.36%)
Oreklama vieobecné: 1 (0.36%)

Ocelkova kvalita obchodu: 1 (0.36%)

B sortiment, ktery nablzl: 1 (0.36%)

Buz mam obllbené obchody, kde nakupuji: 1 (0.36%)
Mtaké znaml casto poskytnou tip: 1 (0.36%)

M reference znamych: 1 (0.36%)

M zkusenosti: 1 (0.36%)

B druh zbol, které hledam: 1 (0.36%)

M pfedchozl osobnl zkusenost: 1 (0.36%)

M zkusenosti s danym obchodem: 1 (0.36%)

ZDROJ: viastni, 2011

Tato otdzka je zaméfena piedevsim na propagaci a reklamu, kterou dle mého nazoru
Helia Sport nema pftilis kvalitni a propracovanou. Nejcastéjsi odpovéd’ na otazku ¢im
jsou lidé ovlivnéni pfi vybéru sportovniho obchodu, ktery navstivi, odpovédélo 84,17%
dotazovanych doporuceni od znamych. Proto je velice dulezité délat si dobré jméno, aby
zékaznici odchazeli co nejspokojengjsi a prodejce jim nabidl néco navic, nez maji
ostatni. U Helia Sportu je to napf. osobni piistup ke kazdému zdkaznikovi, ochota
bezplatné sehnat zboZi, které neni skladem, aj. 43,53% respondentli odpovédélo webové
stranky + e-shop. Ty jsou v neustale inovaci a firma se je snazi zdokonalit, ov§em cilem
obchodu neni, aby si lidé kupovali produkty prostfednictvim internetového obchodu.

Pokud ovSem stranky funguji jako dobra reklama pro kamennou prodejnu, pak je tato

slozka propagace velice dillezitd.Pouze par respondentii zvolilo jinou variantu odpovédi,
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jako napft. reklama v radiu, ¢asopisech, apod. Dulezity bod z tohoto grafu jsou reklamni
bannery po mésté, které urcilo za rozhodujici pouze 3,24% dotazovanych. Tento bod
zdlraznuji z prostého divodu, Ze reklama Helia Sportu je pfevazné zaloZena na
propagaci skrze bannery a zvysledkii tohoto dotazovani na zékazniky v podstaté
nepusobi. Proto by bylo vhodné zaméfit se i na jiny ¢i dalsi druh reklamy, nez-li pouze
tento jediny.

Doporucuji vyuziti webovych stranek na diraznéjsi propagaci kamennych prodejen a
s nimi spojenymi testovacimi akcemi, apod. Zaroveil by se m¢lo vyuzit reklamy na

internetovych serverech, kde lidé v dnesni dobé travi vétSinu Casu.

Graf 9
Otazka ¢. 10

Pfi nékupu vybaveni na vy$e zminéné sporty (lyZovani, snowbording,
bézecke lyZovani, cyklistika, inine...) nejvice upfednostiiujete:

B specializované prodejny (vy§sl cena, odbomost, poradenstvi, zaruénl i
pozaruénl servis) 190 (68.35%)

Ovétsl sportovnl Fetézee typu Sportisimo, Inter-Sport, aped. (niZsl cena,
neodbomnost, vSechny znacky, ale nekompletni nabldka): 50 (17.99%)

Binternetove prodejny: 29 (10.43%)

B odpovédi nejsou relevantnl..nezobrazovat text v () 1 (0.36%)

B hypermarkety (nfzka cena, nizka kvalita): 1 (0.36%)

Hfitness v fetézcich, ostatnl ve special. prod.: 1 (0.36%)

B Ostatnl odpovédi: 6 (2%)

ZDROJ: viastni, 2011

Otazka ¢. 10 je sméfovana predevSim ke zjisténi, kde lidé nejcastéji nakupuji
produkty, které Helia Sport nabizi. 68,35%, tedy 190 dotazovanych odpovédélo
specializované prodejny, coz se jevi velice kladné¢ k zdméru zalozit dal§i prodejnu.
17,99% ptiznalo naklonnost k velkym sportovnim fetézctim, které samoziejmé tvofi pro
Helia Sport i dal$i mensi prodejce obrovskou konkurenci, predevSim co se tyCe ceny,
ale neni mozné se této konkurencni podobé zcela branit. Internetovou prodejnu zvolilo
pouhych 10,43%, coZ je také pozitivni informace, ovSem z vlastni zkuSenosti a
pozorovani si nejsem jista validitou této odpovedi. Internetové prodejny jsou fenomén

neustale se rozvijejici a lidmi ¢im dal tim vice vyuzivany ve vsech trznich segmentech.
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Graf 10
Otazka ¢. 11

Owlivni VVas pfi vybéru zda dany produkt koupit moZnost si ho
vyzkouset?

B uréité ano, tuto moZnost maximalné ocefiuji: 176 (63.31%)
Osplée ano, ale nehodnotim to jako nejdllezité$l aspekt: 90 (32.37%)
B splie ne, stacl mi informace o produktu: 12 (4.32%)

ZDROJ: viastni, 2011

Tato otdzka byla tvofena kviili souslednosti s otdzkou ptedeslou, tedy zajimalo mé,
kolik lidi odpovi nakupuji pies internetové prodejny a kolik odpovi ocefuji moznost si
dany produkt vyzkouset. Vysledek mé piekvapil, tedy 63,31% lidi se vyjadiilo kladné
k moznosti ozkouSeni produktu, stejné tak jako v piredchozi otazce se vétSina vyjadrila,
ze nakupuji hlavné ve specializovanych prodejnach. A ty tuto sluzbu ve valné vétsing
poskytuji. Dalsich 32,37% dotazovanych se vyjadtilo k moznosti vyzkouseni produktu
pozitivng, ovSem neni to pro n¢ zcela rozhodujici aspekt.

Z vysledkl tohoto dotazu plyne fakt, Ze nova prodejna by se méla snazit potradat co
nejvice testovacich akci, tedy hlavné in-line brusli a kol, ale tfeba rozsifit dosavadni
zimni test-centrum, které Helia Sport poskytuje, i 0o moznost pijceni bézeckého

vybaveni, apod.
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Tab. 6 Ceho si nejvice pii nakupu cenite u prodavae? Hodnot’te na

stupnici 1-5, 1 nejméné diilezité, 5 nejvice dilezité, (otazka ¢. 12).

Primér

prijemné vystupovani 3.957
odbornost 4.212
osobni zkuSenosti s produktem 3.5

vzhled prodavace (obleceni, upravenost) 2.777
ochota 4.094
komunikativnost 3.813
rychlost obsluhy 3.536

ZDROJ: viastni, 2011

Obecn¢ se tento vysledek da povazovat za vypovidajici v tom, ze vSechny zminéné
proménné jsou pro respondenty spiSe dualezité. Kromé& vzhledu prodavace ziskaly
vSechny proménné hodnotu priimérné pies tii body. V této tabulce si miizeme vSimnout,
ze zakaznici si v pruméru opét nejvice ceni odbornosti, jako tomu bylo u otazky ¢islo 6.
Celkové je tato ,,schopnost“ prodavace hodnocena znamkou 4,2. Hned za ni byla
zafazena ochota prodavajiciho, kterd rovnéz ziskala hodnotu pies 4 body. Chovani
prodavace je ohodnocena taktéz vysokou znamkou 3,95. S tim jde ruku v ruce i fakt, ze
prodava¢ musi mit dobré komunikacni schopnosti. Rychlost obsluhy ziskala primérné
3,5 boda, tedy je dilezité, aby na prodejné bylo dostate¢né mnozstvi prodavacl a
zakaznik nemusel dlouho ¢ekat na obslouzeni ¢i radu. Osobni zkuSenosti s produktem
hodnotili respondenti v priméru 3,5 body a nejméné je pro n¢ dulezity vzhled
prodavace. V nové prodejné je nutné zaméfit se na vSechny tato kritéria, protoze jsou
zakazniky velmi vnimdna. Neni mozné zaméstnat na post prodavace jakoukoliv osobu.
Tato otdzka dokdzala to, ze i obycejny prodavac, jak by se nékomu mohlo zdat, musi
byt vzdélany a alespoii minimalné empaticky clovék. Na prodejné musi byt vzdy

dostate¢ny pocet lidi, ktefi se budou zékaznikiim vénovat.
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Tab. 7 Vyberte ztéchto moZnosti, co je pro Vas osobné pri nakupu

prijemnéjsi a dulezitéjsi, (otazka ¢. 13).

Preference moznosti Procentualni vyjadieni respondenti
nakupu
1. Preference Servis a sluzby Uspotadani sortimentu
% 81% 19%
2. Preference Méné znacek s kompletni | Vybér z velkého mnozstvi
nabidkou znacek s nekompletni
nabidkou
% 74% 26%
3. Preference Osobni pristup Rozhoduji se samostatné
prodavace
% 51% 49%
4. Preference Pratelska atmosféra Neosobni atmosféra,
soukromi pii vybéru
% 78% 22%

ZDROJ: viastni, 2011

V této otazce jsem se snazila vedle sebe vzdy polozit dva viceméné protichtidné
pristupy. Ten prvni je sméfovan spiSe ke specializovanym prodejndm, ten druhy spise
k vétsim fetézciim. Dle odpovédi respondentl je mozné soudit, Ze rad&ji uptednostiuji
pristup a prostfedi, které nabizi mensi, specializovany obchod, coz je pro moji praci
pozitivni zjisténi. Nejvétsi rozdil byl zaznamenan mezi poskytovanim servisu a sluzeb
versus usporadani sortimentu. 81% dotazovanych upiednostiiuje pravé prvni proménnou
pred druhou. Helia Sport si zaklad4 na sluzbach zdkaznikiim a samoziejmé kvalitnimi
servisnimi sluzbami, které také zveliké c¢asti tvoii jméno obchodu. Stejné tak
respondenti hodnoti pozitivnéji nabidku s men§im vybérem znacek ovSem s kompletni
nabidkou, pfed ptehrsli riiznych vyrobcii, kde je tzv. vSechno, pfitom nic a oceni
pratelskou atmosféru obchodu. Vcelku zajimavé vySel graf ¢ 17, kde 51%
dotazovanych zvolilo variantu osobni pfistup prodavace a pouze o 2 % méné¢ moznost

rozhoduji se samostatné. Nutnd je zde empatie a odhad prodavace, ktery by mél na
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zakaznikovi poznat, co je mu piijemnéjsi a podle toho pak k nému zvolit pfistup. Jak
jsem jiz zminila, vysledek této otdzky naplnil moje piedstavy nebo spiSe piani.

Respondenti projevili sympatie k typu obchodd, jako je pravé Helia Sport.

Graf 12

Otazka ¢. 14

S &im negativnim se na éeském sportovnim trhu nejcastéji setkavate?

neznalost nabizeného sorfimeniu 60.43% | 168)
9 vysoké ceny 52.88% (147)
neocchol prodejed 42.81% (119)
IE—————————————— maly vybdr 35.33% (101)
I dpainy pozarudni sarvis 19.42% (54)

=== nepfijemné prosifedi prodejny 11.87% (33)

E—= Zpaina reklama 7.55% (21)

= = nidim negalivnim jsem se prozatim nesetkalfa 4.68% (13)

W chyb&jici reklama u n&kerych special. prodejen 0.35% (1)

M nevim 0.35% (1)

¥ nedoshiek prodavaél na prodejng 0.35% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% B0% 90% 100%

W neznalost nablzengho sortimentu: 168 (60.43%)

Ovysoke ceny: 147 (52.88%)

Eneochota prodejcl: 119 (42.81%)

BEmaly vybér. 101 (36.33%)

B Spatny pozdruénl servis: 54 (19.42%)

B nepffjemné prostfedl prodejny: 33 (11.87%)

O Spatna reklama: 21 (7.55%)

B s nigim negativnim jsem se prozatim nesetkal/a: 13 (4.68%)
B chybéjicl reklama u nékterych special. prodejen: 1 (0.36%)
BEnevim: 1 (0.36%)

Enedostatek prodavaci na prodejné: 1 (0.36%)

ZDROJ: viastni, 2011

Z grafu 12 vychazi, ze nejvice nespokojeni jsou zakaznici z neznalosti sortimentu,
ktery prodavaci nabizi. Tuto odpovéd zvolilo 168 respondentt. 147 lidi je dale
nespokojeno s cenami, které se jim zdaji pfili§ vysoké a 119 lidi také vnimé neochotu
prodejct pii vybéru. Za zminku stoji jest¢ kritika zasobovani Ceskych prodejen, tedy
nespokojenost s vybérem (101 respondentl) a 54 z dotazovanych nejsou spokojeni
s pozaru¢nim servisem. Ddle se dotazovani vyjadiovali k reklamé, k prostiedi prodejny,
apod.

Co se tyce hlavnich bodu kritiky, hodnotim Helia Sport jako obchod, kterého by se
tyto kritiky pfili§ dotykat nemély, predevsim tedy, co se zimniho sortimentu tyce. Urcité
je nutnost vylepSit znalosti v letnich prodejnich oborech. Prodejci jsou ve vétSing
pfipadech maximalné vstficni, ochotni poradit a pomoci s vybérem. Ceny se snazi tato
firma snizovat min o procenta na zakaznické karty, kterou si muize zalozit kazdy
zakaznik a vétSina zbozi je permanentné sniZena min o 10-15%. Ceny kamenného
obchodu jsou shodné s cenami internetového obchodu. Pokud si zédkaznik pfeje zbozi,
které neni skladem, Helia Sport se ve vétSin¢ piipadech snazi vyjit vstfic a zboZzi
klientovi zvlast objednat. Tim, ze tato spolecnost zastupuje firmy Nordica a

Rollerblade, jeji pozéarucni servis se fadi k nejlepSim, pfinejmensim u téchto znacek.
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Kazdy zékaznik nemutze byt vzdy spokojeny a je nutné, aby kazdy pracovnik nové
prodejny védél, ze spokojeny klient se svéii jednomu ¢lovéku, nespokojeny se se svou

zkuSenosti podéli min s 20ti dal$imi lidmi.
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Graf 13
Otazka ¢. 15

Jakeé sportovni prodejny znate?

e Hervis Sporl 80,07 (249
7 Sporlisimo 22,1 3% (245)
Inter-Sporl 83,067 (231)

Helia Sport 41.73% (118)
Harls Sport 37.77% {105)

II==========9 Ckiand Bike cenirum Radciin 20.85% (53}

I/ Alombike 17.63% (49)

=P Eil-Spor 2.89% ()

= ani jednu z wybdru 2.57% (7)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% B0% 90% 100%

B Hervis Sport: 249 (89.57%)

O Sportisimo: 245 (88.13%)

Binter-Sport: 231 (83.09%)

EHelia Sport: 116 (41.73%)

W Harfa Sport: 105 (37.77%)

B Ski and Bike centrum Radotin: 58 (20.86%)
O Atombike: 49 (17.63%)

EBil-Sport: 8 (2.88%)

B ani jednu z vybéru: 7 (2.52%)

ZDROJ: viastni, 2011

U otazky o znamosti sportovnich prodejen asi nevysel Zadny piekvapivy vysledek.
Hervis Sport je mezi respondenty nejznaméjsi sportovni obchod, o jeho existenci védélo
249 dotazovanych. Hned za nim se umistilo Sportisimo (245 dotazovanych) a Inter-
Sport (231 dotazovanych). Prvni tfi obchody jsou obrovské sportovni fetézce, které
pouzivaji dobré nebo spiSe intenzivni propagacni nastroje. Mezi menSimi
(specializovanymi) sportovnimi obchody se nejvice lidi (116) vyjadfilo ke znalosti
Helia Sportu a hned za nim (105 osob) znalo Harfa Sport (nejvétsi konkurent Helia
Sportu). Ovsem chtéla bych zde podotknout, ze a¢ jsem se snazila dotaznik rozeslat
mezi neznamé lidi, vysledné ¢islo u Helia Sportu miiZze byt malinko zkreslené. Mensi
obchody, ovSem dle mého nazoru i dle pozorovani vétsi specialisté v oboru jsou méné
znami mezi béznou vetejnosti (Radotin, Atombike, Bil-Sport, apod.), ale jejich prodeje
a postaveni na trhu tomu pf#ili§ neodpovidaji. Tyto obchody jsou nejzndméjsi mezi lidmi

vénujicimi se t€émto sportovnim odvétvim profesiondlng, ¢i min. aktivné.
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Graf 14
Otazka ¢. 16

V pfipadé, Ze jste zvolil/a Helia Sport, odkud jste se o prodejné
dozvédél/a? Pokud ne, pokracujte otazkou &. 18.

B od znamych: 60 (51.28%)

Oz bannerd po mést& 17 (14.53%)
Ereklama v ¢asopisech/novinédch: 7 (5.98%)
Binternet: 7 (5.98%)

W nic: 4 (3.42%)

Breklama v radiu: 3 (2.56%)

B pri hledani prace: 2 (1.71%)

B Ostatnl odpovédi: 17 (15%)

ZDROJ: viastni, 2011

V této casti dotazniku jsem piesla na konkrétni dotazy ohledné prodejny Helia Sport.
Dotazy tedy zodpovidali pouze respondenti, ktefi se v piredchozi otdzce vyjadrili ke
znalosti této firmy. Nejvice lidi se dozvédé€lo o tomto obchodé¢ od znamych, coz
odpovida i1 nejcastéjsi odpovedi u otazky €. 8: Co Vas nejvice ovlivni pii vybéru, kde
nakoupit? I zde nejvice lidi odpovédélo doporuceni zndmych. Dalsi nejcastejsi odpoved’
znéla z bannerii po mésté, coz je pravdépodobné, protoze Helia Sport jinou propagaci ve
vetsi mife nevyuziva. Necelych 6% respondenti se vyjadfilo, ze zna tuto prodejnu
z reklamy v Casopisech ¢i na webu.

Doporucila bych nové prodejné se vice zamétit na propagaci, reklamu a nespoléhat
se pouze na dobré jméno firmy a na to, ze si lidé o tomto obchod¢ feknou. Je nutné zacit
vyuzivat lepsi komunikacni nastroje, zafidit reklamu na cyklo a in-line stezky, kde se
pohybuje nejvice potencidlnich zékaznika. Zatidit reklamu v krkonoSskych, eventuelné
dalsich lyzatskych stfediscich, kam vyjizdéji prazsti obfané nejCastéji na zimni
dovolenou a napt. navazat s nimi uzsi spolupraci. To vSe jsou moznosti, kterych Helia
Sport v dnesni dobé nevyuzivd a ztraci tak zbyteéné zakazniky, ktetfi se obraci na

konkurenci, o které se, na rozdil od Helia Sportu, dozvédi.
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Graf 15
Otazka ¢. 17

Co hodnotite na této prodejné firmy Helia Sport nejpozitivnéji?

= jci% nikdy jo=m |i nenayslivilla 32.4T% (45
pfisiup prodavaéi 36.84% (42)

nabidku produkid 28.07% (32)

sluzby 21.93% (25)

proefedi 19, 3% (22)

cany BT (10)

nic 1.75% (2)

nemam je rad 0.88% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @B0% ©0% 100%

M jesté nikdy jsem ji nenavétivil/a: 45 (39.47%)
O pfistup prodavaci: 42 (36.84%)

E nabldku produktl: 32 (28.07%)

W sluZby: 25 (21.93%)

B prostredr: 22 (19.3%)

Bceny: 10 (8.77%)

Hnic: 2 (1.75%)

Enemam je rad : 1 (0.88%)

ZDROJ: viastni, 2011

U otazky €. 14 vcelku ptekvapivé odpoveédélo nejvice lidi (39,47%), ze prodejnu
znaji, ale jesté nikdy ji nenavstivili. To by mél byt impuls pro novy obchod, dostat tyto
lidi do prodejny, naldkat je na néco extra, co ostatni neposkytuji, nemaji, aby méli
divod, pro¢ novy obchod navstivit. Zavadéjici ceny, sluzby navic, napt. vyukové kurzy
in-line brusleni k zakoupenym bruslim, apod. 36,84% respondentii se pozitivné
vyjadfilo k piistupu prodavacti, coz je myslim jedna z hlavnich ptednosti této prodejny a
je dobré si tuto ,,domnénku* potvrdit i od lidi. Lid¢ jsou vcelku spokojeni se sluzbami a
nabidkou produktli, ovSem co se tyCe prostfedi, myslim, ze by spokojenost méla byt
vyraznéjsi. Prostiedi je v dnes$ni dob¢ dilezitd soucast prodeje, jak se Clovek citi pti
nakupu, jaka je v obchod¢ atmosféra, to jsou slozky, které jsou potieba do nové
prodejny vylepsit.

Muj néavrh je pojmout a navrhnout novy Helia Sport jako prostfedi horské chalupy,
kde se lidé budou citit Gtuln¢ a pfi vstupu na né rovnou dychne horska atmosféra.
Dievéné obklady, dievény pult, ndklady by nemély byt vyssi nez pii zafizovani bézné

prodejny, ovSem zazitek z navstévy bude nesrovnatelné jiny.

Otazka €. 18 Napada Vas néjaky produkt ¢i sluzba z vySe uvedené sportovni
oblasti, ktera Vam na ¢eském trhu chybi? Pokud ano, napiste co.

Tato otazka byla poloZena formou rozepisovaci a nepovinné otdzky. Chtéla jsem
pomoci ni piijit na produkty ¢i sluzby, které ceska vetejnost povazuje za nedostatkové,
¢i chybgjici. Bohuzel se k tomuto dotazu vyjadiilo pouze 20 respondentti a 4 z nich

odpoveédéli, ze nevi.
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Dalsi odpovédi byly typu wakeboarding, badminton a dal$i sportovni odvétvi,
ovSem s Cetnosti respondenti kazdé odvétvi po jednom respondentovi. Z tohoto
divodu jsem se rozhodla, Ze tuto otazku nemiizu brat jako plnohodnotnou a délat z ni

néjaké zavéry ¢i doporucent.

Otazka €. 19 Z jakého kraje pochazim?
Dotaznikové Setieni jsem se snazila zamétit pfedevsim na lidi Zijici v Praze, coz se
mi z vétsi ¢asti povedlo. 68% respondentti pochdzi z Prahy ¢i ze Stfedoceského kraje.

Ostatni jsou zriznych &asti Ceské republiky, ovsem zadny zkraji neziskal

wewvr

Otazka ¢. 20 Jaka je velikost Vaseho trvalého bydlisté?

Tato otazka je dilezitd hlavné z hlediska, jak velky mulze byt konkurencni trh
v misté bydlisté respondentti a jak by tedy mohli byt odpovédi timto faktem ovlivnéné.
Je jasné, Ze bydlisté s 20tisici obyvateli ma jiné konkuren¢ni prostiedi nez bydlisté o
velikosti 100 tisic obyvatel. Cilem mého vyzkumu byl prazsky sportovni trh, proto
jsem zacilila své dotazniky pfevazné na lidi pochazejici z Prahy ¢i jinych vétSich mést.
55% respondentii pochdzi z mést s poctem obyvatel nad 100.000 a dalSich 20% z nich
pochazeji z mést s po¢tem obyvatel 50-100.000. Z toho diivodu si myslim, ze dotaznik

je pro mlj zdmer vypovidajici.

Otazka €. 21 Moje pohlavi je:

Na dotaznik mi odpovédélo 168 zen (60,43%) a 110 muzi (39,57%). Odpovédi
jsem dle pohlavi ned¢lila, protoze se mi to nejevilo jako dillezity aspekt. Potfebovala
jsem zjistit ndkupni chovéani a preference zakaznikli obecné¢ a ne zen a muzl. Pii

prodeji a propagaci v takovém typu obchodu se neni mozné zaméfit na cilovou skupinu

vvvvvv

Otazka ¢. 22 Je mi:

Cilova skupina respondentt, tedy lidi ve véku 20-55 let vytvotila v mém dotazniku
skupinu o velikosti 93% dotazovanych, tedy 258 osob. 4% osob se zatadilo do skupiny
15-19 let a 4% na 56 let a vice. Zacileni prob¢hlo tedy Gspé€$né a dotaznik povazuji za

vypovidajici.
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9. Zavér a shrnuti

Tvorba marketingového planu se tyka otevieni druhé pobocky spolecnosti Helia
Sport v Praze, proto jsem marketingovy plan a jeho jednotlivé slozky tvofila pfedevsim
z informaci ziskanych od stavajici prazské pobocky a jednotlivé slozky planu jsem se
pokusila v syntetické ¢asti vylepsit. V prubéhu tvofeni tohoto planu jsem dopliiovala
ziskané informace vlastnim pozorovanim.

Pomoci pozorovani a informaci z obchodu jsem urcila lokalitu nové prodejny na
Prahu 4 Branik, eventuelné Modfany, ktera se v prib&hu tvoteni planu jevila a nadale
jevi jako nejlepsi varianta.

Jeden z cilt bylo zjistit moznost rozsifeni sortimentu a to pfedev§im o vybaveni na
vodni sporty jako je wakeboarding, kiteboarding, apod. Po analyze a vyhodnoceni
dotazniku se ovSem tento napad nepotvrdil jako dobry. Jak se ukéazalo, a¢ tento sport
zaznamenava boom po celé Evropé, cesSti zakaznici na jeho pfichod jesté nejsou
pfipraveni a zboZi takového typu by v prodejné Helia Sport nezaznamenalo uspéch. Po
zjistovani produktl, které zdkaznici nejcasteji nakupuji jsem dosla k zavéru, Ze rozsifit
sortiment nové prodejny by se dal jediné v oblasti horské turistiky, kterou Helia Sport
zatim nema idealné pokrytou.

Po analyze konkurence jsem pifesvédCena, ze i1 pies to, ze je Helia Sport dobie
zasobeny a to i v letnich mésicich, bohuzel kvalifikace zaméstnancti neni dostate¢na a
proto se trzby v letnich mésicich dostavaji az do kritickych ¢isel.

Tato firma je v prostiedi Prahy relativné zndmym obchodem, ovSem jeho reklama se
po analyze jevi jako nedostate¢nd. VétSina lidi znd Helia Sport pouze diky zndmym a
pfestoze védi, ze existuje, skoro 40% znich ho nikdy nenavstivilo. Reklama a
propagace jsou nutnou slozkou pro podnikani na tak obrovském konkuren¢nim trhu,
jaky Praha tvofi a nabidnout zakaznikiim néco navic by mélo byt zakladem prosperujici
firmy. Nova prodejna je situovana na marketingové skvélém misté, pfimo u in-line
stezky. MozZnost vyzkouSeni si brusli, eventuelné¢ nékterych kol by se mélo stat
zakladnim stavebnim kamenem uspésnosti prodejny.

Potencialnich zakaznikli je na tomto trhu pofad dostatek, je jen nutné je oslovit a
presvédcCit, ze pravé zde je dobré penize utratit. Navic v dnesni dobé, kdy doléha na
tento obor podnikani ekonomické krize a lidé se ¢im dal tim vice rozmysli, kde, za co a

kolik penéz utrati, je nutné v nich vybudovat vérnost vasi znacce, v tomto piipadé
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pravé Helia Sportu. Lidé si vS§imaji pristupu prodavacti a ochoty a to je a musi byt
v novém obchod¢ hlavni bod snazeni.

Zavérem bych chtéla zdiraznit, Ze Helia Sport je firma s obrovskym potencidlem,
kterd ma moznost navySovat svlij trzni podil, ovSem predevsim za pfedpokladu, Ze se
zméni propagacni strategie firmy u prazskych pobocek. A velice dulezity aspekt, ktery
zaCal ovliviiovat spoleCnost Helia Trade v obecné mife, a proto jsem ho tolik
nezminovala pfi zakladdni jedné pobocky, je fungovédni a  prosperita noveé
vybudovaného Ski aredlu Kouty majiteli této firmy. Vytvofeni tohoto aredlu ptinasi

rizikové momenty pro budovani rozvoje firmy.
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