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Abstrakt
Diplomova prace se zabyvarguevSim analyzou sdasného stavu spdleosti

a ziskanim paebnych podklatl pro rozhodovani o vstupu na trh s jizdnimi koly.
Znana cast praktickétasti prace je za#étena na analyzu trhu s cyklistickym zbozim
a potencialni konkurenci. V z&u se prace &nuje navrhu marketingové strategie
a provedenému dotaznikovémuréat.

Abstract
This Master’s Thesis deals with current compantustanalysis and getting appropriate

documentation for bicycle market entry decision mgk Significant part of the
practical section is focused on bicycle market potential competition analysis. The

end of the work dedicates to a marketing strateglyaaquestionnaire.
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1 Uvod

Pti vybéru tématu mé diplomové prace se nabizelo hr&dlik moznosti spojenych se
spole&nosti Sportobchod.cz, ve které pracuji. Firniaghi jako internetovy obchod se
sportovnim vybavenim a v sgasné dob pati k nejwtSim on-line prodejom
sportovnich pdtb v regionu. Jelikoz se spdi®st snazi neustéle rozvijet, hleda na trhu
segmenty, kde by se prosadila. Jiz delSi dobu spokEnost SportObchod vstoupit na
trh s cyklistickym zbozim a protoZze se o cykKlisti#flouho zajimam, rozhodl jsem se
téma vstupu na cyklotrh zpracovat v mé diplomo&epr

Cyklistika je dlouhodob nejroz&fensjsim sportem \Ceské republice, ktery méa
hluboké kdeny. Za jizdni kola, cyklistické vybaveni a didpl se kazdy rok utrati
miliardy korun. Neustale se zlepSuji podminky py@laturistiku a rekre&ni jezdni,
piibyva paet (Eastniki profesionalnich i amatérskych zawodCesky cyklotrh je
obrovsky a i kdyZz na é&m pasobi velké mnoZstvi proddjc poskytuje zajimaveé
moznosti zisku.

Samotna prace je rodéné na d¥ c¢asti, teoretickou a praktickou. V prvéasti
se &nuiji teoretickym vychodiskm prace. Zde se zaifim na marketing, jeh&izeni a
marketingové progedi, ve kterém firmaisobi. Dale se zabyvam jednim zc¢khych
pojmi marketingového managementu, kterym je marketingoimy V posledni kapitole
teoretickécasti popiSi analyzy pouZzitédasti prakticke.

V prvni kapitole praktick€asti se zartim na giblizeni a fisobeni spoknosti
SportObchod.cz. DalSi kapitola analyzuje marketidgomakroprosedi firmy,
predevsim ekonomickou situa€R, vyvoj cyklotrhu a faktory makroprdstdi pomoci
PEST analyzy. Kapitolagnujici se mikroprogedi zahrnuje analyzu SWOT, rozbor
konkurence a analyzué¢p konkurergnich sil podle Portera. Dale se prace zabyva
navrhem cilovych z&kaznickych segmenta navrhem marketingového mixu.
Predposledni kapitola zahrnuje charakteristiku aedlsy dotaznikového Fehi, které
bylo provedeno na vzorkditajicim vice nez 1500 respond&n¥ posledni kapitole

shrnu poznatky ziskanéipvorb¢ prace a navrhnu moznogéSeni.
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2 Cile prace, metody a postupy zpracovani

Hlavnim cilem prace je zajistit a vypracovat ipbné podklady pro rozhodovani
0 vstupu spoknosti SportObchod.cz na trh s cyklistickym zbozZikriémto podkladm
pati v prvé fadd analyza sotasné situace spdleosti SportObchod a prdstli,
ve kterém jsobi. Dale se jedna o analyzu trhu s jizdnimi kelgpujici vyvoj a
sowasnou situaci Ceské republice. Zraa ¢ast prace by #la byt wnovana
konkurergnimu prostedi a rozboru potencialnich konkungrkteti na cyklotrhu jsobi.

Dil¢im cilem prace by tho byt vypracovani marketingové strategie v padob
navrhu nového marketingového mixu a cilovych sedineaikazniki.

K navrhu marketingového mixu, zacileni a poznarkazaickych preferenci

poslouzi dotaznikoveé geni, jehoz vysledky budou v praci vyhodnoceny.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Existuje mnoho definic marketingu, ve kterych sgche autdi snazi zdraznit, co
povaZuji za podstatné nebo naopak odstfsti, které pro & dulezité nejsou. Jednou
z nejznanyjSich definic marketingu je ta od Kotlera: ,Markwdije spoléensky aridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji top potebuji a pozaduiji,
prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobks ostatnimi.

Nejjednoduseji a co nejsrozumitéjnby se dala podstata marketingu popsat
jako ,zji&tovani a uspokojovani lidskych peb prostednictvim sniny.“?

Ulohou marketingovych aktivit je tak snaha najitvmovahu mezi zajmy
podnikatelského subjektu a zdkazniky. Rraxentace na zakazniky hraje v marketingu
klicovou roli. (1)

Vedle uspokojeni zdkaznika jsou zde dalSi pojmgrékisou v marketingovém
piistupu dilezité a na kterych je zaloZzena definice marketipgdie Kotlera.

3.1.1 Potreby, poZzadavky a poptavka

Poteba je ,stav poc¢bvaného nedostatkuskterého zakladniho uspokojenfiTyto
potreby nevytvéi trzni subjekty, ale jsou s&ésti lidského byti a podminosti. Pati
zde napiklad potrava, oSaceni, obydli, beZpenajetek, respekt a dalsi.

Pozadavky jsou ,tuzby po specifickém uspokojeriichto hlubsich pseb.“*
Pozadavky vytv spole€enské sily a obchodnici, oproti petbdm je jich mnoho.
Pozadavky se také vyrazhsi v miznych spolénostech, kde jsou petby uspokojovany
rozdilrg.

Jakopoptavka jsou oznaovany ,pozadavky na specifické produkty, které jsou
podloZeny schopnosti a ochotou si je koupitidé maji wtSinou velké mnoZstvi
poZadavk, zdroje na jejich pdgzeni vS8ak omezené. Pokud jsou poZzadavky podloZzeny
schopnosti koupit si produkt, &mi se v poptavku. Sp@bitelé se tak snazi najit

za vynaloZzené zdroje takovy produkt, ktery jim pdek nej¥tSi uspokojeni.

! KOTLER, P. Marketing management. 1992. s. 4

2 FORET, M. Marketing: zaklady a principy. 20038s.
® KOTLER, P. Marketing management. 1992. s. 5

* Tamtéz, s. 5

® Tamtéz, s. 5
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Zastupci trhu tak nevytwéji poteby, ty existovaly jiz fed nimi, ale spolaé
s lidmi, ktei spolé&nost ovliviwiji, ovliviuji lidské pozadavky. Spibiteliim jsou
predkladany produkty, které uspokoji jejich fedity. Na spdebitelich pak lezi volba,
jaky produkt jejich patbu uspokoji nejlépe v zavislosti na vynaloZenyasgedcich.
Napiklad, chtji-li bezpenost, voli bezpné auto, chi-li uspokojit osobni pdtbu

spol&enského postaveni, vybiraji luxusni zboZi.

3.1.2 Vyrobky (nabidka)

Poteby a pozadavky lidi uspokojuji vyrobky (nabidkay. mizeme v SirSim smyslu
definovat jako kombinaci produkt sluzeb, informaci nebo proZitk které jsou
nabizeny k uspokojeni peb a pozadavk V souvislosti s nabidkou se tegtji hovori

o vyrobcich a sluzbach pro rozliSenfegntta hmotnych a nehmotnych. Hmotné
vyrobky uspokojuji naSe pozadavkiyedevsim jejich uzivanim a stavaji se piedky
pro poskytovani sluzeb. Kranfyzickych vyrobki obsahuje nabidka sluzby, které jsou
ve skuténosti poskytovany také jinymi prdastlky (osoby, mista, organizacg
myslenky).

V souvislosti s vyrobky se dostasto setkavame s ,marketingovou
kratkozrakosti“, kdy prodejci &uji vice pozornosti svému fyzickému vyrobku a
nevnimaji ho jako sluzbu, kterou vyrobek poskytjgm uspokojuje poZzadavky nebo
potieby.®

3.1.3 Hodnota a uspokojeni

Z&kaznikim je nabizeno Siroké spektrum vyralk sluzeb, které uspokoji jeho fediy.

P rozhodovani tak zékaznik vybira podle hodnotydédib produktu i uspokojovani
jeho poteb. Hodnota je tedy zakaziik subjektivni odhad schopnosti vyrobku
uspokojit jeho pdebu v zavislosti na nakladech na jehdipeni. Uspokojeni zakaznika
je pak spojeno s tim, jak moc vyrobekiggé jeho éekavani. Usgsni prodejci dnes
kladou velky diraz pra¢ na spokojenost zakaznikaim vice vyrobek naplnfi predsi
ocekavani ohledhvyrobku, o to je ¥tSi Sance, Ze u stejné firmy nakoupi znovu nebo

doporwenim prilaka dalsi zakazniky.

® KOTLER, P. Marketing management. 1992. s. 5-6
"Tamtéz. s. 6
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3.1.4 Sména, transakce a vztahy

Snmena je jednim ze Zisohi, jak si lidé mohou op#t vyrobky, které by uspokojily
jejich potebu. Podle Kotlera je sma ,aktem ziskavani Zzadoucich vyrdabbd rekoho
nabidnutim B&eho jiného na oplatkd?*

Sména je zékladni koncepci marketingu, a aby se mohkateiit, musi byt
splréno pit podminek. Srmy se musi €astnit nejmé# dvé strany, kde kazda z nich
ma réco, co ma hodnotu pro stranu druhou. Kazda stramsi byt ochotna s druhou
stranou jednat, schopna komunikovat a dodat vyroNekic musi mit kazda ze stran
moZnost nabidku protistranyijmout & odmitnout?

Proces srny, kdy zboZi mini své majitele, rize mit povahu transakce nebo
transferu. V pipact transakce dochazi ke 8n¢ zbozi za penize (p&mni transakce)
nebo zbozZi za zbozZi (barterova transakce). U teamsfochazi k f@dani zbozi, kdy

druha strana na oplatku nedostava nic hmatatelf&rocharitativnéinnost).

3.1.5 Trh
S pojmem srny je Uzce spojen pojem trh. Podle Kotlera se gkthda ze vSech
potencialnich zakazniksdilejicich zvlastni pt¢bu nebo pozadavek, kidy mohli byt
ochotni a schopni se:dstnit sminy, aby uspokoijili tuto péebuci pozadavek® Trh je
mistem, kde se shrom#idji prodavajici (nabidka) a kupujici (poptavka)y abenovali
zbozi. Velikost trhu je pak zavisla nadho osob, které maji zajem o zbozi (projevu;ji
potrebu), disponuji zdroji, které zajimaji ostatni aujgyto zdroje ochotniip smené
nabidnout.

V marketingu se podle B&kové pouziva rozliSeni téhna potencialni, aktualni
a cilovy. Potencialni trh twd spotebitelé, kté projevuji zajem o nabizeny produkt,
ktery je fyzicky dostupny, a zarowemaji prostedky na jeho pidzeni. Aktualni
(proniknuty) trh je tveen spatebiteli, ktei jiz dany produkt nakoupili a pouZivaji.

Cilovym trhem je pak ozrtavanacast trhu, o kterou se firma rozhodla usilovat. (1)

8 KOTLER, P. Marketing management. 1992. s. 6
® Tamtéz, s. 6, KOTLER, P. Moderni marketing. 200%3
Y KOTLER, P. Marketing management. 1992. s. 9
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3.2 Marketingoveé fizeni
Za usgsSnym zvladnutim procésspojenych se sénou stoji velké mnoZzstvi prace a
dovednosti. K fipraw a uskuténéni proces smeny se vaze marketingové&eni. Podle
Americké asociace marketingu je marketingézéni ,procesem planovani a provad
koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce mgklezbozi a sluzeb s cilem vyte&
smeny, které uspokojuji cile jednotlivce a organizd¢iMarketingovéiizeni se tedy
zabyva aktivitami, které vedou k uskéneéni Zadouci sgny na cilovém trhu.

Filozofie, kterymi se podnikatelské subjekitigli pri kazdodenni komunikaci
s okolim a analyze trhu, se oZof jako podnikatelské koncepce. V gasné dob se
setkavame s i podnikatelskymi koncepcemi, a to vyrobni, vyroliku, prodejni,
marketingovou a socialni.

Vyrobni koncepce vychazi z pedpokladu, Ze spimbitelé preferuji vyrobky,

Mrivriw s
e

e

piedevsim na péeby vyrobce, nikoliv zakaznika.

Koncepce vyrobkovavychazi z preference vysokeé kvality vyrabkteré jsou
ochotni zakaznici nakoupit za vysokou cenu. Vyraeisnazi své vyrobky co nejvice
zdokonalovat, soustdi se na jejich kvalitativni charakteristiky a lsmadosahnout
vyjimec¢nosti. Ri této koncepci mize dochazet k vySe zngimé ,marketingoveé
kratkozrakosti“ (vice viz oddil 3.1.2) kteratepnosiuje vliastni vyrobek a nezajima se
0 pozadavky spégbiteli uspokojujici jejich paeby.

Prodejni koncepceje zalozena naipdpokladu, Zze ma zakaznik k vyrobku
pasivni gistup. Nema o #&m dostatek informaci nebo dokonce vyrobek odmita.
V takovém pipact je poteba zakaznika ke koupigmluvit, dost¢asto agresivnimi
zpusoby prodeje. | tato koncepce tedy neni &@ma na zakaznika ale vyhr&dna
prodejce, ktery se snazi prodat jiz vyrobeny prod{il

Marketingova koncepceje zaloZzena na dlouhodobé orientaci na zakaznika a
jeho poteby. Hlavni prioritou podnikatelského subjektu jsphkaznikovy pdeby a

jejich uspokojeni. Oproti koncepcintgalchozim hraje hlavni roli zakaznikegeni jeho

' KOTLER, P. Marketing management. 1992. s. 11
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problémi, nikoliv vlastnich. V pipad marketingové koncepce jdildzité respektovat
nasledujicityti hlediska:

1. Zanv¥ieni na cilové trhy- prizpasobit marketingové aktivity cilovému trhu,
jelikoz neni mozné, aby podnik &Spe operoval na vSech trzich a uspokojoval vSechny
potieby.

2. Orientace na zakaznika snaha definovat zakaznikovy fslty z jeho
pohledu, nikoliv ze strany podniku. Spokojenost aziika hraje velkou roli
v budoucich nakupech, loajélia referencich.

3. Koordinace vSech marketingovych funkciianosti s ostatnime&innostmi
podniku — vSichni zamsstnanci podniku si wdomuji, Ze svouc¢innosti ovlivauji
uspokojeni paeb zakaznik

4. Snaha o dosazeni gipodniku— predevsSim se jedna o dosazeni Zadoucich
ekonomickych vysledk(2)

Zakladem socialni marketingové koncepce je dosaZeni souladu mezi
dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy podnikd@konalému uspokojovani geb
zakaznika. Této koncepce je mozné dosahnout poup#pac, Ze podnik kror
uspokojovani svych a zakaznickych it respektuje zajem tegny. (2)

V praxi je pouZziti marketingové koncepce sgalesti vazana na tvorbu a

vyuZzivani marketingovych nasttgjmezi které pat marketingovy mix.
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3.3 Marketingové prostiredi

Marketing pracuje ve velmi slozitém a prémlivém prostedi. Marketingové prosdi
podniku je tvéeno mnoha faktory, které sasto vzgjem& ovliviiuji. Podle Kotlera
zahrnuje marketingové prasti spolénosti ,aktéry a sily, které ovliuji schopnost
firmy rozvijet se a udrZovat (&mé transakce a vztahy se svymi cilovymi zakaztitky.
Marketingové prosedi zahrnuje jak faktory, které firma svym chovanam
postupy dokaze alespaast&né ovlivnit, tak faktory, které legalni formou ovliitn
nedokaze. Z hlediské&dhto faktoti se rozliSuje mikropro&di a makroprogedi.

Obr. 3.1 — Hlavni (¥astnici a sily v marketingovém okoli spoknosti*®

3.3.1 Mikroprost fedi

Mikroprostedi je do jisté miry firmou kontrolovatelné a ifpatde nejblizSi &astnici
spole&nosti, ktéi ovliviuji jeji schopnost uspokojovat své zakazniky nalerwah
trzich. To je mozné jen vijpad, Ze se firma dokdze propojit s dodavateli a
marketingovymi zprogedkovateli. Jadro marketingového systému spalsti je tak
tvofeno fetzcem dodavatelé — spoteost — marketingovi zprdsidkovatelé —

zakaznici. Tyto faktory jsou navic ouvlisvany konkurenci a vejnosti. (4)

2 KOTLER, P. Marketing management. 1992. s. 140
13 Tamtéz s. 140
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3.3.1.1 Spol&nost

Interni mikroprogiedi spolénosti je tvdeno marketingovymi pracovniky, vrcholovym
vedenim, finatnim oddlenim, oblasti nakupu, vyroby, vyzkumu a vyvojeo Bs@ESné
fungovani firmy je dlezité, aby pracovnici marketingového eékohi dokazali
spolupracovat s pracovniky ofleni ostatnich jedevSim fi tvorbé a realizaci

marketingoveho planu. (4)

3.3.1.2 Dodavatelé

Dodavatelé jsou obchodni firndyjednotlivci, ktei ovliviiuji moznost zajistit podniku a
jeho konkurenci pdebné zdroje v pozadované kvalitase a mnozstvi, aby byli
schopni realizovat své zakladni funkcéedevsim ve velkych firmach je zajogvani
pottebnych zdraj velmi nar@nou ¢innosti. Je pdeba sledovat dodavky
v dlouhodobém horizontu a dokazat reagovatipgat negiznivych okolnosti, které by
ovlivnily chod podniku.

Zmény v dodavatelské oblasti mohou marketing@idnosti vyrazg ovlivnit,
proto je pro marketingové pracovnikyleZité sledovat vstupy a jejich ceny. Mnohdy se
podniky snazi odebirat zbozi odlznych dodavatél aby nedochazelo k nebezpé
zavislosti pouze na jednom. V dnedni éde tak klade velky idaz na planovani
dodavek. Ty totiz mohou velmi vyrazrovlivnit naklady ¢i kvalitu produkce a tim
ziskat podniku konkureni vyhodu. (4, 1)

3.3.1.3 Marketingovi zprostiredkovatelé

Tento faktor tvei firmy, které pomahaji spalaosti zajistit cinnosti (propagace a
distribuce zbozi), které neni schopna realizovaastimi silami. P&t zde
zprostedkovatelé, firmy pro fyzickou distribuci, markegové agentury a fin&ni
zprostedkovatelé.

Zprostedkovatelské firmy pomahaji najit zakazniky, vyjaidprodejéi uzavirat
obchody. Zde se setkavame se zpesitovatelskymi agenty a obchodnimi
zprostedkovateli. ZprosedkovatelSti agenti (maki¢ obchodni zastupci) zakazniky
hledaji, vyjednavaji prodej, nenesou vSak za pradévzboZi odpavdnost. Naopak
obchodni zprosédkovatelé, mezi které patwelkoobchodni a maloobchodni prodejci,

nakupuji zbozi zadelem dalSiho prodeje.
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Firmy fyzické distribuce se podilitgdevSim na logistickyckEinnostech —
skladovani zboZi a transport na mistéeni. V gipad piepravnich firem je velmi
dulezité pelivé vybirani s ohledem na naklady, rychlost, shiiv@st a ochranu zbozi.

Agentury marketingovych sluzeb, mezi které tpateklamni agentury,
poradenské firmy, agentury pro marketingové vyzkuangalSi, pomahaji podnikuip
analyze a vyhledavani trhu, za¢a@la propagace nabizeného zbozi na cilovém trhu.

Mezi finartni zprostedkovatele s&adi napiklad bankovni Ustavy a @rové
spole&nosti, které pomahaji podnik financovatjpadré jistit financni rizika spojena

s nakupni a prodejginnosti. (4)

3.3.1.4 Z&kaznici

Mrivriw s

trh na @t typi. Jednd se potebitelské trhyzahrnujici jednotlivce a doméacnosti
nakupujici zbozi a sluzby pro osobnifebiu, przmyslové trhyjez nakupuji zadelem
dalSiho zpracovanitpvlastni vyrol&, prekupnické trhynakupujici zbozi zadélem
dalSiho prodeje se ziskem. Dale to jsdé&dni a nevyédecné trhy které nakupuji pro
zabezpéeni veéejnych sluzeb nebo poskytnuti zbozi a sluzebebotym.Mezinarodni
trhy zahrnuji kupujici v zahrati, mezi ®z pati zahranini spotebitelé, vyrobci,

obchodnici a vliady. (4)

3.3.1.5 Konkurenti

Firma obvykle soupé na trhu s velkym mnoZzstvim konkurence a jen vgfing na trhu
pusobi osamocena. Proto jeileZité své konkurenty velmi déd znat a dokazat
zékaznikm nabidnout lepSi uspokojeni neZz oni. Firma se rmalsi snaZit nejen
prizptsobit potebam cilovych zakaznik ale ziskat si v poaddomi zakaznik
strategickou vyhodu oproti konkurenci. (4, 5)

Pro zajis¢ni konkurerni vyhody se musi firma naé reagovat na konkurenci
vhodnou marketingovou strategii, coz je v dneshiddkol velmi narény, pro budouci
vyvoj podniku vSak mimiadre dalezity. Rozmanité trzni podminky neuniodi
pouzivat jednu marketingovou strategii, se ktergdirmna docilila Zadoucich vysledk
Ke zvoleni a vypracovani vhodné marketingové sfratge poteba zohlednit nagklad
velikost a charakter trznich segmienpodil a pozici na trhu ve srovnani s konkurenci,
nabidku a novost sortimentu, Zivotni cyklus produkdalsi. (1)
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3.3.1.6 Verejnost

Béhem aktivit spojenych s uspokojenim cilovychatriestoji v cest jen konkurence,
ale je teba brat v potaz i Sirokou zainteresovanoteymst. Kotler definuje wejnost
jako ,skupinu, kterd mé skutey nebo potencialni zdjem i vliv na schopnost spulsti

dosahovat svych dil***

Krome Usili zangteného na vztahy se zakazniky, dodavateli a
distributory je celkovy usfth ovlivnen pohledem viejnosti, od které spataost zada
uréitou odezvu. Podle Kotlerateli kazda spolaost Sesti dlezitym skupinam
verejnosti:

Finanéni vefejnost zahrnuje finatini instituce, které ovlitwji schopnost
ziskavat finatini prostedky. Pati zde banky, investni a poji¥ovaci spolénosti, firmy
burzovnich makli& ¢i akcionéi.

Sdélovaci prostiredky - spol€&nost musi pracovat na budovani dobrého jména u
hromadnych stlovacich prosedki, kam pati nagiklad noviny,casopisy, internetova,
rozhlasova a televizni média.

VIadni verejnost — marketingové&izeni musi brat v Gvahu rozhodnuti viady.
Spole&nosti secasto radi s pravnikyipdevsim o bezgaosti produkl, pravdivosti
reklamy a dalSich legislativnichifizenich.

Obcéanskéa sdruzeni— marketingové a obchodéinnosti se mohou statistlem
pozornosti spdebitelskych organizaci, skupin ochréangvotniho prodtedi, mensin a
dalSich.

Obc¢anskéa veejnost — sledovani postoje a naadgiroké veéejnosti na chovani a
produkty firmy. Spolénosti takéasto vynakladaji nemalé preéstiky na budovani dobré
image firmy napiklad sponzoringem nebo charitatitimnosti.

Interni verejnost — do této skupiny p#tzantstnanci firmy — dlnici, Grednici,
vedeni, pedstavenstvo. Velké spdéleosti vydavaji informéni a motiv&ni materialy.

Dobry pocit zamistnandé u firmy se penasi na atanskou véejnost.

3.3.2 Makroprostfedi
Spole&nost a ostatni dastnici mikroprosedi (firma, dodavatelé, marketingovi
zprostedkovatelé, zékaznici, konkurenti,iggost) msobi v SirSim makropragdi.

Sily pasobici v makroprogdi vytv&eji spolé€nosti @ilezitosti a hrozby, které firma

Y KOTLER, P. Marketing management. 1992. s. 146
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nedokdze kontrolovat. Mezi hlavni faktory makropifedi sefadi faktory politicko-
legislativni, ekonomické, socialni, technické ahtemogické. K analyzesthto faktoi
se nefastji pouziva PEST analyza{kdy ozn&ovana jako STERI SLEPT).

3.3.2.1 PEST analyza

Tato analyza je zaloZzena na souhrnném pohleduémécivse prosedi statu, regionu,
kraje ¢i obce. Analyza zkouma nejen minuly a &sny stav, ale snazi se€nevat

faktorim, které mohou podnik ovlivnit v budoucnu.

Politicko-legislativni faktory

Situaci na trhu rize vyrazg ovliviiovat vnitrostatni i mezinarodni politicka situace a
také legislativa, ktera vyt¥Bpodminky a ufuje normy pro podnikani. (1)

Analyza politickych faktak se zabyva fgdevsim hodnocenim politické stability
(forma a stabilita vlady, hodnoceni @Sposti statni administrativy a jeji vliv na firmu,
klicové organy a itady, politicka strana u moci, opozice a jejispbeni, budouci
vyhledy tykajici se udrZzeni nebdeglani sily, mistni lokalni konflikty atd.), polikic-
ekonomickymi faktory (postoj d&i privatnim a zahraginim investicim, vztah ke
statnimu pimyslu, postoj u¢i privatnimu sektoru, politicko-ekonomické zdroje
nestability) a hodnocenim externich vatghahranini konflikty, regionélni nestabilita,
zaleréni zent do politicko-ekonomickych seskupeni, nacionalisratgs).

Z hlediska legislativy se analyza tyka zejména terce a funé&nosti
podstatnych zakonnych norem jako jsou zakony osiiréch pobidkach, obchodni
pravo, pravni Upravy pracovnich podminekpnale zakony, dereguiai opateni,
legislativni vymezeni konkuréniho chovani, legislativni omezeni - distribuce,

ekologicka opaeni apod. (7)

Ekonomické faktory

Do této skupinyadime zejména faktory oviujici kupni silu spdebiteli a strukturu
jejich vydaji. (4) Hodnoti se makroekonomické ukazatele (miflage, Grokova mira,
obchodni a rozptovy deficit nebo pebytek, vySe HDP, HDP na jednoho obyvatele a
jeho vyvoj, neénova stabilita, stav stnného kursu), fistup k finagnim zdrojim

(naklady na mistni gcky, vladni Owrové ndastroje, dostupnost a formy &ty
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fungovani, chovani a vliv burzy, chovariiteli atd.) a faktory d#ové (vySe a vyvoj
danovych sazeb, cla a flava zatiZzeni vifipact exportuci importu a dalsi). (7)

Socialni faktory

Do této kategorie stadi faktory demografické, makroekonomické charati@y trhu
prace, otazky pracovni sily a zvyklosti a také kgpsocialré-kulturni. Demografie se
zabyva zéakladnimi ukazateli charakterizujici obglsivo jako celek. Sleduje se
velikost populace, &kova struktura, pracovni a kariérni preference, goadfické
rozcleni ¢i etnické sloZeni. Ve spojeni s trhem prace seyaaatabyva rozilenim
piijmt, mirou zanistnanosti a neza¥stnanosti, dostupnosti potencialnich 2amandé
s pozadovanymi schopnostmi a dovednostmi, existevaiklavacich instituci
schopnych poskytnout pebné vzdlani, mobilitou potencialnich zamstnand i
pozadavky na kvalitu pracovniho prigesti. Mezi socialé-kulturnimi aspekty se sleduje
nagiklad Zivotni arove, rovnopravnost pohlavi rasova rovnost.

Nekdy se k této skupin pritazuji navic faktory geografické zabyvajici se
nagiklad efektivnosti dopravy, dostupnosti lokalnicturawin a energie ¢i
telekomunik&nich siti. (7)

Technické a technologické faktory

V poslednich desetiletich se technické a technckgégifaktory staly jednim z
nejdilezitéjSich slozek marketingoveho priosti. Podnik musi vynakladat nemalé
prostedky na to, aby dokazal udrzet krok s konkurent¢feadem technologického
vyvoje. Do této skupiny p#t nagiklad stavajici Uroue technologického rozvoje,
vladni a privatni podpora technologického rozvogxistence externiho tlaku
na technologicky rozvoj, vyrazné technologické mo® ovliviujici dané odstvi ci

potteba inovace stavajicich pro@esprostedki. (1, 7)
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3.4 Marketingovy mix

Jednim z kfovych pojmi marketingového managementu je marketingovy mignde
se 0 soubor prikmarketingu, které podnik vyuziva k dosazeni switin Tyto prvky

dokaze firma snadno @it, ovladat a tim ovlivnit poptavku po svych prétkch.

Nejcastji se setkavame se 4 faktory (4P), kteréfitvekupinu ozné&vanou jako
marketingovy mix. Jsou to produkt — vyrobé&kdduc), prodejni cenaRrice), prodejni

misto - distribuceRlace a propagace — komunikaderémotior).

Pri vytvareni marketingového mixu jeikbzité vybrat vhodnou kombinaci jeho
sloZzek a dbat na vazby mezi nimi. Podnik by s# wnovat naplno viem sloZzkam
marketingového mixu. Kdyby &h jednu sloZzku vynikajici a ostatnim reenoval
pozornost, usfchu nedosahne. Naopak pokud zanedba jen jednuusiobku oproti
ostatnim, niZe to znamenat velké ohroZeni podniku.

SloZzky marketingové mixu tak twio nastroje vyjatljici vztah spolénosti
k vnéjSimu okoli a mohou se dal&enit. Nekterym spolénostem vyhovuji tyto
4 zakladni faktory marketingového mixu jeasté&ne, proto do svého marketingového
mixu fadi i dalSi slozky, jako naiklad (tastniky Participanty, postupy Processes
lidi (Peoplg, baliky sluzeb Packiging, programové specifikaceP{ogramming,

partnerstvi Partnership a dalsi.

3.4.1 Produkt

Zakladni sloZzkou marketingového mixu je produkeritize definovat jako cokoli, co
muze podnik nabidnout ke koupi a dokaze uspokojiskiéd poteby ¢i poZzadavky.
Z marketingového hlediska se da za produkt &znaysledek lidskécinnosti, ktery
slouzi ke spdtbs, I1ze uvést na trh a smit. Termin produkt se tak pouziva jak &cv
hmotnych, tak pojrin abstraktnich.

Produkt spdtbiteli nabizi kroms uzitku také pidané vlastnosti (atributy) a
rozSkujici faktory. JAdrem produktu je tedy uzitek, kerkmu prodejci fidavaji dalsi
atributy, jez produkt odliSuji od¢h konkureginich. Kombinace uzitku afjlanych
vlastnosti ozn&auje Foret jako realny produkt, ktery je specificlegébytny a odlisny
od ostatnich produkt Mezi atributy se fadi krong ostatnich i#ech slozek
marketingoveho mixu (cena, distribuce, propagaakd napiklad technické parametry

produktu (material, barva, hmotnost, razyn apod.), design (vzhled, provedeni,
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ergonomické vlastnosti, bezpwst atd.), kvalita, trvanlivost, z&ka a obal. Tyto
atributy doké&zou dosti vyraZnzajistit produktu konkuremi vyhodu a odliSit jej
od ostatnich. Kvalita byva jednim z hlavnich ngftrybudovani silné pozice na trhu,
design dokaze zvysit fugkost produktu, estetickou hodnotu vylepsSit jeho uzitné
vlastnosti.

Produkt v sob zahrnuje krord zmirgné kombinace jadra a vlastnosti produktu
navic skupinu tzv. roz&ijicich faktofi, které jsou nehmotné. Spelbiteli tyto
rozSkujici faktory poskytuji vnimanou vyhodu a fiazde zaruky, G&ry, platebni

podminky, servisni sluzby, poradenstvi, zdkaznpdkd@pora, rozvoz zbozi a dalsi. (2)

3.4.2 Cena

Druhou sloZzkou marketingového mixu je cena, kterro podnik jedinym zdrojem
zisku. Foret uvadi, Ze cendepstavuje ,sumu p€m, mnoZstvi vyrobk anebo objem

sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimukgtreout jako protihodnotu za pravo
uZivat utity vyrobek anebo sluzbu®> Pro spatebitele je cena vyj&@nim hodnoty

daného produktu, tedy pa@nem vnimaného uzitku a pgnvynalozenych za produkt.

Cena pi rozhodovani o koupi plni funkci alo&ai a informa&ni. Alokasni
funkce pomaha spiabiteli pi nakupu rozhodnout, jakym #pobem vynalozZit své
aspory a jakym zijsobem alokovat (roztit) svou kupni silu, aby dosahl maximalniho
uzitku. Nakupujici jednotlivé produkty hodnoti ztiska jejich zbytnostii nezbytnosti
a ukuje jejich prioritu podle Maslowovy teorie o hiethii lidskych poteb. V podstait
rozhoduje o tom, ktery produkt dokdze za vynaloZperize nejlépe uspokoijit jeho
potreby a pozadavky.

Naopak funkce informani slouzi spdebiteli pi rozhodovani o produktech,
se kterymi se dosud nesetkal a nezna je. V toifipag se ¥tSinou vysoka cena rovna
vysoké kvalit. Cena dale také ime kupujicimu poskytovat informaci o pozici
produktu na trhu a jeho vztahu k vyrdink konkuregnim ¢i substitiénim. Cena také
ovliviiuje velikost poptavky a naopak poptavka oilile cenovou hladinu, v souvislosti
se zakonem rostouci nabidky a klesajici poptavkyhledliska nabidky a poptavky
piedstavuje cena produktu jeho &mou hodnotu vyjagnou obvykle v pefEnich

prostedcich. V ekonomii je cena kompromisem mezi nahidkp poptavkou,

> FORET, M. Marketing: zéklady a principy. 2003183
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ozna&ovanym jako cena rovnovazna. ProtoZe se vSak naladpoptavka v trznich
podminkach neustéle émi a jejich dlouhodob& rovnovaha neni mozna, pcuide
termin trzni cena.

Marketingovy managementipcaiovani svych produktpouziva tizné metody
tvorby cen, cenové strategie a zkouma faktory,éktemu ovliviuji. Témito aspekty se

ve své praci podrol#fi zabyvat nebudu. (2)

3.4.3 Distribuce

Terminem distribuce se ozhge pohyb produki od mista pvodu ke spdebiteli.
Smyslem distribuce je poskytnout z&kaznikoviénbt produkty ve spravnyas
na vhodnych mistech a v poZzadovaném mnoZstvi. \ketiagu se podle Foreta pod
pojmem distribuce rozumi ,souhrrinnosti vSech subjekt které se podileji
na zgistupréni hotovych produki kong&nym uZivatelm, a to prostdnictvim tzv.
distribusnich cest®

,Distribu¢ni cesta v sabzahrnuje soubor vSeatinnosti jednotlivé a firem,
ktefi se @&astni procesu transferu vyrobku a sluzeb z migitdnjezniku do mista jejich
konené spateby nebo uZiti.*’ Diky distribiinim cestdm tak zakaznici mohou
nakupovat to, péem touzi.

Distribuce zahrnuje z marketingového hlediskazékladni vlastnosti, jsou to
fyzicka distribuce (feprava zbozi, skladovantjzeni zasob), z#ma vlastnickych
vztahi (na zaklad smeny umoiiuje spotebitelim uzivat chiné produkty), doprovodné
a podgirné ¢innosti (organizace marketingového vyzkumu, z&jiSpropagace zbozi,
poradenské&innost, poskytovani @i, pojis€ni piepravovaného zbozi).

Na za&atku kazdé distribtni cesty stoji vyrobci, od nichz zboZzZi putuje
ke koncovému uzivatelifpmo nebo pes zprosedkovatele. Distribuci Ize tedyelit
na @imou a nefimou. V @ipad primé distribuce je zboZzi vyrobcem prodavano rovnou
koncovému spaéebiteli. U nepimé distribuce dochazi k dameni zboZi od vyrobce
ke spotebiteli pomoci nejméhjednoho mezianku (zprostedkovatele). Podle ptu
téchto zprosiedkovatelh mize mit nepima distribuce é&kolik  Udrovni.

Mezi zprostedkovatele fadime v nafiklad firemni velkoobchody, velkoobchodni

® FORET, M. Marketing: z&klady a principy. 2003189
Y Tamtéz. s. 139
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sklady, specializované prodejny, obchodni domy,estgpermarketyi internetové
obchody.

3.4.4 Marketingova komunikace

Dulezitym prvkem marketingového mixu je i propagacabimenych produkt a
komunikace s obchodnimi partnery a zakazniky. éRp narketingova komunikace se
daji oznait rizné formy rizené komunikace, které firma pouziva k informoyani
preswdcovanici ovliviovani zakaznik prostednika a skupin véejnosti. Na uteném
trhu spolénost vytvdi zantrné a cilené informace ve foénprijatelné pro cilovou
skupinu. V souladu s ostatnimi sloZkami marketiri@mv mixu je jejim smyslem
zejména komunikovati néco sdlovat, jejim ukolem pak stimulovat a podjigrodej
vyrobki a sluzeb. Cilem marketingové komunikace je kravySovani informovanosti
o nabizenych produktech také moznost zuyoaat objektivié existujici vlastnosti
vyrobki a sluzeb, feswdéovat zakazniky k jejich fijeti a dlouhodob formovat a
upewiovat vztahy se spibiteli a dalSi viejnosti.

RozliSujeme d¥ zakladni formy komunikace — osobni a neosobni ¢nas).
Obk¢ se vyznauji jinymi vyhodami a nevyhodami, coz jaildzité @i formovani a
realizaci komunikéni strategie respektovat.

Diky masové komunikacimiZze firma oslovit velké mnoZstvi lidi séasre.
Celkové néklady na toto osloveni byvaji obvykle oké, naopak v igpaitu na jednu
oslovenou osobu se snizuji. Masova komunikace sgdi@duseji fizpasobovat v
zavislosti na zrgnach na trhu a dokaze oslovit geograficky velicgpt@ené segmenty.
Mezi hlavni nevyhody masové komunikaceippt zmirené vysoké naklady, neosobni
kontakt zadavatele s oslovenym, pomalejsitrep vazba, horSi hodnoceni &Sposti
oslovenici nemoznost pizpusobit saleni jednotlivym zakaznikm, coz sniZzuje jejich
acinnost.

Osobni komunikaceprobiha na zakladfyzického kontaktu mezi é&vna nebo
nékolika malo osobami. Osobni kontakt zvySujévé&u, ochotu a oteéenost
oslovenych, kt# jsoucasto nuceni bezprdsdre reagovat. B komunikaci se da navic
vyuZzit neverbalnich sign@l které dokazou odhalit¢hteré skryté reakce na &dni.
Nevyhodou osobni komunikace jaedevSimc¢asova narénost a vysoké naklady
na jednoho osloveného.
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V souwasnosti se ifp marketingové komunikaci pouziva soubor nastrggjichz
rizné kombinace se ozhgi jako komunikaéni mix. Jednd se o reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej, praci sigmosti public relationg a gimy marketing direct
marketing.

Reklamaje velmi dilezitou sloZzkou komunikaiho mixu a tvéi sowtést
kaZzdodenniho Zivota. Podle Bikové je reklama definovana jako gitA neosobni
forma komunikace firmy se zakaznikem ptednictvim fiznych médii. Je to zama
¢innost, ktera potencialnimu zakazniko¥n@si relevantni informace o vyrobku, o jeho
vlastnostech a ipdnostech, jeho kvadit apod., racionalnimi nebo emocionalnimi
argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a pestgpiebitele gimét, aby &inil
kupni rozhodnuti*® Reklama vSak musi dokézat oslovit stavajici zakazmby koupi
opakovali nebo nakupovali v&téim mnozstvi. Pro ugpnost reklamy je idezité, aby
byla provadna odborniky, dokazala vyuzZivat vSech relevantmiochnatki, pasobila
na spravné segmenty trhu a dokazalekpnavat racionalni a psychologické bariéry
na trhu.

Podpora prodejepredevsSim dopiuje predchozi slozku komunikaiho mixu —
reklamu. PouZziva se hla¥pro dosazeni sitijSi a rychlejSi reakce, zvyrasm nabidky
¢i zvySeni klesajiciho prodeje. Podpora prodeje hywdna v kratkodobém horizontu a
zpravidla misobi rychle, coz se da jestimocnitéasovym omezenim nabidkg.asté
pouzivani prosedki prodeje niZze mit i negativni vliv. Rechodné slevy mohou
vyvolavat dojem nekvalitniho zboZi, spaiitelé mohou nakupy odkladat na obdobi
slev nebo nakupovat zbozi jentkiwyhodné nabidce a ne jejich uzitku.

Prostedky podpory prodeje se liSi zejména podle tohgakého pijemce jsou
zaneieny — jednotlivi zakaznici, prodejci, firmy. K nagtim podpory prodeje pit
nagiklad rizné slevovée akce a kupdny, vzorky vyraplprémie, cenay vyhodna
baleni, darky, fedvadci akce atd.

Osobni prodej je v ugitych stadiich nakupniho procesu povazovan
za nej@inngjSi. Jedna se o oboustrannou komunikaci mezi pajtam a kupujicim.
Ke kontaktu dochazi zpravidla osa@brielefonicky ¢i prostednictvim informanich
technologii. Najastji se pouziva u produkt které vyzaduji podrolsi vyswtleni
jejich vlastnosti, funkci a #goki uziti. V porovnani s reklamou jsou néklady

1 BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 224
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na prodejni silu vy3si, mnohem lépe a rychleji&kwdé korigovat gt prodejnich sil.
(1, 4)

Public Relationg(PR - docestiny grekladano jako vztalii prace s viejnosti)
slouzi gredevsim k lepSimu porozwm mezi skupinami a institucemi (spolupracovnici,
z&kaznici, novind apod.). Smyslem je vytvét powdomi véejnosti, informovat a
zlepSovat dvéru podnikuci znatky. Podobg jako reklama vyuziva PR stejna média,
pracuje s podobnymi cilovymi skupinamiispiva k budovani image firmy. Na druhou
stranu oproti reklagh pasobi PR v dlouhodobéntasovém obdobi, nezaobira se
konkrétnimi vyrobky, ale celym podnikem a snaZpeezentovat objektivni informace.
K hlavnim néstrajm PR pat zpravy gedavané fimo médiim, tiskové konference a
vztahy s tiskem, organizovani specialnich akci, avgahi podnikovych publikaci,
sponzoringi lobbing. (1)

Primy marketingsdruZuje vSechny trzni aktivityjigkterych dochazi kipmému
kontaktu s cilovou skupinou. Diky vhatimvolenym médiim ziskavéimy marketing
od zakaznik pozadovanou odezvu a tim dokonalejSi moZnosti dyboovani
vysledki. NejwtSimi vyhodami pimého marketingu jsou lepSi moZznosti zacileni
potencialnich zdkaznik presné n&asovani akce a &itA moznost utajeni takovych
aktivit pred konkurenci. K nastnin piimého marketingu p#tkatalogovy a zésilkovy

prodej, telemarketingi teleshopping.
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3.5 Pouzité analyzy

3.5.1 SWOT analyza

Jednim z nejpouzivéjSich nastraj analyzy podniku je tzv. SWOT analyza. Jedné se
0 analyzu internich a externich fakt@owasného stavu firmy. Zkratka SWOT vychazi
z paiateenich pismen anglickych sldstrengths Weaknesse®©pportunitiesa Threats
Analyza tedy posuzuje silné a slabé stranky podnikilezitosti a hrozby, kterym je
podnik vystaven. Interni faktory (silné a slabé&sky) nuze firma svymi aktivitami
ovlivnit, naopak faktory externi fpjezitosti a hrozby) podnik neni schopen sam owivn
a mize se na&isnazit ¥as reagovat. (3)

Silné a slabé strankyv analyze zahrnujitpdevSim faktory @lezité pro usgch
podniku. Ten, kdo sestavuje analyzu, by s¢zamefit na tyto kicové faktory, drzet se
faktl a srovnavat zejména s konkurenci. Pokud j&¢em konkurence lepSi, nejedna se
o stranku silnou, nybrz o slabinu.

U silnych a slabych stranek podniku hodnotimetikdgd finartni silu a zdravi
firmy, vlastnickou strukturu a jeji stabilitu, tatbkou a technologickou Urokgpozici
firmy na trhu, know-how, diferenciaci produkt kvalitu, naklady, marketingovou
strategii atd.

Identifikaceprilezitosti a hrozebslouzi zejména kipdvidani moznych situaci,
které mohou mit vliv na Ugph ¢i neusgch podniku. VSechny hrozby nemaji pro
podnik stejnou vahu, proto je dobré hrozby ohodreti €ch nejpravédpodobrjSich
vytvorit predem plan, jak se s nimi vyfgaat. Podobné je to i sifezitostmi. Vykytuji
se tam, kde iire podnik diky svym silnym strankam vyuZzit vesjsprosgch znen
v jeho okoli. Rilezitosti by ngly byt stejre jako hrozby ohodnoceny z hlediska
atraktivnosti a pravgpodobnosti Usfthu pro podnikCasto se setkdvame igady,
kdy jsou trendy v okoli podniku povazovany zanova hrozbu i filezitost. (5)

Pri analyze pilezitosti a hrozeb bychom se ¢in zanxiit napiklad
na hospodi&ké klima, demografické zny, trh, technologie, aktivitu konkurence, tlak

distribuénich kanat ¢i politické faktory.
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3.5.2 Porterova analyza @#ti konkuren ¢nich sil

Konkurereni analyza podle Portera slouZiegevsSim k identifikaci a pochopeni sil,
které v konkureénim prostedi pisobi a jaky vliv maji na podnik z dlouhodobého
hlediska. Pro usinost podniku je wezité tyto sily rozpoznat, dokazat se s nimi
vyrovnat a v idealnimifpad zmenit jejich pisobeni ve sy prosgch. Porter vymezil

5 konkuregnich sil, které spota¢ urcuji intenzitu konkurence a ziskovost v daném
odwtvi. (6)

3.5.2.1 OhroZeni ze strany no¥ vstupujicich firem

Kvili vstupu novych firem do od#vi mize dochazet ke stlavani cen nebo zvySovani
nakladi stavajicich podnik které tak fichazeji o zisk. Hrozbu vstupu novych firem
ovliviuji predevsim pekédzky vstupu a reakce stavajicich firem. Tato lbeoe mala,
pokud jsou bariéry vstupu velk#é reakce stavajicich konkurdéntelmi ostré. Podle
Portera existuje Sest hlavniciekazek vstupu novych konkurént

Uspory z rozsahu snizuji jednotkovou cenu produktu diky zvyseni et
produkce v witém obdobi. Nové konkurenty tak odrazuje to, Zesima trh vstoupit
s vysokym objemem produkce, coZz vyvola reakci zamgdh firem, nebo vstoupi
s rozsahem malym a budoelit cenovému znevyhodni.

Diferenciace produktu je zaloZena igdevsSim nad&rnosti zakaznik. Zavedené
firmy tézi z toho, Ze byly na trhu prvni nebo maji své daweé zné&ky a wrnost
z&kaznik prameni z minulé reklamy, rozdilnosti produké&e nabizenych sluzeb.
Na pekonani této bariéry a naruSeni loajality zakaxrji& poteba vynalozit velké
financni prostedky.

Kapitadlovd néroénost nuti nové firmy investovat velké sumy itghad
do paateni reklamy, vyzkumu a vyvoje, nakupu vyrobnictizeni, ziskani aveéry
zé&kaznik, ndkupu zasob a kryti péatesnich ztrat.

Prechodové néakladyjsou jednorazové naklady vyvolané &mu dodavatele,
které je pateba investovat ndiklad do peSkoleni zarstnand, otestovani a
zhodnoceni nového produkdii zmény designu produktu. Jsou ltgthodové naklady
vysoké, musi nayvstupujici firma nabidnout mnohem lepsi cenu retaditu, ktera by
donutila kupujici zranit dodavatele.

DalSi bariérou jepristup k distribuénim kanalim, které si musi nova firma

zajistit k distribuci vlastni produkce. Nova firmausi dokézatifimét distribueni kanaly
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zavedenych firem, abyfipaly jeji produkty. Zavedené firmy mohou mit u shy
distribuénich kanal exkluzivni smlouvy a podminkyimZ se bariéra vstupu vyrazn
zvétSuje. Nekdy musi nova firma dokonce vytkrbdistribucni kanal novy.

Posledni z bariér tize vytvaetvladni politika (legislativa). Ta mize omezovat
vstup do odetvi nagiklad udctlenim licence nebo omezenintigiupu k surovinam.
Bariéru mohou zvySovat takézané normy, bezgmostni a technickérpdpisy. (6)

3.5.2.2 Intenzita soup&‘eni mezi stavajicimi konkurenty

Stavaijici konkurenti mezi sebou sotipgejména kuli ziskani lepSiho postaveni na trhu
nebo tlaku ze strany konkurént=irmy se snazi s konkurenty sotipe@ejména cenou,
reklamou, novymi produktyi poskytovanymi sluzbami. &Sina od¥tvi se vyznauje
tim, Ze konkurenti reaguji na akce jiné firmy, $p|y na sobtedy zavislé. Naiklad

v pripad® soupéeni cenou rize dochézet ke sniZzovani ziskovosti v &z Intenzita
soupéeni v odwtvi je disledkem fjsobenitady faktofi, mezi které pdt mira
koncentrace odivi, dynamika #stu trhu, vySe fixnich nebo skladovacich naklad
diferenciace nebo ipchodové néklady, rozévani kapacity ve velkychipustcich,
raiznorodost konkurentci vySe gekazek vystupu. (6)

3.5.2.3 Tlak ze strany substituti

V SirSim smyslu sodki firmy v daném odétvi s odwtvimi, kterd vyrdbji nahradni

vyrobky (substituty). Substituty jsou takové protykkteré mohou plnit podobnou
nebo tutéz funkci. Identifikace a analyza substitig pro firmu velmi dlezita.

Na vedeni podniku pak lezi rozhodovani, zda zvetitategii Uplného vytkgeni

substitufi, nebo s nimi pé&tat jako s nevyhnutelnou Ebvou silou a strategii
prizptsobit. (6)

3.5.2.4 Vyjednavaci vliv odbératela

Tlak odkErateli se projevuje ndfklad snahou o sniZzovani cen, dosazeni vyssSi kvalit
produkti a sluzebgimz stavi konkurenty proti séma Ukor ziskovosti odvi. Sila
vlivu odbkératelr roste nafiklad s nasledujicimi okolnostmi:

- Velk&cast prodaného zbozi jde k jednomu érdieli.

- Existuje konkurent, ke kterémutire odigratel snadnoijit.

- Odkerateli nehrozi velkéigchodoveé naklady.
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- Hrozi mozZnost zné integrace (vyrobi si produkt sami).
- Kvalita produktu neni zasadulilezita.

- Odkeratel je plr informovan nagiklad o poptavce, trznich cenach atd.

(6)

3.5.2.5 Vyjednavaci vliv dodavateli

Ze strany dodavatiel mize hrozit, Ze zvySi ceny nebo snizi kvalitu dodgehn
produkti. Se vziistajicim vlivem dodavatéltak mize klesat ziskovost odivi. Sila
vlivu dodavatel roste za podobnych podminek jako u @&dteli. Dodavatelé maiji
velky vliv nagriklad za &chto okolnosti:

-V odwtvi je malé mnoZzstvi dodavatel

- Nemusicelit substit@énim produkéim.

- Dodavany produkt jeidezitym vstupem odiratele.

- Produkt je diferenciovany nebo dodavatel vytveysoké pechodové

naklady.
- Hrozi nebezp# integrace dodavatele do adivi. (6)
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Spolanost SportObchod.cz s.r.o
A,

€/ sportobchod.cz
/

4.1.1 Piedstaveni

Spole&nost SportObchod.cz s.r.o.ife FREESIDE s.r.0.){gsobi naceském internetu
od roku 2002 jako internetovy obchod se sportowybavenim. V sotasné dob pati

k nejwtSim on-line prodejim sportovnich paeb v regionu. Sportobchod.cz se nyni
zametuje na 11 sportovnich sekci, hlavni nabidku takitwgbaveni pro hokej, in-line a
zimni brusleni, fotbal, florbal, tenis, badmintequash, sportovni vyzivategni nosie

a produkty Kolo pro zZivot. Obchod je z&fan na sportovni o@wi, ktera dobe zna a
ve kterych dokaze zakaziik nabidnout Siroky sortiment, kvalitni zboZi a oatt#o
poradenstvi. Cilem spaleosti je zaujmout pro nabizené sportovni sekcecptidra na
c¢eském trhu, coz se dlouhodoteri naphovat.

Ve firmé jsou zamistnani vyhrad#é sportovci, kt&i se sami dlouhoda@bvenu;i
danym spoim, maji tedy pehled o sortimentu, praktické zkuSenosti s nabizeny
zboZzim a dok&Zou odbarrporadit. Nabizené produkty jsou ofgaty kvalitnimi a
propracovanymi popisky, galerii vlastnich fotogradi moznosti hodnotit produkty
zakazniky.

V obchodnim rejstku ma spolénost Sportobchod.cz s.r.o. zapsarikatik
piednEta podnikani, v sotasnosti se vSak soistli vyhrads na maloobchodni prodej
- prodej po Internetu. Statutarnim organem spsti jsou 3 jednatelé firmy, zakladni
kapital spolénosti je 1.000.000 Ka obchodni podil ve spaleosti ma 5 osof.

4.1.2 Historie
Do obchodniho rejiiku byla firma zapsana 16. it&003 jako FREESIDE s.r.o. se
zakladnim kapitalem 210.000¢KV roce 2006 doslo ke kapitdlovému propojeni se

seridlem zavodl Kolo pro Zivot, kapitalové jeni spol€nosti bylo navySeno na

¥ Uplny vypis z obchodniho refsku, vedeného Krajskym soudem v Broddil C, viozka 44355

33



1 milion K¢. Toto spojeni fineslo gedevsim investice do zlepSeni chodu firmy,
zlepSeni informéniho systéra a posileni marketingovych aktivit. ¥fjnu 2007 firma
aspsre prosla nartnym procesem certifikace Asociace pro elektronickaunerci
(APEK) a ziskala prestizni z&leu kvality "Certifikovany obchod", ktera je tazena do
vladniho program@’eska kvalita.

Na konci roku 2008 oté¢el SportObchod.cz kamennou prodejnu v 8rme
které je mozné nakoupit z vybraného sortimentu zkmZvyzvedavat internetove
objednavky. V kétnu 2009 byly spushy nové webové stranky SportObchod.cz. Na
konci roku 2009 ziskal SportObchod.cz prvenstviategorii "Cena kvality - Sport"
unikatni ankety ShopRoku.

4.1.3 Statistiky - ¢isla

Od roku 2004 spotmost SportObchod.cz neustale navySuje hodnatyiho obratu a
vyfizuje stéle vice a vice objednavek. Obrat v roce42onil 14 mil korun a poet
objednavek dosahl 3 200. Pro porovnani za cely2@®9 bylo odeslano jiz 36 214
zasilek, které obsahovaly 125 662 polozekéRmbrat firmy v roce 2008inil 73 mil

korun a mezirdng vzrostl o 18%.
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Graf 4.1 — P@et odeslanych objednavek
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Graf 4.2 — Rani obraty spol&nosti SportObchod.cz (v mil. K)

V roce 2009 gbylo SportObchodu okolo 40 000 nowzaregistrovanych
uzivateh, celkovy pdet se tak fehoupl pes 140 000 registrovanych uzivdited v
priabéhu roku 2010 fekonal i hranici 150 000.

4.1.4 Prodejna
Pred koncem roku 2008 otit SportObchod.cz reprezentativni kamennou prodejnu
centru Brna. Prodejni plocha cca 100 mabizi vylr aktudl nejzadasjsiho
sortimentu a zarowe funguje jako kontaktni misto pro osobni &db zboZi
objednaného fies Internet. Zbozi na prodéjne nabizeno za stejnou cenu jako v
internetovém obchaq provoz prodejny zajifije odborg vySkoleny personal. Déle
prodejna funguje jako testovaci centrum ¢aia Head a Babolat a patdo sit
autorizovanych prodejen THULE {e&ni nosie).

Ze sluzeb nabizi prodejna zakazmik vyplétaci servis raket a moznost

zapijceni raket k testovani.

4.1.5 Logistika

Dulezitym ¢lankem SportObchodu je velky logisticky sklad, kteaji&uje rychlou a
kvalitni expedici zboZi. Logistické od@ni funguje ve dvousémném provozu s
kapacitou expedice cca 500 zéasilek den®d roku 2009, kdy doSlo k ro#sni
logistického a skladového centra, disponuje plockoa 700 i Kvalita expedice

dlouhodol dosahuje velmi nadstandardnich hodnotim@rna doba expediceini

35



2,2 pracovniho dne, fimérna chybovost 0,34 %, gmérna doba vyrény zboZi je
3,4 pracovniho dne ainérna doba viizeni reklamace 14,6 pracovniho dne.

4.1.6 Marketingové a PR aktivity

Marketingové aktivity firmy jsou zagiieny p@edevSim na podporu prodejniho
potencialu, budovani kvalitni,fetelné a dvéryhodné zné&ky SportObchod.cz. Do
téchto aktivit spolénost investuje r&né vice nez 2 miliény korun.

Cast marketingového rozpin je snérovana do podpory vybranych Khiuka
sportovnich organizaci ve fompropracovaného systému grarmt materialni pomoci.
Mezi nejvyznampjsi partnery pat HC Moeller Pardubice a HC Kometa Brno.

Velmi vyznamnym marketingovym partnerem SportObehgel serial zavoil
horskych kol - Kolo pro Zivot, ktery zahrnuje 18/oé po celéCeské republice s tai
Ucasti okolo 15000 zavodnik

V oblasti prezentace na internetu spolupracuje t®fmhod s pednimi
odborniky, kt& zaji¥uji rozmistni reklam a navratnost vioZzenych piresik.
Reklamni kampahspol&nosti SportObchod.cz je mozné &ticha Fednich portalech
ceského internetu - IDNES.cz, BLESK.cz, Centrumalztualré.cz. Na optimalizaci
eshopu firma intenzivnspolupracuje stedniceskou poradenskou spdiesti H1.cz,
ktera se staraipdevsim o optimalizaci pro vyhled&ea(Seznam, Google), reklamu ve
vyhledavaich, obchodni &innost a pouzitelnost celého obchodu.

Krom¢ podpory prodeje a budovani zkg je SportObchod.cz partnerem
projektu Sport bez bariér nadace Konto bariéry. Mito podporuje celodadu
sportovnich sdruzeni handicapovanych spoftoa zaklad individualni spolupréace.

4.1.7 Dodavatelé
Mezi zékladni kameny 0gphu SportObchodu pat budovani dlouhodobych a
stabilnich vztah s dodavateli. S kazdym dodavatelem SportObchodazuge
nadstandardni vztahy, které umaof ziskavat relevantni podklady prorigravu
nabizenych produkta jejich prezentaci zakaziiik.

Diky témto vztalim pati SportObchod do sitautorizovanych prodejca ma
pozici TOP on-line prodejce wkolika prednich sportovnich ztek - Bauer, Adidas,

Reebok, Puma, Head, Babolat, Dunlop, Tecnifibral&id

36



4.1.8 Vztahy se zakazniky

Pro SportObchod je Kiové také budovani vztatse zakazniky. Moderni marketingov
orientovany systém, ktery zajije chod firmy, disponuje rozsahlymi daty o chovani
zakaznik. Ziskana data jsou pak analyzovana a vyuzivanajtimalizaci prodejnich

a marketingovych procés Pro zvySovani zékaznické&mosti pouziva SportObchod
nekolik nastroji: pravidelr® oslovuje zédkazniky hromadnymi e-maily, nabizi tsmwy
program motivujici k dalSim nakam, poskytuje exkluzivni nabidky partiewnytvari

tematické stranky (vagai centrum, narozeniny) a fama soutZze o ceny.
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4.2 Makroprost redi

4.2.1 Ekonomicky vyvoj v CR

V roce 2008 zazila globalni ekonomika dramatickyaojy ktery postihl i Ceskou
republiku. Velkoucést roku 2008 byld&geskd ekonomika ve velmi dobrém stavu, ke
konci roku se v3ak zala zpomalovat s poklesem poptavky. Dopad’Rabyl ovlivreén
piedevsSim recesi Evropské unie, ktera je nejvyze@mm odbytis¢m domaci
produkce.

Na paatku roku 2009 se do recese dostala talekd ekonomika, ktera jiz druhé
Stvrtleti v fack klesala. Hruby domaci produkieské republiky poklesl v Kitvrtleti
2009 mezironé o 3,4 %. Nefiznivy ekonomicky vyvoj se projevil také na fei
nezandstnanosti, ktera mezi¢aé¢ prudce vzrostla, prudce se zpomalil takst mezd. V
dusledku obav z dalSiho vyvojefijni a zamdstnanosti, které vedly k zadrZzovani
spoteby a odkladani&sSich nakup, doslo k vyraznému poklesu trzeb na kmiitn trhu.

Ve druhémétvrtleti roku 2009 pokrgoval v CR pokles vykonu ekonomiky. V
tomto obdobi zaznamenal HDP n#fi propad v historii samostatiiéR, predevsim
kvuli pietrvavajicimu Gtlumu globalni poptavky. Oproti&vrtleti roku 2008 poklesl
HDP o 5,5 %. Na druhou stranu oproti prvnidturtleti 2009 ekonomikaR mirns
vzrostla, a to 0 0,1 %jmZ se dostala z recese. Situace na trhu pradeossila vlivem
dalSiho poklesu zagstnanosti atustu miry nezamstnanosti. Podle maloobchodnich
trzeb nenastal zatim obrat ani ve vyvoji poptavaynittnim spotebitelském trhu.

Treti ¢tvrtleti 2009 potvrdilo vaistajici tendencteské ekonomiky, ktera oproti
Ctvrtleti predchozimu vzrostla o 0,8 %. Patrné je zlepSenheziranim srovnani, kdy
se propad snizil na 4,1 %. Ve &vrtleti stale rostla nezafstnanost, propousiti
predevSim mén kvalifikovanych pracovniku s nizkymi mzdami vyvidanarist
pramérnych mezd. Dale zesiloval pokles sdiitelské poptavky vigledku zhorSené
situace na trhu prace a nejasnych vyhlidek ekonpnidlomacnosti odlozily zejména

Udaje za posledritvrtleti ukazuiji, Ze séeska ekonomika zala ozivovat oproti
piedpokladm diive. Oproti fetimuctvrtleti ekonomika vzrostla o 0,7 %, mezing za

4. ¢tvrtleti HDP zaznamenal pokles 3,1 %. Zstmanost v pojeti narodnickta se po
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odstragni sezonnich vl zvySila ve 4.ctvrtleti mezétvrtletré o 0,2 %, meziréné
naopak o 1,9 procenta klesla. (8)

4.2.2 PEST analyza
Spole&nost SportObchod jet@devSim internetovy prodejce @&spbi na Uzemi celé

republiky, proto jsem tuto analyzu proved| na Gricstatu.

4.2.2.1 Politické a legislativni faktory

Pfi analyze politickych a legislativnich faktomabyvé velkého vyznamu role stétu,
vlady,fada zako#, pravnich norem, vyhlaSek apod.

V sowasnosti je WCeské republice u mocitédnicka viada (viada odborriikv
cele s premiérem Janem Fischerem, ktera je jen gakieklenovaci vladou do voleb v
DPH od 1. 1. 2010 (vice viz Bava zatZ v sekci 4.2.2.2).

Jako internetovy obchod, musi spwlest SportObchod.cz dodrZzovat cefadu
zakort a pravnich fedpisi. Mezi nejdileZitsjsi pati nag. Zivnostensky zékon, Zakon
o DPH, Zakon o danich zipmu, Zakonik prace, Obchodni z&konik, Zakon o pojistné
na socialnim zabezpeni, Zakon o pojistném na vSeobecné zdravotnitpoji& dalsi.
Krome legislativy je nutné také dodrZovat prava spbitele a s tim spojené zakony:
Zakon o ochrat spotebitele, Zakon o ochré&nosobnich ud#éj Zakon o gkterych
sluzbach informéni spolé€nosti, Snérnice Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES,
Predpis ¢. 367/2000 Sb., kterym seémi Zakon obansky zakonik, a torpdevsim
odstoupeni od smlouvy. O sledovani negdich znén a novelizaci zakan zejména z
finan¢ni oblasti se star&atni spolénosti SportObchod.cz. (32)

Samozejmou sodasti aktivit SportObchod.cz je pravidelné pfimwani, jestli
obchod spluje vSechny zakonem formulované pozadavky. | dikyu SportObchod.cz
jako jeden z mala proSel v roce 2005 testem Sdiudelrany spdebitelr s plnym
bodovym ziskem. V roce 2006 SportObchod.czésgp proSel nardnym procesem
certifikace a ziskal zid&u kvality Asociace pro elektronickou komerci Cikbvany
obchod, ktera je zazena do programteska kvalita. Tento certifikat potvrzuje vysoky
standard kvality a sluzeb.
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4.2.2.2 Ekonomické faktory

Makroekonomické okoli je charakterizovano rozpoioge ekonomiky daného statu.
Vyvoj ekonomiky pak ovliviuje schopnosti podnikdosahnout poZzadované vynosnosti.
| internetovy obchod typu Sportobchod.cz @ gvém rozhodovani do &ité miry

ovlivnén vyvojem makroekonomickych treind

Vykonnost ekonomiky

Jak jsem zntioval jiz vySe, v roce 2009 nastal vyznamny pokleshsnné vykonnosti
ceské ekonomiky. Hruby domaci produkt za rok 20095tény o cenové, sezénni a
kalendéni vlivy, klesl ve srovnani s rokem 2008 o 4,3 %safmotném 4ctvrtleti byl
HDP nizsi v mezirdnim srovnani o 4,2 % a oproti&vrtleti o 0,6 %. (19)

Inflace

Mira inflace za rok 2009 dosahla 1,0 %, coz bylecmt (0 5,3 p. b.) mé&hnez ped
rokem. Od poatku roku n¢la vyrazre klesajici tendenci. Za cely rok 2009 se meziéo
ceny zbozi snizily 0 0,4 % a ceny sluzeb zvysi8;®%. (19)

Oproti prosinci 2009 vzrostla celkova hladina gebitelskych cen v lednu 2010
0 1,2 procenta. Tentdist zpisobilo zvySeni ndfimych dani a zvySeni cen zejména v
oddilech bydleni, potravin a nealkoholickych ndpdyleziraini rist spotebitelskych
cen v lednu zpomalil na 0,7 procenta (z 1,0 praeniprosinci). V unoru 2010 se
mezimesicni inflace oproti lednu nezénila, v mezir@gnim srovnani zpomalil tist
spotebitelskych cen v tnoru 2010 na 0,6 %. (15)

Aktuélni prognozyCNB positaji s inflaci 2,0 % v 1étvrtleti roku 2011 a 2,1 %

ve ¢tvrtleti druhém.

Urokové sazby

17. prosince 2009 do3lo ke sniZeni Grokovych sdz¥B, které se tak dostaly na
historické minimum. Redpoklada se, Ze tyto sazb§stanou a budou se dale uz jen
zvySovat. Stav k 22.tbznu 2010 je 2T Repo sazba: 1,00%, Diskontni sazR&%,
Lombardni sazba: 2,00%, PMR 2,00%. (13)
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Kurz koruny

V roce 2009 zazilateska koruna dramatické vykyvy, uilpe Unora koruna hodn
oslabila (29,50 K/EUR), aby pak diky zklidini situace na s¥ovych trzich a lepSici se
ekonomické situaci 'R mohla zé#it posilovat. Na konci roku 2009 tak skila na
kurzu 26,40 K/EUR. Analytici gredpokladaji v roce 2010 dalSi posilovéaské niny,
jejiz kurz by se il pohybovat na konci roku okolo 24,5@#&EUR. (13)

Vykyvu kurzu koruny oproti fedpokladim vSak mohou fispét riazné faktory,
napiklad pripadné vyhroceni problémkolem Recka, finatni nerovnovaha \Cing
nebo potize na trhu konteich nemovitosti USA. Budouci kurz koruny mohouétak

vyrazre ovlivnit kvétnové parlamentni volby. (25)

Daiova zagz
V roce 2009 doSlo k &kolika zmgnam v oblasti dani, které ovlivni g@mi daiovych
povinnosti v roce 2010.

Pro spolénost SportObchod.cz je asi nejzasgsinzmeéna v oblasti nefdpmych
dani. V ramcitreSeni deficitu statniho rozfta doSlo od 1. 1. 2010 ke zvySeni sazeb
DPH. SniZzena sazba se zvySuje z deviti na deseémra zakladni sazba z 19 na 20
procent. B zachovani cen nabizeného zboZi tak klesa zislke@pusti.

Déle od 1. ledna 2010 doSlo ke @mam v platé nemocenského, zdravotniho a

socialniho pojidni, dichodového pojighi, méni se také sazby dam nemovitosti. (34)

Zahraniéni obchod

Podle pedkZnych Gdaj vzrostl v lednu 2010 meziaé¢ v béznych cenach vyvoz
09,1 % a dovoz o 3,5 %. Obchodni bilance gkaraktivem 13,1 mld. K, které bylo
mezirané 0 9,2 mld. K vyssi.

Poprvé v historiiCR zaznamenal v roce 2009 zahtai obchod vyrazny
propad. Vysledkem poklesu vyvozu a zejména dovgrotdbroku 2008 byl mezine
niZSi obrat zahratiniho obchodu o 16 procent.

V roce 2009 se ve srovnani gegchozim rokem snizil vyvoz o 14,1 % a dovoz
0 18,1 %. | pes velky propad, dosahlacrd bilance aktiva 153,2 mld.& ktera byla o
85,9 mld. K vy3&i nez v roce 2008 a nejvy3sim od vzniku sammsCR. Vysledky
zahrantniho obchodu v roce 2009 byly ovlgmy zejména poklesem ijpmyslové
produkce. (18)
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4.2.2.3 Socialni, demografické a geografické faktory

Demografické charakteristiky

Podle pediszné statistické bilance & k 31. prosinci 2009Ceska republika
10 506 813 obyvatel. Celkovy &t obyvatel se v roce 2009 zvysil o 39,3 tisicebpso
zatimco v roce 2008 o 86,4 tisice. Oproti roku 2G@®8 vyraza snizil pirastek
zahranéni migrace, fibylo 28,3 tisice osob. iffozenym pohybem se popula€iR
zvétSila 0 10,9 tisic obyvatel, coz byl, diky nizSipottu narozenych a naopak vysSimu
poétu zentelych, naéist o 3,7 tisice niz§i nez v roce 2008. Nébylo i
rozvodi (o 2,2 tisice), Zi% narozenych é&i (o 1,2 tisice) a potrat(o 0,9 tisice), ale
vyrazre se snizil pedevsim péet siatka (o 4,6 tisic). (16)

K 31. 12. 2008 byl pset obyvatelCR 10 468 tis., z toho 49,07 % niuz
a 50,93 % Zen. Obyvatelstvo veéku 0-14 let tvéi 14,1 %, ve ¥ku 15-64 71 %
a obyvatelé nad 65 let tkidl4,9 %. V souvislosti s prodluzZujici séestni délkou Zivota
a nizkou porodnosti se zvySuje podil sehi¢t4)

Z hlediska spravniho usfimlani seCeska republikaleni na obce, které jsou
z&kladnimi uzemnimi samospravnymi celky, a na krajeré jsou vysSimi Gzemnimi
samospravnymi celky.

Struktura vzdlanosti obyvatelstva v jednotlivych krajictieské republiky se
piilis neliSi s vyjimkou Prahy, kde podil vysokoSKolszdélaného obyvatelstva vysoce
pievySuje celorepublikovy pmér. Nadpimérny podil vysokoSkolsky vzdaného
obyvatelstva je i v Jihomoravském kraji, kde situacliviuje Brno, druhé nejiSi
centrum vysokého $kolstviGeeské republice.

Velké rozdily ve vzdlanostni struktie jsou vSak v jednotlivych velikostnich
skupinach obci. Na venkdv prevazuji niz8i stuph vz&lani, pevéazre kvali
zentdélskému charakteru obci acasti také méh pithodné ¥kové skladb
obyvatelstva v malych obcich ggpahou osob ve¢ku 60 (resp. 65) let a starSich. (24)

Dlouhodobym trendem z hlediska ekonomicky aktivrnatlyvatel je posilovani
zamestnanosti v terciarni sfé a snizovani podilu osob z&stnanych v zegdélstvi a
pramyslu. Podil osob zagstnanych ve sluzbachgsahl polovinu vSech zastnanych.
Z pohledu vahy jednotlivych odtvi je nejvyznam@Sim odwtvim praimysl a v oblasti

sluzeb opravy motorovych vozidel, sfeiiniho zbozi a stavebnictvi. (24)
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Makroekonomické charakteristiky trhu prace

Zejména propoudhi zangstnandé s nizSimi mzdami a pokles nemocnostilynza
nasledek relativivysoky fist ptimérné mzdy v roce 2009.

V roce 2009 dosahla pmérna mzda vySe 23 598¢Kv mezir@nim srovnani
¢inil prirastek 907 K (4,0 %). Spdebitelské ceny se zvySily za uvedené obdobi
0 1,0 %, realna mzda vzrostla o 3,0 %. V podnikatekfée se zvysSila gimérna mzda
0 851 K (3,8 %) na 23 411 K realna mzda vzrostla 0 2,8 %. V nepodnikatel$&ie s
se pimérna mzda zvySila 0 1 096K(4,7 %) na 24 433 K realnd mzda vzrostla
0 3,7 %. (17)

Jak vyplyva z ada&j Gradi prace, zéatek roku 2010 je ve znameni zvysujici se
nezandstnanosti a za posledri toky je nejvysSi. K 28. unoru 2010 bylo bez prace
583 135 lidi. To je 0 8 909 vice nez ke konci le@340, mezirdné pribylo 154 287
nezandstnanych. Mira registrované nezgimanosti dosahla 9,9 procenta. Byla tak
0 0,1 p.b. vy5Si nez v lednu 2010, meankovzrostla o 2,5 p.b. (27)

4.2.2.4 Technologické faktory

Technologické faktory ve spojeni s prodejem jizdrkol na internetu se daji rodd na
2 skupiny: faktory ovliviujici internetové obchodovani a prodej, faktoryiasdjici
vyrobu jizdnich kol.

Prvni skupina faktdr ovliviiujici online obchodovani souvisi se &asnymi
trendy na internetu, chovanim a pozadavky zak#ézriPkosadit se na internetu mezi
velkym paitem e-shop neni jednoduché a vyZzaduje znalost internetovéaiketingu,
schopnost poskytnout zakazaik prehledné informace o produktech a zajistit jim co
nejjednodussi moznosti dodani a platby. VSechngy fstktory spojené s nalezenim
obchodu, vybranim si vhodného zbozi a zaplacedasto ovlivni rozhodovani
zakaznika, kde si zboZi koupi. Proto je velriedité tyto tendence sledovat a neustale
zlepSovat prezentaci na webu v ndvaznosti na zéamnzgtnou vazbu.

Druhou skupinou jsou faktory ovihiwjici technologickou stranku prodavanych
produkti. V minulosti neexistovala odpruzena kola, elektlak ultralehké materialy na
konstrukci ranmi atd. Na strah vyrobai tak lezi ukol vyvijet nové technologie

pouzivané u jizdnich kol, na steaprodejd@ pak vybrat Zadany sortiment a drZet krok
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s technologickymi trendy a poptavkou. Dlouho8iate ukazuje, Ze zékaznici h&dn
preferuji nové technologické trendy a radi nakupojinky i na ukor vysSi ceny.
Ohke tyto oblasti do velké miry charakterizuji kvalipmodejce a jejich vaha by

nentla byt zanedbavana.

4.2.3 Trh

4.2.3.1 Struktura cyklotrhu

V souasné dob se da cyklisticky trh, potazmo jizdni kola, reéliddvéma moznymi
piistupy. Prvnim je sameégjme typ jizdniho kola, druhym pak stuperykonnostici
acel jezckni. Podle prvniho kritéria zafteni kola se na trhu prodavaji kola simi,
horska, trekova a krosova,éstska kola, v posledni délse rozmahajici elektrokola a
pak skupina kol ostatnich, kterd jsou z&ema na sjezdové jeda, freestyle, dirt,
flatland, bmx kola apod.

Druhé hledisko roztleni cyklistického trhu je stupievykonnostici zpisob a
acel vyuzivani kola. Zde se setkdme s cyklistikoufgsmnalni, poloprofesiondlni,
amatérskou, rekreni, prilezitostnou a pak skupinou, kterd vyuziva koloojalopravni
prostedek. Pokud vynechame okrajové skupiny (profesiinékzdce a ty, ki@ kolo
vyuZzivaji rékolikrat do roka), astava tak obrovské mnozstwich, ktéi se cyklistice
vénuiji, pripadré si cyklistikou Filezitostré vydelavaiji.

Bez ohledu na cyklistickou Uroirea (el jezdni se r@gné za jizdni kola,
cyklistické vybaveni, obteni, nahradni dily, potravinové dagy a piti utrati miliardy
korun. A¢ to nemusi byt na prvni pohled patrné (zejménalikmenSimu zajmu
sElovacich prosedki a pd@tu pasivnich fanoush, paiet zainteresovanych a aktivnich
provozovatel cyklistiky tvori v Ceské republice mnohem masf odwtvi nez
napiklad fotbal. Na jednu stranu je tedy velrizké se na tak velkém trhu prosadit, na
druhou stranu tak velky trh poskytuje zajimavé nostizisku. (33)

4.2.3.2 Vyvoj cyklotrhu

Cyklisticky sortiment se néeském trhu prosazuje uzkolik desetileti, tudiz i poptavka
po kolech se neustale vyvijela a proSlaagou zmén. V letech 1969-7%inil ro¢ni

vyvoz kol okolo 250 000 kuis Kola se vyvazela do osmdesati statwta, pedevsim
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vychodniho bloku. V dobach komunistického reZimiahbyabidka jizdnich kol ¥R
znan¢ omezena ki#i statemiizenému Upadku vyroby kol. Kolo se tak stalo zboZim
téZko dostupnym a luxusnim, tudiZ i poptavka mnohobis prevySovala nabidku. S
rokem 1989 pslo oteweni zahrariniho trhu, konkurence na cyklotrhu vzrostla a
poptavka z&ala byt postup uspokojovana. Ceské republice se &ala rozfistat
nabidka stavajicich vyrobdol, pribyli novi vyrobci a k tomu se 2ala dovazet kola ze
zahranti, predevSim z Asie. Kii poklesu poptavky a velké konkurenci zagdsky
cyklotrh krizi okolo roku 2002, kdy zaniklakolik ¢eskych vyrobg kol. O tomto faktu
Swedéi i rozdil v pd@itu vyrobenych kol VVCR mezi roky 1993 (462 tis.) a 2002 (54 tis.).
PreZivSi se na trhu udrzZeli zejména proto, Ze sem&dapouze nacesky trh a oslovili

trhy zahranini, predevsim na vychod odR.

500

462

54

1993 2002 2007

Graf 4.3 — Pdtet vyrobenych kol vCR v danych letech (v tis. K)*

V dal3ich letech bykesky cyklotrh ovlivien hlavré vstupemCR do Evropské
unie v roce 2004. Mnoho sgebiteli reagovalo na zprdvu o vyrazném zdraZeni
jizdnich kol vstupem do EU a zavedenim antidumpigigb opatenich na dovoz. DalSi
roky aZz po rok 2008 se vyzfmvaly neustalym irstem cyklotrhu VCR. Poptavka v
poslednich letech byla oviievana pedevsim technologickymi faktory a novymi
trendy na poli cyklistiky. Naifiklad uvedeni odlatenych koléi kol s odpruzenou vidlici

zvysSil poptavku po tomto zboZzi a naopak snizil pte&h stavajicich.

%0 Pramen: Financninoviny.cz
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Rok 2006-2009 na cyklotrhu

V roce 2006, kdy se ¢R prodalo 350 tis. kolinily sumy za prodeje jizdnich kol
2,7 miliardy korun a 1,8 miliardy za nahradni dilyrisluSenstvi. V roce 2003astky z
prodeje je&t vice narostly pedevsim diky ndistu p@&tu prodanych kol a z¥Sené
poptavce po drazsSich a kvalifsich modelech.

Po rekolika letech, kdycesky cyklotrh rostl, doSlo v roce 2008 k poklesu
prodefi jizdnich kol. Oproti roku 2007, kdy seGR prodalo 390 tisic kol, a mezifi
narst prodejl kol vzrostl o 40 tis., klesl get prodanych kol v roce 2008 o 20 tisic.
Podle Asociace specializovanych prodej&ol (ASPK), kterd roni statistiky
vypracovava, se na poklesu pradéjol v roce 2008 podilelo zejménadasi. DelSi
zima zapicinila zpozeni zaatku cyklistické sezény o 1-2dsice, coz se na prodejich
vyrazre projevilo. Utraty za kola €eské republice se vzhledem k niz3i poptavce v roce
2008 také lehce propadly.

Rok 2009, kdy se cely spebitelsky trh potykal s poklesem poptavky,
zaznamenal podle odhadSPK ot dalsi pokles v p#iu prodanych kol \CR o 10. tis
na 360 tis. kus Podle prodejt se vSak obraty z prodeje jizdnich kol za rok 2088

nesnizily pedevSim diky zajmu zakaziik drazsi modely.

390 370
320
z;f I XZ/

2005 2006 2007 2008 2009

Graf 4.4 — Patet prodanych kol vCR v (v tis.}*

21 7droj: Asociace specializovanych prodejml (ASPK)
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Z pohledu ceny jizdnich kol se rok 2009 vysmeaal zdrazenim az oépnu.
Pricinou nafistu cen bylo pedevSim oslabendeské nény. Fred cyklistickou sezénou
narostl kurz koruny dhem 7 nésiaa o 7,50 K za dolar, coz se saniepn¢ muselo
projevit p'edevsSim na dovazenych kolech. DalSim faktoremykbetivnil narist cen
dovazenych kol v roce 2009, byl zma& rostouci zajem Taiwahm cyklistiku. Taiwan
je poCing druhy nej¥tsi vyrobce kol a neméaidod zlewiovat kvili tamnimu dobrému
odbytu. Situace @eskych vyrob@ kol byla v roce 2009 lepSi nez pro dovozceilKv
oslabeni koruny nakupovali vyrobci s@stky draze, ale vynahrazovali si vySSi cenu
lepSimi podminkami pro vyvoz, kter§inil ptiblizné tfi ctvrtiny produkceceskych
vyrobai. (30)

Z hlediska vyvozu a dovozu jizdnich kol je trend re& vyjimky rostouci. V
piipadt dovozu hodnota importovaného zboZi neustale msgigimkou roku 2004, kdy
CR vstoupila do EU, a doslo k vyraznému posilenhlétiska vyvozu jizdnich kol je
trend v letech 2003-2007 rostouci, lehky pokleszagnamenan v roce 2008. Rok 2009
pak pgedevSim kuli celoswtoveé krizi znamenal pokles jak v dovozu, tak vyvdal.
Dovoz v roce 2009 Kleslifplizné o 30 procent v ptiu dovezenych kol a o 18,5 %
klesla hodnota importovanych bicyklPodobg se vyvijel v roce 2009 také export.
Zhruba octvrtinu klesl p@&et exportovanych kol a jejich hodnota se sniZziidlgne
0 20 %. (22, 23)
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22 7droj: CSU, pozn. Udaj v roce 2009 za obdobi leden azpido
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4.2.3.3 Sowasna situace na trhu a &ekavany vyvoj

Trendy v CR

Cyklistika se vCeské republice i navzdory kriz#di velmi velkému zajmu. Cyklistika
ma u nas dlouholeté keny, ale i tak stalefibbyva z4jemé o tento sporti druh zabavy.
Podle ptizkumi spole&nosti Median je cyklistika nejroz&nsjSim sportem, kterému se
lidé v CR wvénuji (dalsi v pgadi plavani, §i turistika, fotbal). Neustale se zlep3uji
podminky pro cyklistiku diky vysta¥ba renovaci cyklostezek, specialnich pruh
ve nmestech a rozsahlym projeih v oblasti pro rozvoj cyklistické dopravy. Rosw@ et
raznych cyklistickych serial zavodi a gedevSim poloprofesionalnich a amatérskych
cyklista, kteri se €&chto podnik z(kastuji. Na cyklotrasach je vid velké mnoZstvi
cyklistll, coZz samazjme preje vyrob@m a obchodnikm v CR. Spotebitelé u nés jsou
schopni za sportovni tiéi volnotasovych aktivit, v tomto ffipact za jizdni kolo a
cyklistické vybaveni, utratit nemat@stky. Oproti jinym stdiim, kde se kolo povazuje
piedevsim za dopravni prostiek. V poslednich letech roste také zajem o okéajppy
jizdnich kol gedevsSim u mladSi generace. Prodavéa se vice kobuigmi a freestyle
jezdkéni, roste poet sjezdovych trati a s tim i poptavka po spedélkblech.

Jak ukazal cykloveletrh Bike Brno 2009, jizdni kalmas pestava byt vyhradn
sportovnim nastrojem a stava se dopravnim fedkém. S tim je spojena rostouci
poptavka po dale vybavenych rstskych kolech, s nimizigghazi nové zngky. Hitem
lonského réniku veletrhu se stala elektrokola, ktera bykwel doménou zejména
cyklistickych nadSenc Na naistajici poptavku poéthto modelech se tak snazi
pripravit i prodejci a vyrobci kol.

Nyni jsou VCR nejprodavajsim typem kola krosové a trekkingova, kterértvo
priblizn¢ polovinu prodaného mnozZstvi. Zhrub@tinovy podil na prodejich zabiraji
kola horska. Nejvice kol se prodaviéep specializované prodejny, rostou vSakijinpy
velkych sportovnichietézca. (9, 29, 20)
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Graf 4.6 — RozloZeni podii prodavanych typi kol

Cyklotrh v CR

Zmapovat ¢esky cyklotrh je vzhledem k velkému o prodejé@ a potencialnich
zakaznik velice slozité. Red d¥ma lety se z&ala vyvijet Asociace specializovanych
prodejd kol (ASPK), jejimZz zajmem je soustit obchodniky s koly a hdjit jejich
udaje o cyklotrhu.

Poslednic¢isla ASPK tikaji, Zze je vCR priblizné 800 obchodnik s koly a
celkovy obrat na cyklotrhdini 4-5 miliard korun. V porovnani s jinymi evropski
staty je obchodnikv CR relativré hodre. Nagiklad oproti Anglii je vCR cca 3x vice
prodejnich mist na 10 000 obyvatel, naopak opratdoiemsku zhruba o 30 % n¥én
(29)

Znacky

V souasné dob pasobi na trhu vice nez desitk@skych vyrobgé kol, kterym
konkuruje mnoho zrigk dovazenychipdevsim z USA, Taiwanu a Evropy.

Podle piizkumi v roce 2007 je lidrem n&eském trhu znka Author, ktera
méla zhruba ¢tvrtinu trhu. V' segmentu celoodpruzenych kol dormada zngka
Specialized, na poli siltinich kol Authoru konkurovala zuoka Trek. Mezi
nejprodavagsi znaky na tuzemském trhu nyni paAuthor, Merida, Kellys, GT, Trek

¢i Giant.
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Jednim z pednich dovozt kol nacesky trh je spoknost Aspire Sport s trznim
podilem okolo 13 procent, ktera u nas prodava kokiek GT, Mongoose, Schwinn a
Cannondale. Navzdory pokies prodeje kol \CR, zvysila firma Aspire Sport obrat z

prodeje kol a cyklodopiki mezirané o 7,2 %.

Vyhled

ey

maji naceském trhu neptsi zastoupeni &li pretlaku nabidky nad poptavkou. | v roce
2010 se tekava obdobi s oslabenou poptavkou igtwtelr kvili krizi a nékteri
dodavatelé tak mohatekat nizsi trzby. Podle odhad\SPK se vSak trzby obchodiiik
piiliS nesnizi, a to diky vysSim prode) drazSich modélkol. (20)
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4.3 Mikroprost fedi

Na rozhrani mikroprogedi a makroprostdi stoji analyza SWOT. Silné a slabé stranky

zastupuji faktory ovlivnitelné firmou, ifjezitosti a hrozby jsou zavislé zejména na

vn¢jSim prostedi.

4.3.1 SWOT analyza

Pti analyze silnych a slabych stranek firmy, hrozgf#ieZzitosti jsem se rozhodl pouzit
dvoji pohled na firmu. SWOT analyzu sagného stavu spdaleosti jsem doplnil o
stranky, které by se firmy tykaly v fipad vstupu na trh s cyklistickym

zbozZim (v grafickém znazo¥ni modré pozadi textu).

Silné stranky

Slabé stranky

+ dlouhodobé posilujici firma
+ certifikovany obchod

+ ocenéni Shop roku 2009

+ raketovy "opinion leader"

+ odborny a zaskoleny personal

+ znalost trhu + know-how

+ dlraz na komunikaci se zakazniky
+ vysoké investice do marketingu

+ aktivni sponzoringové aktivity

+ bonusovy program pro zdkazniky
+ Uspory z rozsahu

+ kamenna prodejna

+ nejvétsi Cesky prodejce nékolika znacek

+ kvalitni a propracované popisky produktl

- delsi doba dodani u nékterych produkta

- nemoznost platby kartou na prodejné

- neuplné propojeni e-shopu s tcetnim systémem
- velky pocet poloZek v nabidce

- omezeny pocet sportovnich sekci

- chyby expedice

+ dostupny kapital
+ silny partner - serial Kolo pro Zivot
+ vybudovana zakaznicka zakladna

- neznalost cyklotrhu
- nemoznost kolo vyzkouset
- kolo dodavano ¢astecné rozlozené

PrileZitosti

Hrozby

+ otevieni kamenné prodejny v Praze
+ slovenskd jazykovd mutace e-shopu
+ spoluprace s Vltava.cz

+ Skoly a sportovni oddily

+ atraktivita novych modell

- dumpovani cen konkurenci

- pokles poptavky - financni krize
- pokles zajmu o nékteré odvétvi
- neprodani nakoupeného zbozi

+ neustdle rostouci zajem o cyklistiku
+ masové budovani cyklostezek

+ cyklo-veletrhy

+ sponzoring zavodl

- Spatny odhad poptavky
- pokles zajmu o cyklistiku
- velka a silnd konkurence

Tab. 4.1 — grafické znazorgni SWOT analyzy
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4.3.1.1 Silné stranky

Jiz z tabulkového znazami SWOT analyzy je patrné, Ze u spwlesti SportObchod.cz
vyrazre prevazuji silné stranky nad slabymi. O tonéd¥ i dlouhodold rostouci trend
spole&nosti.

Sportobchod.cz je drzitelem prestizni &a kvality "Certifikovany obchod"”
Asociace pro elektronickou komerci (APEK), oéen"Cena kvality - Sport" v soédi
ShopRoku a od listopadu 2009 drZitelem zlatého IQy&ieno zakazniky serveru
Heuréka.cz, které je dhbvano na zaklatl vysokého p&tu pozitivnich hodnoceni
zakaznik. Diky tmto hodnocenim je zaj&ta vysoka dvéryhodnost, ktera ma
pro zakaznikyasto velky vliv @i rozhodovani o ndkupu na internetu.

SportObchod je nefSim ¢eskym prodejcem d&kolika zna&ek, diky cemuz
ziskavéa vyhodgjsi podminky od dodavatelS tim souvisi také uspory z rozsahu. Velké
mnoZstvi odebiraného zboZi od dodavatehoziuje nabidnout zakaznikn mnohem
lepSi cenu nez prodejci mensi.

Velkou prednosti SportObchodu je také marketingotianost, i které
investuje zn&né prostedky do reklamy a sponzoringu. Mnoho zakaingk firma
ziskala také kamennou prodejnou, kterd nabizi whbeortiment zboZzi a slouzi jako
misto osobniho oddou internetovych objednavek.

V piipad vstupu na cyklotrh se ime SportObchod dfi o dostupny kapital
nutny pro spughi sekce a partnerstvi se seridlem zéavieorskych kol Kolo pro Zivot.
Diky této spolupraci je mozné marketingasslovit (tastniky zavod piimo na mistech
konani akci. Kontakty a vliv gadateh serialu v oblasti cyklistiky mohou pomoci
ziskat dobré podminky spoluprace s dodavateli. alatiinym plusem pro spusti
cyklo-sekce by byla také vytiena Siroka zakladnassnych zakaznik, které by bylo

mozné oslovit.

4.3.1.2 Slabé stranky

| pres velkou pevahu stranek silnych, se SportObchod potyka ékelika negativy,
které se snazi eliminovat. N&fgim problémem pro zakazniky jét$inou doba dodani
u rekterych produki, které nejsou skladem. Zde je vS&sto na via dodavatelCi
velké mnoZstvi nabizenych prodtaikkteré neni mozné mit vSechny skladem iipguck
osobnich odéri na prodejs SportObchod.cz nenabizi moznost platit kartdegdevsim
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kvuli vysokym bankovnim poplatkn za tyto transakce. Administira prostedi eshopu
je neustédle ve vyvoji a doposud se jej nepibmlakompletré propojit s w@etnim
systémem, coZ se projevuje jako prace navic prdyktoveé manazery.

Z pohledu prodeje cyklistického zbozi sdize projevit neznalost cyklotrhu a
nedostatek zkuSenosti s nim. Prktaré zakazniky je také nemyslitelné nakupovat
jizdni kolo bez moZnosti si jejipdem vyzkouSeti prohlédnout. To je vSak problém
vSech internetovych prodéjcTuto slabinu je mozné eliminovat régad vystavenim
nejzadagnjSich model kol na prodejnu. S internetovym prodejem jizdrkcdh je také
spojena feprava zboZzi, které by bylo wipact kompletr# slozeného kola nemozné.
Proto se kola dodavajitimo od dodavatele vasténé rozlozeném stavu, coZ e

n¢které zakazniky odradit.

4.3.1.3 Prilezitosti

NejvétSimi prilezitostmi SportObchodu jsou v brzké dothystané oteeni kamenné
prodejny v Praze a spdsf internetového obchodu ve slovenském jazyce. @uno
prodejnou se otevird moznost oslovit zakaznikyaz@ia okoli, ki by si radi zboZi na
prodejré vyzkouSeli nebo preferuji osobni @db Slovenskd jazykova mutace
internetového obchodu pak nabizi moznost pokrgté tSiho mnozstvi zakaznikna
Slovensku. Déale se v oblasttilezitosti naskyta spoluprace s portalem Vlitavaacz
moznost jest Iépe oslovovat Skoly a sportovni oddily, kterymbyjo zboZzi nabizeno
za vyhodijSich podminek. SportObchod by sélaké snaZit co nejvice vyuZzit touhu
zakaznik po novych modelech.

V oblasti jizdnich kol je velkoutfiezitosti neustalé rostouci zajem o cyklistiku
spojeny s budovanim cyklistickych stezek #&mma celém Uzem{CR. S lepSimi
podminkami pro cyklistiku tak roste i cyklistickyht Budovani jména SportObchod
na poli cyklistiky pak mize pomoci marketingova podpora na cyklistickychetreich

¢i sponzoring zavai jezddi i celych sportovnich klub

4.3.1.4 Hrozby

V sowasné dobjsou asi nejtsSi hrozbou dozvuky stové hospod&keé krize spojené s
celkovym poklesem poptavky na trhu. Na druhém dnjsak nejvice hrozi tlak
konkurerEnich prodejé na cenu, ktera se jiz dnes &kterych znaek pohybuje na dn

a nenabizi tak Zzadnou moznost zisku, nebo naopadrgje ztratug¢imz se degraduje
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trh. Oproti gedpokladm se také nize stat, Ze se nahle vyrgzmmeni poptavka v
nékteré sekci, jak k tomu doSlo v poslednicksicich u squashe, kdy prodaje i
dodavateim zbylo na skladech velké mnoZzZstvi neprodanéhoizboz
Nejvétsi hrozbou v fipact vstupu na cyklotrh je asi Spatny odhad poptavky a

odbytu zbozi. Jeskké dopedu odhadnout, jak by se nova sekce u zakaamikytila.
MuzZe dojit k neschopnosti prodat nakoupené zboZi metmpak nemoznosti pokryt
mnoZstvi poptavaného zbozi, coz by odlakalo zakszké konkurenci. Velka a silna
konkurence s dlouholetou tradici na cyklotrhuizen také usfsnost vstupu
SportObchodu do odwi vyrazré zbrzdit nebo zastavit. Ménpravdpodobnou
hrozbou je pokles zamu o cyklistiku, kterd se dlodol® t&Si jako jeden z

nejobliberjSich zmisohi traveni volnéh@asu.

4.3.1.5 SWOT shrnuti

Podle SWOT analyzy settbe zdat, Ze ma SportObchod.cz cestu ke vstupukiatdy
dolie nachystanou, neda se vSak s jistotoucadspich. Uvedené i fipadné dalSi
hrozby by nerély byt brany na lehkou vahu, jelikoz se nedédem pedpokladat, jak
by si SportObchod v tomto o&lvi vzhledem k velké konkurenci vedl.
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4.3.2 Analyza konkurence

Vzhledem k velikosti cyklotrhu je velmi slozité dmkale zanalyzovat konkurenci. Na
trhu pasobi vice nez 800 maloobchodnich prodegjzdnich kol a desitky internetovych
obchodi, které jizdni kola prodavaji. Neexistuji zadna Weéitni ¢isla o rozdleni trhu
mezi prodejce, prodejiati obratech.

Pti analyze konkurence jsem se rozhodl vymezit skupiodejd jizdnich kol a
roz&lit je podle zmisobu prodeje, velikosti Site vyrobniho spektra. Jedna se o 4
skupiny:

1. Specializovani prodejci kol a prodejci sportovnilwgbaveni bez
internetového obchodu

2. Prodejci zamteni pouze na cyklistiku s moznosti nakupu po irgern

3. Velkéietzce se sportovnimi pi@bami

4. Internetové obchody prodavajici kréikol i jiné zboZzi.

Kazda skupina prodeajge charakteristicka ditymi rysy, které jsem zmapoval a
zhodnotil jejich vyhody a nevyhody. Podr@jinjsem také zanalyzoval konkrétni
prodejce z danych skupin, kidy pro SportObchod byli nejt8i konkurenci v fipact
vstupu na cyklotrh.

4.3.2.1 Skupiny prodejci jizdnich kol

Specializovani prodejci kol a prodejci sportovnihovybaveni bez internetového

obchodu

Do této skupiny prodefc jsem z#adil specializované obchody s cyklistickym
zbozim (rkkdy nazyvané cyklosport§i cykloservisy) a obchody nabizejici krérkol i
jiné sportovni vybaveni. Specializované cyklospartyinulosti¢asto vznikaly a stale
vznikaji predevsim viadach aktivnich cykligta lidi, pro které je cyklistika soasti
Zivota ¢i konickem. Diky své vasni a znalostem v dané oblastitedidé snazi zurét
ziskané zkuSenosti prodejem a servisem kol. Tytmlgny se vyznalji predevsSim
velmi vysokym stupém odbornosti. Lidé provozujicici prodavajici ve
specializovanych obchodech maji zkuSenosti z prgxoe, schopni zakaznikovi velice
dohkie poradit a prosazuji osobniigiup k zakaznikovi. PodoBrjsou na tom i mensi

sportovni obchody prodavajici krérjizdnich kol i jiné sportovni vybaveni.
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Sortiment specializovanych prodgjfe casto zansfen na uzsi rozi znaek ¢i
modehi kol, které je ¥tSinou zavislé na velikosti prodejnich prostor. €eabozi u
téchto prodejé je v porovnani s jinymi skupinami vyssSicedevSim kuli provoznim
nakladim a velikosti obrat. Na druhou stranu tito prodejci nabizeji zakazwikepSi
vyhody pedevSim v oblasti servisu (bezplatny servis néitéirobdobi, garami
prohlidky atp.). Ziskéni si zdkaznika m& pro speceané obchody ziaé vyhody do
budoucnosti jak ze strany obchodnika tak zakaznika.

Vyhody této skupiny prodejcjsou tedy pedevSim odbornost a orientace na
zékaznika, které jsou zaplaceny vySSi cenou zaizlbZpohledu SportObchodu
znamenaji specializovani prodejci jizdnich koldapapdl konkuretniho spektra, ktery

je zangieny na jiny typ zakaznitknez v gipact SportObchodu.

Prodejci zaméieni pouze na cyklistiku s moznosti nakupu po interetu

V této kategorii jsou Zazeny internetové obchody specializujici se pouze
na cyklozbozi a prodejci jizdnich kol s kamennoodgjnou, kt& nabizeji nakup i
prostednictvim internetového obchodu. Jedna se o vehizgahlou skupinu obchdd
jejich arover se vyraza liSi. Oproti prvni skupi&é prodej@ Utoci zejména na cenu
prodavaného zbozi. &ina prodejé v této skupit se snazi poskytnout zakazinik
poradenstvi $ vybéru kola bu’ pfimo z webovych stranek, fipadré on-line
zakaznickou podporowi osobnim poradenstvim viipad kamenné prodejny.
Sortiment a spektrum nabizeného zb@zhto prodejé se liSi obchod od obchodu.
Zadny obchod nenabizi viechny dostupnéblibené znéky a zakaznik si takasto
musi prozkoumat nabidkuiznych vyrobé kol na trhu sdm. Na druhou stranu nabizi
n¢které eshopy moznostghledného srovnani nabizenych médeil.

Pro rekteré zakazniky tak fize byt odrazujici ¢kdy nejasna doba dodani,
nedokonalé popisky u zboZi stav, ve kterém je kolo dodano. #v piepravnim
potizim nebyva kolo kompletnsmontovano, ¢kdy ani séizeno a zédkaznik musi
vyhledat servis.

Vyhodou specializovanych internetovych obcigel tedy gedevsim nizsi cena,

VEtSi vybEr a mnozstvi modélkol a moznost promysleni nakupu v pohodli domdea.
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zde vS8ak mnoho nevyhod, MV kterym nekteti zakaznici voli spiSe specializované
kamenné prodejny.
Vzhledem ke SportObchodu je tato skupina asi é&jvkonkurenci, protoze
casto dokaze zakaznikovi delporadit, navic za lepSi cenu nez u skupiny prvni.
NejvétSimi  potencialnimi  konkurenty SportObchodu jsoutéto kategorii

CYKLO WORLD a CyklosporCeské u Brna.

Velké ietézce se sportovnimi patebami

Na ¢eském trhu fisobi rékolik velkych sportovnichiettzch nabizejici nejiznejSi
sportovni vybaveni, mezi nepsi pati Sportisimo (55 prodejen VCR),
Gigasport (10 pr.), Hervis (24 pr.), a Interspd8 (pr.). Tytotfettzce se vyznaiji
piedevsim velkymi prodejnami, které nabizeji Sirolpksrum sportovniho zboZzi.
Nabidka se &kolikrat do roka mini vzhledem k rénimu obdobi a poptavce. Prodejny
sportovnichietzci nabizeji renomované ztikey a rekdy znaky vyrakené specialé
pro danyrettzec. Z hlediska ceny tyti@ttzce nemohou konkurovat on-line obchod
proto se snazi nabidnout zakaznikovi kvalitni zlaoZiroky sortimeniCasto se vdchto
retézcich setkdvame &so¥ omezenymi akcemi, které dokazou jinak vySsi ceamits
dold.

Vzhledem ke stale nastajicim vydajm ceskych domacnosti za sportovni
vybaveni, roz&uji sportovniietézce svou s$i prodejen a snazi se na atraktivnim trhu
ziskat co nejvic zakaznik Navic v roce 2009 vstoupil ng&esky trh novy hr& -
Francouzska spalaost Decathlon, ktera provozuje négi st obchodi se sportovnim
zbozim v Evrop. Otewela prodejnu v Liberci affsti rok planuje novou prodejnu v
Brné. (21)

Pro SportObchod povaZzuji za n&8i konkurencirettzec Sportisimo, ktery v
roce 2009 spustil internetovy obchod. Ostatézce moznost nakupu na internetu

zatim nenabizeji.

Internetové obchody prodavajici kromg kol i jiné zbozi.

s

Pro SportObchod jsougme nejdilezit¢jSi kategorie on-line obchody nabizejici kkom
jizdnich kol i jiné sportovni zboZi. Prodejci vaé&kupirg jsou bul’ ¢ist¢ sportovni on-
line obchody nebo velké nakupni galerie, nabizejicho sportu i jiné zbozi. Ryze
sportovni on-line obchodyétsinou z&inaly s omezenou nabidkou sortimentu,éeka
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¢i sportovnim zarérenim a s postupetiasu pibiraly nové a nové produkiy sportovni
sekce. Co se tyka velkych nakupnich galerii, #&8imou vznikaly spojenim dkolika

raiznych obchod a firem, které pak vystupuji pod jednim hlavniméem, nebo
odkoupenim jednoho provozovatele obchodu druhym.

Z hlediska ceny jsou tito prodejci pro zakaznikgamektivrejSi, protoze s
velkym obratem ziskava obchod také lepSi podmin#tydodavatdl. Vzhledem k
rostouci oblils nadkum z pohodli domova po internetu, roste tak&gbomenSich
prodejd v této kategorii, kti# sec¢asto snazi prosadit nizkou cenou vykoupenou nizkou
marzi. Tito mensi prodejci vSalasto nejsou schopni zajistit zdkaznikovi poZzadované
zboZi nebo odbornou radu a sluzby, cenovou valiaik wuti ¥tSi prodejce dorovnavat
jejich ceny.

Do této kategorie prodejcpati i SportObchod, tudiz je povazovana za
nejimejSi konkurenci z hlediska #pobu prodeje. Mezi nejsi konkurenty
SportObchodu pé#tportaly Megaobchod.cz a Mall.cz (CykloExpert.cz).

4.3.2.2 Konkurenti

V této casti se zarrim na vybrané konkrétni prodejce jizdnich kol, &tpovazuji za
nej\wetsi konkurenci spotmosti SportObchod. V prvni z vySe uvedenych katéger
velice slozité ufit nejwtSiho konkurenta, protoZze zdéspbi mnoho specializovanych
kamennych prodejen, které seugpbem prodeje od Sportobchodu vyrazisi.

Podrobgiji se tedy budu zajimat o kategorie prodegamoznosti nakupu po internetu.

Cyklo World

Cyklo World je nejétsim prodejcem jizdnich kol Geské republice. Nabizi Sirokou
nabidku nejméh 8 zna&ek jizdnich kol vSech d&nych typi (kola horska, trekova,
krosova, silnini, mestska, dtska a dalSi). Zakaznikn jsou k dispozici 4 velké
kamenné prodejny umété u nakupnich center, testovaci centrum a profébio
servis.

Plusy: APEK certifikovany obchod, certifikat @ieno zakazniky Heuréka.cz,
drzitel zng&ky SAOP, nakup na splatky, garance nejnizSi ceagtovaci centrum,

4 kamenné prodejny, nakupni radce
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Minusy: negesné informace, chybi fotky uékterych produki, omezené
spektrum znéek

Web:ptehledny, dostatek informaci o produktech, dobrérmace o nakupu

Hodnoceni:Z kladi a zapot je patrné, Ze se jedna o kvalitni¢teny obchod,
ktery je pro SportObchod i vzhledem ke kamenné grédv Brn¢ jednim z nejtSich
konkurent. (10)

Cyklosport Ceska u Brna

Cyklosport Ceskd u Brna nabizi oproti Cyklo Worldwt$i paet zna&ek a Sirsi
spektrum tyf kol. Kamenna prodejna je k dispozici nedaleko odaB coz nize byt
pro rékteré zakazniky problém. Stéjjako Cyklo World nabizi garanci nejnizSi ceny a
Zarwni i pozargni servis.

Plusy: Garance nejnizSi cenyjpjgovna kol, moznost ndkupu na splatky, velky
vybér znaek a typ kol

Minusy: chybi rady k vybru kola a informace o spaleosti, pouze jedna fotka
kola

Web: piehledny, dostajici informace o produktech, dobré vyhledavadiyfijl
slabsi graficka uprava a&ghlednost produktovych stranek

Hodnoceni:Obchod nabizi zajimavé zfky a Siroky vylkér, pro SportObchod
vSak neznamena takovou hrozbu jako Cyklo World) (11

Sportisimo
Sportisimo je nej#tsi sportovni eshop, navic mé Peské republice 655 kamennych
prodejen, kterou neustale razfe. Nabizi horskd a trekova jizdni kolaeyazr
zahrantnich vyrobd@. Spol€nost ma dlouhodabstabilni hospodéky vysledek.

Plusy: velka st prodejen, kvalitni zahragmi znaky, negasgjSi dotazy ohled®
nakupu, zakladni poradna

Minusy:pouze horska a trekova kola, vysSi cena &rdak zbozi

Web:moderni, jednoduchy iehledny

Hodnoceni:Nejwtsi vyhodou spolaosti Sportisimo je roziéna s prodejen a
kvalita dostupnych zrak. Spustnim e-shopu v roce 2009 se tomiétEzci otevela
moznost oslovit mnoho zakazfikkte si radi prohlédnou nabidku v pohodli domova.
Sportisimo povaZzuji za jednoho z n&giich moznych konkureintSportObchodu. (31)
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Cyklo expert

V kategorii on-line prodejc nejen cyklozbozi je asi nejim hr&em na trhu Cyklo
expert, ktery pdt pod ndkupni galerii MALL.cz. Nabizi 4 ztlgy kol nejzadagSich
typi podobr jako Cyklo World. MALL ma 2 kamenné prodejny (PaahBrno),
testovaci centrum v Praze a svym zakammikabizi garanci dodani do 2. dne u zbozi,
které je skladem.

Plusy: certifikat APEK a drzitel zngkky SAOP, moZznost nakupu na splatky,
piehledny web, diskuze u produktu

Minusy:chybi informace o prodejrv Brng, poradna pouze ve fognaiskusniho
fora

Web:prehledny katalog, dobré vyhledavaci filtry, chybkteré informace

Hodnoceni: Cyklo expert nabizi svym zakaziik kola prestiznich zrak.
Popis produkt je wtSinou velmi dobry s moznosti diskuze. Zakazniktey potebné
informace pi ruce. Cyklo expert je neftSim potencialnim konkurentem v kategorii, do
které spada i SportObchod. (10)

Megaobchod.cz

Megaobchod.cz je také velkd nakupni galerie, kbaitdizi i cyklosortiment. Jedn& se o
ryze internetovy obchod, ktery nem& kamennou pragepni moZnost osobniho
vyzvednuti zboZi. Nabizi znanééské i zahradni znaky kol za stejnou nebo nizsi
cenu nez konkurence. Je drzitelem certifikatu tlipsz APEK a owien zakazniky
serveru Heuréka.cz.

Plusy:cena, znamé ztiky, ndkup na splatky, drzitel certifikat

Minusy: negilis prehledny web, nema kamennou prodejnu, chybi osadtiwir,o
chybi poradna

Web:nepilis prehledny, chybi filtry zn&ek, maly zobrazovaci prostor prodiukt

Hodnoceni: AZ na vyjimky nenabizi nic, co by neél i konkurence, ale
vétSinou za nizSi nebo stejnou cenu. Vzhledem keitiéwalinternetové prezentace na
konkurenci ztraci. Chybi kamenna prodejna a taképah zakladni poradna k vyhu
kola, zékaznik si tak musi kolo prohlédnout jindépadré Zadat radu u konkurence.
(25)
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Konkurenti - shrnuti

Po analyze &kolika hlavnich hréi naceském trhu v danych kategoriich jeemé, ze
pro SportObchod jsou potenciélmejtSi konkurenci prodejci, ke nabizeji jizdni
kola po internetu. Srovnanékterych modael kol (viz tabulka 4.2) ukazuji, Ze je cena u
raznych prodejé u novych modei kol stejna nebo velmi podobna. Ze srovnani vychazi
ceno¥ nejlépe Megaobchod.cz, ktery vSak oproti konkurezichci na pidanych
sluzbach. Vzhledem ke stejnym cendm vybranych kakiu (s vyjimkou
Megaobchod.cz) je na zakaznikovi, aby se rozhodoedle gidanych sluzeb, bonis
servisu, dopravy, vyhodnosti splatek, pohodinostkupu ¢i subjektivniho pocitu z
eshopu. Pokud jde o model kola, které nabdgima hlavnich hi& na trhu, rozhoduje
¢asto maktkost nebo osobni zkuSenost o tom, kde si zakazolik faridi. DaleZitou
roli tak miZze sehrat osobnitigtup k zakaznikovi, podrobnost popisu produkiu

dostupnost na skladu a s tim spojena dobatdarfu

CykloExpert | Megaobchod | Cyklo World | Ceska u Brna
Merida Matts 10-V 8490 K¢ 8 404 K¢ 8 490 K¢ 8 490 K¢
Merida TFS XC 100-V 11 990 K¢ 11 868 K¢ 11990 K¢ 11990 K¢
Merida TSF XC 800-V 23 490 K¢ 23 252 K¢ 23 490 K¢ 23 490 K¢
Giant Boulder X 7 918 K¢ 7 999 K¢ X
Giant Talon 0 Disc X 21776 K¢ 21999 K¢ X
Giant XTC Advanced 3 X 54 441 K¢ 54 999 K¢ X
PELLS Razer Comp X 11 867 K¢ 11989 K¢ X
PELLS Seven X XT X 77 178 K¢ 77 969 K¢ X

Tab. 4.2 — Srovnani cen vybranych modélkol
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4.3.3 Porterova analyza g#ti konkuren ¢nich sil
Konkureréni analyza podle Portera slouiegevsim k identifikaci a pochopeni sil,
které v konkureénim prostedi pisobi a jaky vliv maji na podnik z dlouhodobého
hlediska. Pro usinost podniku je wezité tyto sily rozpoznat, dokazat se s nimi
vyrovnat a v idealnimijgpact zmeénit jejich pisobeni ve sy prospech.

Pro &ely rozhodovani o vstupu SO na cyklotrh jsem &dnPorterovu analyzu

na segment prodejgizdnich kol a rozeberu jednotlivénitele.

4.3.3.1 Ohrozeni novymi konkurenty

Hrozba vstupu novych firem do agvi prodeje jizdnich kol je ovliwma gedevsim
velkymi strukturalnimi bariérami. Pro uglmovou firmu, ktera by chila z&it prodavat
kola po internetu je to téka nemyslitelné, ledaze by za sebotlaninvestora s velkym
kapitalem. | tak by bylo¢ké prosadit se na jiz dosti koncentrovaném trhadeiai
jizdnich kol. V Gvahu takijrhazi moznost ohroZeni ze strany zavedenych &agph
prodejd, kteti by k jiz provozovanym segmeimh prodeje pbrali nabidku jizdnich kol,
stejre jako v gipad® SportObchod.cz. Ani prosperujici firma by vstup eklotrh
nentla lehké. Podle Portera existuj€kolik hlavnich bariér, které by musel novy
konkurent pekonat:

a) Uspory z rozsahu- pijit na cyklotrh s velmi omezenym objemem prodeje
by ovlivnil ptedevSim cenu nabizeného zboZzi, ktera by sgejmog byla velmi €Zzko
konkurenceschopné \ipact uplné nové firmy. U zavedené firmy, jako i ¥ipadt SO,
se situace i, jelikoz ma dostatmy kapital, Sirokou zakladnuéknych zakaznik,
odkeratel, fungujici marketingové aktivity a zavedené jméimony, tudiz i &tSi
vyjednavaci silu k dodavateh. V tomto gipact si firma nuze dovolit vstoupit na
cyklotrh s ¥t§im rozsahem a nabidnout cetiairaktivni zbozi.

b) Diferenciace produktu - na¢eském trhu je gkolik znatek jizdnich kol, které
jsou u zakaznik nejznamdjSi a ¢asto ovrené zkuSenostmi z minulych nakugi
nakupm rodiny a patel. Vstoupit na trh s nabidkou méépopularni, klid& i mnohem
kvalitngjSi, zna&kou by znamenaloifpdevSim vynaloZzit ziiaé kapitalové progtdky na
propagaci zngky a preswdceni zdkaznik o jejich kvalithch a fednostech. Tento
piipad vSak mize z dlouhodobého hlediska zajistit velkou konkanénvyhodu. V

opaném gipadt vstupu s jiz znamymi zikami hrozi ¥tSi moznost srovnani a mensi
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ziskovost vzhledem k cenové valce konkuiientelké mnozstvi prodejcnabizejicich
stejnou zn&u mize také odrazovat potencialni konkurenty od vstugpuayklotrh.

c) Kapitalova naroénost - jak jsem jiz zminil vySe, vstup na cyklotrh by s
Zadal velkou kapitalovou podporu, pokud by firm&tzhkonkurovat cenou nabizeného
zbozi. Nova firma by musela vynalozit nemalé pextity na propagaci své firmy a
ziskani zakaznik V piipad nabidky méa zavedené zriay by bylo zapatebi tuto
znaku popularizovat. SportObchod.cz ma kapitalovouasit uleltenou dlouhodobym
rastem, Sirokou zakladnou zakazhilk odirateli, dobrymi vztahy s dodavateli a
silnym partnerem, kterysobi v cyklistice (Kolo pro Zivot). | tak je kapit&a stranka
asi nej@tsi bariérou vstupu do odtwi.

d) Piechodové naklady - z hlediska jizdnich kol a nakkdna znénu
dodavatele fipadré nabizené zriky kol neni tato bariéra nijak zvkas/yznamna,
pokud by nebylo pseba novou znku uvest do poddomi. Rejit na jinou zn&u by
znamenalo fedevSim seznameni s danym sortimentem a igtwoprezentnich
materiah pro zakazniky.

e) Fristup k distribuénim kanalim - v piipad prodeje kol po internetu je
distribwéni kanal jasny a pro vSechny konkurenty stejny.didgzse objevuji fedevsim
ve stylu propagace z8ley kol. Tato bariéra také nehraje v segmentu cyklotelkou
roli a potencialni nové konkurenty neodradi.

f) Legislativa - zde uz je situace na poli internetového prodigenich kol
vyznammjSi. Prodejci se mugidit riznymi nd&izenimi spojenymi s prodejem zboZzi po
internetu a dodrZovat obchodni podminkynnost on-line prodejc je ¢asto a velmi
podrobré kontrolovana jak ze strany kontrolnich org&€Ol) tak zakaznik, kteri

n¢kdy dokéazou v fipact nesrovnalosti velmi efekti¢rsiiit Spatné jmeéno firmy.

4.3.3.2 Ohrozeni ze strany substituii

Silu substitui povazuji v Porteray¥ analyze cyklotrhu jako nejmensi. Jizdni kolo je ta
specificky produkt, ktery se da jedzko jinym produktem nahradit. Santegr¢ v
obecrjSim pojeti existuje mnoho jinych substitukteré mohou jizdni kola nahradit. V
piipact aktivniho traveni volnéhdasu se nabizi Siroké moznosti jinych sportovnich a
volnocasovych aktivit. K poznavani novych kiragxistuje mnoho alternativ a kolo jako

dopravni prosedek se da také nahradit, dnes jiz cértmadre dostupnymi skutry. | tak
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ma jezéni na kole dlouholetou tradici, velkou oblibu egevSim se trh a poptavka

neustale z&tSuji. V pripac znaek dodavanych kol a dife substituce jinou snadna.

4.3.3.3 Vyjednavaci sila odigratela

Odbiratelé prodeje kol jsou fredevsim jednotlivi zakaznici.&58ina z nich stavi v
dnesni dob na prvni misto cenu nakupovaného zbozi. Tim jé tak&n¢ ovlivhéna

cenova véalka prodej¢ ktefi se snazi byt nejle¥$i i na ukor mensiho ziskdasto

dochéazi k pipadim, kdy rektery prodejce cenu zbozi ,zdumpuje” a ostatni ssimma

tuto cenu dorovnatg¢imz hrozi znehodnoceni trhu. To vSeukvtlaku ze strany
zakaznik, ktefi na cenu slySi nejvic a snazi se za vynaloZerstipdiy ziskat nejlepsi
poner cenal/vykon.

Druhym poZadavkem zakaziiike ¢asto ¥tSi moZznost vyéru. Zékaznici by
meéli nejradSi moZnost vybrat si na jednom st vSech dostupnych zZrek. Situace je
ale takova, Ze prodejci jsou schopni nabizet p@ézezngek acasto se jejich nabidka
od konkureni liSi. Pro zakaznika je tedyzké jednotlivé modely srovnavat.

Dale je pak pro zakazniky dost podstatna moZnostkad vyzkouSet,
prohlédnout a tim nuti prodejce vynalozit nemaléspedky na skladové zasoby,
testovaci modely koki testovaci centra. Tytotjlané hodnoty vytviené tlakem

odkeratelr pak mohou vytviit nemalou konkureimi vyhodu.

4.3.3.4 Vyjednavaci sila dodavatei

Na ¢eském trhu fisobi rekolik vyrobai kol, kteti své produkty dodavajifimo nebo
pies dodavatele. Jednotlivi dodavatelé tak nabiz&ginou zboZi pouze jednoho
vyrobce. Jinak je tomu u dovakz&ol zahraninich, ktéi se ¥tSinou zabyvaji &kolika
znakami. Vyjednavaci sila dodavaiete tak odviji fedevsim od objemu odebiraného
zbozi a potu odkrateli. Pokud odbratel tvai velky podil odebiraného zbozi,
vyjednavaci sila dodavatele se sniZzuje. NpacE moznosti nahrazeni o&fatele a
velkého mnoZstvi odipatelr tlak dodavateél sili a mizou si diktovat podminky
spoluprace. Stavajici vztahy SportObchod.cz s datdlijsou zaloZzenyipdevsSim na
odkeru velkého mnozstvi zboZi &asto ma SO sjednany exkluzivni podminky, které

nema zadny jiny prodejceGR. Podobna snaha by byla i v oblasti cyklistické&hoZi.
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4.3.3.5 Rivalita mezi konkurenty

Cesky cyklotrh se vyzriaje nizkym stupém koncentrace prodejcje zde pes 800
prodeja jizdnich kol. Kromnd spousty mensich specializovanych prodejen a éshep
zde vSak #kolik vétSich prodejt ¢i sportovnichietzeh, ktefi pokryvaji velkoucast
trhu a nabizeji jizdni kola na internetu. Akce jellm prodejc&asto vyvolavaji reakci
na stral konkurent. Z hlediska cen je patrné dorovnavani cen negjSilch hr&u a o
zékazniky tak souperiznymi bonusy, $rnostnimi programy, ijdanymi sluzbamci
darky k nakoupenému zbozi. V souvislosti s caltmsxou krizi se konkurence vyragn
zesilila vzhledem k celkovému poklesu poptavky eEm trhu. Na druhou stranu s
odchodem krize a nastajici poptavkou konkuréni prostedi oslabuje, k tomu navic
prispivA neustaly nést popularity cyklistiky podporovany masivnim budoim
cyklostezek. | kdyz je tedy konkurence &eském cyklotrhu velmi velka, s kvalitni
strategii se na trhu da WSpe prosadit.

4.3.3.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Z analyzy gti konkurerénich sil je patrné, Ze pro vstup na cyklotrh existosti velké
bariéry vstupu. Ty jsou vSakéasti v gipact SO oslabeny jiz fungujicim internetovym
obchodem, neustale rostoucim trendem spoisti a dostupnosti kapitaluii R/stupu
SO na trh s jizdnimi koly by bylo néijZitéjSi sprdvnym zfisobem nastavit spektrum
prodavaného zboZzi a jeho cenu, dokazat osloviagtdva nové zakazniky aijpit s

takovou konkuretni vyhodou, ktera by zakazniky donutila nakoupétwu SO.
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4.4 Marketingova strategie

Spole&nost SportObchod.cz ma jiz vybudovanou &su marketingovou strategii,
kterou bude uplaébvat i v giipadt vstupu na cyklotrh. V tétdasti jsem se tedy zatiil
na segmenty cilového trhu a navrh marketingovéhaimro Usgsny vstup do odstvi

prodeje jizdnich kol a cyklistického vybaveni.

4.4.1 Cilovy segment zakaznik

Stavajici zakazniky spaleosti SportObchod tid z velkécéasti lidé ve ¥ku 20 az 50

let, asi zeifi ¢tvrtin se jednd o muZe. Podl€éku jsem navrhlif hlavni zakaznické
segmenty. Diky provedenému dotaznikovémuiedét jsem zjistii preference
jednotlivych skupin B nakupu jizdniho kola, coZz mi umoznilo dopétuzacileni

nabidky na jednotlivé segmenty.

4.4.1.1 Skupina 20-26 let

U veékové skupiny 20-26 let sergdpoklada, ze se jedndedevsSim o studenty nebo
nedavné absolventy. fifmy skupiny jsou omezené, coZz se projevuje hiavra
preferované cenové kategorii kol. Kolo typické prgo skupinu by ro stat do
15 000 K a kron piimérené vybavy by rlo nabidnout atraktivni design. Na podporu
prodeje u této skupiny by fungovaly darky ke kollamma, nafiklad ze sortimentu
piisluSenstvi. Tento segment preferuje vice jak ooy kola horska, nabidnuta by
vS8ak n€la byt i levrgjsi kola silnEni a trekova/krosova.

4.4.1.2 Skupina 27-40 let

Tento segment je pro SportObchod nejzajigjiy jelikoz tvai necelou polovinu
zakaznik a zarove je zde nejvice lidi, kie by byli ochotni si jizdni kolo koupitips
uréenou pro ostatni segmenty. Skupina nema jedioboacenovou kategorii, ta se
odviji od gijmu daného zakaznika, preference ale ukazuji, Zetséjgdjem by byl o
kola v cenové kategorii 15-40 tisic korun. Podbfako u skupiny pedchozi, nabidka

by se n&la soustedit na kola horska, nesmi vSak cétysilnicni a trekova/krosova.
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4.4.1.3 Skupina 41-60 let

Treti segment je pro SportObchod zajimavy zejméndedidka ceny kol, které je
mozné nabidnout. Lidé v této skupipreferuji kola drazsi, dokonce jednatipa
zakaznik by byla ochotna koupit kolo za vice nez 40 0G0 ¥Yelkou vahu fisuzuje
tato skupina vybavjizdniho kola, ktera souvisiigdevSim s cenou. JednoZnavede
zajem o kola horska, nabidka kol stimich a trekovych by pro tento segmentlan
zahrnovat jen vybrané drazsi modely, zbytek pokmgbidka vytvéena pro pedchozi
skupiny. V gipac tohoto segmentu hrajgipakupu jizdniho kola po internetu velkou
roli pohodli ndkupu z domova. Je tedylefité, aby kola uwena gedevsim pro tento
segment réla vyborre zpracovanou inforntai stranku. Poradenskdst by tak nila
byt zangtena gedevSim na zdkazniky této skupiny,iktiey pohodi# ziskali vSechny
potrebné informace.

Preference/Vék.sk. 20-26 27-40 41-60
Typ kola silniéni, trekové | trekové, silniéni silni¢ni
Cenova kategorie <15.000 K¢ 15-40 tis. K¢ >15.000 K¢
Atributy vzhled znacka vybava
Ochota darky zdarma darky, pohodli pohodli

Tab. 4.3 — Preference &kovych skupin®

% pozn. Typ kola — pozice za horskymi koly, Atributyatributy, které jsou vedle ceny fefta pro dany
segment zohlednit, Ochota — co zakaznikgnpje nakoupit na internetu (po agn
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4.4.2 Navrh marketingového mixu
V nésledujici ¢asti prace se pokusim navrhnout marketingovy mig pekci s

cyklistickym zbozim. Zarim se pedevsim na produkt, cenu, distribuci a propagaci.

4.4.2.1 Produkt

Cyklisticka sekce SportObchod.cz se bude sedisvat gedevsim na prodej jizdnich

kol a gislusenstvi.

Jadro produktu

Jadrem cyklistické sekce budou jizdni kola. Do diapibudou ze zstku zaazeny
predevsim kola horskd, trekova/krosova a &ilhi Jak dokazuje provedeny vyzkum,
momentalg nej&tsSi zadjem je o kola horska, kter4 dostanou v nabij\&tSi prostor.
Na zaklad kapitalovych a skladovych moznosti a velikosti {gogy se bude odvijet
Site nabidky kol trekovych, krosovych a séinich.

Problémem u on-line prodeje jizdnich kol jegevsim baleni a transport. Kola
budou dodavéana v baleni, v jakém bude 8eno od dodavatele/vyrobceétéina kol
bude tedy zabalena v krabicicast&né rozlozeném stavu. N&gse€ji budou od kostry
kola odmontovany pedalyfedni kolo a u ékterych vyrobé fiditka. Kolo je jiz od
vyroby séizeno, stéi tedy rozloZzené dily pomoctifpZené montazni sady sestavit.

Mimo jizdni kola bude SportObchod nabizet cykliséigrislusenstvi. $é této
kategorie se bude odvijetquevSim od poptavky padahto dophcich. Do nabidky
budou utité zatazeny cyklisticke plby, oswtlovaci prvky, tastiky a brasny, drzaky na
lahev a lahve s pitim, servisniiguSenstvi, textil a obuv. Podle provedenéhaumu
by si zdkaznici ke kolu n&gseji objednali drzak na lahev s pitimii lahev a

oswtleni (viz Graf 4.7).
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Drzék na ldhev s pitim/lahev na piti 497
PFisluSenstvina servis a udrzbu
Osvétleni

Tasticku/Brasnu

Pfilbu

Obuv

Textil

jiné

Graf 4.7 — Preference pisluSenstvi zjis€né dotaznikovym Setenim

Vlastni (realny produkt)

Mrivriw s

jsou zngka a kvalita.

Znacka

V souwasné dob ma SportObchod v nabidce nejprestjghznaky danych sekci a u
vétSiny setfadi k jejich nej¢étSim ¢eskym on-line prodefon. Mimo to vynaklada
SportObchod velké kapitadlové prieiky na budovani pédomi a dobrého jména
vlastni znaky. N¢kolik produkti je vyrobeno exkluzivé pro SportObchod ackteré
piimo na zakazku s logem SportObchod.cz.

V oblasti cyklistiky se SportObchod zaina vybrané zrky jizdnich kol. O
rozhodovani, jaké zgky do nabidky zéadit, nize pomoci provedeny vyzkum, ale
hlavné budouci jednéni s dodavateli a podminkach spatepsénimi. Krond negastji
prodavanych a oblibenych zmk kol by se il SportObchod zagstit na jednuci vice
netradénich znagek a nabidnout tak zakazifk alternativu, kterou konkureéni

prodejci nenabizeji.

Kvalita

Pri vybéru sortimentu nabizeného zboZzi dbd SportObchedgySim na kvalitu zboZzi.
ZboZi je péliveé vybirano a ¥tSina sortimentu je podrobena testovani. K todfispiva i

rozsahla zgtna vazba ze strany zakaziikteri produkty sami hodnoti.
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Jinak tomu nebude ani wipact cyklistického zbozi. Kvalitu zbozi nerpe
SportObchod sam ovlivnit, ta zavisi na vyrobcide, ge&livym vybérem je zaji&na

nabidka jen kvalitniho zboZi.

RozsS¥eny produkt

Jadro a vlastni produkt ddiplji rozSiujici faktory gedevSim z oblasti poskytovanych
sluzeb, zaruk, poradenstyii platebnich podminek. Vifpad nové cyklistické sekce
plati u €chto faktofi jiz zakthnuté principy a sluzby, které jsou zakaZimiknabizeny
pii prodeji zboZi ve stavajicich sekcich obchodu.

Poskytované sluzby a zaruky

SportObchod si zaklada na dlouhodobé spolupracidavcateli a ¥rnosti zakaznik,
proto klade maximalni idaz na kvalitu poskytovanych sluzeb. Zakaaniknabizi
rychlou dodavku zbozZi expresniiepravou do 24 hodin, pravidelné informace o
novinkach, zajimavé akce, spatbitelské soutze a mnozstevni slevy. Santiemosti je
pravidelné prow¥iovani, zda obchod splje vSechny zdkonem formulované pozadavky.

Poradenstvi

Pro jednodusSi orientaci v nabizeném sortimentnost srovnani produkta vhodny
vybér poskytuje SportObchod zakazfitk poradenské centrum, které se snazi neustale
aktualizovat a rozBbvat. V této sekci poskytujergdevsim testy a recenze nabizeného
zbozi, poradenstvi s vilem vhodného produktu a dalSi zajimavosti.ifpads poteby
podrobrjSich informaci je zakaznikn k dispozici telefonni infolinka a produktovi

manazé sekci, ktéi nabizené zbozZi déb znaji a dokadzou poradit.

Platebni podminky
Pro uskuténéni platby za zboZi je k dispozici platba platebaitéu, bankovni jgvod,

zaplaceni zbozi na dobirkdi pirevzeti a splatkovy prodej préstinictvim spolénosti
Cetelem. V ramci osobniho ofth zbozi na prodeinje mozné zbozi uhradit také

hotow.
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4.4.2.2 Cena

Pfi stanovovani cen zbozi vychazi SportObchodékolika cili. Hlavnim cilem je
naphovat gedem stanoveny plan zisku v zavislosti fiatu spolénosti a okolnich
vlivech. Diraz je kladen fedevSim na budovani dlouhodobé prosperitedp
kratkodobym efektem zisku.

Druhym hlediskem # tvorbé¢ ceny je nabidka konkurence. \tigact vSech
nabizenych produistposkytuje SportObchod program cenové garancezjeflem je
nabidnout kazdému zakaznikovi vice sluzeb a kwgditiservis pi zachovani nejnizSich
cen na trhu. Vzhledem k vysoké vyjednavaci sileodagtatel a dobrym nakupnim
podminkdm se SO snaZzi nastavit cenu nabizenychuktfoaninimalré na Uroveé
konkurergnich prodejé nebo je&t pod tuto hranici. Neustale také dochazi k
porovnavani konkuremich cen a néaslednych reakci fgpppdné zniny.

V ptipact cyklistického zboZzZi by strategiaistala stejna, tudiz nastavit cenu
nabizeného zboZi na nejnizsi hranici konkurencegiigad produkfi, které nejsou u
konkurence zastoupeny, by se cena odvijela od tiokdkladi na prodej zboZzi,
podminek s dodavateli a konkurenceschopnosti dam&bduktu vzhledem k jeho

alternatié.

4.4.2.3 Distribuce

S distribuci a SportObchodem souvistegrava zbozi od dodavatele na sklad,
uskladrini zboZi a jeho rozesilani zakazifik Freprava ve siru od dodavatél
probihd bd’ pomoci pepravni zasilkové sluzby, nebo kigadc brnénskych dodavatél
vyzvednutim zboZi na skladlodavatele.

SportObchod ma k dispozici logisticky sklad o Wm cca 700 m ktery
zaji¥uje uskladuni zbozi a expedici zboZi k zakazimik pomoci pepravni sluzby a
piesun zboZi na kamennou prodejnu. SportObchod s sde&zovat na skladnejvice
poptavané zbozi v dostatem mnozstvi, aby bylo zakazfifk co nejdive doréeno.
To je ovSem zavislé na kapacitnich a kapitdlovyabsgedcich a moZznostech
dodavatel zbozi zajistit.

V ptipadt smeru distribuce zboZi k zakaznikovi vyuzivd SO exprgiepravni
sluzby spolénosti PPL aCeské posty, které zasilky d@uji druhy den od fevzeti ze
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skladu v ramciCeské republiky, v fipads Slovenska do 48 hodin. Diky kamenné
prodejré v Brné nabizi SO moZznost osobniho ¢db zboZi, které je na prodejnu ze
skladu kazdy den dokavano.

Pro distribuci jizdnich kol a cyklistického vybaveby byly pouzity stejné
distribuéni kandly, které SO pouZziva u stavajiciho zboZzi.

4.4.2.4 Marketingova komunikace

O sowasnych marketingovych a PR aktivitdch spotesti SportObchod.cz jsem psal
vySe v sekci 3.1.6., proto se v tétsti zandtim na moznosti marketingové komunikace
v pripact nové cyklistické sekce.

Stejre jako u propagace stavajicich produla akci by bylo cyklistické zbozi
zviditelnovano prosednictvim vlastniho webu, rozesilanim reklamniclbidek a
informaci o pipravovanych akcich, placené reklamy n&dmich internetovych
serverech a podporou sportovnich kiub

Nowve by vSak byl kladen &tSi diraz na propagaci prastnictvim spoluprace se
seridlem zavoil Kolo pro Zivot. Stanek SportObchodu na jednotliv@vodech by se
stal v gipact cyklistické sekce pro zavodniky a n&wstiky mnohem zajimaysi a
napomohl by k budovani psstomi o zndce SportObchod.cz. Zadouci by bylo také
vytvoieni pod@rného webu, ktery by slouZil i@devSim k poradenstvi a
zprostedkovavani informaci a novinek zestv cyklistiky.

Jako jeden z reklamnich kafdly méla slouZzit také stavajici prodejna v Bra
chystana prodejna v Praze, kde by byly vystavovaepatraktivi¢jSi modely kol a

cyklistického vybaveni.
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4.5 Dotaznikove Sefeni

Pro &ely mé diplomové prace jsentipravil a provedl dotaznikové $enhi, které
poskytlo dilezité informace pro rozhodovéani spaiesti SportObchod ip vytvéreni
produktové a marketingové strategiefippd vstupu na cyklotrh.

4.5.1 Cile Sefeni

Zamerem dotaznikového Seni bylo rkolik hlavnich citi: zjistit soasny stav na

trhu, podomi o znakach na trhu a zédkaznické preferentiempkupu jizdniho kola.
Prvni ¢ast dotazniku byla zaffena na przkum trhu a sotasny vztah

responderit k cyklistice, dale jsem zji®val powdomi a preference zéek jizdnich kol

dostupnych naceském trhu. NejilezitéjSi ¢ast dotazniku se tykalarguevsim

preferenci pi budoucim nakupu jizdniho kola.

4.5.2 Metodika vyzkumu

Provedeny vyzkum byl realizovan priednictvim internetového 8hu dat pomoci
elektronického dotazniku, ktery byl un#istna strankach spaleosti SportObchod.cz.
Vyzkum probihal ve dnech 14. dubna az Stka 2010.

Respondenti vyzkumu byli z mé strany kontaktovamédpvsim pmym
oslovenim pes e-mail a komunikaiho IM klienta, dale pakips socialni siFacebook.
Ze strany firmy SportObchod.cz p&btho osloveni pes internetové stranky firmy, kde
byl také dotaznik umi&h, pravidelny novinkovy e-mail zasilany stavajidéakaznikm
a socialni sf Facebook, kde ma SportObchod své pod@ stranky. Velkou grou
prispélo také emailové osloveniastniki seridlu zavod Kolo pro Zivot. Tento zfsob
osloveni (novinky emailem SO a KpZjimes| nej¥tsi ¢ast respondeat- cca 75 %.

Vzhledem k pouzitym zjsolhim osloveni respondahntnelze ukit navratnost
dotaznikového S&ni, ta vSak v tomtoifpadt nehraje roli.

Na vysokém p&tu responderit kteri dotaznik vyplnili, se zcela jistprojevilo

také slosovani dotazanych o 10 slevovych poukaaetakup SportObchod.cz
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4.5.3 Dotaznik

Dotaznik obsahoval 21 otadzek (viZilBha ¢. 1), z toho 19 uzaenych (9 s jednou
moznosti vyBru a 10 s vice moznostmi) a 2 atewé otazky pro zadanicku a
emailové adresy, ktera byla pouzitagilosovani a marketingoveéely.

Prvni 4 otadzky dotazniku se tykaly jizdnich koleré respondenti vlastni.
DalSich 6 otazek bylo zaffeno na koupi jizdniho kola v nejblizSich 3 letech.
Na powdomi a preference zéek jizdnich kol byly zarkreny 3 otazky, nasledujici
4 otazky pak fedevSim na vztah k nakupu jizdniho kola na intexn&byvajici

4 otazky poslouzily k ziskani informaci o resportdeh.

4.5.4 Charakteristika zkoumaného vzorku

Dotaznikoveé Séeni se zdastnilo celkem 1576 respond&ntoz je velmi nadstandardni
¢islo a vypovidaci hodnota vzorku je velmi vysokétSihu respondeittvori zakaznici
SportObchod.cz adastnici serialu zavddKolo pro Zivot, coZ se na vzorku zimg
projevilo.

Z celkového pé&tu responderittvori muzi 76 % vzorku a zeny 24 %.uprerny
vék dotazovanych je 34,8 let a neffetrsji se na piizkumu podilela ¥kova skupina
27-40 let (45,62 %). Jednotlivéékové a pijmové skupiny celého vzorku ukazuji
nasledujici grafy 4.8 a 4.9.

45,62%

26,09%
23,23%

3,11% 1,95%

I .

19a méné 20-26 27-40 41-60 nad 60 let

Graf 4.8 — VEkoveé rozlozeni respondent
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42,3%

27,0%
15,6% 15,2%

il

méné nez 10.000 K¢ 10.000-15.000K¢ 15.000-25.000KE vice nez25.000 K¢

Graf 4.9 — RozloZeni nisi¢nich piijma respondenta

U vyhodnocovani &kterych otazek jsem vzal v GUvahgkvdotazanych. Zastil
jsem se vSak pouze na 3 nejhgijrzastoupené dkové skupiny, a to respondenty ve
véku 20-26 let, 27-40 let a 41-60 let. U skupiny 248t se pedpoklada, Ze se jedn&
predevsim o studenty vysokych Skol nebo nedavné adrstyl Skol stednich. DalSi d¥
skupiny pak tvéi zejména pracujici a vythvajici.

4.5.5 Vysledky dotaznikového Sateni

4.5.5.1 Respondenti a jizdni kolo

Seteni potvrdilo, Ze ma cyklistika @eské republice dlouhou tradici a je velice
popularni. Jizdni kolo vlastni 96 % respondentegastgji je zastoupeno kolo
horské (60,2 %), nasleduji kola sini (18,3 %) a trekova/krosova (18,0 %), ostatni
typy kol jsou zastoupeny velmi malo.
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B horské
N silni¢ni
1 trekové/krosové
B méstské/city bike

W ostatni

Graf 4.10 — RozloZeni kol podle typ**

Z hlediska typu prodejce jednozm&  prevazuji  specializované
prodejny (77,6 %) fed internetovymi a sportovnimi obchody, ndkupy zasachéi na
inzerat a hyper-/super-markety.

2,0%

B Specializovana prodejna

B |nternetovy obchod

[ Obchod se sportovnimi
potfebami

M Bazar, inzerat

B Hypermarket/
Supermarket

Graf 4.11 — Typ obchod, kde respondenti kolo nakoupilf®

Co se tyka &elu, ke kterému respondenti jizdni kolo vyuzivayiede
cykloturistika (61,2 %) fed udrzenim kondice (49,1 %) a rekiaian

24 Dotaznikové $&eni — otazka. 2 — Jaky typ kola vlastnite
% Dotaznikové $&eni — otazka. 3 — Kde jste si stavajici kolo/kola koupili?
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jezdénim (42,2 %). Necelych 38 % dotazovanych pak jerdkole zavod coZ je ve
vzorku dosti znéné zastoupeni, kter&které vysledky vyrazh ovlivnilo. Kolo jako

dopravni prosedek pouziva 28,7 % dotazanych.

4.5.5.2 Nakup nového jizdniho kola

Pro tuto¢ast dotazniku bylaidezita otazka, zda respondent planuje nakup jizdkata
v pristich 3 letech. Kladh odpovdélo 972 (62 %) dotazanych, kietak tvai
potencialni zakazniky SportObchoduii Ryhodnocovani tétatasti otdzek jsem se
zaneiil pouze na tyto respondenty. Vzhledem k tomu, mygi koupi jizdniho kola,
odpowdi jsou dle mého nazoru vice promyslené a z pohlediencialni koup u
SportObchodu jsou jejich preferencélefitéjSi. Tento soubor respondénbudu pro
piehlednost dale nazyvat jako ,,Budouci kupci“ (BK).

Prekvapivych vysledk u ,Budoucich kupé“ doséhla otazka ohledrtypu kola.
Necelych 60 % BK planuje koupi kola horského, 1%5chce kolo silrini a pouze
16,6 % BK planuje koupi kola trekovélto krosového. To je v rozporu se statistikami
ASPK, kter4 uvadi, Ze polovinu prodejizdnich kol vCR tvori kola trekova a
krosova (20). Vysledky S&tni tak mohou sidcit o menicich se preferencich zékazinik
nebo jsou pouze vysledkem specifickym 2Z&mnim vzorku respondeitktery tvai
internetovi uZivatelé, zakaznici SportObchod radpvSim dastnici seridlu zavad
horskych kol Kolo pro Zivot. JeSw¢étSi prekvapeni pak ukazuji vysledky jednotlivych
vékovych skupin BK v zavislosti na typu kola, kterdamuji koupit. Oproti
piedpokladm vyzkum ukazal, Ze o trekova/krosova kola maji hemo ¥tSi zajem

respondenti vedkové skupig 20-26 nez skupina 41-60.
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41-60 %

27-40

20-26

B horské Msilniéni M trekové/krosové M ostatni

Graf 4.12 — Preference ¥kovych skupin p¥i koupi nového kola®

Naopak podle fedpokladi dopadly vysledky z hlediska ceny nového kola. Zde
se na jednotlivych &kovych skupinach projevuje f@devSim fjem respondeiit
Nejvice BK ve ¥ku 20-26 je ochotno za nové kolo zaplatit 8 az itc tkorun.

U dalSich dvou skupin se pak ukazatele vyrovnéeajiresouvaji srérem nahoru.

Napiklad pres 20 % dotazanych veku 41-60 let je ochotno za nové kolo zaplatit vice
nez 40 000 K.

41-60

27-40

20-26

B D08.000 K¢ m 8.000- 15.000 K& = 15.000 - 25.000 K¢ ® 25.000 - 40.000 KE ™ vice neZ40.000 K¢

Graf 4.13 — Cena nového kola podleékovych skupin®’

% Dotaznikové $&eni — otazka. 6 — Jaky typ kola byste si éhtkoupit?
" Dotaznikové $&eni — otazka. 7 — Kolik jste ochotni za nové kolo zaplatit?
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Otazka, co respondenty nejvice zajinia kpupi kola, ukazala nautezitost
vybavy jizdniho kola a ceny, za kterou se proddvéjmensi vahu ifikladaji BK
servisnim sluzbam. Z hlediskatkovych skupin s rostoucimékem klesa dlezitost
ceny a vzhledu jizdniho kola, naopak rosiead na vybavu kola.

Pro moznou strategii SportObchod.cz bykzsfni otazky, kde jsou respondenti
ochotni si nové kolo pgadit a co by je fimélo, nakoupit kolo v internetovém obchod

Z hlediska SportObchodu je @8tjici zjiSéni, Ze by pes 30 % BK bylo
ochotno nakoupit nové kole v internetovém obcharproti necelym 55 % nakupu ve
specializovanych prodejnach. O nakup v supermackedehypermarketech stoji pouze
necelé jedno procento BK.

K nakupu u internetového prodejce by Biepedcila predevsim cena (55,2 %),
pak pohodli vybru z domova (18,9 %), darky zdarma a bonusy (15 9Pgkvapiv
nejmért dulezitym pro potencialni ndkup nového kola po inéton je rychlost
dodani (9,9 %).

Z hlediska jednotlivych &kovych skupin, preferuji BK ve¢ku 41-60 let nakup
ve specializovanych prodejnach mnohem vice nezis&W0-26. Ohledh ceny, ktera
by pfiméla BK nakoupit kolo na internetu, jsogkové skupiny viceménvyrovnané, to
jen klade draz na cenu nabizeného zboZi. Naopak u starSichermmén rozhoduji o
nakupu na internetu darky zdarma a bonusy, naofuakrezhodujici je pohodli vygbu

z domova, nez u mladSich skupin.

41-60 27,1% -.I 0,3%

M Specializovana kamenna prodejna Internetovy obchod M Velky sportovni fetézec M Aukce B Supermarket/Hypermarket

Graf 4.14 — Misto nakupu nového kol

%8 Dotaznikové $eeni — otazka. 14 — Kde byste byli ochotni si jizdni kolo koupit
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53.8% 56,3% 55,7%

23,6%
19,1%

17,4% 15,9% 16,7%
)
.11’2% T I I - l I
cena rychlostdodani dérky zdarma, bonusy pohodlivybéru z domova

m20-26 m27-40 m41-60

Graf 4.15 — Co reswdéi jednotlivé vékové skupiny k nakupu kola po internettf®

Otazky ohledn prislusenstvi k jizdnim kém ukéazaly, Ze by si 76 % BK rado
spole&né s kolem koupili takeé ifisluSenstvi. NegtSi zajem by byl o drzak na laheév
samotnou lahev s pitim (68,1 %), naslediislpSenstvi na servis a udrzbu kola (50 %),
oswtleni (44,9 %), tastka/braSna (41,1 %),fifba (28,5 %), obuv (25,8 %) a textil
(20,5 %). Tytocisla ukazuiji, Ze velkdast respondeit ktefi by si nové kolo kupovali,
by spolén¢ s nim nakoupila ifislusenstvi, coz fiZe generovat konkuréni vyhoduci
moznost dalSiho zisku v této kategorii.

Pri koupi nového kola hraje velkou roli takétgmb, kterym nakupujicterpa
informace pi rozhodovani kde a co nakoupitiel koupi nového kola analyzuje celou
nabidku trhu 91 % respondéntRozhodovani dotdzanych nejvice oiliyi odborné
casopisy a recenze (30 %), dopteni Fatel a rodiny (21 %), pak dopdseni prodejce
(19 %), internetové diskuze (18 %) a stranky vytofk2 %). Z ¢€chto adaij vyplyva,
Ze je pro zékazniky velmiiteZité mit k dispozici dostatek informaci o procdedii.

4.5.5.3 Respondenti a zn&ka jizdniho kola

Pt koupi jizdniho kola ovliviuje jménoci véhlas znaky 62 % respondefit Otazka
powdomi o zné&ce byla zpracovana na celém vzorku resporidéntiotazniku bylo na
vybér ze 17 zné&ek jizdnich kol. Nejznamjsi znakou pro danou skupinu respondént
je zna&ka Author, nasleduji Merida, Scott, Kellys, Rockdme, Superior, GT a dalsi.

? Dotaznikové $eeni — otazka. 15 — Co by Vasiimélo koupit si kolo po internetu?
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Author 1482
Merida 1300
Scott 1184
Kellys 1139
Rock Machine 1110
Superior 1042
GT 966
Apache 965
Specialized 957
Pell's 790
Leader Fox 716
Fort 681
Mongoose 626
4Ever 564
Ravo 540
Schwinn 507
Felt 413

Graf 4.16 — Po¥domi o znakach jizdnich kol

Z hlediska preferenci zdek je jiz situace jina. BK byip koupi nového kola
volili nejéastji znacku Specialized, dale pak Merida, Author, Scott Biddako chyba
pii ndvrhu dotazniku se ukazala nemoznost vypsat jmgku nez uvedenou nebo
nedplny seznam nejzné&jhich znaek. Necelych 11 % BK by totiz zvolilo zéku

jinou, nez bylo k dispozici ve v¥u.
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Specialized 187
Merida
Author
Scott
Superior
GT

Rock Machine

Kellys
Pell's
Apache
Leader Fox
4Ever

Felt
Mongoose
Ravo

Fort

Schwinn

zadnou z uvedenych

Graf 4.17 — preference zné&ky p¥i koupi nového kola

4.5.6 Zavér dotaznikového Sekeni
Hlavnim g@inosem tohoto dotaznikového i&eti je gedevSim poznani preferenci
responderit, které niize poslouzit k lepSimu zacileni a ¥ nabizenych produikt
Seteni ukazalo mnoho zajimavych skiresti fedevdim v preferencich
jednotlivych wkovych skupin a &teré gekvapivé vysledky, které se rfeppokladaly.
Jednim z dlezitych fakti je zjiS€ni, Zze se velkadiSina respondeftpii koupi
nového kola rozhoduje podle odbornyéasopisi a recenzi. Proto by bylo dobré
podpdit nabidku produkt kvalitné zpracovanymi informacemi o kolech, moznostmi
srovnani a testy. Auz by se jednalo o informacdimo u produktu, na strankach
s poradenstvimii samostatném webu na podporu prodeje nabizenéi#. zb
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5 Shrnuti a navrhy reSeni

Trh s jizdnimi koly a cyklistickym vybavenim poki@gcelouCeskou republiku, kde do
kontaktu s cyklistikou fichazi téngi kazdy. Na trhu fsobi obrovské mnozstvi
prodej@ a pesné zmapovanieského cyklotrhu je prakticky nemozné. Ve své praci
jsem se snazil zajistit co nejredfi pohled na €astniky sotasného trhu s jizdnimi
koly, ktery poslouzi pro rozhodovani spaiesti SportObchod.cz o tom, zda na novy
trh vstoupit¢i nikoliv.

V piipadt, Ze by se spotmost SportObchod.cz rozhodla na dany trh vstoupit,
méla by vzit v ivahu fedevSim nedostatky z provedené SWOT analyzy a bkblty,
které na firmu psobi. Zvlag nutné by bylo zhodnotit a zvazit potencialhilg¥itosti a
hrozby spojené se vstupem na novy trh.

Jak ukazala ikladna analyza spairosti, firma ma na své stranvSechny
piedpoklady pro us@ny vstup na trh sjizdnimi koly. Od roku 2004 spobst
SportObchod.cz neustale navysSuje hodnotyitwo obratu a Myzuje stale vice a vice
objednavek. Roz&ijici se zakaznicka zakladna poskytuje dobrou msizosloveni
s novou nabidkou. Chystané ateni kamenné prodejny v Praze a slovenska jazykova
mutace internetového obchodu slibuji ziskani dalgimvych zdkaznik Velky partner
v podolg serialu zavod horskych kol Kolo pro Zivot five hrat také velkou roliip
uspsSném oslovovani zakaziriils novou prodejni sekci. Proto bylenfirma co nejvice
vyuzit €chto zdroji a k usgdnému kroku.

Pro navrh koncepce nové cyklistické sekce posloygiacovany marketingovy
mix (¢ast 4.4.2) a preference jednotlivych zakaznickyedmsent shrnuté \asti 4.4.1.
Dulezitou roli bude hrat také konkrétni jednani sal@deli sortimentu. Zdefighazi na
fadu redevsSim srovnani s prodejci, Ktgiz na trhu msobi. Pro usggny vstup do
odwtvi je dilezité nabidnou i@devSim konkurenceschopnou cenu nabizeného zboZi
nebo pidané sluzby, které konkurence nenabizi. Ziskanklereni vyhody pomoci
piidanych sluzeb by bylo v séasné situaci jenéiko dosazitelné, jelikoz stavajici
prodejci na trhu &akou dobu psobi, dokazali si vybudovat fungujici zazemi a maji

alespa casteény prehled o trhu a jeho poptéavce.
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Vzhledem k tomu, Ze hlavni hiidna trhu nabizeji zboZi za stejné nebo velmi
podobné ceny, #a by se firma pokusit dojednat lepSi dodavatelsgdminky, nebo
zvolit takovy segment zbozi, které konkurence néiab

K lepSimu zacileni produktpomize zcela jist také provedené dotaznikové
Seteni, které ma diky velkému §o responderit velmi dobrou vypovidaci hodnotu.
NejduleZit¢jSi poznatky z Séeni jsem vyhodnotil v praci v kapitole 4.5. Data
v prizkumu ziskana je mozné dale vyuzit zejména na po& rozlenéni segmerit

a rozliSeni preferenci.

5.1 Ekonomické zhodnoceni

Vstup spolénosti SportObchod.cz na novy trh by znamenal spotetu na fipravu
novych produki a vynaloZeni nemalych finamich prostedki na naskladni zbozi.

V prvnitad by tedy bylo nutné zajistitifpravu internetového obchodu na novou sekci,
zalozZit nové produkty, ifpravit fotografie a popisky zboZzi. O tytinnosti by se Z4sti
postarali stavajici zagstnanci. Dale sefpdpoklada zagstnani nového produktového
manazera, ktery by se o sekci staral, a ptatganove sekce reklamni kampani.

V sowasnosti ma firma dostateé velké skladové prostory, které by &giku
dokéazaly pojmout zboZi nové sekce. V budoucnu by ps&italo s roz&enim
skladovych prostor fpadre zvySeni potu zamgstnand. Samotné naklady
nasklad&ného zbozi nové sekce by byly zavislé na objentadpoklada se, Zze ze
zatatku bude na skla&djen rekolik vytipovanych produkt, ostatni se budou navéazet
v zavislosti na objednavkach zakaznik/zhledem ke zdravé fin&ni strdnce podniku
nema spolénost na novou sekci omezeny roZeb Financovat by se ¢a ze zisk z
prodaného zboZziffpadré Uveéru na péateeni rozjezd sekce.

Hrubé odhadyasové narénosti na pipravu nové sekce a finém naklady na

spuséni zobrazuji nasledujici tabulky 5.1 a 5.2.
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Fixni naklady:

Uprava stavajiciho webu 10 000 K¢
Vytvoreni podplrného webu 20 000 K¢
Reklamni aktivity 140 000 K¢
Zavadéci slevové akce 20 000 K¢
Zbozi na sklad 1 500 000 K¢
Stanek u zavodu Kolo pro Zivot 400 000 K¢
Celkové fixni naklady 2 090 000 K¢
Variabilni naklady (mésic):

Material na zasilky 10 000 K¢
Mzda produktového manazera 20 000 K¢
Pokryti Gvéru 50 000 K¢
Celkové variabilni naklady 80 000 K¢

Tab. 5.1 — Odhad néklad na spus&ni nové sekce

Casova naroénost

Uprava stavajciho webu 1 mésic
Vytvoreni podplirného webu 2 mésice
Uprava tcetniho softwaru 1 tyden
Pfiprava reklamnich kampani 2 mésice
Naskladnéni zbozi 1 mésic
Vytvoreni popiskl zbozi 2 mésice
Nafoceni zboZzi 3 tydny
Vybérové fizeni na PM 2 mésice

Tab. 5.2 — Odhadtasové nar@nosti aktivit spojenych se spu&nim nové sekce
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6 Zavér

V mé diplomové praci jsem se&noval problematice vstupu sportovniho internetového
obchodu na novy trh, v méntipact trh s jizdnimi koly a cyklistickym vybavenim.
Prvni ¢ast prace byla zaffena na teoreticka vychodiska fein4 pro zpracovani
situani analyzy firmy a navrhu marketingové strategie praktické ¢asti jsem
zanalyzoval vyvoj a sa@asny stav spobmosti, situaci a trendy né&eském cyklotrhu,
okolni vlivy na firmu misobici, navrhl marketingovy mix a zacileniipac vstupu na
dany trh.

Déle jsem se zabyval vyhodnocenim dotaznikovéhierietTo nélo za ukol
Zjistit sowasny stav na cyklotrhu, pédomi o znakach na trhu a zakaznickeé preference
pii nakupu jizdniho kola. Semni by nélo firmé poskytnout stZzejni informace p
rozhodovani o spulti sekce, navrhui& sortimentu a vydsu jednotlivych produkt do
nové sekce.

V posledni kapitole prace jsem shrnul vysledky prdostaveni firmy a faktory,
na které by se #ha zan#fit pti rozhodovani o vstupu na novy trfiast zahrnuje také
navrhy pro realizaci vstupu na trh s jizdnimi koly.

Na uplném konci prace jsem séneval ekonomickému zhodnoceni podniku,
casoveé a finatni nar@nosti akci spojenych se vstupem na novy trh a \ogua hruby
odhad nakladl na finagni acasoveé zdroje.

Pfinos této prace vidim ve vypracovanych analyzadvraich a pedevsim
dotaznikovém S&ni, které bylo provedeno na velkémcporesponderit Dulezité
poznatky se ukazaly také&ipmapovani vyvoje a stavtieského cyklotrhu. Analyza
nejwtSich potencialnich konkurentposkytla informace pe&gbné pro navrh strategie

konkurergniho boje.
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Prilohy

Piiloha ¢. 1 — Otazky v dotaznikovém Séeni

1. Vlastnite jizdni kolo?
* Ano
* Ne (Pokréujte otazkolt.4)

2. Jaky typ kola vlastnite?
* silni¢ni
* horské
* trekové/krosové
* freestyle, dirt, street, bmyx, flatland
* méstské/city bike
* elektrokolo
*jiné

3. Kde jste si stavaijici kolo/kola
koupili?
* Hypermarket/ Supermarket
* Specializovana prodejna
* Obchod se sportovnimi gebami
* Internetovy obchod
* Bazar, inzerét

4. K jakému U¢elu kolo vyuZzivate?
* zavodni jezéni
* cykloturistika
* k udrzeni kondice
* jako dopravni prostdek
* rekred&ni jezdeni

5. Planujete v nejblizSich 3 letech
koupi nového kola?

* Ano

*Ne

6. Jaky typ kola byste si chéli koupit?
* silni¢ni
* horské
* trekové/krosoveé
* freestyle, dirt, street, bmx, flatland
* méstské/city bike
* elektrokolo
*jiné

7. Kolik jste ochotni za nové kolo
zaplatit?

* Do 8.000 K

*8.000 - 15.000 K

*15.000 - 25.000 &

*25.000 - 40.000 K

* vice nez 40.000 K

8. Co Vas i koupi nového kola
nejvice zajima?

* cena

* znaka

*vzhled

* vybava

* servis

9. Analyzujete pred nakupem

kompletni nabidku na trhu?
* Ano, chci mit pehled
*Ne

10. Podle¢eho se i nakupu jizdniho
kola rozhodujete?

* Doporweni prodejce

* Doporweni gatel/rodiny

* Odborn&asopisy/recenze

* Internetové diskuze

* Stranky vyroba
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11. Které z uvedenych zné&ek kol
znate?

* AEver

* Apache

* Author

* Felt

* Fort

*GT

* Kellys

* Leader Fox

* Merida

* Mongoose

* Pell's

* Ravo

* Rock Machine

* Scott

* Schwinn

* Specialized

* Superior

12. Kterou zna‘ku kola byste pFfi koupi
preferovali?
* 4Ever
* Apache
* Author
* Felt
* Fort
*GT
* Kellys
* Leader Fox
* Merida
* Mongoose
* Pell's
* Ravo
* Rock Machine
* Scott
* Schwinn
* Specialized
* Superior
* Zadnou z uvedenych

13. Ovlivni Vas jméno/hlas znaky
pii koupi kola?

* Ano

*Ne

14. Kde byste byli ochotni si jizdni
kolo koupit?
* Specializovana kamenna prodejna
* Velky sportovnirettzec
* Internetovy obchod
* Supermarket/Hypermarket
* Aukce

15. Co by Vas gimélo koupit si kolo v
internetovém obchod?

* cena

* rychlost dodani

* darky zdarma, bonusy

* pohodli vyEru z domova

16. Koupili byste spol€né s kolem i
piislusnstvi?

* Ano

* Ne (pokr&ujte otazkow. 18)

17. Jaké grislusenstvi byste si spoémé
s kolem koupili?
* Prilbu
* Oswtleni
* Tasttku/Brasnu
* Drzak na ldhev s pitim/lahev na piti
* P¥isluSenstvi na servis a udrzbu
* Textil
* Obuv
*jiné

18. Jste:
* |y|uz
* Zena

19. Kolik je Vam let?

20. Jaky je Va&kisty mési¢ni prijem?
*méreé nez 10.000 K
*10.000 - 15.000 K
*15.000 - 25.000 K
* vice nez 25.000 K
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