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Abstrakt

Cilem diplomové prace je prezentace navrhl v oblasti marketingového mixu 4P, které
pomohou rozsitit povédomi o spole¢nosti Bontcycling.cz, importujici cyklistické tretry
Zz Hong Kongu na cesky trh B2C. Spole¢nost je analyzovana pomoci marketingového
mixu 4P, analyzy vnéjsiho prostiedi a Porterova modelu péti konkurenénich sil. Déle bylo
provedeno dotaznikové Setfeni, které mélo za cil identifikovat zakaznické preference
Vv oblasti marketingového mixu, tj. produkt, cena, distribuce a komunikace. Z pouzitych
analyz a prizkumu zakaznickych preferenci vyplynou slabé stranky spolecnosti a mozné
navrhy feSeni. Navrhova Cast prace predstavuje navrhy v oblasti marketingového mixu,

které maji rozsitit povédomi o spolecnosti.
Klic¢ova slova

marketingovy mix, cyklistické tretry, B2C trh, segmentace, zakaznické preference

Abstract

The aim of the diploma thesis is to present proposals in the field of marketing mix 4P,
which will help spread awareness of the company Bontcycling.cz, which imports cycling
shoes from Hong Kong to the Czech B2C market. The company is analyzed using the 4P
marketing mix, external environment analysis and Porter's model of five competitive
forces. It was further done a questionnaire survey. The aim of questionnaire survey was
to identify customer preferences in the marketing mix, namely: product, price,
distribution, and communication. The analyzes used and the survey of customer
preferences reveal weaknesses and possible solutions. The design part of the work
presents proposals in the field of marketing mix, which are to increase awareness of the

company.
Key words

marketing mix, cycling shoes, B2C market, segmentation, customer preferences
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UvVOD

V dnesnim svéte je zakaznik takika pfesycen moznostmi pro uspokojeni jeho potieb. Ne
jinak je tomu na trhu se sportovnimi potfebami. Je diilezité, aby se podnikatel ¢i firma
zam¢étili v souboji o zdkaznika na svoji marketingovou ¢innosti, konkrétné¢ marketingovy
miX, jez obsahuje soubor prvku, které maji za kol umoznit zakaznikovi maximalni

uspokojeni jeho potieb.

Trh se sportovnimi potiebami a vybavenim zazil v obdobi koronaviru ne¢ekany boom.
Nemoznost kazdodennich ¢innosti jako je chozeni do zaméstnani ¢i setkdvani se s prateli

MIw e

pro podnikatele ve sportovnim odvétvi a konkurence stale rostla.

Diplomova prace bude analyzovat marketingovy mix Zivnostnika Ing. Michaela Zolcera,
ktery v srpnu roku 2020, pouhych sedm mésicti od prvnich piipadii onemocnéni covid-
19 v Cesku, pfevzal vyhradni distribuci australské znatky cyklistickych treter Bont
v Ceské republice pod nazvem Bontcycling.cz. Aktualnd se analyzovana Zivnost
zamé&fuje na trh B2C, ktery je momentalné piesycen e-shopy a prodejci se sportovnim

vybavenim.

Velky pocet konkurentii s sebou nese 1 vysoké pozadavky zakaznikt, které podnik musi
splnit. Z toho davodu je tfeba zhodnotit soufasny marketingovy mix analyzované

zivnosti, ktery napomaha pti plnéni potieb zékazniki.



CIiLE A METODIKA PRACE

Ptestoze je v soucasnosti vhodna doba pro rozvoj podnikéni se sportovnimi potfebami, je
tieba vnimat i rostouci pocet konkurentt a jejich silu v ramci pozice na trhu. Podnikatel
Ing. Zolcer pievzal distribuci zna¢ky Bont po jejim pétiletém pisobeni na trhu. Za tuto
dobu byla znacka spise zanedbavana, predevsim v oblasti propagace. Z tohoto diivodu si
pan majitel stanovil hlavni ukol rozsifit v oblasti trhu povédomi o této znacce, jelikoz se

jedna o kvalitn€ zpracovany produkt.

Cilem prace je, prostfednictvim analyzy marketingového mixu 4P, rozsifeni povédomi o
spolec¢nosti Bontcycling.cz, ktera importuje cyklistické tretry z Hong Kongu na Cesky

B2C trh.
Dil¢i cile prace jsou:

e analyza soucasného stavu spolec¢nosti Bontcycling.cz,
e analyza vngj$iho marketingového prostiedi,
e segmentace trhu,

e prizkum preferenci zakaznikl v oblasti marketingového mixu 4P.
Préce je rozdélena do tfi Casti, tj. teoretickd, analyticka a navrhova cast.

Teoreticka ¢ast prace zahrnuje odborné znalosti jak z Ceské, tak 1 ze zahrani¢ni literatury.
Podkladem Kk praci jsou i internetové zdroje. Vypracovani dané ¢asti prace je nutné

k pochopeni celé problematiky a slouZzi jako podklad k vytvorfeni ¢asti analytické.

Druha cast prace se zamétuje na analyzovanou zZivnost, na jeji marketingovy mix 4P, dale
na vngj$i a obecné prostiedi, které ovliviiuji Cinnosti podnikatele, nasleduje trzni

segmentace a priuzkum preferenci zdkazniki v oblasti 4P pomoci dotaznikového Setfeni.
Pro vytvoteni navrhii byly vyuzity nasledujici metody zpracovani:

e analyza PEST,
e Porteriv model péti konkurenc¢nich sil,
e dotaznikové Setieni,

e SWOT analyza.



1 TEORETICKA CAST PRACE

Cilem teoretické casti prace je popis teoretickych vychodisek, ktery ma umoznit
porozuméni klicovych pojmti z odborné literatury. Téma diplomové prace je spjato
s marketingem, respektive s marketingovym mixem a potfebnymi analyzami. Tudiz se

bude teoreticka ¢ast danym pojmim vénovat a interpretovat je pomoci odborné literatury.

1.1 Marketing

Ukolem marketingu je uréeni a uspokojovani potieb spotiebiteld. Nesmi se vsak
zapominat 1 na dalezitou roli konkurence — podnik musi své cile planovat i dle aktudlniho

a predpokladaného chovani konkurence (Kotler a Keller, 2006; Vysekalova, 2006).

O marketingu lze obecné fici, Ze plni potieby lidi za ucelem zisku. Marketing jako
disciplina prechazi z uméni, které se praktikuje do stavu se silnymi teoretickymi zéklady.
Zahadou marketingu je, Ze je jednou z nejstarsich lidskych ¢innosti, i pies to je povazovan

za jednu z nejnovéjsich obchodnich disciplin (Kotler a Keller, 2006; Baker a Hart).

Zésluhou marketingu je spojeni zdanlivé protikladnych cilii ustfednich ucastnika trhu —
tj. zékaznika a podniku. Mezi zdkaznikiv hlavni cil patii co nejlépe uspokojit potieby
jednotlivce ¢i skupiny, a to za co nejmensich finan¢nich ndkladi a minima ¢asu. Naopak
hlavnim cilem podniku je dosdhnout co nejvétSiho zisku. Diky danému spojeni se
marketing stal mikroekonomickym ochrancem trzni rovnovahy a podnikatelského
blahobytu (Vysekalova, 2006).

Cilem marketingu je plnit potieby a pfani implementujiciho podniku. Potfeby mohou byt
taktka cokoliv. MiiZe se jednat naptiklad o maximalizaci zisku ¢i zvySeni podilu na trhu.
Jednotlivych cilll je dosahovano prostfednictvim spole¢enského procesu, ptes ktery jsou
uspokojeny ptani a potieby konkrétnich lidi ¢i skupin ve vyrobnim procesu a sméné

vyrobki a hodnot (Kotler a kol., 2007).

1.2 Mezinarodni marketing

V ptipadé, ze podnikatel zacne planovat, ocenovat, propagovat a smétfovat tok zboZzi a
sluzeb zakaznikiim nebo uzivatelim z vice nez jedné zemé¢, a to za Ucelem zisku, 1ze

hovofit o mezinarodnim marketingu. Jedinym rozdilem mezi definici béZného
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(,,doméciho*) marketingu a mezindrodniho marketingu je fakt, ze ve druhém ptipadé se
marketingové ¢innosti uskutecniuji ve vice nez jedné zemi. Tento zjevné drobny rozdil

odpovida za slozitost a rozmanitost mezinarodnich marketingovych operaci (Cateora a
kol., 2020).

Ukol mezinrodniho obchodnika je mnohem komplikovangjsi neZ toho doméaciho.
Jelikoz se mezinarodni obchodnik musi vypofadat s minimalné¢ dvéma urovnémi
nekontrolovatelné nejistoty, namisto jedné. Nejistotu vytvareji neovladatelné prvky vSech
podnikatelskych prostfedi. Nicméné kazda cizi zemé¢, ve které podnik plsobi, pridava

svij vlastni jedine¢ny soubor nekontrolovatelnych faktorti (Cateora a kol., 2020).

1.3 Analyza marketingového prostiedi

Zékladem marketingového ptistupu k podnikani je dosazeni skutecnosti, aby spole¢nost
zvladla reagovat na preference, ptani a o¢ekavani zdkaznikdl, 1épe neZ konkurenti, a aby
se tak spolecnosti zvysila pravdépodobnost uspésného plisobeni na trhu a naplnéni
podnikatelskych cili. Jakékoliv spole¢nost by méla své marketingové aktivity
zdokonalovat sama, obzvlasté s ohledem na konkrétni interni a externi podminky ve
kterych se pravé pohybuje. Uskutecnéni vSech ¢innosti a jejich zaméteni na trh, kde se
vyskytuji zakaznici s jejich potiebami, je dlouhodobd, soustavnd a planovana
marketingova ¢innost. Obecné lze marketingové prostfedi délit na mikroprostiedi a

makroprostiedi (Foret, 2008).

1.3.1 Marketingové mikroprostiedi

Marketingové mikroprostfedi zahrnuje sily v blizkosti podniku, jez maji vliv na
zpusobilost podniku fungovat pro své zakazniky (Kotler a kol., 2007). Mikroprostiedi je
tvofeno samotnym podnikem, ptipadné jeho pracovniky, dale pak zdkazniky, dodavateli,
marketingovymi zprostfedkovateli, vetfejnosti a nakonec konkurenci. Dané subjekty do
jisté miry ovliviiuji ¢innost podniku. Pro podnik je ale dulezité uvédomit si, Ze ac je na
vySe zminénych subjektech viceméné zavisly, je mozné je ménit (Foret, 2008; Kotler a
kol., 2007).

Pti tvorbé marketingovych planti, by se mélo vrcholové vedeni podniku zajimat také o

jeho jednotlivé slozky, tzn. vrcholovy management, Gsek financi, u¢etni odde€leni, tsek
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obchodu a prodeje a odd€leni vyzkumu a vyvoje. Zminéné slozky zaroven formuji tzv.
vnitini prostiedi, jehoz schéma je také zobrazeno na obrazku ¢. 1. Hlavnimi faktory
ovlivityjici mikroprostfedi podniku jsou: dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé,

hromadné sdélovaci prostiedky, zakaznik a konkurence (Kotler a kol., 2007).

e Dodavatel¢ jsou reprezentovani jednotlivci ¢i podniky, jez zabezpecuji vse, co je
k aktivitam spolecnosti potieba (napf. suroviny, energie, finan¢ni prostiedky,
atd). Podstatné je dodrzeni avizované kvality dodavek, termint. lhat, objemu
vstup a smluvené ceny (Foret, 2008; Kotler a kol., 2007).

e Specialni skupinou dodavatelii jsou marketingovi zprostfedkovatelé. Jedna se
tedy o podniky pomadhajici spolecnosti s propagaci, prodejem a distribuci zbozi
kone¢nym spotiebitelim. Do této kategorie spadaji zprostiedkovatelé obchodu,
skladovaci a pfepravni spolecnosti, marketingové agentury a finan¢ni instituce.
Mark. zprostiedkovatelé provadi aktivity jako je marketingovy vyzkum,
marketingovy plan a pfedev§im marketingovd komunikace. Tyto aktivity je dobré
zajistit prostiednictvim externich spolecnosti, tzv. outsourcingem (Foret, 2008;
Kotler a kol., 2007).

e Nejvyznamnéjsi kategorii vefejnosti jsou hromadné sdélovaci prostiedky (Ku
piikladu televize, tisk, internet), neziskové organizace, zajmové skupiny a
podceniuje. Vzhledem ktomu, Ze kazdé podnikani znepiijemiiuje zivotni
podminky okoli (vystavba budov, kazdodenni provoz firem), musi si podnik
udrzovat dobré vztahy s vetejnosti prostfednictvim public relations (Foret, 2008).

e V kategorii zékaznika se nachdzi jak konkrétni spotiebitelé (jednotlivci,
domacnosti), tak i riizné organizace ¢i vlady (Foret, 2008).

e Konkurence jsou vSichni, ktefi na trhu nabizeji shodné, podobné ¢i substituéni
produkty. V konkurenénim prosttedi mezi sebou riizné podniky soutézi predevsim
pomoci mnozstvi marketingovych kanall, propagacnich strategii, cenovych

metod (Foret, 2008; Kotler a kol., 2007).
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Marketingovi

zprostiedkovatele | N—

Dodavatelé Zakaznici

— Podnik
—

—
Konkurent: —)

Vefejnost

Obrazek ¢. 1: Hlavni faktory v mikroprostiedi podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007, s. 131)

1.3.2 Marketingové makroprostredi

Druhy typ marketingového prostiedi se sklada ze 6 skupin faktort, které podnik ovliviiuji
zvenku, coZ ma pfimy 1 nepiimy U¢inek na aktivity konkrétniho podniku. Podnik nad
zminovanymi faktory nema prakticky zddnou kontrolu. Jde mu spiSe o to, informovat se
o nich co nejdiive a brat je na védomi, respektive snazit se na n€ co nejrychleji zareagovat.
Takové faktory se Casto nazyvaji jako nekontrolovatelné, determinujici (Foret, 2008, s.

47).
Foret (2008) definuje nasledujici faktory jez ovliviiuji ¢innost podniku zvendi:

e demografické prostiedi: Ize sem zaradit vazné jevy jako je naptiklad globalni
rust populace, migracni politika, vyvoj plodnosti, imrtnost, problematika Grovné
vzdélani, politika zaméstnanosti;

e ekonomické prostiedi: zahrnuje napiiklad otazku inflace, miru zadluzenosti,
hospodarsky cyklus, nasledky nezaméstnanosti, odliSnosti mezi rozvojovymi a
rozvinutymi ekonomikami;

e prirodni prostiedi: predstavuje hledisko klimatické a geografické, jedna se
napiiklad o nerostné bohatstvi nebo také aktudlni ekologické otazky;

e technologické prostredi: zahrnuje nejnovéjsi technologické inovace, dopravni
infrastrukturu ¢1 telekomunikaci;

e politické prostiedi: soustiedi se na rizné zakony — ochrana podnikatele i
Spottebitele, dale na vladni instituce ¢i politické seskupent;

e Kkulturni prostiedi: zahrnuje i ptes aktudlni vlivy sdélovacich prostiedki tradi¢ni

a velmi siln¢ plisobici hodnoty.
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Pro analyzu makroprostiedi mize byt vyuzita analyza PEST a Porteriv model 5

konkuren¢nich sil.

1.4 PEST analyza

Je nazvana dle pocatecnich pismen, P- politicko-pravni faktory, E-ekonomické faktory,
S-socialni (sociokulturni) faktory, T-technologické faktory. Lze se setkat i s riznymi

variantami analyzy, napi. PESTLE, SLEPT, PESTE, STEPE.

Do kategorie politicko-pravnich faktora patii predev§im polticka stabilita, vladni
stabilita, dafovad politika, legislativa. Dané faktory zaStituji vSechny podnikatelské

aktivity spole¢nosti.

K ekonomickym faktorim fadime zejména miru inflace, miru nezaméstnanosti, ménoveé
kurzy. Ekonomické prostiedi vytvari pro podnik vyrobni faktory a kapital (Jakubikova,
2008; Foret, 2008).

Sociokulturni (socialni) faktory se déli na faktory, jez jsou spojeny s nakupnim
chovanim zakaznikl a na faktory, které¢ podminuji chovani organizaci. Faktory, které jsou
spojeny s nakupnim chovanim zakaznikt se dale déli na: kulturni: spotfebni zvyklosti,
kulturni hodnoty, fe¢, osobni image a socialni: rozvrstveni spolecnosti a jeji tfidy, piijmy
spottebiteld, uroven vzdélanosti, Zivotni uroven. Faktory, které podminuji chovani
organizace jsou kulturni i socialni vlivy, ptsobici na ¢innosti organizace (Koudelka a

Vavra, 2007; Jakubikova, 2008).

Technologické faktory sleduji zejména aktualni vyvoj inovacnich technologii, trendy ve
vyzkumu a vyvoji. Technologické faktory ptedstavuji pro podnik pramenisté
technologického pokroku, ktery umoznuje vyssi obraty ¢i zvySeni konkurenceschopnosti.
Cilem analyzy marketingového makroprostiedi je extrahovat ze vSech faktort jen ty,

které jsou pro spole¢nost nezbytné (Synek, Kislingerova a kol., 2010; Jakubikova, 2008).

1.5 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Portertiv model je zaloZen na konceptu existence 5 sil, které urcuji intenzitu konkurence
a atraktivitu trhu. Pro tvorbu uspé&$né strategie podniku je tieba pochopit danych 5

konkurenénich sil. Uspofadani jednotlivych prvki se 1isi dle oborového prostredi. Model
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obsahuje nasledujicich pét konkurencnich sil: vliv stdvajici konkurence, vliv

potencialnich novych konkurenttl, vliv odbératelti, vliv dodavatelti a vliv substitutd.
1. Vliv stavajici konkurence
Sila stavajicich konkurentt je vysoka paklize:

e cxistuje podobnost konkurentli v oboru co se tyc¢e velikosti a konkurenéni sily,
e odvétvi neroste rychle,

e jetrhrozvinuty.

Pti analyze konkurenta je tfeba sledovat 4 oblasti, tj. budouci cile konkurenta,
souCasné taktiky konkurenta, predpoklady konkurenta a konkurentovy schopnosti

(Molnér, 2012; Bartes, 2012).
2. Vliv potencialnich novych konkurentu

Sily konkrétnich hrozeb v daném odvétvi zalezi na mnoha faktorech. Dle Molnara

(2012) je hrozba vstupu nové konkurence vysoka pokud:

e vstup na trh je finan¢né vyhodny,

e konkurent nemusi zastinit image podnika v odvétvi,

e spolecnosti v odvétvi nedisponuji velkym mnozstvim zdroji pro uchranéni
trzniho podilu,

e Kk proniknuti na trh je potieba mit urcité know-how.

3. Vliv odbérateli
Zakaznici maji vyjednavaci silu v ptipad¢ ze:

e maji nizké ¢i Zadné naklady pti zmeén€ dodavatele,
e jsou dostatecné informovani,

e jsou vyrobky v oboru standardizované.

Mocni zékaznici mohou vyuZit svlj vliv k tomu, aby stlacili ceny doli nebo
pozadovali vice sluZeb za stavajici ceny, a ziskali tak pro sebe vét§i hodnotu. Kupni
sila je nejvyssi, kdyZ jsou kupujici ve srovnéani s konkurenty, ktefi je obsluhuji, velci,

produkt je nediferencovany a ptedstavuje pro kupujiciho zna¢né néklady a existuje

15



jen malo nékladii na pfechod od jednoho konkurenta ke druhému. V daném odvétvi

muze byt vice segmentil kupujicich s riiznou urovni sily.
4. Vliv dodavateli
Vyjednavaci sila dodavatelii je dle Molnara (2012) vysoka za danych piedpokladi:

e nizké naklady na zménu dodavatele,
e dodavatel¢ nejsou ve véci vynosnosti na konkrétnim odvétvi zavisli,
e neexistence substitutu produktu nabizené dodavatelem,

e dodavatelska skupina je koncentrovangjsi nez spole¢nosti, kterym zbozi dodavaji.

Spolecnosti v kazdém odvétvi nakupuji od dodavatelll rizné vstupy, které piedstavu;i
ruzné podily ndkladi. Vykonni dodavatelé mohou vyuZit své vyjednavaci paky k
tomu, aby si uctovali vyS$i ceny nebo pozadovali vyhodnéjsi podminky od
konkurence v oboru, coz sniZuje ziskovost odvétvi. Pokud existuje naptiklad pouze
jeden nebo dva dodavatel¢ zakladniho vstupniho produktu nebo pokud je zména

dodavatele draha nebo Casove€ naro¢nd, ma skupina dodavateli vétsi silu.
5. Vliv substituti
Hrozba substitutt je velka pokud:

e jsou substituty pro zdkaznika v néCem zajimavé;jsi (napt. cenove, image),
e jsou zdkaznikovy naklady pfi piechodu k substitutu malé,

e substituty dokazi zvysit zisky.

Kdyz novy produkt nebo sluzba uspokoji stejnou zakladni potfebu jinym zptisobem,
ziskovost odvétvi trpi. Hrozba substitutu je vysokd, pokud nabizi atraktivni
kompromis mezi cenou a vykonem vzhledem k produktu v odvétvi nebo pokud jsou

naklady kupujiciho na ptechod na substitut nizké.

1.6 Souhrnna analyza podnikového prostiedi

Pro zhodnoceni pisobeni mikroprostfedi a makroprostiedi je vyuzivana analyza SWOT
(z anglického nazvoslovi: S- strenghts, W-weaknesses, O-opportunities, T-threats)

SWOT analyza jest obecnou metodou, ktera je uzivana pii nespoctu analyz. Jeji zaméfeni
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je zavislé na predmétu zkoumani (Fotr a kol., 2012). Priklad SWOT matice je zobrazen

Vv tabulce ¢. 1.

1.6.1 Externi analyza

Vysledkem externi analyzy je seznam prilezitosti a hrozeb — O,T. VétSinou se zacina
analyzou pfilezitosti a hrozeb, jez ptichdzi z vnéjsiho prostfedi, a to z makroprostiedi,

mezoprostiedi a mikroprostiedi (Jakubikova, 2008; Fotr a kol., 2012).

Makroprostiedi je zahrnuto faktory: politicko-pravni, ekonomicke, socidlné-kulturni a
technologické. Analyza makroprosttedi zkouma vlivy narodniho 1 zahrani¢niho prostfedi,
jez jsou pro strategicky plan dulezité. Pii plisobeni podniku v zahranici je nutno brat na
védomi 1 pfimy vliv globalizace na podnikovou strategii (Jakubikova, 2008; Fotr a kol.,

2012).

Pfi rozboru mezoprostiedi je analyzovano odvétvi, ve kterém podnik plisobi. Analyza
odvétvi se zamétuje na obecné popisy podnikl v odvétvi. Pro analyzu odvétvi se vyuziva

metoda benchmarking (Jakubikova, 2008; Fotr a kol., 2012).

Mikroprostiedi zahrnuje: zékazniky, dodavatele, odbératele, konkurenci a Sirokou
vefejnost. Nasleduje analyza silnych a slabych stranek podniku, jez se identifikuji

prostiednictvim vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému (Jakubikova, 2008).
Vyhodnoceni externi analyzy (matice EFE)

Cilem matice EFE je ze zjisténych ptilezitosti a hrozeb zvolit takové faktory, které maji
podstatny vliv na strategicky cil podniku. Obvykle jsou vybrané faktory brany jakoZzto
rizikové, které maji bud’ kladny ¢i zaporny dopad na strategicky cil (Fotr a kol., 2012).

Fotr a kol. (2012) definuje jeden z eventualnich postupti vyhodnoceni matice EFE, ktery
obsahuje 5 kroku:

1. Tvorba tabulky s dilezitymi ptilezitostmi a hrozbami;
2. Volba identického poctu pfilezitosti a hrozeb = symetrie;
3. Piidéleni vahy kazdému rizikovému faktoru (od 0 do 1) dle vyznamnosti

uspésnosti v odvétvi obecné, suma vah O, T se musi rovnat 1;
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4.

1.6.2

Hodnoceni konkrétnich rizik dle stupnice vlivu na strategické cile podniku: (4 =
nejvyssi, 3 = nadprimérny, 2 = primérny, 1 = podprimérny). Vaha kazdého
faktoru je vyndsobena stupném vlivu, z toho vyplyne vazené ohodnoceni;

Celkové vazené ohodnoceni jakozto soucet vazenych ohodnoceni konkrétnich
faktord. Celkové vazené hodnoceni predstavuje celkovou senzitivitu

strategického cle podniku na externi prostredi.

Interni analyza

Vysledkem interni analyzy je seznam silnych a slabych stranek — S,W. Cilem interni

analyzy je nezaujaté ohodnoceni aktudlni pozice podniku a uvadzeni potencialu podniku

uskutecnit konkrétni strategicky cil. Interni analyzy by se mély provadét alespon

Vv nasledujicich oblastech podniku: vedeni, marketing, finance a ucetnictvi, vyroba,

vyzkum a vyvoj, informaéni systémy (Fotr a kol., 2012).

Vyhodnoceni interni analyzy (matice IFE)

Fotr a kol. (2012) opét definuje jeden z eventualnich postupti vyhodnoceni matice IFE,

jez lze shrnout do 5 kroka:

1.
2.

Tvorba tabulky s dilezitymi silnymi a slabymi strankami;

Volba identického poctu silnych a slabych stranek = symetrie;

Piidéleni vahy kazdému faktoru (od 0 do 1) dle vyznamnosti v oblasti
konkurenceschopnosti podniku v odvétvi, suma vah S,W se musi rovnat 1;
Hodnoceni konkrétnich faktori dle jejich vlivu na strategicky cil podniku: (4 =
vyznamna silné stranka, 3 = mén¢ vyznamna silna stranka, 2 = méné vyznamna
slabd stranka, 1 = vyznamna4 slaba stranka). Vaha kazdého faktoru je vyndsobena
stupném vlivu, z toho vyplyne vdZené ohodnocenti;

Celkové vazené ohodnoceni jakoZto soucet vazenych ohodnoceni konkrétnich
faktori. Celkové vazené ohodnoceni posuzuje interni pozici podniku v souvislosti

se strategickym cilem.
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Tabulka ¢. 1: Priklad SWOT matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008, s. 103)

Silné stranky (strenghts)

Slabé stranky (weaknesses)

vyhody, jak pro spotiebitele, tak
pro podnik

¢innosti, ve kterych podnik piilis
nevynika (ostatni to délaji 1épe)

PrileZitosti (opportunities)

Hrozby (threats)

e aktivity, jez mohou zvysit
poptavku ¢i vétsi uspokojeni

skutecnosti, které mohou zptisobit
pokles poptavky

zakazniku

SWOT analyzu lze taktéZz vyuZit pro nalezeni mozZnosti dal§iho vyuZiti jedinecnych

zdroju ¢i klicovych pravomocich spolecnosti (Jakubikova, 2008).
Z analyzy SWOT vyplyvaji nasledujici strategie:

e strategie Maxi-Maxi (SO): podnik ma dokonalou pfilezitost zhodnotit své silné
stranky — S za predpokladu vyuziti danych pfilezitosti — O, je ovSem nutné brat
na zfetel pasobeni slabych stranek — W a potencialnich hrozeb — T;

e strategie Mini-Maxi (WO): podnik se v takové situaci soustfedi pfedevs§im na
sviij rozvoj, kde se primarn¢ soustfed’uje pozornost na identifikaci slabych stranek
— W, za pomoci aktualnich ptilezitosti podniku — O;

e strategie Maxi-Mini (ST): pomoci této strategie by se podnik mél zamé&fit na
vyuziti svych silnych stranek — S a zaroven snazit se omezit vliv hrozeb — T,

e strategie Mini-Mini (WT): podnik se nachazi v obranném postaveni se snahou

eliminace slabych stranek — W a vyhnuti se hrozbam — T (Fotr a kol., 2012).

1.7 Segmentace trhu

Z marketingového pohledu je trh tvofen zédkazniky. Pfi segmentaci se zédkaznici déli do
stejnych skupin, tzn. do skupin se stejnymi potiebami, pfanimi a obdobnymi reakcemi na
marketingové a komunikacni aktivity. Jedna se tedy o cileny marketing, kdy si podnik
zvoli konkrétni trzni segmenty a pfizplisobuje mu své produkty a sluzby. Proces
segmentace je vyobrazen na obrazku ¢. 2 (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003; Svétlik,
2018; Vysekalova, 2006).

19



Kritéria segmentace
Profil segmentu

.

Kritéria pritazlivosti segmentu
Volba cilového segmentu

!

Pozice na trhu Vymezeni trzni pozice
Tvorba marketingového mixu pro cilovy
segment

Segmentace trhu

Cilové skupiny —

Obrazek ¢. 2: Proces segmentace trhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2006, s. 100)

Zékaznici jsou vnitiné homogenni a vzajemné co nejvice heterogenni. Pfedpoklad vnitini
homogennosti znaci, Ze u zdkazniki by méla byt co nejvétsi podobnost v jejich trznim
projevu (potieby, chovani). Pfedpoklad heterogennosti pozaduje co nejveétsi odliSnost

jednotlivych segmentii (Svétlik, 2018).

1.7.1 Zakladni kritéria segmentace trhu

Pti segmentaci trhu se vyuzivaji méfitka, ktera tizce souvisi s faktory, které ovliviuji
chovani spottebitele. NejCastéji popisovanymi faktory ovliviiujici spotiebni chovani
zékaznika jsou: geografické, demografické, psychografick¢é a psychologické

(Vysekalova, 2006).
Geograficka segmentace

Pti geografické segmentaci dohdzi k rozdéleni trhu na riiznorodé geografické prvky.
Rozdéleni trhu mtze byt naptiklad na svétadily, podnebi, staty, regiony, mésta, vesnice.
Spotfebni chovani zdkaznikli je ovlivnéno kulturnimi rozdily, tudiz je tieba danym
rozdilim pfizplsobit marketingovy mix (Vysekalova, 2006; De Pelsmacker, Geuens a
Bergh, 2003).

Mohou byt tvofeny naptiklad regionalni marketingové plany, jeZ uspokojuji specifické
potieby dané oblasti v souvislosti s produktem, reklamou ¢i podporou prodeje
(Vysekalova, 2006).
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Demograficka segmentace

Demograficka segmentace rozdé€luje trh na zaklad¢ etnika, pohlavi, véku, velikosti
rodiny, velikosti pfijmu, zaméstnani, vzdélani nebo nabozenského vyznani. Vyse
zminéna kritéria byvaji Casto vyuzivana z diivodu jejich snadné kvantifikovatelnosti a

vztahu s chovanim spotiebiteld (Vysekalova, 2006; Clow a Baack, 2008).
Psychograficka segmentace

Utelem psychografické segmentace je déleni trhu dle umisténi spotiebiteltl do socialnich
tfid (nizsi, stfedni, vys$si) a zivotniho stylu, ktery uzce souvisi s ndkupnimi preferencemi.
Psychografické charakteristiky vyplyvaji ze vzorcud, pfistupt, zalib a usudkt daného

clovéka (Vysekalova, 2006; Clow a Baack, 2008).
Psychologicka segmentace

Trh se rozd€luje dle osobnostniho profilu spotiebitele. Cilem je nabidka takovych
produkt, které prislusi konkrétnimu typu osobnosti. Lze sem zatadit i d€leni trhu na
zéklad¢ spotifebniho chovani s vazbou na konkrétni vyrobek, napt. uspokojeni potieb,
ocekavany uzitek, vérnost k vyrobku ¢i znacce nebo také samotny postoj k vyrobku

(Vysekalova, 2006).

Neékteré trhy Ize d€lit 1 na zakladé uzivatelského postaveni — uzivatel, neuzivatel, minuly
uzivatel, pavodni uzivatel atd. Kazda takova skupina potiebuje jiny marketingovy mix

(Vysekalova, 2006).

1.7.2 Vyhody segmentace

Benefity segmentace trhu se odrazi ve étyfech oblastech: uspokojeni potieb zakaznika,
prizptisobeni vyrobku zdkaznikovi, G¢inngjsi stimulace a distribuce, zisk konkurenéni

vyhody.
1. Uspokojeni potieb zdkaznika

Jedna se o hlavni vyhodu segmentace. Vyrobeni produktu dle pfani a potfeb zakaznika

vede k tomu, Ze je daleko vétsi pravdépodobnost zakoupeni vyrobku zakaznikem.

2. Pftizpisobeni vyrobku zdkaznikovi
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Cim vyssi uspokojeni zédkaznika, tim je ochoten utratit za dany produkt vice finan¢nich

prostiedkil. Z toho vyplyva nasledujici fakt: ¢im vyssi cena, tim vyssi zisk pro podnik.
3. Stimulace a distribuce

Pii uvedeni konkrétniho vyrobku na trh, pfizpisobeného dle ptani konkrétni skupiny
zakazniki, je o vyrobku informovana pouze tato skupina zakaznikli. Soucasné pii tom
podnik nemusi vyuzivat nastroje podnécujici k nakupu (napft. reklama) pro zbytek trhu.
Podnik bude se svym vyrobkem cilit pouze na danou skupinu zédkazniki. Zaroven nemusi
byt vyrobek ptistupny vSem zakaznikiim. Vyrobek se tedy mize prodavat jen ve

specializovanych prodejnach.
4. Konkuren¢ni vyhoda

Vyrobeni zcela rozdilného vyrobku od ostatnich vznikd novy trh, ktery mtize byt vice
konkurenceschopny z divodu slabé konkurence. Neptestavajicim vyvojem produktu a
rozSifovanim segmentu podnik posiluje svoji konkurencni ptfevahu. Vytvori si tak

podminky pro vedeni celého trhu (Svétlik, 2018).

1.8 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix oznacuje soubor nejcastéji Ctyf nastroji tzv. 4P, které podnik vyuziva
Kk propagaci svého produktu na trhu. Marketingovy mix je souborem vseho, co podnik
mize udélat pro ovlivnéni poptavky po produktu. Ihned jakmile se podnik rozhodne o
strategii umisténi produktu, zahajuje mnozstvi ¢innosti, jimiz chce uspokojit pfani a
potieby zakaznikti skrze marketingovy mix (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003;
Kotler a kol., 2007; Svétlik, 2018).

Rozhodnuti o marketingovém mixu musi byt u¢inéna tak, aby ovlivnila i obchodni kanély
konecnych spottebitell. Podnik mlze obvykle kratkodobé ménit svoji cenu, velikost
prodejni sily a vydaje na reklamu. Mezi ¢tyti zdkladni néstroje marketingového mixu se

fadi: produkt, cena, distribuce, komunikace (Kotler a Keller, 2013).
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1.8.1 Produkt (Product), Sluzby (Services), Znacka (Brand)

vvvvvv

strategie si vyzaduje pfijimat koordinovand rozhodnuti o produktovych mixech,

produktovych fadach, znackach, baleni a oznaceni (Kotler a Keller, 2006).

Produkt zahrnuje vice neZ jen hmotny ptedmét. Siroce definovany produkt zahrnuje také
ku ptikladu sluzby, udalosti ¢i mista, anebo jejich kombinace. Sluzby jsou formou
produktu, ktera se skladd z cinnosti, které jsou v podstat¢ nehmotné a nevedou
k vlastnictvi. Produkty jsou klicovym prvkem v celkové nabidce trhu. Planovani
marketingového mixu zafind vytvofenim nabidky, kterd ptfinasi hodnotu cilovym
zékazniklim. Tato nabidka se stavd zakladem, na kterém spole¢nost buduje ziskové
vztahy se zakazniky. Nabidka spole¢nosti na trhu casto zahrnuje jak hmotné zbozi, tak
sluzby. Prvni moZnosti je nabidka tvofena Cist¢ hmotnym statkem, produkt tedy
nedoprovazeji zadné sluzby. Druhou moznosti jsou €isté sluzby, u kterych je nabidka na
trhu tvofena predevSim sluzbou. Mezi t€émito moznostmi je vSak moZnych mnoho

kombinaci zboZi a sluzeb (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018).

Pojeti produktu se z hlediska marketingu c¢astecné lisi od bézného chapani pojmu.
Produkt je v marketingu chapan jako nastroj k uspokojeni potieb zdkaznika. Poticba je
sama o sob¢ komplikovand kategorie, a jestlize ma byt produkt vytvoien pro jeji
uspokojeni, je tfeba aby mél atributy, jez koresponduji i s charakterem potieby.
Marketingové pojeti produktu vnima produkt nejen jako predmét ke svému zakladnimu
piedurceni (tzv. jadro produktu), vinima ho 1 se skupinou slozek, které ho tvoii a pfispivaji
Kk uspokojeni potieb. Mezi tyto slozky patii napt. baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka

(Svetlik, 2018).
Marketingova struktura produktu

K porozuméni v§ech dimenzi produktu, které jsou pro zakaznika kli¢ové, slouzi rozliseni
nékolika trovni (vrstev) produktu. Vysekalova (2006) déli produkt do 4 nasledujicich

vrstev:

e zakladni Groven (jadro produktu),
e druhd aroven (formélni vyrobek),

e tfeti Groven (rozsifeny produkt)
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e (Ctvrta uroven.

Zakladni uroven produktu odpovida na otazku co kupuji, slouzi k uspokojeni zakladnich
potieb zdkaznika. Protoze hlavni produkt je tak individualizovany a ¢asto neur€ity je
ukolem prodejce presné identifikovat hlavni produkt pro konkrétni cilovy trh (Lumen
Learning, 2020; Vysekalova, 2006).

Druha uroven produktu se objevuje v konkrétnich vlastnostech produktu. Jakmile je
uvedena zakladni Groven produktu, stava se dalezitym hmotny produkt. Hmatatelnost se
odrazi predevSim v jeho kvalité, vlastnostech, znacce, stylu a baleni. Doslova kazdy
produkt tyto slozky ve vétsi ¢i mensi mife obsahuje. Pokud neni produkt jedine¢ny,
spotiebitel pouzije alespon nékteré z danych hmatatelnych vlastnosti k posouzeni

alternativ a k naslednému vybéru (Lumen Learning, 2020).

Rozsirenym produktem se rozumi zptisob, jakym bude produkt prodavan, a ptredevsim
jaké bude jeho vyuziti. Kazdy produkt je doplnén fadou podpirnych sluzeb. Zakaznik
takové sluzby Casto ocekava, a proto odmitne zakladni uroven produktu, pokud tyto

sluzby nejsou k dispozici (Lumen Learning, 2020).

owrs

Posledni vnéjsi uroven predstavuje vnimanou hodnotu produktu, touto urovni je produkt
uplny, dotvaii tak cely produkt zahrnutim znacky a image. Soucasti ¢tvrté Grovné
produktu jsou znaky predeslych Grovni, spojené s jejich vniméanim zakazniky. Tyto prvky
jsou slou¢eny do konkrétniho jména nebo znacky produktu (Lumen Learning, 2020;
Vysekalova, 2006).

Az spojenim vSech Ctyf urovni vznika kompletni marketingovy produkt, jez je schopen
byt konkurenceschopny v aktualnich trznich podminkach. V soucasnosti je konkuren¢ni

boj veden zejména v oblasti rozsifeného produktu a image znacek (Vysekalova, 2006).
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Vnimana hodnota

Rozsireny produkt

Formalni vyrobek

Jadro produktu

Obrazek ¢. 3: Marketingova struktura produktu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2006, s. 109)

Sluzby (Services)

Sluzby jsou formou produktu, ktery se skldda z cinnosti, vyhod nebo uspokojeni
nabizenych k prodeji, které jsou v podstaté nehmotné a nevedou k vlastnictvi ni¢eho.
Zésadni vlastnosti sluzeb jsou: nehmotnost; vazba na majitele, misto a dobu; nestalost;
vzajemné pusobeni zédkaznika a majitele, budovani vztahu mezi nimi; velka elasticita
zpétnych vazeb; snazsi uvedeni novych produkta (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018;
Vysekalova, 2006).

Znacka (Brand)

Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design ¢i jejich kombinace, ktera oznacuje
vyrobce nebo prodejce produktu ¢i sluzby. Spotiebitelé povazuji znacku za dileZitou
soucast produktu a branding muze pfidat hodnotu nakupu spotiebitele. Zakaznici
prikladaji znackdm vyznam a rozvijeji vztahy se znackou. Vysledkem je, Ze znacky maji
vyznam daleko vétsi nez fyzické vlastnosti produkti. Branding pomaha spotiebitelim
identifikovat produkty, které by jim mohly pomoci. Znacky také fikaji néco o kvalité a
konzistenci produktli — spotiebitelé, ktefi vzdy kupuji stejnou znacku, védi, Ze pii kazdém

nakupu ziskaji stejné vlastnosti, vyhody a kvalitu (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018).
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1.8.2 Cena (Price)

Cena je souhrn penéznich prostiedk, které zakaznici vynalozi na koupi produktu. Zbytek
prvkl marketingového mixu tvoii pouze naklady. Cena je pro podnik dilezitd, divodem
je zjisténi vyznamnych informaci o trhu. Pro podnik je cena nejelastictéjSi proménnou ze
vSech 4P. Distribuci, komunikaci a produkt Ize obtizn¢ ménit. Cenu ménit lze, Casto, a to
I v kratkém Casovém obdobi. Pro zakaznika urcuje cena hodnotu produktu ¢i sluzby.
SniZeni ceny podnécuje zédkazniky k nakupu, zvySenim ceny naopak klesa jejich poptavka

(Kotler a kol., 2007; Vysekalova, 2006; Svétlik, 2018).
Zpusoby stanoveni ceny produktu

Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) popisuji tfi mozné zptsoby stanoveni ceny, tj. cena

stanovena na zakladé hodnoty pro zakaznika, nakladi a konkurence.

Kdyz zakaznici kupuji produkt, sméiuji néco hodnotného (cenu), aby ziskali néco
hodnotného (vyhody vlastnictvi nebo pouZivani produktu). Efektivni cenotvorba
orientovana na zakaznika obsahuje porozuméni, jak velkou vyznamnost zakaznici
prisuzuji benefittim, které diky produktu ziskaji, a stanoveni ceny, ktera tuto vyznamnost
vystihuje. Cenotvorba zalozena na hodnoté zakaznika, vyuziva zdkaznikovo vnimani
hodnoty jako kli¢ k tvorbé cen. Stanoveni cen na zakladé hodnoty znamena, ze prodejce
nemuze navrhnout produkt a marketingovy program a nasledné stanovit cenu. Cena je
zvazovana spolu se vSemi ostatnimi proménnymi marketingového mixu pied stanovenim

marketingového programu (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018).

Stanoveni ceny na zakladé nakladi zajistuje rychlou identifikaci ceny i nezbytného zisku.
Dany zplisob stanoveni ceny umoznuje rychlou reakci na situaci, kdy se na trhu zvySuje
cenova hladina. Cenotvorba zaloZenéd na nédkladech zahrnuje stanoveni cen na zdkladé
nakladt na produkci, distribuci a prodej s pfislusnou mirou navratnosti za snahu a riziko
spole¢nosti. Naklady spole¢nosti mohou byt dilezitym prvkem v jeji cenové strategii

(Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018; Vysekalova, 2006).

Ceny zalozené na konkurenci zahrnuji stanoveni ceny na zakladé konkurenc¢nich strategii,
nakladl, cen a nabidky trhu, ale také na zéklad€ trzniho podilu. Spotifebitelé budou své
nazory o hodnoté produktu zaklddat na cendch, které si konkurenti G¢tuji za podobné

produkty (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018; Vysekalova, 2006).
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1.8.3 Distribuce (Place)

Skrze distribuci podnik fidi proces pohybu produktu k zdkaznikovi. Distribuce obstarava:

e prodej produktu,
e sluzby pro produkt,

e komunikaci o produktu.

Podnik se musi zamyslet KOMU a KDE bude produkt prodavat. Take je tfeba pfemyslet
nad tim, jakym ZPUSOBEM zaftidit, aby se produkt prodaval na spravném misté a ve
spravny ¢as. Produkty se ke spotiebitelim dostavaji skrze tzv. prodejni cesty (distribu¢ni

kanaly) (Cateora a kol., 2020; Svétlik, 2018).

Distribucni kanal je fetézec, kterym cestuje produkt od vyrobce k zdkaznikovi. Tvorba
distribu¢niho kanalu zélezi na snaze distributori dany produkt akceptovat. V piipadé
neshody s distributory ma podnik (vyrobce) moznost prodat produkt prostiednictvim

pfimého prodeje, pfimého marketingu.
Volba subjektii pti realizaci distribu¢niho kanalu zalezi na:

e produktu (image, cena, doba zZivotnosti, stalost, servis, ndhradni dily, atp.),

e trhu (dle typu trhu — B2C ¢i B2B, zakaznického kritéria, Cetnosti nakupu,
nakupnich zvyk),

e distributorech (praktiky souvisejici se sluzbami, ceny, propagace produktu,
fadnost pii dodrzovani kontraktit),

e konkurenci (pii konkurenénim boji se vétSinou vyuzivaji shodné distribu¢ni

kanaly jako konkurence) (Vysekalova, 2006).
Typy distribuénich kanali dle Vysekalové (2006):

a) vyrobce-zakaznik: bezprostfedni kontakt mezi zakaznikem a vyrobcem, jedna se
napiiklad o pfimy prodej, pfimy marketing;

b) vyrobce-maloobchod-zakaznik: ptinosem daného typu cesty je rychlost (oproti
dvéma zbylym cestam), tento typ prodeje je nutny u produktd s malou

trvanlivosti;
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c) vyrobce-velkoobchod-maloobchod-zakaznik: vhodny typ cesty pro produkty,
jez jsou trvanlivéjsiho charakteru ¢i pro produkty vyzadujici kombinaci jinych
produkti;

d) vyrobce-agent-velkoobchod-maloobchod-zakaznik: v tomto pripad¢ je agent
vyuzit jako zprosttedkovatel prodeje, agent mize byt najat bud’ maloobchodem

nebo velkoobchodem.

1.8.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Poslednim prvkem marketingového mixu je marketingova komunikace (angl.
Promotion). Marketingova komunikace je fizené poskytovani informaci a ptesvédcovani
cilovych segmentli, pomoci nichZ podniky a dalsi organy uskuteciiuji své marketingové

cile (Karli¢ek a kol., 2016).

Soucésti komunikaéni strategie je také vybér vhodného komunika¢niho mixu.

Komunikaéni mix obsahuje sedm hlavnich komunikacénich prvki:

e reklama,

e osobni prode;j,

e podpora prodeje,

e public relations,

e event marketing a sponzoring,
e direct marketing,

e online komunikace (Karli¢ek a kol., 2016)

Vybér komunika¢niho mixu je rovnéz ovlivnén i povahou trhu, na kterém se konkrétni
podnik nachdzi. Na trhu B2C (business-to-consumer) se ¢asto komunikuje pomoci
spojeni reklamy a podpory prodeje. Na druhou stranu, na trhu B2B (business-t0-business)
se komunikuje ptevazné prosttednictvim osobniho prodeje, nasleduje event marketing a

direct marketing (Karli¢ek a kol., 2016).
a. Reklama

Reklama se da povazovat za placenou formu komunikace s obchodnim cilem. Mezi
zasadni Ukoly reklamy patii vytvofeni vztahu s potencidlnim ¢i stavajicim zdkaznikem.

Prostfednictvim vyuziti reklamy jako zpisobu komunikace miize znacka podpofit svoji
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image. S reklamou se poji i tzv. efekt falesné popularity, ktery znamena sklon vnimat

propagacéni produkty jako obecné oblibené (Halada, 2015; Karlicek a kol., 2016).

Zakladni funkce reklamy je mozné rozdélit nasledovné: informativni, presvédcovaci a
pfipominaci. Informativni funkce: reklama podavd podstatné informace o novém
produktu a jeho atributech. Cilem této funkce reklamy je vzbudit zajem a poptavku po
produktu (tzv. pull-strategie). Presvédcovaci funkce: reklama je zvefejnéna v dobé, kdy
je zvySen konkurencni tlak. Jejim ukolem je tedy presvédcCit zakaznika, aby si zakoupil
pravé konkrétni produkt (tzv. push-strategie). Pfipominaci funkce: reklama ma za kol

uchovat nabizeny produkt ¢i sluzbu v povédomi zakazniki (Foret, 2011).

Mezi zasadni silné stranky reklamy patii jeji dosah. Tento propagacni nastroj dokéze
oslovit Sirokou vefejnost. Reklama pomaha budovat image znacky a pomaha spole¢nosti
vyzdvihnout své vyrobky prostfednictvim perfektniho uziti optickych prvkd, tisku,
zvukovych efektl a barevnych skal. Podnik v§ak musi brat na védomi, Ze vyuziti reklamy
jako propagacniho prostiedku ma i urc¢ité¢ nevyhody. Reklama je neosobni zalezitosti, tzn.
ze v konetném dusledku nemusi byt tak presvédCiva jako osobni prodejce. Dalsi
nevyhodou reklamy je jednostrannost. Vefejnost ji nemusi vénovat takovou pozornost.
Také se mnohdy hovoii o jeji ndkladnosti, kuptikladu reklama na televiznich obrazovkach

vyzaduje velky finan¢ni rozpocet (Kotler a kol., 2007).
b. Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéjSim nastrojem komunikace v nékterych etapach ndkupniho
procesu. Osobni prodej je vyuzivan predevsim pii zjisStovani zakaznikovych preferenci a

presvédCovani spotiebitele k nakupu (Kotler a kol., 2007).

Pfi osobnim prodeji je podstatnd exhibice produktu ¢i vyrobku. Zékaznik by se mél
seznamit s pfednostmi a hlavnimi vyhodami produktu, a také by si dany produkt mél

osobné vyzkouset (Foret, 2011).

K vyhoddm osobniho prodeje se tadi U€inngj$i komunikace mezi prodavajicim a
zakaznikem. Prodévajici je 1épe obezndmen s reakcemi nakupujicich a miiZze tak na né
pohotové€ reagovat. Naopak ke stinnym strankdm oproti reklamé patii maly dosah. Také

proces kontroly prodejcti je obtizny, ve vétsing pripadi takika nemozny (Foret, 2011).
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c. Podpora prodeje

Jedna se o souhrn nastrojt, které jsou urceny k zvyseni atraktivity produkti/sluzeb pro
zakazniky. Tento marketingovy nastroj je orientovan na prodejce v maloobchodu,
distributorské skupiny, velkoobchod, zprostiedkovatele a obchodni zastupce (Halada,
2015; Clow a Baack, 2008).

Mezi zasadni typy podpory prodeje zaméfené na spotfebitele patii: metody cenové
podpory prodeje, kupony, prodejné podplrné metody, soutéze, podpora distribuce a

sdruzena reklama (Svétlik, 2018).

Snizovani ceny zbozi je Castym prosttedkem pro zvySeni podpory prodeje. Skrze tuto
formu podnik usiluje o zménu nakupniho chovani spotiebitelti. Metoda cenové podpory
prodeje je zaméfena na piiméni zédkaznika k nakupu nového vyrobku, ktery se dostal na
trh (tzv. zavadéci ceny). Dalsi vyuziti dané metody je presvédCit spotiebitele k nakupu
vétsitho mnozstvi vyrobkli nebo k nakupu vyrobku v konkrétnim obdobi nebo k piiméni
novych spottebitelit k ndkupu jiz zavedeného produktu (tzv. doCasné slevy). Metoda
cenové podpory prodeje ma mnoho podob, mize se jednat napiiklad o akce typu 1+1
produkt zdarma, odmény k nédkupu nebo klubové akce. Pokud zékaznik disponuje
kuponem, miize vyzadovat slevu na konkrétni produkt ¢i sluzbu. Vyznamnou formou
prodejné podpiirnych metod je vyuziti vzork. Vzorky jsou zdkazniklim rozdavany
zdarma. Nejcastéji se vzorky vyuzivaji pti uvedeni nového vyrobku na trh nebo v piipadé
potieby vysvétleni pouziti konkrétniho produktu. Dalsi dilezitou soucésti prodejné
podptrnych metod jsou ochutnavky a predvadéci akce. Ochutnavky se obvykle vyuzivaji
pro potravinaiské produkty. Sance ochutnat produkt mize znaéné ovlivnit zakaznikovo
nakupni chovani. Prezentace vyrobku naopak pomahéd zakaznikovi pochopit zplsob
pouziti konkrétnich vyrobk. Hlavni mysSlenkou soutézi je ndkup urcitého objemu
produktii, odeslani ditkazu o koupi (i¢tenka, obal) a poté vylosovani vyherce. V kategorii
sdruzené reklamy jsou nejvice vyuzivany veletrhy a vystavy ¢i propagacni predméty

(Svetlik, 2018).
d. Public relations

Public relations zahrnuje celou fadu programi uréenych k propagaci nebo ochrané image

podniku nebo jeho konkrétnich produkti. Hlavnimi néstroji PR jsou publikace, udélosti,
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zpravy, projevy, vetejnopravni aktivity a média. Zasadnim tkolem public relations je
upevnéni divery a pratelskych vztahli prodejce s Sirokou vetejnosti. Dany cilovy segment
je oznacovan jako skupina nebo jednotlivei, ktefi se poji s ¢innostmi podniku, nebo jsou

jimi ovlivnéni (Kotler a Keller, 2013; Foret, 2011).

Pomoci néstrojit PR se kupujicim zadny produkt ¢i sluzba nenabizi ani neprodava.
V ramci PR se spise poskytuji informace nebo potradaji akce, které¢ maji vetejnost oslovit

a zaujmout (Foret, 2011).

Obecné se k zédkladnim néstrojiim public relations fadi velké mnozstvi ¢innosti, které se

navzajem mixuji. Foret (2011) definuje naptiklad tyto ¢innosti:

e aktivni publicita: podoba tiskovych zprav, konferenci, rozhovora pro média,

e cvents (organizace akci): predvadéci akce, oslavy vyroci, slavnostni ceremonialy;
e lobbying: reprezentace spolecnosti v ramci jednani se zdkonodarci,

e sponzoring: participace podniku na lokéalnich udélostech;

e reklama organizace: kombinace reklamy a PR, jez neni zaméfena na jednotlivy

produkt ale na podnik celkové.

e. Event marketing a sponzoring

V réamci zpracovani diplomové prace je event marketing pfedstaven samostatné, nikoliv
jako soucast public relations. Event marketing je pomérné moderni, a ne zcela tradi¢ni
podoba marketingu. Jedna se o komunikaci podniku skrze planované akce, jeZ jsou
piipravovany pro zakazniky. Charakteristické znaky event marketingu jsou: unikatni
udélosti, vjem vnimany vice smysly najednou a komunikované informace.
V nasledujicim odstavci budou popsany podstatné motivy pro zatazeni event marketingu

do komunika¢niho mixu.

Event marketing zvySuje sou¢innost ve véci komunikace, neni mozné, aby tento prvek
pusobil samostatné — tvorba zazitkli je moznd pouze pii spojeni event marketingu
s ostatnimi komunika¢nimi prvky. Citové zalozena komunikace je typicka v celé fadé
nastroji komunikace (ku ptikladu reklama, pfimy marketing). Poslednim motivem je
snizovani nakladi pomoci uceleni komunikace, tzn. zvySovani ti¢inku komunikace skrze

multiplikaéni efekt a zaroven sniZeni celkovych nakladd (Sindler, 2003).
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Na zaklad¢ ucasti publika a cilti sponzora lze akce rozdélit na piimé akce (jako jsou
vystavy, veletrhy, setkani dealerti a konference, kde maji ucastnici ptimy vliv na cile) a

nepiimé akce (Gupta, 2003).

Sponzoring je soucasti public relations. V aktudlni dobé je dulezitost sponzoringu pfi
komunikaci s nakupujicim enormni. Sponzorem je ve vétSiné ptipadi podnikatelsky
subjekt, ale sponzorem miize byt i stitni nebo vefejnopravni subjekt, ktery vénuje
sponzorované osob¢ financ¢ni nebo jinou podporu. V témét kazdé situaci za to sponzor

oc¢ekava protisluzbu, a to ve form¢ propagace (Foret, 2011).
f. Direct marketing (pfimy marketing)

Ptimy marketing je komunikacni prvek, jeZ zajiStuje komunikaci s konkrétné
nadefinovanym cilovym segmentem zdkaznik, ktery je vyselektovan z vefejné
dostupnych 1 specidlnich databézi. Cilem pifimého marketingu je neprodleny zisk reakce
zakaznika a budovani dlouhotrvajicich vztahti s nakupujicimi (Halada, 2015; Kotler a
kol., 2007).

Direct marketing vychdzi z co nejpresnéjsi trzni segmentace a soustfedi se na konkrétni
segment. Tento druh marketingu se prezentuje jako interaktivni systém komunikace,
ktery vyuziva jeden nebo vice nastroji komunikace slouzicich k méfitelné odezve
Vv libovolné oblasti. Nakupujici jiz nemusi vynalozit sili — nabidka pfijde pfimo za nim

(Foret, 2011).
Primy marketing lze také délit na:

e adresny marketing: tvorba sdéleni pfimo konkrétnimu clovéku,

e neadresny marketing: tvorba sdéleni Siroké vefejnosti, napt. katalogy do

postovnich schranek (Foret, 2011).

Formy direct marketingu jsou: direct mail, telemarketing, katalogovy prodej, televizni,

rozhlasovy nebo tiskovy marketing s pfimou odezvou (Foret, 2011).
Vyhody plynouci z vyuZziti primého marketingu:

e cileni na pfesn¢ vymezeny segment trhu,
e efektivni cileni interaktivni komunikace,

e meéfitelné reakce od zakazniku,
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¢ dlouhodobost vyuziti: ¢im déle tento marketing podnik vyuziva, tim mé obséhlejsi

a 1épe vyuzitelné informace (Foret, 2011).

g. Online marketing (interaktivni marketing)

Internet je stale jest¢ nejnovéj§im komunikacnim kanalem. Internetové prostiedi
poskytuje podnikiim a zdkaznikiim pfilezitost k pomérné vysoké interakci a

individualizaci (Kotler a Keller, 2013).

Online marketing je vyuziti internetu, mobilnich zafizeni, socialnich siti, vyhledavaci a
dalSich kanali k osloveni spotiebitelt. N&kteti marketingovi experti povazuji digitalni
marketing za zcela nové snazeni, které vyzaduje novy zptsob piistupu k zdkaznikiim a

nové zpusoby porozuméni chovani zékazniki ve srovnani s tradiénim marketingem.

Mezi online marketingové kandly patfi: marketing webovych stranek, PPC reklama,
obsahovy marketing, e-mail marketing, marketing socidlnich médii, partnersky

marketing, video marketing, SMS marketing a mnoho dalsich (Investopedia, 2021).

1.9 Marketingovy mix 4P x 4C

Zminéné Ctyil P tedy oznacuji pohled prodavajiciho na nastroje marketingu, které jsou
dostupné k ovlivnéni zdkaznika. Pokud se tedy vzijeme do role zdkaznika, tak by mu m¢l
kazdy marketingovy nastroj pfinaset vyhodu. Robert Lauternorn (1990) tedy navrhl, aby
4P prodejct odpovidala 4C zakaznikt. Tyto prvky demonstruje tabulka ¢. 2. Teorie 4C
vymezuje c¢tyii zakladni prvky tvorby marketingového mixu: spotiebitel (hodnota
produktu pro zakaznika), naklady (ndklady na nakup produktu a jeho uzivani), pohodli
(dostupnost feseni, komfort) a komunikace (obousmérna komunikace). Autor zdiraziuje,
7e podniky by mély klast na prvni misto spokojenost zakaznika, druhé misto by mélo mit
za snahu snizit nadklady zdkazniki, a pak je tfeba dbat na pohodli zdkaznika v celém
nakupnim procesu. Do centra efektivni marketingové komunikace by podniky mély

postavit zakazniky (Kotler a kol., 2007; Lauterborn, 1990).
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Tabulka €. 2: Marketingovy mix 4P x 4C

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007, s. 71)

4P (pohled prodejce) 4C (pohled zakaznika)

Produkt (product) Potteby a prani zakaznika (customer needs and wants)

Cena (price) Naklady vynaloZené zakaznikem (cost to the costumer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Spotrebitelské potireby a prani (vs. produkt)

Pokud podnik vyvine novy produkt a poté jej nabidne k prodeji na trhu, je casto
neuspésny. Nejdiive musi prostudovat, co spotiebitel chce a potiebuje, a poté prilakat
spotfebitele jednoho po druhém nécim, co kazdy chce. Ve vétSiné piipadi musi

spolecnost zjistit, co lidé chtéji, a pak jim ,,vybudovat® cestu.
Cena za uspokojeni (vs. cena)

Spolecnost si musi uvédomit, ze cena méfena v penézich je pouze jednou slozkou naklada
na produkt, které vznikaji v souvislosti s nakupem, pouzivanim, recyklaci a likvidaci

produktu.

Dostupnost (vs. misto)

Misto je pro marketingové orientovaného zdkaznika nahrazeno pohodlim potencialniho
nakupu. Z toho vyplyvéa, Ze nezilezi na mist€¢ prodeje, dulezitd je dostupnost
preferovanych zptisobti nakupu a informace o produktu. Moznosti, jak zvysit dostupnost
je mnoho, napiiklad nakup pies internet ¢i platba kartou.

Komunikace (vs. propagace)

Vznik novych médii zvySil moZnosti plnohodnotné komunikace mezi prodejcem a
zakaznikem, a naopak sniZil vyznam propagace produktu. Prostor je preplnény
mnozstvim reklam, které skacou z obrazovek nebo billboardi. Zakaznici, kteti produkt

skutecné potiebuji, vyZaduji spolehlivé informace. Vytvofeni firemniho webu, blogu s
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navody, tipy a novinkami ¢i zfizeni online zakaznického servisu jsou jen piiklady novych

forem komunikace mezi prodavajicim a zékaznikem (Mihalcova a kol., 2016).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Cilem analytické Casti prace je analyza soucasné situace spolecnosti Bontcycling.cz, na

zaklad¢ ziskanych informaci bude vytvofena navrhova cast.

2.1 Zakladni adaje o spole¢nosti

Diplomova prace je zpracovana pro fyzickou osobu Ing. Michaela Zolcera, ktery pod
nazvem Bontcycling.cz se sidlem Podoli 147, Podoli u Brna, 664 03 zacal podnikat
v srpnu roku 2020. Ing. Zolcer (ICO: 88061663) podnika dle Zivnostenského zakona, neni

zapsan v obchodnim rejstiiku a nema zadné zaméstnance (ARES, 2022).

Jelikoz byla spole¢nost zalozena v roce 2020, neni piili§ zatizena minulosti. Ing. Michael
Zolcer (dale jen pan majitel) pievzal v srpnu 2020 vyhradni zastoupeni australské znacky
cyklistickych treter Bont pro ¢esky trh. Pan majitel se ve sportovni sféfe coby amatérsky
sportovec (triatlonista) pohyboval jiz nékolik let a jeho zajem o cyklistiku ho dovedl az
k ziskani pfilezitosti vyhradniho distributorstvi cyklo treter pro CR. Davodem bylo
zanedbavani znaCky ze strany pivodniho distributora pro Cesky trh. V oblasti financni
stranky se spole¢nost zhruba od pocatku roku 2022 dostavd do kladnych c¢isel, tzn.
investice na velkoobchodni nakup se promitaji v ziskovosti maloobchodniho prodeje.
Aktualné se Bontcycling.cz soustiedi na Cesky spotiebitelsky trh, na ktery importuje

cyklistické tretry vyrobené v Hong Kongu (Zolcer, 2021a).

Pro zprosttedkovani prodeje byl zalozen internetovy obchod www.shop.bontcycling.cz

(viz kapitola 3.2.4 Komunikace), skrze ktery se tretry dostavaji k ¢eskym zakaznikim.
V oblasti organiza¢ni struktury se pan majitel zivnosti vénuje sam. Externi spoluprace je
vyuZita v souvislosti s vedenim danové evidence a Ui€etnictvi a pfi piepraveé zbozi. Dale
spolupracuje s brnénskym trenérem triatlonu, Klienti trenéra maji moznost osobniho
doruceni treter ptimo majitelem. Pro skladové zasoby vyuziva vlastni prostory na svém
pozemku, minimalizuje tak naklady na skladovani zbozi v pfipadé externiho zajisténi.
Pan majitel si také sam obstarava chod webovych stranek a internetového obchodu. Po
rozhovoru s panem majitelem také vyplynulo, Ze po pievzeti distributorstvi v Cesku

nebyl udélan prizkum trhu (Zolcer, 2021a).
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Priméarnim cilem Bontcycling.cz je zvySeni povédomi o znacce V kontextu nedavného
prevzeti eské distribuce Bontcycling.cz v roce 2020. Ing. Zolcer by také rad vybudoval
klientelu zalozenou na dlouhodobych vztazich, chce, aby se zdkaznici radi vraceli.
Obecnym cilem podnikatele je zvySovani trzeb. Budoucim cilem Bontcycling.cz je
proniknout i na B2B trh (Zolcer, 2021a).

2.2 Marketingovy mix

Rozbor marketingového mixu analyzované Zivnosti ma definovat tzv. 4P (produkt, cenu,

distribuci a propagaci).

2.2.1 Produkt (Product)

Analyzovanym produktem marketingového mixu Zivnosti jsou cyklistické tretry, které
jsou soucasn¢ jedinym nabizenym produktem soucasn¢ s ndhradnimi dily, ktery
spole¢nost nabizi. K ndkupu obuvi od vyrobce spolecnost vyuziva interni program, ktery
je propojeny s ietnim systémem vyrobce (Zolcer, 2021a). Nahradni dily jsou kompletni
sady gumovych dilti podrazek. Soucasti baleni jsou i potfebné Sroubky a podlozky. Tretry

zna¢ky Bont patii obecné k $ir§im modeltim na trhu (Bontcycling.cz, 2022).

K jednotlivym modelim treter jsou piifazeny velikostni tabulky, které maji co nejlépe
vystihnout rozméry treter, jelikoz jsou nabizeny pouze pies e-shop. Dal§im pomocnikem
pro urceni spravné padnouci velikosti je interaktivni formulaf, ktery je umistén na
strankach vyrobce Bontcycling. Prvnim krokem formulaie je vybér modelu, ktery si chce
zékaznik zakoupit. Dale je ve Ctyfech krocich vysvétlen postup pro spravné zmeéteni
velikosti chodidla (délka, Sitka) pomoci papiru a tuzky. Po dokonceni méfeni obou
chodidel vepiSe zdkaznik vysledné miry do volnych poli¢ek. Systém naméfené miry

vyhodnoti a navrhne uzivateli nejvhodnéjsi velikost (Bontcycling, 2022a).

LENGTH (mmj) WIDTH (mm) BOMT SIZE EURO SIZE
LEFT 260 100 8.5 Standard 432.5 Standard
FOOT

LENGTH {mm) WIDTH (mm) BOMNT SIZE EURD SIZE
RIGHT 260 100 8.5 Standard 432.5 Standard
FOOT

Obrazek ¢. 4: Interaktivni formulaf pro customizaci vyrobku

(Zdroj: Bontcycling, 2022a)
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Pokud se naptiklad u levé nohy odchyluji parametry, tzn. zdkaznik ma napiiklad Sirsi
levou nohu. V takovém piipadé mu formulaf automaticky navrhne, aby kontaktoval
pfimo vyrobce. Nevyhodou tohoto systému mutize pro ¢eského zadkaznika byt jazykova
dostupnost formulafe pouze v anglické verzi. Dal§i moznosti customizace produktu je
navrzeni tretry dle vlastniho pfani. Tato funkce se tyka barevnych variant riznych ¢asti
tretry. Zéakaznik si také mize navrhnout vlastni text, ktery bude umistén v horni ¢asti

obuvi, kde se nachazi jazyk.

Outer Panel Gamma Bl»e.

SINOGAW

Inner Panel Gamma Blue.

Rear Panel Cheeky Pink .

Tongue Cheeky Pink| .

Logos Cheeky Pink| .
Stripes Purple Heart .

000000

00000
[ ] JOIS]@)

Dreamwash g
3D Printing 1172430

Lilac

o Nog @

% %

Shoe Stitching

BOA Color

Obrazek ¢. 5: MoZnost navrhu vlastniho designu treter

(Zdroj: Bontcycling, 2022b)

Moznost navrhu vlastniho designu tretry je umoznéna opét skrze weboveé stranky vyrobce
Bontcycling. Zékaznik si mlze vytvotit vlastni design u 6 konkrétnich modelt, jedna se
o Vaypor+, Vaypor S, Vaypor G, Vaypor T, Helix, Zero+. Jsou zde zastoupeny modely
z kategorie silni¢nich a MTB treter. U modeli vhodnych pro triatlon tato customizace

neni mozna (Bontcycling, 2022b).

Zakaznik mé také moznost individualizace své objednavky. Velikost chodidla nemusi
odpovidat standardnimu ¢islovani. Proto lze vyrobit nestandardni modely treter do
uzkého ¢i Sirokého provedeni nebo lze na ptani zdkaznika objednat i piil ¢iselné velikosti
(napt. 40,5). Vyroby se ujima piimo vyrobce — firma Bontcycling, kterd ma se

zakazkovou vyrobou zkusenosti jiz od roku 1969 (Bontcycling.cz, 2022).
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Dalsi moznosti je tepelna tprava treter dle tvaru chodidla, kterd umoziuje nosSeni treter i
pii ruznych deformacich chodidla — plocha noha, vboceny palec ¢i propadla klenba
(Zolcer, 2021b). Zaklad boty je tvarovatelny, coZ znamena, 7e viechny tuhé oblasti boty
lze tvarovat ve standardni troub€. Pokud zakaznikovi boty padnou rovnou z krabice,
nemusi je formovat. Pfi formovani obuvi je nutné pied upravou odstranit veskeré zarazky,
tkani¢ky nebo upevilovaci Srouby a vnitini vlozku. Neodstranéni vnitini vlozky miize mit
za nasledek jeji deformaci teplem. Poté je tieba piedehiat troubu na 70 © C, nésledné se
bota vloZi na 20 minut do trouby. Vyssi teploty zrusi platnost zaruky a mohou poskodit
botu. Pfed vlozenim nohou do obuvi je nutno nechat obuv trochu vychladnout a vyzkouset
teplotu obuvi rukou. Pokud jsou na misté chodidel hrudky nebo pokud né&jaké oblasti vné
boty zptisobuji nepohodli, zatimco je bota horka, mize se pomoci kulatého konce
Sroubovaku vytlacit jakakoliv ¢ast boty. Boty se mohou tepelné tvarovat tolikrat, kolikrat

zakaznik chce (Bontcycling, 2022).

Tretry jsou zdkazniklim odesilany v papirové krabici. Obuv je obalena v prihledné folii,
aby se tretry pfi piepravé neposkodily. Informacni ¢i reklamni letacky nejsou soucasti
baleni. U vSech nabizenych treter je garantovand dvouletd zaru¢ni doba. Bontcycling.cz
distribuuje na Cesky trh tretry, které se dale d¢€li dle jejich ucelu vyuziti do tfi hlavnich
kategorii: silni¢ni, MTB, triatlonové (Zolcer, 2021b).

Silni¢ni tretry

V nabidce Bontcycling.cz je v této kategorii dostupnych 5 modelt, tj. BONT BLITZ,
BONT HELIX, BONT RIOT+, BONT VAYPOR S, BONT ZERO+,. Kazdy model ma

své specifikace, pfipadné barevné varianty.

Tabulka 1: Specifikace silni¢nich modeld

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bontcycling.cz, 2022)

. . Hmotnost ves
Model Mate’lllal Matfnal (velikost Tlous’tvka Cena
podrazky svrSku 46,5) podrazky
BONT 100% 100% 235¢ 3,6 mm 3.990
BLITZ karbon mikrovlakno K¢
BONT 100% 0 . 260 g 3,6 mm 9.490
HELIX karbon | +00% Durolite K&
BONT 100% 100% 280 g 4.8 mm 3.990
RIOT+ karbon mikrovlakno K¢
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BONT 100% 100% Durolite 2759 3,6 mm 8.990
VAYPOR S karbon K¢

BONT 100% 100% Durolite 280 ¢ 3,6 mm 9.490

ZERO+ karbon K¢

Jednotlivé modely se dale 1isi v technickych vlastnostech jako je vypln vlozky, upinaci

systém, ochranné dily nebo vétraci otvory (Bontcycling.cz, 2022).

Obrazek ¢&. 6: Model Vaypor S

MTB (terénni) tretry

(Zdroj: Bontcycling.cz, 2022)

Analyzovana Zivnost nabizi i tretry terénni. K dispozici jsou tyto modely: BONT RIOT
MTB+, BONT VAYPOR XC BOA, BONT VAYPOR G. Jednotlivé terénni modely se

od silni¢nich modeli 1i§1 materidlem i rozméry.

Tabulka 2: Specifikace MTB modeli

(Zdroj: Bontcycling.cz, 2022)

Model Material Material Hmotnost Tloust’ka Cena
podrazky svriku (velikost 46,5) | podrazky
BONT RIOT karbon- 100% 385 48 mm 4.490
MTB+ kompozit | mikrovlakno g ’ K&
BONT .
VAYPOR XC | Karbon- 100% 340 g a4mm | 9490
kompozit | mikrovlakno K¢
BOA
BONT monokok 100% 340 36 mm 9.490
VAYPOR G karbon Durolite g ’ K¢
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Obrazek ¢. 7: Model Vaypor G

(Zdroj: Bontcycling.cz, 2022)
Triatlonové tretry

Triatlonové tretry jsou urceny pro triatlonisty. Jejich specifickym znakem je poutko, které
slouzi k udrzeni treter ve stabilni poloze. Pro triatlonisty je to dilezity komponent pro
rychlejs$i naskakovani na kolo a uSetfeni vysledného cCasu. V této kategorii jsou

k dispozici 3 modely, tj. BONT SUB 8, BONT SUB 10, BONT RIOT TR+.

Tabulka €. 3: Specifikace triatlonovych modeli

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bontcycling.cz)

Model Material Material Hmotnost Tloust’ka Cena
podrazky svriku (velikost 46,5) | podrazky
BON; SUB 1?(%?;51[) mik]r-?)?/;if:kno 225¢ 3,6 mm | 4.490 K¢
contsue | momoke | 109 | g | o | i
RIOT TR kﬁ?;%%r;u mikrovlikno 230¢ 48mm | 3990 Ke

Triatlonové tretry se od ostatnich lisi také vylepSenou aerodynamikou a nizkou
hmotnosti. Disponuji také vétSim poctem vétracich otvorl, coz zdvodnici oceni zejména
Vv letnich mésicich. Tretry na triatlon jsou ur€eny zejména pro zavodni tcely

(Bontcycling.cz, 2022).
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Obrazek ¢. 8: Model Riot TR+

(Zdroj: Bontcycling.cz, 2022)

Mezi nesporné vyhody cyklistickych treter vSeobecné patii predevsim vyssi efektivita pii
naslapu, diky niZ se cyklista tolik neunavi. Tretra totiZ umozni kromé¢ §lapani do pedalu i
pohyb smérem nahoru. Tretry také umoZzni svému uZivateli rozloZeni sily pfi naslapu.
Naslap je provadeén piedni ¢asti chodidla na rozdil od bézné sportovni obuvi (tenisek),
kde je sila naslapu rozloZena az do prostedni ¢asti chodidla. Kladnou vlastnosti treter je

také pohodlnost, uZivatel ma vétsi oporu chodidla (Zolcer, 2021b).

Hlavnim negativem cyklistickych treter je ,,vycvakavani“ boty z tzv. kufru. I pies prvotni
pady se vsak tato Cinnost stane ¢asem rutinni. VysS$i cena treter, nez sportovni obuvi by
spottfebitele mohla také odradit, avSak efektivnost treter sportovni obuv zcela prevysuje.
Cyklisteé, ktefi si tretry zakoupi, musi také pocitat s tim, Ze tretry neslouzi k normalni
chuazi. Ku ptikladu pfi chlizi zabahnénym terénem se do spodniho otvoru tretry mohou

dostat necistoty, které zptisobi, Ze se bota spravné ,,nezacvakne® do kufrii (Zolcer, 2021b).

2.2.2 Cena (Price)

Jelikoz analyzovana zivnost neni vyrobcem nabizenych cyklistickych treter, cena se
odviji od velkoobchodnich cen uré¢enych dodavatelem. Spole¢nost tvoii cenu na zakladé

nakladové orientované metody (Zolcer, 2021b).

Cenové rozmezi treter, které spoleénost nabizi skrze internetovy obchod, se pohybuje

mezi 3.000 az 9.500 K¢. Cena produktu se odviji od konkrétniho modelu. Vyssi cena

wewvr

spolec¢nost nepracuje, produkt si drzi cely rok stejnou cenu. Bontcycling.cz slevy
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nevyuziva z divodu, Ze se jednd o produkt s dosti specifickymi vlastnostmi a povédomi

4

2.2.3 Distribuce (Place)

V praci jiz zazn€lo, Ze spolecnost je vyhradnim distributor australské znacky
cyklistickych treter na &eském trhu. Zivnostnik je tzv. mezi¢lankem mezi vyrobni firmou
Bontcycling a &eskymi spotiebiteli. Tretry se do Ceska dostavaji z holandského skladu
(do holandského skladu dorazi ptimo z vyroby v Hong Kongu), platba probiha vzdy
dopiedu ptes portal Paypal, ktery si uctuje poplatek 3,8% z platby a 100 K¢ za kazdou
fakturu. Nasledné tretry do Ceska dopravi spole¢nost FEDEx (Zolcer, 2021b).

Obecné¢ nemaji zdkaznici moznost osobniho odbéru zbozi, a to z divodu absence
kamenné prodejny. Zakaznici tedy pro nakup vyuzivaji internetovy obchod na adrese

www.shop.bontcycling.cz viz kapitola 3.2.4 Komunikace. V podobé e-shopu je tak

komunikace soucasné¢ distribuci. Potencialnimi zdkazniky jsou tedy uzivatelé internetu,

kteti jezdi na kole (Bontcycling.cz, 2022).

Soucasn¢ vSak Bontcycling.cz zahajil spolupraci s brnénskym trenérem triatlonu, jehoz
sveétenci maji exklusivni moznost si tretry zdarma vyzkousSet (v rdmci tréninku), a
piipadné ihned zakoupit. Za kazdé zakoupené tretry svéiencem trenéra, ziska trenér 10 %

z prodejni ceny. Klient transakci ziska slevu ve vysi 10% oproti internetové cené (Zolcer,

2021D).

Na e-shopu Bontcycling.cz je doprava zdarma pii kazdé objednavce nad 1.000 K¢
(dopravce Ceska posta nebo Zasilkovna). Jednd se tedy o dopravu zdarma na kazdy
produkt, protoZe se na e-shopu neprodavaji tretry, které by staly méné&, nez je zminéna
castka. Samoziejmosti je také bezpecnost zakaznika. Zakoupené zboZzi lze zaslat na
dobirku, ktera je pti nakupu nad 1000 K¢ zdarma. Je tedy zpoplatnéna pouze pii koupi
nahradnich dild, které stoji méné nez 1000 K¢ (Bontcycling.cz, 2022).

Vétsinu treter v nejzadanéjsich velikostech (damské 38, 39 a panské 42, 43) ma majitel
pfimo u sebe na skladé (Hrabica, 2015). U modelt, které vyzaduji specialni
individualizaci (naptiklad barva tretry na pfani), se tretry odesilaji ptimo z vyroby v Hong
Kongu. Spole¢nost (vyrobce) Bontcycling také disponuje meziskladem v Nizozemsku,

odkud putuje vétSina modeld obuvi. Od toho se také odviji doba dodani. V situaci, kdy
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jsou tretry na skladé u majitele, je doba dodani do sedmi dni. Pfi odeslani z evropského
skladu je doba dodani do 14 dni, a pfi zaslani pfimo vyrobcem je doba dodani az 30 dni

(v ptipadé individualizace produktu) (Zolcer, 2021b).

2.2.4 Komunikace (Promotion)

Spole¢nost vyuziva nasledujici formy komunikace: reklama na internetu, osobni prodej,

podpora prodeje, sponzoring a online marketing.
Reklama

V soucasnosti vyuziva zivnostnik PPC (pay per click) reklamu od Google Ads, tedy
reklamu, kterd se plati az po jejim prokliknuti. Bontcycling.cz ma u této formy propagace
nastaven limit 600 K¢ za mésic. Kampan je nastavena na maximalizovani poctu kliknuti.
V nastaveni reklamy jsou pouzita nasledujici klicova slova: Bont, bond, cyklisticka obuv,
Siroké tretry (Zolcer, 2021b). Pfi vyhledani dotazu ,.cyklistické tretry v Google
vyhledavaci, se produkt ze stranky Bontcycling.cz zobrazi v sekci Nakuptl. Zobrazi se

vSak azZ po ,,rozbaleni nabidky* cca na 20. misté (Google, 2021).

reklamy - Nakupovat cyklistické tretry

AKCE AKCE

Northwave Bont Cycling Boty adidas - Giro Stylus
Origin Plus 2 Tretry Bont Riot Terrex Agravic Black 44
tema/tema EU Black/White Boa R.Rdy K

44 [ 284 mm._. Velikost: 43 FX4096 Hazy ..

1797 KE 2595 2 490 Ké 2 056 K¢é 1459 Ké 2599
Alza.cz bontcycling.cz eobuv.cz MALL.cz

Z webu Klarna Z webu Google Z webu Klarna Z webu Heureka

Obrazek ¢. 9: Reklama Google Ads

(Zdroj: Google, 2021)
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Osobni prodej

Osobni prodej je uskutectiovan na bézeckych trénincich v rdmci triatlonové ptipravy
v Brné. Spoluprace sbrnénskym trenérem triatlonu byla jiz zminéna V kapitole
Distribuce. Tato forma spoluprace funguje predevsim na dobrych vztazich. Klienti trenéra
si mohou zdarma vyzkouset pfedem vybrané modely, které jsou skladem. Maji také

moznost vzit si tretry domil na vyzkouseni a otestovat je na svém kole (Zolcer, 2021b).
Podpora prodeje

V minulosti vyuzil zivnostnik profild na socialnich sitich (Facebook a Instagram), a
umistil na né soutéz. Soutéz spocivala ve sdileni vlastnich fotek na socidlnich sitich
s hashtagem #soutezbont a oznacenim stranek Bontcycling.cz. Za kazdou fotku, ktera
splni soutézni pravidla, obdrzel soutézici 1 hlas (kazdy den max. 1 fotka). Soutézici
S nejvyssim poctem bodl obdrzel poukaz na boty Bont dle vlastniho vybéru v hodnoté
9000 K¢. Za druhé misto ziskal soutézici slevu 50% na boty dle vlastniho vybéru, za tieti
misto 25% sleva na boty dle vlastniho vybéru. Dale byla vyhlaSena specidlni cena pro

nejkreativnéjsiho a nejaktivnéjsiho soutéziciho (Facebook, 2022; Instagram, 2022).
Sponzoring

Sponzoring je vyuzivan ve formé zvyhodnénych nabidek pro ¢eské profesionalni cyklisty

a triatlonisty. Z ¢eskych cyklistii Zivnost poskytuje zvyhodnéni nasledujicim:

e Jan Ryba: vitéz Giant ligy 2020, 6. misto v etapé Quighai lake Cina HC Classe,
2.misto akademické mistrovstvi CR (AC Sparta Praha Cycling, 2022);

e Daniel Babor: 6. misto na MS 2021 v drahové cyklistice ve scratchi, 9. misto ME
2021 v drahové cyklistice ve scratchi (Sport.cz, 2021);

e Alois Kankovsky: 1. misto na MS 2007 v drahové cyklistice, 3. misto na MS
2007 v drahové cyklistice v bodovacim zavodé dvojic (Cesky olympijsky tym,
2022).

Z cCeskych triatlonistll jsou sponzorovani spole¢nosti Bontcycling.cz naptiklad:

e Tomas§ René: drzi cesky rekord na ironmanskych distanci s casem 7:54:05

(Tomés Reng, 2021);
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e Lukas§ Kocdar: 5. misto ME XTERRA triatlon 2021, 4. misto MS XTERRA
triatlon 2021, 1. misto MCR v terénnim triatlonu 2019 (World Triathlon, 2022).

Obrazek & 10: Individualizace produktu pro Tomase Renée

(Zdroj: Facebook, 2022)

Zminéni sportovci, maji v rdmcei placené spoluprace slevu ve vysi 50 % na veSkeré

nabizené produkty spole¢nosti Bontcycling.cz.

V sezéné 2020/2021 Bontcycling.cz sponzoroval i olympionika z OH v Tokiu 2021
Michaela Kukrleho, cyklista si na olympiadé dojel pro solidni 36. misto, nejlépe ze vSech

eskych reprezentantii (Zolcer, 2021a).
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Obrizek ¢. 11: Olympionik M. Kukrle s modelem Helix

(Zdroj: Facebook, 2022)

Dalsi forma sponzoringu prob¢hla pii potisku drest svétencti brnénského trenéra triatlonu
(Kalda Triathlon Team). Finan¢ni pfispévek umoznil spole¢nosti mit reklamu na
cyklistickych dresech ¢lenti tymu. Jedna se o nasledujici casti odévu: cyklistické Sortky
(népis Bontcycling.cz umistén na zadni strang), dres S kratkym rukdvem (ndpis
Bontcycling.cz umistén v piedni ¢asti uprostied), dres s dlouhym rukavem (napis
Bontcycling.cz umistén v zadni bederni ¢asti), vesta (ndpis Bontcycling.cz umistén

V ptedni Casti uprostied).
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Obrazek ¢. 12: Dres s dlouhym rukavem

(Zdroj: Zolcer, 2021c)
Online marketing

Posledni vyuzivanou formou propagace Bontcycling.Cz jsou webové stranky s e-shopem,

profil na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Webové stranky jsou dostupné na adrese www.bontcycling.cz. Web slouzi jako

prezentace nabizenych modeli treter. Nachazi se zde sekce ,,podpora‘ ktera slouzi k lepsi
informovanosti zdkaznikli o znafce jako celku, pouzitych technologiich, zarucnich
podminkach, velikostnich tabulkach, recenzich a tepelném tvarovani. Webové stranky
obsahuji dualezité¢ kontaktni informace na majitele, soucasti je odkaz na internetovy
obchod a profily na socialnich sitich (Bontcycling.cz, 2022). Webové stranky je nutné
udrzovat stale aktudlni, je tieba stahovat mnoho aktualizaci potfebnych k béznému chodu
e-shopu, pred spusténim e-shopu je naptiklad nutné zakoupit pluginy, diky kterym miize
web fungovat. Webové stranky a internetovy obchod jsou vytvofeny v programu Shoptet
(Zolcer, 2021a).
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CYKLISTICKE TRETRY BONT

Obrizek &. 13: Uvod webovych stranek

(Zdroj: Bontcycling.cz, 2022)

Prodej treter probiha skrze internetovy obchod. Na e-shop je mozné dostat se proklikem

z webovych stranek. E-shop je dostupny na adrese www.shop.bontcycling.cz. E-shop

nabizi stejné portfolio produktt, které bylo zminéno v kapitole Produkt. Doprava je pies
e-shop nad 1000 K¢ zdarma, platebni metody, které je mozné vyuzit: platba online
platebni kartou, bankovni pfevod, dobirka. Pro doruceni je k dispozici dopravce Ceské
posta a Zasilkovna. Dalsi prvky internetového obchodu jsou opét kontaktni informace,
velikostni tabulka, obchodni podminky, proklik na web Bontcycling.cz a odkaz na web
vyrobce Bontcycling. Pii nakupu zboZi je mozné zalozit si zakaznicky ucet, diky kterému
ma zakaznik moznost spravovat sviij profil a sledovat stav objednavek (Bontcycling.cz,
2022).

Facebookovy profil nese nazev Bontcycling.cz. Profil ma 761 sledujicich a 751
fanouskl. Na profilu jsou sdileny pouze obrazkové piispévky s pfipojenym textem.
Frekvence piidavani ptispévku je pomérné nizkd, pfispévky jsou piidavany
Vv nepravidelnych intervalech, posledni pfispévek byl na platformu ptidén 16. dubna 2021.
Obsah prispevkl se tykd nabizené¢ho zbozi, soutéZzi nebo znamych sportovct, kteti
propaguji v ramci sponzoringu sortiment znacky Bont. V priméru maji sdilené ptispévky
jednotky ,,to se mi libi“. Uvodni fotka je tematické a profilovy obrazek zdobi logo znagky.
Na profilu jsou umistény zékladni kontaktni informace a odkaz na internetovy obchod

(Facebook, 2022).
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(D Bontcycling.cz
I 11. Gnora - Q

MTB model Vaypor G v barvach na prani.

Q0O 14 3 sdileni

Obrazek ¢&. 14: Prispévek na Facebookovém profilu

(Zdroj: Facebook, 2022)

V zéhlavi profilu jsou pro uZzivatele navrzeny 4 zakladni otazky, které by jim mohly
pomoci pii hledani informaci o produktu ¢i spolec¢nosti. Poté je zde k dispozici také
prazdné kolonka pro stanoveni individualni otazky dle potfeb zédkaznika. Nasledné se
pomoci jednoho kliknuti konkrétni otazka odesle profilu Bontcycling.cz. Reakce na dotaz

byva zpravidla do nékolika minut.

Zeptejte se stranky Bontcycling.cz

"DokaZete mi néco doporuéit?” @ Zeptat se

"Kolik vaZe produkty stoji?’ @ Zeptat se
"MuizZe mi nékdo pomoct?” © Zeptat se
"Co Je ted popularni?” © Zeptat se

Napiste otazku

Obrazek ¢. 15: Zakladni otazky umisténé na facebookovém profilu spole¢nosti

(Zdroj: Facebook, 2022)

50



Profil Bontcyling.cz na Instagramu s nazvem bontcycling.cz ma 1063 sledujicich,
prispévky nejsou zcela identické s facebookovym profilem. Piispévky maji v priméru
desitky ,.to se mi libi*, coz je vice nez na Facebooku, ale vzhledem k velkému poctu
sledujicich je to pomérné nizky pocet. K zadnému ze sdilenych piispévku nejsou
pfipojeny hashtagy. Ani na Instagramu spolecnost nevyviji velkou aktivitu, posledni
prispévek je z 24. Cervence 2021. Fotky umistény na této platformé obsahuji taktéz
produkty znacky Bont a sponzorované sportovce. Soucasti profilu je odkaz na webové

stranky.

bontcycling.cz
Sant Salvador

25 To se mi libi
bontcycling.cz Vaypor S - Silver reflex

Obrazek & 16: Piispévek na Instagramovém profilu

(Zdroj: Instagram, 2022)

2.3 Segmentace

Spole¢nost Bontcycling.cz se z geografického hlediska zaméfuje na cesky trh. Dle
nabizeného sortimentu I1ze pfedpokladat, Ze znacku Bont budou preferovat lidé, ktefi jsou
aktivnimi cyklisty ¢i triatlonisty a tim padem pfi jizdé na kole mohou pouzivat tretry.
Mize se jednat také o cyklo uZivatele, ktefi vyuZivaji kolo primarné jako prostfedek

k pteprave.
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Ze segmentace vyplynulo teoreticky 6 skupin, na které je mozné cilit. Segmenty jsou
stanoveny nasledovné: profesiondlni sportovci, poloprofesiondlni sportovei a amatéfi.
Z ¢ehoz kazdy segment je mozné dale rozdélit na cyklisty a triatlonisty. Celkove se jedna
spiSe o dospélé muze starsi 15ti let, kdy je jiz predpoklad, Ze jim chodidlo uz neroste, a
kteti se nefadi do nizkopiijmovych skupin obyvatel. Profesionélni sportovci (cyklisti,
triatlonisti) jsou brani jako lidé, ktefi tretry vyuziji primarné pii své praci. Jako
poloprofesionalni sportovce (cyklisti, triatlonisti) povazuji ty, co se chtéji vykonove
zlepSovat, ucastni se zavodu (naptiklad trénuji na konkrétni zavody), neni to vSak jejich
povolani. Do dané skupiny lze zafadit svéfence triatlonové skupiny Kalda Triathlon
Team. Posledni hlavni skupinou jsou amatéfi (cyklisti, triatlonisti). Amatéry povazuji za
ty, pro které je sport radost ¢i forma odpocinku a nehledi na vysledky ani sviij trénink
nutné¢ nesméfuji na konkrétni zavody, ty pro né nejsou prioritou. Aktudlné vsSak

spole¢nost Bontcycling.cz necili na konkrétni segment obyvatelstva.

Nejcastéjsimi zdkazniky uskutecnujici nakup pies internetovy obchod jsou dle pana
majitele muzi, zijici ve vétSich ¢eskych méstech, ve véku mezi 30 az 55 lety, ktefi jsou
aktivnimi sportovci. Primérna ttrata v internetovém obchodé ¢ini 4000 K¢ za jeden par
treter. Do budoucna se chce spole¢nost zaméfit piedev§im na muze ve véku 20-54 let,

aktivni sportovce (cyklisty), ktefi maji vy$si ptijmy (Zolcer, 2021a).

2.4 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku

Pro identifikaci obecného prostiedi v Ceské republice a externich faktort, které ovliviiuji
dany podnik je vyuzita analyza PEST. Analyza PEST je sloZena z politicko-pravnich

faktori, ekonomickych faktori, socidlnich faktort a technologickych faktora.
Politicko-pravni faktory

Pfi hodnoceni politické situace byl vyuzit index politické stability. Ukazatel definuje
stabilitu v politickych a vladnich problémech danych zemi. Zahrnuje také politicky
orientované nasili (IGI Global, 2018). Hodnoty indexu jsou datovany od roku 1996 do
roku 2019. Obecné hodnoty jsou: -2,5 tzn. slaby index a +2,5 predstavuje silny index.
Primérna hodnota indexu v Ceské republice za celou dekadu cinila +0,96, coz znamena

pomérné slusny vysledek. Nejvyssi hodnotu mél index v pocateCnim roce méfenim a

cvwr
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indexu pro Hong Kong ¢inila za sledované obdobi +0,91, coz znaci relativng silny index.
Nejnize index spadl v roce 2019 na zadpornou hodnotu -0,27, coz znamena znacné riziko
pro zahrani¢ni obchodovani (The Global Economy, 2021b). Pfi¢inou tak nizké hodnoty
politické stability pravé v roce 2019 je politicka krize, zapfi¢inénad navrhem zakona na
vydavani lidi do zahranici, ktery ptedstavila hongkongska vlada. Takovy navrh zdkona
by mohl ohrozit politickou nezavislost regionu a ob¢anské svobody. Navrh zédkona byl po

masovych demonstracich ptredbézné stazen (Irozhlas, 2019).

Vzhledem k tomu, ze zivnost importuje cyklistické tretry ze zahranici, je dilezité znat
vSechny povinnosti z toho vyplyvajici. Konkrétni zdkony aktualné¢ dopadajici na
analyzovanou zivnost jsou napt. Zakon o zivnostenském podnikani, Zakon o elektronické
evidenci trzeb: zakonna povinnost evidovat elektronické trzby by vSak méla skondit
sucinnosti od 1. ledna 2023 (Ministerstvo financi Ceské republiky, 2022), Zakon o
danich z pfijmu, Zakon o dani z pfidané hodnoty, Zakon o dani silni¢ni, Zakonik prace,

Zakon o regulaci reklamy, Obc¢ansky zédkonik (Zakony pro lidi, 2022).
Ekonomické faktory

Ekonomické ukazatele jsou aktudlné nejvice ovlivnény dopady valky na Ukrajiné a
energetickou krizi. Zatim vSak neni zcela jasné, do jaké miry Ceskou republiku tento
konflikt ovlivni. Podoba konfliktu se v budoucnu pravdépodobné projevi snizenim riistu

az stagnaci Ceské ekonomiky (Mésec.cz, 2022).

Omezeni v podobé platby celnich poplatki se spole¢nosti netyka, jelikoz nakupované
produkty piichazi do Ceska z Evropy, konkrétné z nizozemského skladu. Pfi dovozu
zbozi do Nizozemska ze zemi mimo Evropskou unii se v§ak dovozni clo plati. Coz se
nasledné projevi ve velkoobchodni cené. Nizozemské celni organy clo vybiraji a vybrané
castky prevadéji do EU. Celni poplatek pro produkty typu obleceni a obuvi se pohybuje
v rozmezi 0 az 12% z ceny zboZi v¢etné nakladl na prepravu ¢i pojisSténi. Pfi hodnoté
dovazeného zbozi nad 150 EUR je nutné zaplatit také DPH ve vysi 21% (Customs
Administration of the Netherlands, 2022).

Mezi dilezité ekonomické faktory dopadajici na podnikatele patii predev§im: mira

inflace, nezaméstnanost a vyvoj kurzu.
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1. Mira inflace

Inflace v Ceské republice ¢&inila za biezen 2022 12,7%. Zna&i to zvydeni
spotiebitelskych cen mezirocné o 12,7%. Mezimé&si¢ni zména Cinila 1,7%. Jedna se
tak o zatim nejvys§i hodnotu inflace v historii fungovani Ceské republiky od 90. let
(Cesky statisticky ufad, 2022a). VIiv na vysi inflace mé predevsim valeény konflikt
na Ukrajing, ktery zapiiCinil vysoké cenové tlaky predevsim v oblasti zbozi a

energeticka krize (E15.cz, 2022).

Vysoka cenova hladina, kterou inflace zpisobuje, negativné¢ ovliviiuje i1 Cinnost
s levnéjsimi alternativy produktti (substituty) ¢i neochotu zakoupit sportovni obuv
z davodu nedostatku financnich prostfedki. Spottebitelé se v takovych situacich

Casto snazi uSetfit prvotn¢ v oblastech volného ¢asu a mody.
2. Nezaméstnanost

Aktualni mira nezaméstnanosti v Ceské republice byla ke dni 31.3. 2022 3,4% Jedna
se 0 meziro¢ni pokles 0 0,8 p. b. a mezimésiéni pokles 0 0,1 p. b. (Kurzy.cz, 2022a).
Jestlize se hodnota ukazatele pohybuje v nizkych cislech, je to pro spole¢nost
pozitivni faktor. Lidé majici zaméestnani mohou utracet své penézni prostiedky nejen

Vv oblasti nezbytnych statki, ale pfichazi na fadu i oblast volného ¢asu a sportu.
3. M¢novy kurz

Jak je obecné znamo, obchodovani na zahranic¢nich trzich s sebou nese znacna rizika.
Jednim znich je aktualni vyvoj ménového kurzu. Kurz v dané zemi ovliviuji
predevsim vladni intervence, inflace ¢i urokové sazby. Nasledky vyvoje kurzu mohou

pro podnikatele znamenat ztratu konkurenceschopnosti na trzich v zahranici.

Analyzovana Zivnost importuje cyklistické tretry az ze zem¢ mimo Evropskou unii —
Hong Kongu, coz znamena obchodovani vcizi méné. Bontcycling.cz

v mezinarodnim obchodu nakupuje zbozi v americkych dolarech.

Kurz USD/CZK ¢inil ke dni 29.4.2022 23,2377 K¢ (Kurzy.cz, 2022b). Nizky kurz
znamena pro podnikatele vyhodnéjsi ndkupy. Pfi nizkém kurzu muize podnikatel

pracovat i s kone¢nou cenou a tlacit ji doli. Coz bude pro konecné spotiebitele
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atraktivnéjsi. Naopak vyssi kurz pro podnikatele znaci vyssi naklady na nédkup zbozi
od vyrobce, které mohou mit za nasledek zvySeni kone¢né ceny.

Tabulka ¢. 4: Ekonomické ukazatele

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad, 2022; Kurzy.cz, 2022a; Kurzy.cz, 2022b)

« Ménovy kurz
Ukazatel Inflace Nezaméstnanost USD/CZK
Sledované obdobi 3/22 3/22 Ke dni 29.4.2022
Hodnota 12,7% 3,4% 23,2377 K¢&

Socialni faktory

Socialni faktory, které je pro potieby prace potfeba zanalyzovat jsou: pocet obyvatel CR,
podet sportujicich obyvatel CR, pocet obyvatel Ceska vzhledem k cilovému segmentu,
praméma hruba mési¢ni mzda v Cesku, median mezd v CR, median mezd cilového
segmentu v CR, pocet obyvatel Ceska trpici deformacemi chodidel, sportovni navyky lidi

po epidemii koronaviru.

Od roku 2014 pocet obyvatel Ceska kazdym rokem o néco vzroste. Ke dni 31. fijna 2021
méla Ceska republika 10 694 480 obyvatel (Cesky statisticky Giad, 2021a).

Dle CSU se v roce 2019 sportu &i jiné fyzické aktivité (zahrnujici i rekreaéni jizdu na
kole) pravideln& vénuje 33% obyvatel CR. Nejvice aktivni byli lidé ve véku 15 az 24 let,
V této kategorii se sportu vénovalo 63% osob. Kolo jako prostiedek k ptepravé vyuZzivalo
minimélné jednou tydné 26% osob starsich 15 let. Cast&ji se jednalo o muze — 31%, zeny

predstavovaly 21% (Cesky statisticky tfad, 2019).

V Ceské republice zilo ke dni 31. 12. 2020 2 591 739 muzii ve véku 20 az 54 let. Celkovy
pocet muzi byl pak ke dni 31.12.2020 5 275 103 (Cesky statisticky tifad, 2021c).

Dalsi podstatny ukazatel k analyze je primérna hrubd mési¢ni mzda. Primérnd mzda
v Ceské republice ve Gtvrtém Gtvrtleti r. 2021 ¢inila 40 135 K&, znadi to &tyfprocentni
narlst oproti 4. ¢tvrtleti roku 2020. Objektivngjsi je vSak ukazatel median mzdy, ten ve
4. ¢tvrtleti roku 2021 ¢inil 34 360 K¢, ukazatel vzrostl oproti minulému obdobi o necelych

5% (Cesky statisticky tfad, 2022b).
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Graf ¢. 1 demonstruje median mezd v konkrétnich vékovych kategorii muz od 20 do 54
let v Ceské republice za rok 2020. Nejvyssi hodnoty se pohybuji v kategorii od 40 do 44
let, nejnizéi hodnoty byly zaznamenany v kategorii od 20 do 24 let (Cesky statisticky
ufad, 2021b).

K¢40 000

K¢é35 000
K¢&30 000
Ke25 000
K¢e20 000
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K¢10 000
K¢5 000
Kc¢o

0d20do24 o0d25do29 o0d30do34 o0d35do39 o0d40do44 od45do49 od50do54
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Graf ¢. 1: Median mezd muzi v konkrétnich vékovych kategoriich za rok 2020

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky tifad, 2022b)

Dle Ceské obuvnické a kozed&Iné asociace trpi pii nejmensim jednou deformaci chodidla
miniméalné 50% Cechli. Mezi nejb&Zné&jsi deformace chodidel patii propadla klenba,
vboceny palec ¢i plocha noha. Vznikaji jak geneticky, tak také nevhodnou obuvi (0zkou)

&i obezitou (Cti doma.cz, 2021).

Pandemie koronaviru ovlivnila i sportovni navyky lidi. Lidé méli vice ¢asu, a chtéli ho
uréitym zplsobem zuZitkovat. Mnozi tak zacali sportovat a zaroven se zdsobovat
sportovnim vybavenim a dopliikky. Mohou se tak stale objevovat nové hrozby ve formé
konkurence, ktera se bude snaZit vyuzit této pfilezitosti se sportovnimi zacatecniky.
Teoreticky se mize zdat, Ze je trh se sportovnim vybavenim piesycen, ale obdobi covidu-

19 1 inovativni technologie (elektrokola) trh stale rozsituje (Euro Zpravy, 2022).

56



Technologickeé faktory

Technologie jsou dilezitou soucasti moderniho zivota. Bez technologickych pokroku si
jiz neumime predstavit na$ kazdodenni zivot. Proto by mél kazdy podnik sledovat nové
technologické pokroky a inovace, aby mohl byt konkurenceschopny. Pro vyrobu jak
bézné obuvi, tak cyklistickych treter jsou v soucasnosti ve vét§iné piipadi vyuzivany

moderni technologické postupy.

Proces technologie vyroby obuvi, muze byt velice zdlouhavy nebo pomérné kratky,
zélezi na stylu €1 typu obuvi. S nejnovéj$imi inovacemi lze par bot vyrobit za krat$i dobu,
protoze kazdy krok ve vyrobnim procesu d¢la specializovany stroj na vyrobu obuvi.
Nektefi designéti obuvi skicuji modely ru¢né, zatimco jini pouzivaji software. Pro vyrobu
obuvi je potieba forma tzv. kopyto, které napodobuje lidskou nohu a dava bot¢ jeji tvar.
Dftive se kopyta vyrabéla ze dieva, dnes vyrobci pouzivaji 1 kov a plast. Kazda bota se
sklada z vice nez 30 riznych dili s pouzitim né€kolika pokro€ilych materidlti. Proces
razeni oznacuje béhem vyroby jednotlivé dily obuvi, jez maji odpovidat danému designu.
Nasleduje faze §iti. Svy jsou nasledné upraveny po prositi svriku a podsivky. V této fazi
je také vyznacena velikost obuvi. Béhem montaze je svrSek spojen s podesvi. Tento
pomoci raznych konstrukénich moznosti. Mezi vyrobni metody patii naptiklad Adhesive,
Blake ¢i Goodyear. Mezi dalsi konstruk¢éni moznosti patéi Adhesive a Blake. Nakonec
obuvnicka spole¢nost vlozi polostélku s logem znacky, nez podrobi botu dikladnému

¢isténi (Community made, 2021).

CyKlistické tretry se mohou vyrabét pomoci riznych technologii. Pfi vyrob¢ treter jsou
vyuzity rizné materialy jako napf. karbonové vldkno, pénové vystelky ¢i kompozitni
pojivo. Vétsina vyrobet pouziva predem vyrobenou zakladnu a ptedem vyrobeny svrsek,
obé¢ ¢asti jsou nasledné slepeny dohromady. Vysledkem je bota, ktera pisobi jako by byla
vyrobena ze dvou ¢asti. Dalsi z moznosti je vyroba treter zevniti ven. Kdy jsou veskeré
Casti tretry laminovany dohromady epoxidovou pryskyfici, takze tvofi monokok. Pfi
vyrobé je vyuZzito laserového skenovani chodidel pro vytvoreni standardniho kopyta.
Vlozka obuvi se vétSinou vyrabi z Ethylen vinyl acetatu (EVA). Dale pamétova péna. Pti
produkei cyklistickych treter se Casto vyuziva pamétova péna, kterd byva nékolik dni

testovana pomoci zafizeni na testovani narazl.. Poté jsou pfidany anti-strecové pasky.
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Tyto pasky jsou podobné materidlu bezpecnostnich past a zajistuji, ze se bota Casem
neroztdhne. Podrazka je nejcastéji vyrabéna z uhlikového vldkna. Uhlikové vldkno Setii
hmotnost boty tim, Ze absorbuje méné pryskyftice. Ve svrsku a vloZce jsou ru¢né vyrazeny
otvory pro ventilaci. Pfezky a popruhy jsou nasledné ptipevnény. Umisténi paskl je

takové, ze stahuji nohu dolti a do zadni ¢asti boty (Bontcycling, 2022d).

Bez technologie v podob¢ IT a internetového piipojeni se prodejci aktualné ponékud
tézko obejdou, pokud chtéji byt na trhu konkurenceschopni. Lidé béhem pandemie
piesunuly své aktivity do internetového prostiedi. A soucasné tak i online nakupy
raketové rostly. I piesto, Ze se svét jiz pomalu z nemoci dostava, nc¢kteti zakaznici stale
radéji ziistavaji u internetovych nakupt, a to jak z divodu rychlosti, tak naptiklad také i
z urcité pohodlnosti. Ptipojeni k internetu vyuzivalo v roce 2021 83% obyvatel, z nichz
vice nez 50% vyuzivalo k pfipojeni mobilni telefon. Nakupy v internetovych obchodech
uskute¢iiovalo 5 milioni obyvatel starSich 16 let (Businessinfo.cz, 2021; Cesky

statisticky ufad, 2022c).

2.5 Porteruv model péti konkurencnich sil

Pro analyzu atraktivity konkurenéniho prostfedi byl vyuzit Porteriv model péti

konkurenc¢nich sil.
Vliv stavajici konkurence

Na cCeském trhu se sportovnim vybavenim existuje v soucasnosti vysokd koncentrace
konkurence. Stavajici konkurence analyzované Zzivnosti byla rozd€lena na piimé

konkurenty, podaroven ptimych konkurentti a konkurenty na trovni odvétvi.

Primi konkurenti na zakladé urovné produktu (cyklistické tretry/cyklisticky sortiment)
jsou na ¢eském B2C trhu distributofi znacek DMT a SiDi. Tretry znacky DMT jsou
vyrabény v Italii stejnojmennou spolenosti DMT. V Ceské republice ji distribuuje
spolecnost Kolokram s.r.o., kterd disponuje dvéma kamennymi prodejnami, jez se
nachazeji v libereckém kraji. Internetovy obchod spolecnosti je dostupny na webové
adrese www.kolokram.cz. Pro znatku DMT ma spole¢nost sice zfizeny specialni webové
stranky, ovSem pfi nakupu se stranky pfesméruji na e-shop spolecnosti Kolokram, kde se
nachazi i rozmanit¢jsi nabidka produktii. Spole¢nost nabizi cyklistické tretry v cenové

relaci mezi 1300 K¢ az 11400 K¢. Pro online komunikaci se zdkaznikem spole¢nost
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vyuziva svoje webové stranky, které jsou zaroven e-shopem, Facebookovy profil,

Instagramovy profil a profil na Youtube (Kolokram.cz, 2022).

Vyrobce cyklistickych treter znacky SiDi pochazi z Italie. Vyhradnim distributorem
znacky SiDi pro Cesko je spole¢nost Kola Svorada s.r.0. Kola Svorada nabizi kromé
cyklistickych treter SiDi i dalsi cyklisticky sortiment. Internetovy obchod ma adresu
www.kolasvorada.cz. Spolecnost vlastni byvaly silniéni cyklista Jan Svorada, jenz se
ttikrat ztcastnil olympijskych her, vyhral pét etap na Giro d'Italia a tfi etapy na Tour de
Uspéchy sportovee tak zaroven mohou pomahat pii propagaci spoleénosti, respektive
prodévaného sortimentu. Vyrobky znacky SiDi lze nalézt i na dalSich mistech, pfedevsim
na e-shopech se zaméfenim na cyklistiku. Spolecnost Kola Svorada se orientuje na
brnénsky trh s cyklistickymi potiebami. Spole¢nost disponuje tiemi prodejnami v Brng,
pficemz prvni prodejna je zamétfena na znacku Specialized a zbylé dvé prodejny se
soustfedi na znacku TREK. Cenové se tretry pohybuji v rozmezi mezi necelymi 1500 K¢
az 11500 K¢. Kola Svorada s.r.o. komunikuje se zakazniky také online, prostfednictvim
profilu na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, Youtube), a také v rdmci svého blogu

a aplikace Strava (Kola Svorada, 2022).

Tabulka €. 5: PFima konkurence*

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kolokram.cz, 2022; Kola Svorada, 2022)

Kolokram s.r.o. | Kola Svorada s.r.o.
Nabidka zbozi Cyklo sortiment
Kamenné prodejny Kamen@cky Senov, Brno — Heréikova‘ la, HerSpicka
Liberec 5a, Her$picka 7
Cenove rozpél 1299-11400 K& 1499-11500 K&
nabizenych treter
Vyuziti online Web, Facebook, Web, Facebook, Instagram,
komunikace Instagram, Youtube Youtube, Blog, Strava
*pozn. cenové rozpéti nabizenych treter bylo posuzovano slouc¢ené v obou
kategoriich pohlavi ZENY i MUZI

Jako poduroven primé konkurence byly zatazeni konkurenti prodavajici v ramci
sportovniho vybaveni také sportovni obuv na ceském trhu. Po konzultaci s panem

majitelem do této kategorie spadaji ku ptikladu nasledujici spolecnosti piisobici na nasem
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trhu: Sportisimo, Decathlon, Hervis, A3 Sport. VSechny zminéné spole¢nosti maji na
eském trhu zastoupeni v podobé prodejen. Sportisimo s.r.0. méa po celém Cesku 109
prodejen. Soucasné spolu se sportovni obuvi nabizi také cyklistické tretry, jejich ceny se
pohybuji mezi necelymi 2500 K¢ az necelymi 5000 K¢&. Spolecnost komunikuje

prostiednictvim webovych stranek s e-shopem www.sportisimo.cz a také prostiednictvim

Facebooku, Instagramu a Youtube (Sportisimo, 2022). Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Decathlon ma po nasi republice 25 pobocek. K dispozici jsou taktéz internetové stranky

s e-shopem na adrese www.decathlon.cz Decathlon mimo sportovni obuv nabizi i

cyklistické tretry, jejichz cena se pohybuje od necelych 800 K& do 3799 K¢. Pro online
komunikaci s vefejnosti spole¢nost vyuziva nejen socidlnich sité, ale také audio aplikace
Spotify a Apple Podcast (Decathlon, 2022). Spole¢nost Hervis s.r.o. vlastni v Cesku 13
prodejen. Prodej je téz uskuteCiiovan skrze internetovy obchod www.hervis.cz.
Cyklistickych treter nema spole¢nost v nabidce mnoho, pouze par modelu. Jejich cena je
pro vSechny modely shodnad — 999 K¢. Pro komunikaci na internetu Hervis vyuziva
socialnich siti (Facebook, Instagram, Youtube) (Hervis Sports, 2022). Posledni vybrana
spole¢nost A3 Sport s.r.0. ma v Ceské republice zastoupeni v podobé 44 prodejen.

Webova stranka s e-shopem je k dispozici na adrese www.a3sport.cz. Soucasti sortimentu

nejsou cyklistické tretry, tudiz se cenové rozpéti tyka pouze sportovni obuvi, kde

nejlevnéjsi par vychazi na 540 K¢ a nejdrazsi na 2250 K¢ (A3 Sport, 2022).
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Tabulka ¢. 6: Podurovei piimé konkurence*

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sportisimo, 2022; Decathlon, 2022; Hervis Sports, 2022; A3 Sport, 2022)

Sportisimo Decathlon . A3 Sport
Hervis s.r.o.
S.r.0. S.r.0. S.r.0.
Nabidka zbozi Sportovni vybaveni
Kamenné 109, v ramci L L 44, v ramci
orodejny CR 25, vramci CR | 13, V ramci CR
CR
Cenové rozpéti
nabizenych | 2429-4949 | 799 3799 ¢ 999 K& | 540-2250 K&
treter/sportovni K¢
obuvi
Web,
Web, Facebook, Web,
T Web,
VyuZziti online Facebook, Instagram, Facebook,
. Facebook,
komunikace Instagram, Youtube, Instagram, Instagram
Youtube Spotify, Apple Youtube gram,
Podcast
*pozn. cenové rozpéti nabizenych treter/obuvi bylo posuzovano sloucené v obou
kategoriich pohlavi ZENY i MUZI

Za konkurenci na urovni odvétvi jSOU povazovany veSkeré spolecnosti, jeZ prodavaji
rizné typy obuvi obecné, nikoliv vyhradné sportovni. Na ¢eském trhu ma zakaznik vybér
Znemalého poctu takovych podnikl. Pozornost bude ve€novana vyhradné ceskym
vyrobctim obuvi, z davodu geografické blizkosti a moznosti rychlé reakce. Mezi Ceské
vyrobce obuvi a zaroven prodejce lze zatadit napiiklad spole¢nosti Bata, Botas, Rock

Spring ¢i Vasky.

Spole¢nost Bata ma v Cesku zakofenénou dlouholetou tradici spojenou se svym
zakladatelem TomaSem Batou. V soucasnosti spole¢nost prodava vyjma vlastni znacky
Bat’a také obuv jinych svétovych znacek. Nabizeny sortiment vcetné doplnkl lze také
zakoupit ve 31 kamennych prodejnach v Ceské republice a na vlastnich webovych
strankach. Cena pfepravy je uvedena v tabulce ¢. 7. Pfi nakupu nad 499 K¢ je doprava
zdarma. Online komunikace se zakaznikem je uskute¢néna skrze profily na socialnich

sitich Facebook, Instagram a Youtube a na webové strance Pinterest (Bata, 2022).

Spole¢nost Botas zacala své prvni modely obuvi vyrabét jiz za dob normalizace.

V soucasnosti se Botas soustfed’'uje na vyrobu a také prodej tenisek pro kazdodenni
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noseni, tzv. ,botasek a také dalSiho sortimentu (napfiklad brusle, bézky, tasky,
ponozky). Kromé internetového obchodu vyrobce disponuje taktéz 50 kamennymi
prodejnami, které jsou rozdéleny dle typu sortimentu a také prodejnami s ¢asteCnym
sortimentem, jedna se zde o partnersky prodej. Naklady na dopravu pies e-shop jsou
vycisleny v tabulce €. 7, pfi nakupu zbozi nad 1500 K¢ se doprava neplati. Obuv znacky
Botas je také dostupna na raznych ceskych e-shopech. Ke komunikaci ve virtualnim
prostiedi spole¢nost pouziva profily na sitich Facebook, Instagram a Youtube (Botas,
2022).

Spolecnost Rock Spring nabizi na naSem trhu gumic¢kovou obuv, obuv sportovni i pro
volny cCas. V nabidce jsou také doplnky (ku ptikladu ponozky, batohy). Historie
spolecnosti saha do roku 2005 a z4jem o boty stdle roste. Vyrobce uskutec¢iiuje prodej
skrze sviyj internetovy obchod, nevlastni podnikovou kamennou prodejnu, zakaznici si
mohou pouze na adrese v Ceské Lipé zdarma vyzvednout objednavky z e-shopu.
Pfepravné na objednavky dorucované z e-shopu je zdarma pii ndkupu nad 1600 K¢,
Vv ostatnich ptipadech je doprava zpoplatnéna viz tabulka ¢. 7. Obuv znacky Rock Spring
je ale mozné zakoupit v siti prodejen spolecnosti Hervis a v hypermarketech Globus.
Takovych prodejen je v Cesku vice nez 200. Obuv Ize také v soucasnost i objednat v fadé
internetovych obchodt. Také spolecnost Rock Spring vyuziva pii online komunikaci Gty

na socialnich sitich Facebook, Instagram, Youtube (Rock Spring, 2022).

Cesky producent spolenost Vasky se vénuje ruéni produkci obuvi a jejim naslednym
prodejem. Znacka byla zalozena v roce 2016 a sidli ve Zlin€. Vasky nabizi kozenou ru¢né
vyrobenou obuv rizného vyuziti, a také kozené doplinky (napiiklad penézenky, pasky,
kabelky). Také Vasky uskutectiuje prodej skrze svij internetovy obchod. Néklady na
dopravu dle jednotlivych ptepravcd jsou zapsany v tabulce ¢. 7. Spole¢nost nenabizi
dopravu zdarma ani pti ptekroceni urcité ¢astky za ndkup. Kamenné prodejny se nachazi
ve Zlin¢, Praze, Brn¢ a Ostrave. Uéty na socidlnich sitich (Facebook, Instagram a

Youtube) zajist'uji spole¢nosti online komunikaci se zakaznikem (Vasky, 2022).
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Tabulka ¢. 7: Srovnani konkurence na urovni odvétvi*

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bata, 2022; Botas, 2022; Rock Sping, 2022; Vasky, 2022)

Bat’a Botas Rock Spring Vasky
|_ v 4
"
O | Nabidka zboi kabelky, portovi P obuv,
@) doplitky vybaveni, obuv, doplitky
o p doplitky doplitky
<ZE Cenové rozpéti 1994999 1730-2990 . | 1199-3199
mm o . . » 195-3990 K¢ «
O nabizené obuvi K¢ K¢ K¢
Kamenné prodein 31, vramci | 50, vramci | 200, v ramci 4, v ramci
amenne prodejny CR CR CR CR
(Uj Cena prepravy
3
) « 99 K¢/119 95 K¢ 116 K¢ 55K¢/100
% L
i Ceska posta K& K&
& PPL 119 K& 115 K¢ 98 K¢& X
Zasilkovna X 75 K¢ 79 K¢ 59 K¢
GLS X X 90 K¢ X
" Web, Web, Web, Web,
EE) Facebook, Facebook, Facebook, Facebok,
Q | Vyuziti online | Instagram, Instagram, Instagram, Instagram,
< | komunikace Youtube, Youtube Youtube Youtube
Q Pinterest
o
*pozn. cenové rozpéti nabizené obuvi bylo posuzovano sloucen¢ v obou kategoriich
pohlavi ZENY i MUZI

Vliv potencialnich novych konkurenti

Nova konkurence je ddna pfedevsim bariérami pro vstup. Mensi bariéry vstupu mohou
znamenat napiiklad vstup nového zahrani¢niho distributora cyklistickych treter, ktery zde

miize oteviit své nové pobocky. Pokud se jedna o podnikani typu nakup-prodej, jsou
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bariéry pomérné nizké. Jedinou piekazkou u tohoto typu podnikani je ziskani

zivnostenského listu.

Na druhou stranu mnoho novych firem mohou aktudlni podminky na trhu odradit. Rada
produktli se vyrabi a exportuje ze zahranici. Zvysujici se naklady na lodni prepravu pro
exportéry znamenaji, ze sami musi zvySovat ceny zbozi. Naklady na piepravu
dvanactimetrového kontejneru ze Sanghaje do Rotterdamu se oproti roku 2020 zvysily o

664% (Finex.cz, 2021).
Vliv odbératelu

Vyjednavaci sila zakaznikd je pomérné nizka. Vzhledem K jejich po¢tu na trhu si
nemohou diktovat cenu, ¢im je odbérateli vice, tim maji mensi silu. Jedna se o klasickou
situaci na trhu. Z vlastniho prizkumu zékaznickych preferenci (viz kapitola 3.6
Vyzkumna ¢ast prace) vyplynulo, ze u zdkaznikd nakupujicich cyklistické tretry neni
citlivi na kvalitu a design. Analyzovana spolecnost by se méla soustiedit na atributy jako
je kvalita a design. JelikoZ ale spole¢nost produkty nevyrabi, pouze je prodava, nemuze
prilis ovlivnit kvalitu a uz vibec ne design. Co se tyce kvality, je tfeba zbozi pred
odeslanim zékaznikovi fadné ptekontrolovat (stav, obalovy material). Design treter je jiz
dan vyrobcem, tento atribut nelze spolecnosti ménit. Pfi nespokojenosti s kvalitou ¢i
designem miize zivnost ovlivnit tyto atributy napiiklad rozsifenim sortimentu v podob¢

spoluprace s novym ¢i stavajicim dodavatelem.

Vliv dodavatelu

Analyzovana Zivnost ma pouze jednoho dodavatele, tj. vyrobce obuvi spole¢nost
Bontcycling. Firma sidli v Australii, vyroba vSak probiha v Hong Kongu. Jelikoz se
Bontcycling.cz zabyva pouze dovozem a naslednym prodejem, je vyjednavaci sila
dodavatele pomérné znacnd. Ptfi zvySeni vstupnich cen se tato skutecnost musi
samoziejmé promitnout do cen, za které se v Ceské republice tretry prodavaji. Ukonéeni
spoluprace by pro Bontcycling.cz znamenalo hledani dodavatele nového nebo Uplné

ukoncéeni ¢innosti.

Vliv substituta
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Substitutem je produkt, kterym lze nahradit cyklistické tretry. V tomto piipadé je
moznym substitutem cokoliv, co si ¢lovék miize obout. Dokonalym substitutem je

sportovni obuv.

Pokud si zédkaznik potidi jizdni kolo, mize si zvolit az ze ¢tyt typt pedali. Prvnim typem
jsou klasické pedaly, které jsou vhodné pro kratsi vyjizd’ky, pfi kterych se ¢asto sundava
noha z kola. Tyto pedaly jsou vhodné pouze pro béznou obuv. Druhym typem jsou tzv.
naslapné pedaly, které jsou S kompatibilni pravé s cyklistickou tretrou, kterd ma v sobé
zabudované tzv. kufry, diky nimZ se bota k pedalu pfichyti. Jsou vhodné pro delsi
vyjizdky, pro jizdu na silnici a pro vyuziti pii zavodech. Dalsi typ pedalt je kombinaci
dvou vyse zminénych. Je tedy pfizpisoben jak tretfe s kufrem, tak normalni obuvi.
Z jedné strany pedalu je moznost pfichyceni pomoci kufru, z druhé strany je kovova
plocha pro béznou obuv. Posledni typ pedalu je typoveé podobny klasickému pedalu, jen
je SirSi. Vyuziva se predevsim pii jizd€é v technicky naro¢ném terénu (Cyklovybava.cz,
2022).

2.6 Vyzkumna ¢ast prace

Vyzkumna ¢ast prace je zaméfena na prizkum preferenci zakaznika, ktefi nakupuji

cyklistické tretry, v oblasti marketingového mixu.

2.6.1 Metodologie vyzkumu

V souvislosti s tématem diplomové prace, a za ucelem co nejlepsiho zodpovézeni
vyzkumné otazky a cilti, byl zvolen kvantitativni pfistup. Kvantitativni piistup byl vybran
také z dlvodu potteby vétstho vzorku respondentli a také, Ze zkoumani dané

problematiky bude pouze povrchové, nikoliv do hloubky.

Vyzkum probihal v obdobi od 25.11. do 14.12. 2021. Jako vybrana vyzkumna metoda
bylo zvoleno standardizované dotazovani. Technikou sbéru dat byl dotaznik, ktery byl
vyhotoven jak v online formé, tak ve formé papirové. Co se tyce online formy, dotaznik
byl vytvofen na platformé Survio. Oba druhy dotazniku byly distribuovany mezi ¢eské
cyklisty a triatlonisty. Dotaznik byl umistén ve facebookovych skupindch s ndazvem

»Iriatlonisté“ a ,Kola a vSe okolo pro radost”, také na webovych strankéch

www.tritrenink.cz. Facebookova skupina ,,Triatlonisté” ma 3600 ¢lentt a ve skuping
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S nazvem ,,Kola a v§e okolo pro radost” je ¢lent 13600. Papirova forma dotazniku byla

predavana osobné na trénincich triatlonisti v Brné.

Hlavni vyzkumny cil: Na zakladé prizkumu urceni preferenci vybranych zékaznikt
nakupujicich cyklistické tretry na B2C trhu. Preference je zde zkoumana z pohledu
marketingového mixu. Mezi dil¢i cile prace patii: identifikace preferenci v oblasti
produktu, v oblasti ceny, v oblasti distribuce a v oblasti marketingové komunikace,
stanoveni hypotéz. Poté na zakladé¢ vyhodnoceni vyzkumu navrhnout novy ¢i upravit

stavajici marketingovy mix 4P analyzované Zivnosti.

V souvislosti s problematikou diplomové prace byla zvolena centralni vyzkumna otazka
(CVO) nasledovné: ,,Jaké jsou preference zakazniki nakupujicich cyklistické tretry

na €eském B2C trhu v oblasti marketingového mixu 4P uzivaného Zivnosti?“

Soucasti dil¢ich cili je potvrzeni ¢i vyvraceni predpokladl a jedné hypotézy ohledné
ocekavanych vysledki. Znéni predpokladi a hypotézy bylo vytvoifeno na zakladé
centralni vyzkumné otazky a ocekéavanych vysledkii vyzkumu. Pfedpoklady a hypotéza
budou nasledné potvrzeny ¢i zamitnuty. Pro zjisténi zavislosti mezi statistickymi znaky

byl pouzit Chi-kvadrat test nezavislosti.
Stanovené predpoklady a hypotéza:

o HIl(piedpoklad): Zakaznici davaji nejvetsi vahu pii koupi cyklistickych treter
kvalitég.

e H2 (ptedpoklad): Zakaznici S vysokoskolskym vzdélanim jsou ochotni utratit za
jeden par treter vice nez 5000 K¢.

e H3: Pohlavi zakaznika a vyuziti zvyhodnéné nabidky treter spolu nesouvisi.

2.6.2 Analyza dat a vysledky vyzkumu

V ramci vyzkumného projektu bylo vyuZito sbéru potiebnych odpovédi pomoci
dotaznikového Setfeni. Standardizovany dotaznik obsahoval 15 uzavienych a
polootevienych otazek. Nad ramec téchto 15 otazek byla na zacatku dotazniku poloZena
jedna filtra¢ni otazka, ktera méla pfipadné nevhodné respondenty eliminovat. Na konci
dotazniku se nachazely otazky analytické, které mély zajistit identifikacni udaje

respondentl (profil respondentl). Obsahové byl dotaznik rozdélen do Ctyt oblasti. Prvni

66



cast se tykala zakaznickych preferenci v oblasti produktu, druha cast zjistovala
preference v oblasti ceny, ve tfeti ¢asti byly polozeny otazky souvisejici s distribuci a
posledni Cast se zabyvala preferencemi v oblasti marketingové komunikace. Podoba

dotazniku je umisténa v piiloze ¢.1.
Analytické otazky

V posledni ¢asti dotazniku byly umistény sociodemografické udaje, které jsou podstatné
pro statistické vyhodnoceni dotazniku. Otazky se zajimaly o pohlavi respondentt, jejich
vek, bydlisté, nejvyssi dosazené vzdélani a Cisty mésicni piijem domacnosti.

Z celkovych 330 respondentti dotaznik vyplnilo 76% muzt a 24% Zen. Jedna se o jasnou
pievahu muzi. Danou skutecnost, Ze je v Cesku vice muzskych cyklisti potvrzuji i

statistické udaje, které jsou zminény v analyze PEST a vysledky vlastniho prizkumu

zakaznickych preferenci.

Graf ¢. 2 zobrazuje jednotlivé vékové kategorie respondenti. Nejvice zastoupenou
veékovou kategorii respondentti je rozmezi od 41 do 50 let. Nasleduji kategorie 20 az 30
let, poté 31 az 40 let. Dle vyslednych odpovédi miize analyzovana zivnost v budoucnu
zam¢iit své kampané na dané vékové skupiny. Vekova kategorie 51 az 60 let je
zastoupena v 9%, ptipadd, pouze 3% respondentii jsou mladsi 20ti let a nejméné

zastoupenou skupinou v dotazniku byla kategorie s vékem vice nez 60 let.

= Méné nez 20 let = 20-30 let 31-40let =41-50let =51-60let = Vice nez 60 let

Graf ¢. 2: Vékové kategorie respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka z prazkumu se tykala bydlisté respondentt. Pfesto, Zze Bontcycling.cz zatim
operuje pouze Vv online prostiedi, je mozné, ze se spole¢nost bude chtit v budoucnu
rozrust o kamennou prodejnu, a koncentrace lidi ve vétSich méstech miize ovlivnit
rozhodnuti o umisténi dané prodejny. Z dotazanych polovina odpovédéla, ze bydli ve
meésté s vice nez 100 tisici obyvateli. Dalsi vétsi skupinou byli respondenti bydlici na
vesnici, ktera nema vice nez 3000 obyvatel, jednalo se 0 17% z celkového poctu. Dalsich
14% respondentti uvedlo jako své bydlisté¢ mésto do 19 tisic obyvatel. Mésto mezi 50 az
90 tisici obyvateli zvolilo jako svou odpovéd’ ptiblizn€ 12% dotazovanych. Nejméné
zastoupena je zde kategorie respondentu, jez bydli ve mésté, které ma mezi 20 az 49 tisici

obyvateli. Vse je demonstrovano na grafu ¢. 3.

180
160
140
120
100
80
60
40
20

Vesnice do 3 tis. Meésto do 19 tis.  Mésto s 20-49 tis.  Mésto s 50-90 tis.  Mésto s vice nez
obyvatel obyvatel obyvateli obyvateli 100 tis. obyvateli

Graf ¢. 3: Bydlisté respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
U otazky tykajici se nejvyssiho dosazeného vzdélani byla nejvice zastoupena skupina
s vysokoskolskym vzdélanim. Vice neZz polovina respondentl ma vysokoskolské
vzdélani, 29% respondentli mé stfedni vzdélani s maturitou, 4% tdzanych ma vyssi

odborné vzdélani, stfedni vzdélani s vyucnim listem ma necelé 3% respondentti. Pouze
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jeden respondent ma zékladni vzd€lani. V prizkumu je tedy zastoupend kazda

Z nabizenych kategorii viz graf ¢. 4.

m Vysokoskoleské vzdélani

= Vyssi odborné vzdeélani

= Stredni vzdélani s maturitou
Stredni vzdelani s vyuénim listem

m Zakladni vzdélani

Graf ¢. 4: NejvysSi dosaZené vzdélani respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Posledni otazka se zajimala o cisty mésicni pfijem domdcnosti. Drtiva vétSina
respondentli zvolila odpovéd ,,vice nez 50000 Kc*“. Nasleduje kategorie se 40
respondenty, jejichz domécnost ma piijem mezi 45001 az 50000 K¢. Pfijem domacnosti
v rozmezi 40001 az 45000 K¢ uvedlo 28 dotazovanych. Piijem domacnosti v rozmezi
35001 K¢ az 40000 K& ma dle odpovédi 16 respondentd. Odpoveéd s hodnotami
mési¢niho pfijmu domécnosti mezi 30001 az 35000 K¢ zvolilo 21 respondenti. Mésicni

pfijem domacnosti v rozpéti 25001 az 30000 K¢ mé pouhych 10 ucastniki dotazovani.

Pfijjem domdcnosti, ktery je mensi nebo roven 25000 K¢ uvedlo 21 respondent.
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Graf ¢. 5: Cisty mési¢ni pfijem domacnosti respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.6.3 Preference v oblasti produktu

V dané oblasti byly polozeny dvé otdzky. Prvni otazka se zajimala o dulleZitost
konkrétnich atributl cyklistickych treter. U vSech zminénych atributii vyslo najevo, ze
kazdy z nich je pro respondenty dulezity. Hodnoceni ,,velmi diilezité* bylo nejvice krat
zminéno u kvality, nasledoval design produktu. Vysledné hodnoceni znazornuje

kontingencni tabulka ¢. 8.

Tabulka ¢. 8: DilezZitost jednotlivych atributi treter

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Velmi | Dulezité | Neutralni | Nedilezité Velmi Celkem
dulezité nedulezité
Cena 33 171 102 21 3 330
Kvalita 150 165 15 0 0 330
Design 78 141 78 33 0 330
Dostupnost 54 156 87 30 3 330
Celkem 315 633 282 84 6 1320

Dalsi tabulka €. 9 se zamé&fuje pouze na dilleZitost jednotlivych atributd treter (vaha
,velmi dulezité* a dulezité™ byla sjednocena) vzhledem k pohlavi respondentt. Z tabulky

vyplyva, Ze muzi se pii ndkupu treter nejcastéji rozhoduji (v 17-ti % ptipadl) dle dvou
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atributtl, tj. kvalita a design, poté nasleduji v 15 % ptipadii vSechny nabizené vlastnosti,
prvky pii koupi treter opét vsechny atributy — cena, kvalita, design a dostupnost. Ve 14
% dotazovanych zen byla zjisténa preference ceny, kvality a designu. Dalsi stejné€ pocetna
skupina respondentek uptfednostiiuje pii nakupu treter kvalitu, design a dostupnost. Jak u
muzi, tak i u Zen, je nejcastéji opakovanou vlastnosti dilezitou pii koupi treter, kvalita.
Nadpolovi¢ni vétsina muza preferuje vyjma vlastnosti kvality také dostupnost. U vice nez
poloviny Zen se po kvalité nejcastéji opakoval design jakozto stéZejni vlastnost. Druhotné
preference vyjma kvality se vzhledem k pohlavi 1isi — muzi preferuji spiSe dostupnost a

Zeny design.

Tabulka ¢. 9: DilezZitost jednotlivych atributi treter vzhledem k pohlavi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Atributy/pohlavi MUZI | Relativni Cetnost ZENY Relativni ¢etnost
MUZI ZENY
Cena, design, dostupnost 4 2% 4 5%
Cena, dostupnost 7 3% 0 0%
Cena, kvalita 33 13% 4 5%
Cena, kvalita, design 32 12% 11 14%
Cena, kvalita, design, 38 15% 25 32%
dostupnost
Cena, kvalita, dostupnost 33 13% 6 7%
Kvalita 15 6% 0 0%
Kvalita, design 41 17% 10 13%
Kvalita, design, 36 14% 11 14%
dostupnost
Kvalita, dostupnost 12 5% 8 10%
Celkem 251 100% 79 100%

V dalsi dimenzi této otazky jsem se zaméfila na preferenci/dulezitost konkrétnich
vlastnosti treter pfi jejich ndkupu ve vztahu k ¢istému mésicnimu pfijmu domécnosti,

odpovédi jsou zaznamenané v grafu niZe. Skupina respondentli s Cistym mési¢nim

vvvvvv

prvek cenu, nasleduje kvalita, dostupnost a design. Dotazovani majici Cisty piijem
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cenu i kvalitu, ndsleduje dostupnost. Vlastnost ,,design® byla v tomto ptipad¢ povazovana
bud’ za neutralni ¢i nedtlezitou. Kategorie respondentli s ¢istym meésicnim piijmem
domacnosti mezi 25001 K¢ az 35000 K¢ povazuje za nejdilezitejsi vlastnost kvalitu, poté
dostupnost, cenu a nakonec design. Dalsi skupina dotazovanych s Cistym mési¢nim
prijmem domécnosti mezi 15001 K¢ a 25000 K¢ preferuji na prvnim misté kvalitu a cenu,
poté dostupnost. Design byl zde opét povazovan za nedilezity ¢i neutralni. Posledni
kategorie respondentd, jejichz Cisty mésicni ptijem domacnosti je 10000 K¢ a méné az
15000 K¢ tadi na prvni misto kvalitu, nasleduje dostupnost, cena a design. Z grafu ¢. 6
také vyplyva, ze €¢im niz$i pFijem respondentd, tim je dileZitost ceny pii ndkupu treter

nizsi.

45001 K¢ >
35001 - 45000 K¢
25001 - 35000 K¢

15001 - 25000 K¢

<10000 - 15000 K¢&

o

20 40 60 80 100 120 140

Dostupnost = Design = Kvalita = Cena

Graf ¢. 6:DiileZitost konkrétnich atributi treter vzhledem k ¢istému mési¢nimu pFijmu domacnosti

(Vlastni zpracovani)

Druhd otazka hodnotila cetnost ndkupu cyklistickych treter. Vice nez polovina
respondentti nakupuje cyklistické tretry 1x za dva az tii roky, dalsi velkou skupinou
respondentll (34%) jsou ti, ktefi nakupuji tretry méné castéji nez 1x za tii roky.
Zbyvajicich 10% nakupuje tretry relativné Casto, tzn. 1x za rok a pouze tfi respondenti

z celkovych 330 nakupuyji tretry Cast&ji nez 1x za rok.
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® 1x za dva az tfi roky
= Méné Casteji nez 1x za tfi roky
m 1x za rok

Cast&ji nez 1x za rok

Graf & 7: Cetnost nikupu treter

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.6.4 Preference v oblasti ceny

Prvni otdzka tykajici se ceny se zajimala o cenové rozpéti, za které jsou respondenti
ochotni utratit za jeden par cyklistickych treter. O néco méné, nez polovina respondentt
je ochotna utratit 3001 az 5000 K¢, pak nasleduji dve stejné pocetné skupiny respondenttl,
ktefi jsou ochotni utratit 2001 az 3000 K¢ a vice nez 5000 K¢. Nejméné respondenttl je

ochotno utratit maximalné 2000 K¢.

= Do 2000 K¢

=2001-3000 K¢

23001-5000 K¢
>5000 K¢

Graf ¢. 8: Cenové rozpéti pro nakup treter

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druha otazka byla rozvinuta z pohledu souvislosti mési¢niho €istého piijmu domacnosti
a cenového rozpéti za které jsou respondenti ochotni tretry zakoupit. Z kontingen¢ni
tabulky nize vyplyva, ze témét vSechny kategorie respondentl jsou nejcastéji ochotni

utratit za obuv 3001 az 5000 K¢. Pouze kategorie s ¢istym méesi¢nim ptijmem mezi 35001
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az 45000 K¢ uptednostituje koupi treter v cenovém rozmezi 2001 az 3000 KC¢.
Zajimavosti muze byt fakt, ze kategorie s mésicnim piijmem 10000 K¢ a méné
nenakupuji tretry v nejlevnéjSich dvou cenovych rozpéti (do 2000 K¢ a mezi 2001 az
3000 K¢). Nejvice byla zastoupena tiida respondenti s ¢istym mésiénim piijmem
domacnosti 45001 K¢ a vice. Pouze 22 respondentti z dotazniku spada do kategorie 10000
K¢ a méné az 25000 K¢.

Tabulka ¢. 10: Cisty mési¢ni prijem domacnosti a cenové rozpéti treter

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cisty mésicni prijem DO 1 5001- | 3001- | Vice nez
domacnostll/cenove rozpéti 20(30 3000 K& | 5000 K& | 5000 K& Celkem

nakupu K¢

10000 K¢ a méné — 15000 K¢ 0 0 7 4 11

15001-25000 K¢ 0 1 6 4 11

25001-35000 K¢ 0 2 16 10 28

35001-45000 K¢ 3 20 11 5 39

45001 K¢ a vice 19 58 99 65 241

Celkem 22 81 139 88 330

Druha otazka tykajici se preference v oblasti ceny se zabyvala ovlivnénim zvyhodnénou
nabidkou pii ndkupu treter. Téméf vétsinu respondentii miize zvyhodnéna nabidka pii
koupi treter ovlivnit. Pouhych 11% respondentt se nikdy pifi nakupu nenecha ovlivnit
zvyhodnénou nabidkou. Nepatrnych 9% respondentli se naopak pro ndkup rozhodne

pouze pii zvyhodnéné nabidce.

m Vzdy se rozhoduji na zakladé
zvyhodnéné nabidky

® Nikdy se nerozhoduji na zakladé
zvyhodnéné nabidky

Zvyhodnéna nabidka mize ovlivnit

moje nakupni rozhodnuti

Graf ¢. 9: Nakupni rozhodnuti na ziakladé zvyhodnéné nabidky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.6.5 Preference v oblasti distribuce

Patd otdzka celkové se tykala mista ndkupu cyklistickych treter. Drtivd vétSina
respondentll nakupuje jak na internetu, tak v kamennych prodejnach. Pouze v kamenné

prodejné nakupuje 14% respondentii a pouze na e-shopu nakupuje 13% respondentii.

® Nakup pouze na internetu

= Nakup pouze v kamenné prodejné

Kombinace nakupu na internetu a

na prodejné
o

Graf €. 10: Preferované misto pro nakup treter

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka tykajici se distribuce se zajimala o uskute¢néni nakupu na zakladée dulezitosti
vyzkouseni si obuvi. Témét polovina respondenti vyZaduje pti koupi cyklistickych treter
jejich vyzkouSeni Dalsi velka skupina respondenti preferuje pii nakupu treter jejich
vyzkouseni, ale neni to pro n¢ podminkou. Malé c¢ast respondentii odpovédéla, ze si
produkt nezkousi, jelikoZz vyuzivaji velikostni tabulky, ¢i maji konkrétni modely znacek
jiz vyzkouSené. V otazce méli respondenti moznost vyjadfit i jinou odpovéd’, ktera

Vv dotazniku nezaznéla, toho vSak nikdo nevyuzil.
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m Vzdy vyzaduji vyzkousSeni obuvi
= VyzkousSeni obuvi neni podminkou
k nakupu

= Nezkousim si obuv, vyuzivam vel.
Tabulky

Graf ¢. 11: Preference zkousSeni obuvi pii nakupu treter

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasleduje otazka, ktera se soustfed’uje na preferenci konkrétniho dopravce pii koupi
cyklistickych treter z internetu. Nadpolovicni vétSina respondentil by si zvolila jako
dopravce Zasilkovnu, druhé nejvétsi zastoupeni mél dopravee PPL s 20% respondenty,
nésleduje DPD, které by zvolilo 16% respondentii. Nejhiife dopadla v prizkumu Ceska
posta, kterou by zvolilo pouze 5% respondentt. Z celkového poctu 330 respondenttt 4%

Z nich uvedli, ze nenakupuji online, tudiz tato otdzka pro né nebyla relevantni.

m Ceskd Posta

u DPD
= PPL
Zasilkovna

u Nenakupuji online

Graf ¢. 12: Preferovany dopravce

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

U otéazky, kterd se zabyvala optimalni dobou dodani, odpovédélo 36% respondenti, ze
optimalni doba dodani u cyklistickych treter je do péti dnti. Dodani do dvou dnti preferuje

29% respondentt, 23% respondentiim staci dodani treter do tydne od objednéni. Nejméne
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respondentiim (8%) sta¢i zbozi dodat do 2 az 3 tydnti. Opét zde byla 4% respondentti, pro

které otazka neméla vyznam, jelikoz nenakupuji zbozi na internetu.

Do 2 dnti
Do 5 dnt
Do tydne
m Dodéni do 2 az 3 tydnu

m Nenakupuji online

Graf €. 13: Optimalni doba dodani treter

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.6.6  Preference v oblasti marketingové komunikace
U otazky vyuzivani socialnich siti bylo moznych vice odpovédi. Témét kazdy respondent
vyuziva socialni sit’ Facebook, vice nez polovina vyuziva také Instagram. Méné

vyuzivanou siti je Twitter (15%). Dale pak 3% respondentil socidlni sité¢ viibec nevyuziva

a necelé 1% respondentti uvedlo socidlni sit’ LinkedIn.

350

300
250
200
150
100
50
; B

Facebook Instagram Twitter Nevyuzivam socialni LinkedIn
sité

Graf ¢. 14: VyuZiti socialnich siti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka v této oblasti smétovala k typu propagace, kterd respondenty pii nakupu
treter ovliviiuje. Zde méli dotazovani opét moznost vyuzit vice moznych odpovédi.
Nadpoloviéni vétSina z nich uvedla, Ze pti koupi cyklistickych treter je reklama
neovlivituje. Odpovéd’ s ovlivnénim prostifednictvim reklamy na socialnich siti si vybralo
23 % respondentt, 22 % dotazovanych uvedlo, Ze na né ma pii nakupu treter vliv reklama
na internetu. Necelych 20 % dotazovanych ovliviiuje pti ndkupu propagace produktu na
sportovnich akcich. U této otazky méli respondenti moznost vybéru ,,jiné* odpovédi,
Vv ptipad¢, Ze jim v nabidce konkrétni odpovéd chybéla. Tuto moznost zvolilo 9%
respondenttl, z nichz 24 lidi uvedlo, ze je ovliviiuji doporuceni a internetové recenze, ve
ttech ptipadech je ovliviiuji sportovei, kteti produkt propaguji a dalsi tii lidé uvedli, Ze je
ovliviiuji newslettery. Dale 8 % tazanych uvedlo, Ze je ovliviiuje prezentace produktu na
sportovnim veletrhu, dalSich 8 % odpovéde€lo, Ze je ovlivituje reklama ve sportovnich

magazinech ¢i tisku.

Tabulka €. 11: Vliv propagace pii nakupu treter

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Typ propagace Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
Reklama na internetu 72 22%
Reklama na socialnich sitich 75 23%
Reklama v tisku (sportovni 27 8%
magaziny)
Propagace produktu na 63 19%
sportovnich akcich (zdvody)
Propagace produktu na 27 8%
sportovnim veletrhu
Doporuceni zndmych/recenze na 24 6%
internetu
Propagace produktu sportovcem 3 0,9%
Newsletter 3 0,9%

2.6.7 Vyhodnoceni predpokladii a hypotézy

Znéni ptedpokladu: ,,Zdkaznici davaji nejvétsi vahu pri koupi cyklistickych treter kvalité.*

Na zaklad¢ vysledku otazky ¢islo 1 v dotaznikovém Setieni, ktery je znazornén v tabulce
¢. 8 vyplyva, Ze nejvétsi pocet hlast (celkem 150) ma hodnoceni ,,velmi dilezité. Prvni

predpoklad byl potvrzen vysledky dotaznikového Setfeni, tudiz je pFijat.
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Druhy ptedpoklad znél nasledovné: ,, Zdakaznici s vysokoskolskym vzdélanim jsou ochotni

utratit za jeden par treter vice nez 5000 K¢.

voG«

Pro vyhodnoceni byly vytvoreny dvé tabulky. Prvni tabulka ¢. 12 znazornuje aktudlni

Cetnosti vzdélani a utraty, druhd tabulka ¢. 13 predstavuje relativni ¢etnosti u utraty vice

nez 5000 K¢.
Tabulka ¢. 12: Aktualni ¢etnosti vzdélani a utraty
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
wis Do 2000 2001- 3001- Vice nez
Vzdelini/Utrata Ke | 3000Ke | 5000Ke | 5000Ke | celkem
Vysokoskolské vzdélani 10 62 87 51 210
Vyssi odborné vzdélani 0 8 4 2 14
Sttedni Vz_delam S 11 18 40 7 96
maturitou
Str,edfu ,Vzdglanl 0 0 9 7 9
S vyuénim listem
Zakladna vzdélani 0 1 0 0 1
Celkem 6 29 45 29 330

Tabulka €. 13: Relativni ¢etnosti titrata vice nez 5000 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vice nez 5000 K¢
Vysokoskolské vzdélani 24%
Vyssi odborné vzdélani 14%
Stiedni vzdélani s maturitou | 28%
Stiedni vzdélani s vyuénim | 78%
listem
Zékladni vzdélani 0%

Po vyhodnoceni tabulky €. 13 je patrné, Ze v celkovém poméeru nemaji nejvetsi zastoupeni

ptfi nakupu nad 5000 K¢ vysokoSkolsti zakaznici. Nejvyssi relativni Cetnost vychéazi u

kategorie stfedni vzdélani s vyucnim listem. Pfedpoklad je tedy zamitnut.

Posledni hypotéza znéla néasledovné: ,,Pohlavi zakaznika a vyuziti zvyhodnéné nabidky

treter spolu nesouvisi.

79



Dané tvrzeni bylo podrobeno Chi-kvadrat testu nezavislosti. Tabulka ¢. 14 pfedstavuje

aktualni cetnosti v kontingen¢ni tabulce podrobené testu. Vysledky testu nezavislosti jsou

zobrazeny v tabulce ¢. 15.

Tabulka ¢. 14: Aktualni Cetnosti pohlavi a zvyhodnéné nabidky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nakupuji pouze Nerozhoduji se dle Vyse slevy muze
zvyhodnéné zvyhodnénych ovlivnit moje Celkem
nabidky nabidek nakupni rozhodnuti
Muz 28 31 193 252
Zena 4 6 70 80
Celkem 32 37 263 332

Tabulka €. 15: Chi-kvadrat test nezavislosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

| p-hodnota | 0,104255249 | >0,05 | Pfijmeme Ho, znaky jsou nezavislé |

Dle testu jsou statistick¢ znaky pohlavi a rozhodnuti na zakladé¢ zvyhodnéné nabidky

nezavislé. P-hodnota vysla mensi nez 0,05, proto je hypotéza H3 prijata.

2.6.8 Shrnuti vysledki

Preference v oblasti produktu: na prvnim misté je kvalita treter, nasleduje jejich design.

Preference v oblasti ceny: nej¢astéji zakaznici za jeden par treter utrati 3.000 az 5.000

K¢. Vétsinu respondentt mtize pii nakupu ovlivnit zvyhodnéna nabidka.

Preference v oblasti distribuce: 70% nakupt je uskute¢iovano na internetu i v kamenné
prodejné, pro polovinu respondentil je podminkou vyzkouSeni obuvi, pfed samotnym
nakupem, pro druhou polovinu to podminkou k nakupu neni. Respondenti upfednostiiuji
jako dopravce Zasilkovnu, nasleduje PPL. Nejpreferovangjsi optimalni doba dodani treter

je pro dotazované do 5 dnii od objednavky.

Preference v oblasti komunikace: nejvyuzivanéjsi socialni siti respondentl je
Facebook, tésné¢ za nim nasleduje Instagram. Respondenty ovliviiuje reklama,
v souvislosti s cyklistickymi tretrami, ptfedev§im na socialnich sitich, internetu a

sportovnich akcich (zavody).
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2.7 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi z résumé analyz analytické ¢asti prace. Tato souhrnna analyza
identifikuje vnitfni prostfedi (silné a slabé stranky) a vné&jsi prostiedi (pfilezitosti a
hrozby). SWOT analyza je hodnocena pomoci hodnot, pficemz ke kazdé hodnoté se poji
vahové ohodnoceni v procentech. Vahy byly stanoveny po konzultaci s panem majitelem.
Skala hodnot je nasledujici: hodnoceni 1 = nedtilezité, hodnoceni 5 = diilezité. Tabulka
¢. 16 znazornuje hodnoceni dopadii vnitinich faktort, nasleduje tabulka ¢. 17 hodnotici

dopady vné&jSich faktorti. Nasledné jsou secteny sumy jak internich, tak externich faktort.
Silné stranky:

e kvalita produktu,

e individualizace produktu,

e spoluprace s profesionalnimi sportovci,
e rychlé reakce na socialnich sitich,

e tepelné tvarovani obuvi,
Slabé stranky:

e uzky sortiment,

e absence kamenné prodejny/showroomu,
e nizka troven komunikace,

e nizka aktivita na socialnich sitich,

e neposkytovani zvyhodnénych nabidek na e-shopu,
PrilezZitosti:

e rostouci pocet sportujicich osob,

e rostouci pocet obyvatel CR,

e rozvoj spoluprace s brnénskym trenérem triatlonu,

e vysoky podil obyvatel s deformacemi chodidel,

e rostouci pocet nakupti pfes internetové obchody,

e (cast na sportovnich akcich
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Hrozby:

e velky pocet konkurentd,

e vysoka vyjednavaci sila dodavatele (vyrobce),
e prodej substitutt,

e politicka situace v Hong Kongu,

e ckonomické dopady valky na Ukrajing,

e oslabeni CZK vii¢i USD

vvvvvv

Jako nejdillezitéjsi silnd stranka Bontcycling.cz je zohlednéna kvalita nabizenych
produktd, které jsou vyrabény v Hong Kongu. Kvalita je také atribut, skrze ktery se
vétSina zakaznikt pfi ndkupu rozhoduje. Dal§i vyhodou spolecnosti je mozZnost
individualizace a customizace treter prostiednictvim webovych stranek vyrobce.
Potencidlni zdkaznici také oceni rychlou odezvu na socidlnich sitich. Jako silnou stranku
jsem vybrala také fakt, ze prodavané tretry je mozné tepeln¢ tvarovat dle konkrétniho
typu chodidla. U slabych stranek je nejvy$si vaha piidélena absenci kamenné
prodejny/showroomu, z prizkumu zakaznickych preferenci totiz vyplynulo, ze 43%
respondentll vyZaduje vyzkousSeni treter pred jejich zakoupenim. Dalsi nevyhodou oproti
konkurenci je prodej pouze jednoho typu produktu, nabidka tedy neni nijak rozmanita.
Jako dalsi slabé stranky jsou ve SWOT analyze uvedeny skuteCnosti tykajici se
komunikace spole¢nosti obecné a také zanedbavani spravy socialnich siti. Respondenti
také odpovédeli, Ze je pfi ndkupu treter mize ovlivnit zvyhodnéna nabidka, spolecnost
vSak v soucasnosti nevyuziva slev na svém internetovém obchod€. Suma vnitinich
faktort ¢ini -0,45. Znaci to mirnou prevahu slabych stranek nad t€mi silnymi. Spole¢nost

by se méla zaméfit na posileni silnych stranek a eliminaci téch slabych.
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Tabulka €. 16: Hodnoceni vnitinich faktord SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vnitini faktory
Silné stranky Vaha | Hodnoceni | Celkem
Kvalita produktu 0,4 5 2
Individualizace produktu 0,2 4 0,8
Spolupréce s profesionalnimi sportovci 0,15 3 0,45
Rychla reakce na socidlnich sitich 0,15 3 0,45
Tepelné tvarovani obuvi 0,1 3 0,3
Celkem 1 4
Slabé stranky Vaha | Hodnoceni | Celkem
Uzk;’/ sortiment 0,2 -4 -0,8
Absence kamenné prodejny 0,5 -5 -2,5
Nizka uroven komunikace 0,15 -4 -0,6
Nizka aktivita na socialnich sitich 0,05 -3 -0,15
Neposkytovani zvyhodnénych nabidek na e-shopu | 0,1 -4 -0,4
Celkem 1 -4,45

PiileZitosti pro spole¢nost Bontcycling,cz vidim v rostoucim poétu obyvatel CR, taktéz
stale se zvysujici pocet sportujicich osob by mél mit na spolecnost pozitivni vliv. Do
budoucna je mozné také uvazovat o moznosti rozsiteni spoluprace s brnénskym trenérem
triatlonu (ku piikladu ve formé sponzorovanych kempu). Bontcycling.cz muze taktéz
zacilit na skupinu obyvatel s riznymi deformacemi chodidel, jelikoz tretry je mozné
tepeln¢ tvarovat dle konkrétniho typu chodidla a jsou tak vhodné i Vv situacich
nestandardniho tvaru chodidla. Dal$i pfilezitost pro spole¢nost spatfuji ve stale vétsi
oblib& nakupt na internetu v Cesku. Za nejvice ohrozujici faktor povazuji velky pocet
konkurentli na ¢eském trhu, nejedna se pouze o malé podniky ale také velké obchodni
fetézce se sportovnim vybavenim. Pokud je vyjedndvaci sila dodavatele vysoka, mtiZe si
tak diktovat podminky obchodu, napiiklad pii navySeni velkoobchodni ceny dovazenych
produktii nema spole¢nost Bontcyling.cz témét Zadnou vyjednavaci silu. Je tfeba brat
ohled i na prodej obuvi obecné, kterou lze pii jizd€ na kole nahradit tretry. Ekonomické
dopady valky na Ukrajin¢ mohou spolecnosti uskodit, at’ uz ve form¢ sniZeni trzeb ¢i
naristu nakladi. Daéle je tieba sledovat politickou situaci v Hong Kongu, aby byla
spole¢nost pfipravena na jakékoliv obchodni vykyvy. Pfi ndkupu v americkych dolarech
muze spolecnost ohrozit vykyv kurzu, oslabeni koruny vii¢i dolaru ma negativni vliv pro

spole¢nost, jez importuje zbozi do Ceska. Suma externich faktort ¢ini -0,45. Doporuduji
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spole¢nosti Bontcycling.cz zaméteni se na mozné hrozby ohrozujici spolecnost a rovnéz

veétsi vyuziti danych ptilezitosti na trhu.

Tabulka €. 17: Hodnoceni vnéjSich faktori SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vnéjsi faktory
Prilefitosti Vaha | Hodnoceni | Celkem
Rostouci podet sportujicich osob v CR 0,35 4 14
Rostouci pocet obyvatel CR 0,05 2 0,1
Rozvoj spolupréace s brnénskym trenérem triatlonu | 0,05 3 0,15
Vysoky podil obyvatel s deformaci chodidel 0,4 3 1,2
Rostouci pocet nakupii pres internetové obchody | 0,1 3 0,3
Utast na sportovnich akcich 0,05 3 0,15
Celkem 1 3,3
Hrozby Vaha | Hodnoceni | Celkem
Velky pocet konkurentti 0,5 -5 -2,5
Vysoka vyjednavaci sila vyrobce 0,2 -3 -0,6
Prodej substitutl 0,15 -2 -0,3
Politicka situace v Hong Kongu 0,05 -2 -0,1
Ekonomické dopady valky na Ukrajiné 0,05 -3 -0,15
Oslabeni CZK vaci USD 0,05 -2 -0,1
Celkem 1 -3,75
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3  VLASTNI NAVRHY RESENI

V posledni ¢asti diplomové prace jsou predstaveny navrhy uprav Vv oblasti
marketingového mixu 4P spole¢nosti. Navrhy byly zformulovany piedevsim s ohledem
na vysledky pruzkumu zakaznickych preferenci v oblasti 4P a z vysledkt provedenych
analyz. Nasledujici tabulka nize demonstruje oblasti marketingového mixu 4P, které jsou

obsahem ptedlozenych névrh.

Tabulka ¢. 18: Pirehled predstavenych navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Produkt | Cena | Distribuce | Komunikace

Otevieni showroomu X X

Ugast na sportovnich akcich X

Zvyseni aktivity na socidlnich sitich X

VyhlaSeni soutéze o slevy a poukazy « X X

na nakup
Pridani ,,dékovného* letaku a darku X
K baleni produktu

Rozsifeni sortimentu X

3.1 Otevieni showroomu

Zéasadnim névrhem v oblasti distribuce je otevieni showroomu. Dany navrh vyplynul
piedev§im z analyzy konkurence, kdy ma naprostd vétSina konkurenti konkurencni
vyhodu ve formé& kamennych prodejen. Zaroven také 43% respondentd v prizkumu
(kapitola 2.6.5) vyzaduje vyzkouSeni tretry pfed jejim nakupem. Jelikoz otevieni
kamenné prodejny pouze s jednim typem produktu nema ptili§ velky vyznam, rozhodla
jsem se o kompromis Vv podobé piedvadéciho prostoru. V piipadé rozhodnuti pana

majitele oteviit kamennou prodejnu bych zaroven doporucovala rozsitit sortiment.

Smyslem navrhovaného ptedvadéciho prostoru by mél byt zazitek z produktu, showroom
by mél predstavovat tvar spolecnosti a prilakat zakazniky. Vyzkouseni treter osobné muize
zvysit pravdépodobnost findlniho rozhodnuti o koupi produktu. Pro spotiebitele je
piijemné&;jsi si produkt nejdiive prohlédnout a ,,osahat®, nez si produkt koupit pouze na
zaklad¢é danych informaci a obrazkt z internetu. Showroomy také pomahaji podniktim

snadno implementovat obchodni strategie. Krom¢ toho ma showroom vliv na umisténi
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znacky v myslich zdkaznik. Tento pfedvadéci prostor je téz pevnym zakladem pro
zakazniky, kteti mohou divéfovat produktiim spolecnosti. Jsou totiz schopni si sami na

vlastni o€i otestovat kvalitu a design, budou mit tak objektivnéjsi, presnéjsi a spolehlivé;si

posouzeni (Tuongminh Advertising, 2020).

Ze ztizeni nového showroomu vsak vyplyva mnoho povinnosti a uskali. Postup je vcelku
shodny se zfizenim nového kamenného obchodu. V prvni fadé je velmi dulezité
rozhodnout se, v jaké lokalité takovy objekt umistit. Z vlastniho prizkumu zakaznickych
preferenci vyplynulo, Ze polovina respondentti bydli ve mésté s vice nez 100 tis.
obyvateli, mezi takova mésta v Ceské republice patii Praha, Brno, Ostrava, Plzef, Liberec
a Olomouc. Od vybé&ru mésta se poté odviji cena najmu obchodniho prostoru za 1 m?2.
Z vybéru mést bylo do nejuzsiho vybéru vybrano mésto Brno. Praha byla vylouc¢ena
z diivodu vysoké koncentrace konkurence a rovnéZz vysoké cené prondjmu komerénich
prostor. Ostrava, Plzen, Liberec a Olomouc byly po konzultaci s panem majitelem
prozatim vylouceny. Avsak v piipadé vydélecnosti showroomu v Brné 1ze v budoucnu
piremyslet 0 dalsich lokalitach, viz vySe uvedené. Showroom by mél plnit funkci
vydejniho mista e-shopu a zaroven by zakaznici méli mit moznost si zde obuv vyzkouset.
V piipad¢, Ze jim obuv bude sedét, mohou zde produkt zaplatit. Pokud velikost nebude
vyhovovat, mohou tretry vratit a pfimo u obsluhy objednat jinou velikost (ptipadné je
moznost mit na skladé nejcastéjsi velikosti) ¢i bez jakykoliv poplatki obuv pouze vratit.
Doprava na showroom by pro zakazniky neméla byt zpoplatnéna. Nicméné je tieba
pocitat s naklady na pohonné hmoty v piipad¢ dovozu treter ze sidla spolecnosti (Podoli
u Brna) na showroom. V piipadé, kdyz se cesta na showroom uskute¢ni 1x tydné, pti
prumérné spotiebé osobniho automobilu 6 litri na 100 km a primérné cen¢ benzinu 43

K¢/l vychazi ndklady na pohonné hmoty na 93 K¢.

Pti volbé obchodniho prostoru mél pan majitel urcita kritéria vybéru. Celkovy rozpocet
(bez jednorazovych nakladu), ktery je pan majitel ochoten na dany navrh vyuzit ¢ini
20000 K¢ mési¢né. Béhem svého fungovani spolecnost uspofila na mzdovych nakladech,
nakladech na skladovani ¢i prondjmu obchodnich prostor. Dal§im dilezitym hlediskem
byla velikost plochy objektu. Byl hledan objekt, ktery ma plochu maximalng 100 m?.
PonévadzZ se nejedna o prodejnu, nybrz showroom neni potieba pfili§ velkd obchodni
plocha. Dalsi pozadavek pana majitele byl, aby byl showroom umistén v okoli, kde je

moznost sportovniho vyziti a je zde dobra dopravni dostupnost.
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Po vyhodnoceni zadanych kritérii byl zvolen komeréni prostor v méstské ¢asti Brno-
Komin. V této brnénskeé ¢tvrti se vyskytuje pouze jeden vétsi konkurent. Dané spolecnost
Cyklo Cibulka ma vSak velmi maly vybér cyklistickych treter. V nabidce ma spole¢nost
pouze 14 pard treter a jejich webové stranky nefunguji jako internetovy obchod.
Nepovazuji tedy daného konkurenta pro spolecnost Bontcycling.cz za pfilis
nebezpecného. Objekt K pronajmu je umistén na ulici Branka v nové postaveném
polyfunkénim domé (Reality iDNES, 2022). Pfimo naproti objektu se nachazi
frekventovana cyklostezka podél feky Svratky, brnénska piehrada je od ulice Branka
vzdalena necelé 4 km a v blizkém okoli se nachazi také Sportovni areal Hroch. Pfi vyuZiti
polepu vylohy reklamou je zde moznost, ze kolemjdouci ze strany cyklostezky ¢i ptilehlé
rusné silnice reklama zaujme. Na obrazku ¢. 17 je na mapé€ zobrazena pomoci cervené
teCky priblizna poloha budovy, ve které by se mél showroom nachdzet, a také jediny

konkurent v blizkém okoli Cyklo Cibulka.

ViNisi Nora <>
40
BRNO-KNINICKY

Brnenska ;::elvac:a@ N
NETOPYRKY

Zoo Br e

< BRNO-BYSTRC

5 1 £ ,“7.55,1@
RAKOVEC 2 viatkERE g

Alza.cz @ S5 @ Potraviny CBA
@ | ke PASTVINY
:

Eo

BRNO-KOMIN

CYKLO CIBULKA

%: Go |e Sportovnitarea roch
f g : O 362 |
Obriazek ¢. 17: Lokalita umisténi showroomu

(Zdroj: Google Maps, 2022)

Vybrany objekt (na obrazku ¢.18) ma plochu 28 m? a najemce ma k dispozici prostor
s velkym oknem/vylohou s vyhledem na jih. V objektu je k dispozici kuchynska linka
s vafici plochou, diez a lednice. Zajistény jsou taktéz prostory s umyvadlem a WC.

Budova, ve které se objekt nachazi, je vybavena modernimi okny, kvalitnimi podlahami
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s podlahovym vytapénim a klimatizaci. Je zde moznost pfipojeni televize a internetu.
Pred objektem je k dispozici privatni parkovaci plocha. Bezprostfedné u domu je
zajisténo dopravni spojeni prostfednictvim linek MHD (aktudlné tramvajové linky €. 10,
3 a trolejbusova linka ¢. 30). Od méstského centra je objekt vzdalen ptiblizné¢ 15 min

jizdou autem (Reality iDNES, 2022).

I M ENFM\Y o

. ENERGETICKA TRIiDA

MIMORADNE USPORNA
<50 (43 ) kWh/m? =i

Obrazek ¢. 18: Vizualizace prostor pro showroom

(Zdroj: Reality iDNES, 2022)

Meésicni naklady na prondjem cini 10000K¢, platba zaloh na energie ¢ini 1900 K¢&/mésic.
Kauce za prostor ¢ini dva mési¢ni najmy (bez zaloh na energie), tedy 20000 K¢ (Reality
iIDNES, 2022). Dale je tieba pocitat s mistnim poplatkem za komunalni odpad. V roce
2022 ¢inil 670 K¢, bude tedy orientaéné pocitano s danou ¢astkou (Brno, 2022). Do
rozpoctu dale zasahuje potizeni zakladniho vybaveni pro fungovani showroomu, véetné
platebniho terminalu, reklamnich polept ve dvetich a na vyloze ¢i cyklistického trenazeru
pro zékazniky, ktefi si tretru budou chtit zkusit ptimo v pedalu, viz nésledujici tabulka ¢.
19. K platebnimu terminalu je potfeba pfipocist transak¢éni poplatky ve vysi 0,99% u
béZnych platebnich karet (Comgate, 2022). Pfi primérné Utraté 4000 K¢ za jeden nakup

a 10 transakcich za tyden, transakéni poplatky €ini 1600 K¢ za mésic.
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Obrazek ¢. 19: Navrh reklamniho polepu na dverich a vyloze

(Zdroj: Rezana.cz, 2022)

Dalsi ndklady budou spojeny se zajiSténim persondlu. Odména brigadnikovi,
zastropovana Dohodou o provedeni prace, by méla Cinit v ndvaznosti na primérnou
hodinovou mzdu v Cesku 130 K¢& (indeed, 2022). Je také potieba upravit informace na
internetovém obchodg, respektive je tieba pridani konkrétniho pluginu, ktery zdkaznikiim

umozni vyzvednout zasilku na showroomu.

Tabulka €. 19: Predpokladané naklady na vybaveni showroomu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ikea, 2022; Spona, 2022; Insportline, 2022; Rezana.cz, 2022)

Polozka Cena za kus (s Celkem (s
DPH) DPH)
Police na vystavené kusy 30 x 26 cm — 8 ks 149 K¢ 1192 K¢
Zrcadlo 40 x 150 cm — 4 ks 1443 K¢ 5772 K¢
Pult pokladni 4344 K¢
ZkuSebni cyklisticky trenaZer 5190 K¢
Osvétleni 1690 K¢&
Kfeslo pro zékazniky — 2ks 1190 K¢ | 2380 K¢
Posezeni pro zamé&stnance 1190 K¢
Odkladaci stil pro zakazniky — 2ks 799 K¢& | 1598 K¢
Dekorace (rohozka., umeélé kvétiny, nasténné 2499 K&
hodiny, obraz)
Reklamni polep na vylohu a vstupni dvete 1878 K&
Celkem za polozky (s DPH) 27 733 Ké

89



Tabulka €. 20: Pfedpoklidané provozni naklady na fungovani showroomu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Reality iDNES, 2022; Brno, 2022; indeed.cz, 2022; Comgate, 2022;
Vodafone, 2022)

PoloZzka Niklady za 1 mésic Niéklady za rok
Pronajem objektu 10 000 K¢ 120 000 K¢
Poplatek za komunalni i 670 K&
odpad Brno
Mzdové naklady 6240 K¢ 74 880 K¢
Platebni terminal 249 K¢ 2988 K¢&
Transak¢ni poplatky 1600 K¢ 19200 K¢
Zalohy na energie 1900 K¢ 22 800 K¢
Internet 350 Mb/s 661 K¢ 7932 K¢
Pohonné hmoty 372 K¢ 4464 K¢
Celkem 21 022 Ké 252 934 K¢

K nakladim je tieba jeste ptipocist kauci ve vysi dvou mési¢nich najmd, tj. 20000 K¢.

V samych zacatcich fungovani showroomu by méla byt pokryta zahajovaci oteviraci doba
(3 dny v tydnu, po 4 hodinach) najatym brigadnikem. Doporucuji mit otevieno jeden den
Vv dopolednich hodinach (napiiklad od 8 hod do 12 hod) a ve zbylych dvou dnech navrhuji
oteviraci dobu pro pokryti dostupnosti v odpolednich hodinéch, tzn. od 14 hod do 18
hodin. V zacatcich je také nutné, aby byl brigadnik panem majitelem fadné zaucen ve
vécech tykajicich se produktu, znacky a spole¢nosti. Rovnéz by bylo vhodné, kdyby m¢l
dany Clovek kladny vztah k cyklistice €i alespon ke sportu obecné v zdjmu reprezentace
spolec¢nosti. Na otevieni showroomu by méla spoleCnost upozoriovat své zakazniky
piedem na svych webovych strankach a také na socialnich sitich, aby se udalost dostala

do jejich povédomi.

3.2 Utast spolenosti na sportovnich akcich (zavodech)

V oblasti event marketingu doporucuji spolecnosti ucastnit se sportovnich akcich,
predevsim cyklistickych a triatlonovych zavodi. Zivé akce poskytuji spoleénosti cennou
ptilezitost k navazani osobnich kontaktl ve stale vice digitalnim svété (Aventri, 2021).
Na danych akcich se nachazi obrovskd koncentrace potencidlnich zakazniki, ktefi
pouzivaji cyklistické tretry. Z prizkumu zékaznickych preferenci v oblasti marketingové

komunikace vyplynulo, ze necelych 20% respondentl ovlivni propagace produktu na
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sportovni akci. Na Gizemi Ceska se také kazdoroéné zveda pocet hobby zavodnikt (Czech

Triathlon Series. 2022).

Pti ucasti na cyklistickych ¢i triatlonovych zédvodech je dobré mit konkrétni udalosti
naplanované urcitou dobu dopiedu. Nadchazejici zavodni sezona by jiz hromadnym
udalostem méla prat. Hromadné akce by aktualné nemély byt omezeny poctem ucastnikii
v souvislosti s koronavirem (Covid Portal, 2022). Pokud se spole¢nost rozhodne
propagovat svoji znacku na vefejné udalosti, je tfeba kontaktovat potadatele udalosti,
jelikoz je tieba splnit urcité nalezitosti. Povinnosti vyplyvajici ze stankového prodeje na
vetfejné akci jsou nasledujici: prodejni stanek musi byt viditelné oznacen spolecnosti €1
jménem, piijmenim a identifikaénim Ccislem; dale je nutné mit oznaceno jméno
zodpovédné osoby a zveiejnit sidlo spolecnosti. Jestlize se bude spolecnost ucastnit akce
pied mozznym zruSenim elektronické evidence trzeb (1. leden 2023) je povinné mit také
EET. Vhodné je mit u sebe prukaz totoznosti a zivnostenské opravnéni (Shoptet Blog,

2018).

Ve vétsin¢ pripadl poradatel za ucast na akci vyzaduje zaplaceni Castky za prondjem
mista. Také je potieba zaopatiit se prodejnim stankem, na kterém by nemél chybét polep
s logem spolecnost. U stanku by se také mély vyskytovat propagacni materialy, které
seznami zakazniky s nabidkou produktii a pusobenim spolecnosti na ¢eském trhu.
nevypadal poloprazdné, doporucuji s sebou na akci piivést co nejvice produktti, aby si
zékaznici mohli vybirat. Zakaznici by méli moznost dostat produkt v papirové tasce.
Béhem zkouseni obuvi je vhodné vytvorit pro zékazniky alespont malé zazemi (stolicka

na sezeni, 1zice na obuv).

Skladba produktii by se méla odvijet od typu zdvodu, kam se spolecnost bude chystat. Pti
ucasti na cyklistickych zavodech doporucuji mit u sebe na stanku tretry z kategorii:
silnice a MTB (je také mozné nabizet pouze kategorie ptislusici konkrétnimu typu zadvodu
—silnice/horské kola). V danych kategoriich se nachazi celkem 8 modeli, kazdy z modela
ma své barevné variace, celkem je v téchto kategoriich 19 parti obuvi. Aby bylo pokryto
co nejvice velikostnich variant, méla by mit spole¢nost na stanku k dispozici minimalné
108 part treter, jak damskych, tak panskych. Zastoupené velikosti jsou ty nejcast&jsi —u

zen: 38, 39; u muzi: 42, 43; dale pak blizky okruh muzskych velikosti, tzn. 42,5; 44; 44,5;
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45; 46. V situaci, kdy by konkrétni zakaznik nenasel svoji velikost nebo barevnou
variantu bude mozné u obsluhy pfimo na stanku uskutecnit objednavku. Obsluha bude
zajisténa prostrednictvim pana majitele, aby doslo k uspoteni nékladii. Na triatlonovych
akcich budou primarn¢ propagovany modely uréené na triatlon (27 part), které budou
doplnény o 20 silni¢nich part. VSechny pary budou k dispozici ve stejnych velikostech

jako na cyklistickych akcich viz vyse. Celkem bude uréeno k prodeji 47 part.

V nasledujici tabulce nize bude predstaven harmonogram zavodi v Cesku, pofadanych
také pro amatérské sportovce, kterych je mozné se ucastnit jako prodejce. V prvnim roce
doporuéuji zafadit pouze ucast na eskych zavodech, v piipadé, ze by se navrh v Cesku
osveédcCil, doporucuji v nasledujicich letech ucast 1 na sportovnich akcich v zahrani¢i.
Zévody budou ohodnoceny dle jejich vyznamnosti od 1 (nejvice vyznamny) do 3
(nejméng vyznamny) pro ucast analyzované spolecnosti. Cyklisticky zavod v Beskydech
je pomérné vyznamny, zavod bude doplnén doprovodnym programem, mize tedy
zaujmout vétsi mnozstvi lidi. Na druhou stranu se jedna teprve o druhy ro¢nik zavodu,
nema tedy jesté dlouholetou tradici (Kolo Zavod, 2022). Triatlonovy zavod ve formé
polovi¢niho Ironmana je ohodnocen nejvyssi vyznamnosti, kvili vysoké tucasti
zévodnika (piiblizn€ 220). Triatlonovy zdvod Czechman v Pardubicich ma taktéz nejvetsi
vyznamnost. Jedn4 se totiz o nejvétsi zavod % Ironmana v Ceské republice, uéastni se ho
kazdorocné také priblizné 220 amatérskych sportovc, je zde také doprovodny program
trvajici do dalSiho dne (Czech Triathlon Series, 2022). Cyklisticky zavod potadany
v Sazavé byl ohodnocen ¢islem 2, soucasti zavodi bude taktéz bohaty doprovodny
program, zavod ma mnoho sponzort, je tedy medialné pomérné znamy (Kolo Zavod,
2022). Otrokovického Moraviamana se v prameéru ucastni 150 triatlonisti, akce trva cely
den, na mist¢ mtze probihat velka fluktuace lidi. Triatlonu v Mosté by se mélo ucastnit
cca. 130 zavodnikd, jedna se ale o prvni ro¢nik, zdvod nemusi byt v povédomi lidi (Czech
Triathlon Series, 2022). Na druhou stranu je zde vysoké startovné, coz muze piilakat
zavodniky s vy$8imi piijmy, na které chce spolecnost zacilit. Zavod v Doksech je
vyhodnocen jako ne pfili§ vyznamny, koné se v obdobi, kdy jiz kon¢i zdvodni sezona a

V pruméru se ho Ucastni ptiblizn€ 130 triatlonisti (Czech Triathlon Series, 2022).

Pro rok 2023 zatim nebyla vystavena terminova listina pfedpokladanych zavodi
v triatlonu a cyklistice. Pokud se situace nijak zdsadn€ nezméni, je mozné pocitat s tim,

ze veSkeré zavody, které se uskutecnily v roce 2022, se uskute¢ni i v roce 2023.
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Tabulka ¢. 21: Harmonogram vybranych zavodi

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kolo Zavod, 2022; Czech Triathlon Series, 2022)

Datum Misto 1\,Iazev T yp Pr(?p02|ce Vyznamnost
zavodu zavodu zavodu
Trasy 20,
Bila- o . 40km +
14.5.2022 Beskydy Bila Bajk | Cyklistika Zavody pro 2
dati
22.5.2022 | Pasohlavky | Palava Race | Triatlon | ' Ironamn 1
4.6.2022 | Pardubice | Czechman Triatlon | % Ironman 1
\ CEZ . Trasy 16,
11.6.2022 Sazava SAZAVA Cyklistika 40 2 80K 2
25.6.2022 | Otrokovice | Moraviaman | Triatlon Ironman 2
. . Y
14.8.2022 Most Triatlon Triatlon Ironman, 2
Most
Ironman
11.9.2022 Doksy Doksy Race | Triatlon | % Ironman 3

V nakladech na uskutecnéni navrhu viz tabulka ¢. 23 se promitnou nasledujici polozky:
prondjem mista, nakup prodejniho stanku (party stan + venkovni hlinikovy pult), ndklady
na pohonné hmoty, prondjem platebniho terminalu/pokladny, tisk propagacnich
materidlii, papirové tasky, lzice na obuv a stolicka pro vyzkouseni obuvi na miste.
Spolecnost by si z ¢asovych moznosti mohla vybrat napiiklad tcast pouze na dvou
zévodech s nejvyssi vyznamnosti a jednim zdvodem s vyznamnosti dva. Byly vybrany
zéavody v Pasohlavkach, Pardubicich a Sazavé. Za prodejni stanek ve formeé party stanu a
venkovniho hlinikového pultu spolecnost zaplati 5598 K¢ (NejlevnéjsiZbozi.cz, 2022;
Svét Trampolin, 2022). Pti ucasti na akcich navrhuji konzultovat s pofadatelem moznosti
odpusténi pronajmu mista pro stanek. Bontcyling.cz mize napt. nabidnout darovani 2
poukazii v hodnoté 4000 K¢ na nakup v internetovém obchod€ vyherciim v hlavnich
kategoriich (1 Zena a 1 muz). Naklady na 2 poukazy v celkové hodnoté 4000 K& mohou
byt vycisleny jako naklady na nakup jednoho part obuvi od vyrobce, coz vychazi
pfiblizn€ na 2000 K¢&. Pokud by odpusténi prondjmu mista nebylo mozné, jsou primérné
predpokladané naklady na pronajem mista na jedné akci primérmé 10000 K& (Zolcer,
2022). V piipadé odjezdu ze sidla spole¢nosti (Podoli u Brna) budou naklady na dopravu
do tfi mést vycCisleny v Sesti jizdach. Pti spotiebé osobniho automobilu 6 litri na 100km

a prumérné cené¢ benzinu 43 K¢ vychazi naklady na dopravu pfiblizné 1990 K¢.
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Propagac¢ni materialy budou vytistény v objemu 1000 ks, kdy vychazi 1 kus na 3,15 K¢
s DPH. Doprava letak stoji 55 K¢ pti doruceni na vydejni misto Zasilkovny, celkem za
propagacni material spolecnost zaplati 3205 K¢. (Chciletaky.cz, 2022). Produkty budou
zakaznikiim pfedavany v hnédych papirovych taskach o rozmérech 22x11x36 cm. Pii
odbéru 750 ks, vychazi celkové naklady na 3984 K¢ (Litobal, 2022). Nakup stolicky a
1Zice na obuv vychazi zhruba na 568 K¢ i s DPH (lkea, 2022; Alza, 2022).

Tabulka ¢. 22: PredbéZné naklady pro ucast na sportovnich zavodech

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zolcer, 2022; Comgate, 2022; Nejlevnéj§iZbozi.cz, 2022; Svét Trampolin,
2022; Chciletaky.cz, 2022; Litobal, 2022, Ikea, 2022; Alza, 2022)

Polozka Predpokladana cena
Pronajem mista na 3 zdvodech 0 K¢ (30 000 K<)

Prondjem platebniho termindlu 249 K¢
Prodejni stanek 5598 K¢&
Poukazy 2000 K¢
Pohonné hmoty 1990 K¢
Propaga¢ni materialy 3150 K¢&
Papirové tasSky 3984 K¢
Doplnky 568 K¢

Celkem 17 539 K& (47 539 K¢)

3.3 ZvySeni aktivity spole¢nosti na socialnich sitich

Jednou ze slabych stranek spolecnosti byla v ramci SWOT analyzy identifikovana nizka
aktivita Bontcycling.cz na socidlnich sitich. Tyto platformy jsou vSak pii oslovovani
potencialnich zakaznika velice G¢inné. Marketing na socialnich sitich mtze spole¢nosti
pfinést uspéch, vytvorit oddané zastance znacky, a dokonce ziskat potencidlni zakazniky
a zvysit prodeje. Dale z prizkumu zékaznickych preferenci vyplynulo, Ze drtiva vétSina
respondentll pouziva socidlni sit’ Facebook a vice nez polovina respondentt je aktivni na
platformé Instagram. Navrh zvySeni aktivity se tudiz bude tykat socidlni sit€ Facebook a

Instagram (Hootsuite, 2020).

3.3.1 Facebook

V kapitole 3.2.4 Komunikace bylo konstatovano, ze posledni facebookovy piispévek
pfidala spolecnost na jafe lofiského roku. Pfitom dvé tfetiny uZivateli Facebooku

pfiznavaji, ze navstévuji stranku mistni firmy na Facebooku alesponi jednou tydné. Cilena
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facebookova marketing strategie je stale velmi dilezita. Obecné lze fici, ze fotografické
prispévky na Facebooku vykazuji mnohem vyssi zapojeni nez textové prispévky. Poutava
fotka (nebo ilustrace) je skvély zpusob, jak upoutat pozornost potencialniho zakaznika
prochazejiciho zpravodajsky kanal. Video piispévky na Facebooku vykazuji jesté vyssi
miru zapojeni nez fotografické ptispévky. At uz jde o kratké video oznameni nebo delsi
video s piibéhem. Textové piispévky jsou piimé a vécné, ale prostfednictvim danych
sdéleni nestoupa navstévnost profilu ani se nezvySuje pravdépodobnost prildkani
potencialniho zakaznika k nakupu produktu. Algoritmus socialni sit¢ Facebook tyto
,holé*“ prispévky vyhodnoti jaké nezajimavé, tudiz obvykle nemaji ptili§ velky dosah

v kanalu novinek (Hootsuite, 2020).

Na druhou stranu textové piispévky jsou dobré k podnécovani konverzace. Pomoci
textového piispévku muze spolenost polozit otazku nebo vyvolat reakci pro zpétnou
vazbu. Textové piispévky mohou byt také uzite¢né pro sdileni duleZitych informaci

(Hootsuite, 2020).

Optimalné by se mél ptispévek na facebookovych strankach spole¢nosti objevit 1x az 2x
za den (Hootsuite, 2021a). Dulezity je i obsah facebookovych prispévki pro zaujeti
SirSiho ,,publika®“. Jednim ze zpusobu, jak zvysit dosah a zapojeni uzivateld, je
zvefejnovat piispévky o trendech, o kterych lidé mluvi. Timto zptsobem lze nejen zvysit
Sance na zobrazeni ve zdrojich, ale lidé budou také castéji komentovat a sdilet dané
prispévky. Dalsim napadem na ptispévek, ktery se hodi pro kazdou online platformu, je
vytvareni znaCkové grafiky se zaclenénym logem spole¢nosti, fonty a barvami. Tyto
piispévky jsou vSestranné. Prispévky mohou byt ve formé citatl, meme obrazka,
motivacnich citatl v riznych znackovych grafikdch. Tim hlavnim je vSak informovéni

uzivateli Facebooku ohledné produkti, které spole¢nost nabizi (Sproutsocial, 2021).

Doporucuji spolecnosti ptidavat ptispévky ze zacatku alesponn 1x za tyden. Forma
pfidavanych ptispévki by méla byt minimalné z 90% vizualni, kvili zaujeti uZivateld.
Mozny obsah piispévkl by se mohl tykat napiiklad nabizenych produkti, spolecnost by
mohla v jednotlivych pfispévcich predstavit jednotlivé modely treter a doplnit prispévek
o informace tykajici se nabizeného modelu, nemél by chybét odkaz na internetovy obchod
spole¢nosti. V souvislosti s produkty by se daly také zatadit rizné soutéze (naptiklad o

slevu na nékup). Dals$i mozna naplii pfispévki by se mohla tykat samotného vyrobce
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znacky Bont, uzivatele by mohla zajimat historie firmy, pouzité technologie pii vyrob¢ ¢i
moznosti individualizace produktd. Pfiddvany obsah by se dale mohl zabyvat tématy,
jako jsou dosahované vysledky sponzorovanych sportovcet, legendy cyklistiky ¢i zndmi
sportovci, jez pii cyklistice obouvaji tretry znacky Bont.

Co myslite, jak dopadne letos v kvétnu Jan Frodeno na svétovém
Sampionatu IRONMAN v Utahu? &

oy To se mi libi (J Okomentovat

Obrazek ¢. 20: Navrh obsahu prispévku na Facebooku

(Zdroj: Facebook, 2022)

3.3.2 Instagram

Jak jiz v praci zazné€lo, spolecnost vytvortila na Instagramu posledni ptispévek v ¢ervenci
minulého roku. Pfi¢emz Instagram nabizi velky potencial jako platforma pro vytvateni a
udrzovani vztaht s cilovym publikem. Rady ohledné napln¢ piispeévkll na Instagramu se
Casto shoduji s tipy na ptispévky pro facebookovou zdkladnu. Nicméné je zde par
doporuceni, které se od platformy Facebook 1i8i. Jednim z doporuceni je vyuZiti
instagramovych tagt pro produkty. Instagram tagy a nalepky pro produkty jsou unikatni
formaty pro prispévky, respektive Instagram Stories, které umoziiuji pfimé nadkupy pres

Instagram. Uzivatelé mohou kliknout na $titky produktu, aby ziskali dal$i informace o
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produktu, jako je jeho nazev nebo cena. Pii opétovném kliknuti, budou uzivatelé
presmérovani na webové stranky, kde mohou provést nakup. Produktové Stitky
uzivatelim usnadiiuji okamzity ndkup na mobilnim telefonu, ¢imz zvySuji
pravdépodobnost, Zze budou uzivatelé¢ v nakupu pokracovat. Také je na zvazeni pouziti
produktovych znacek, v piipadé vyprodeji nebo slevovych akcich. Video piispévky ve
forme¢ Instagram Reels mohou spole¢nosti pomoci vyniknout. Skrze tzv. Instagram Reels
Ize sdilet kupiikladu produktova videa, videa s pfibéhem znacky nebo otazky a odpovédi.
Poslednim tipem pro vytvofeni zajimavého obsahu je sdileni obsahu, ktery vytvofili
uzivatelé sité, v angl. tzv. re-post. Vyuziti obsahu vytvofenym uzivateli ukazuje, Ze je
spolecnost se svou komunitou spojena, coz ji mize piinést dobrou poveést a zaroven vice

takovych ptispévku (Shopify Blog, 2020).

Spolecnost by se méla na socialni siti Instagram vice zaméfit na propagaci treter
prostiednictvim produktovych tagii, tzn. vytvéfet instagramové stories (piib&hy)
s piidanym odkazem na koupi produktu. Nez je mozné vyuzit produktové tagy je tieba
nahrat produkty do katalogu. Dal$im doporucenim ohledné aktivity spolecnosti na
Instagramu je vytvafeni Instagram Reels, které lze piimo v aplikaci stfihat, ptidat
zvukové pozadi a dalsi efekty. Naplni téchto videi by mohly byt opét informace tykajici
se produkti, vyrobce znaCky Bont nebo zibéry ze zavodl, kterych se ucastni
sponzorovani sportovci. Sdileni obsahu vytvorenym uzivateli Instagramu by neméla
spole¢nost opomenout. V piipadé spokojenych zakaznikd, ktefi na siti sdili radost
Z novych treter, by mélo byt samoziejmosti takovy ptispévek sdilet. Dllezité je vSak na
svych sitich nebo napiiklad prostfednictvim letaCku uvniti krabice, apelovat na své
zakazniky ze, pokud budou se zakoupenym produktem spokojeni, aby tuto informaci sifili
dale ve formé sdileni fotky na socidlnich sitich a v pifispévku oznacili spole¢nost
Bontcycling.cz. K sdileni obsahu jinych uZivatelti slouzi napiiklad aplikace s nazvem
,Repost: For Instagram* dostupna zdarma v Google Play ¢i Apple Store (Google Play,
2022). Z analyzy marketingové komunikace spolec¢nosti také vyplynulo, Zze soucasti
instagramovych piispévkil nejsou hashtagy, které na socialnich sitich slouzi jako indikace
(pro uZivatele a algoritmy), Ze st obsahu souvisi s konkrétnim tématem nebo patii do

urcité kategorie (Hootsuite, 2021b).

Navrhované aktivity na socidlnich sitich budou ¢asové narocné, je potieba se rozhodnout,

zda si pan majitel vyhradi vlastni ¢as ¢i se rozhodne o najmuti externiho specialisty.
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Jestlize by se pan majitel staral o chod socidlnich siti sam, je tfeba pocitat S implicitnimi
naklady. Jelikoz béhem hodin strdvenych spravou socialnich siti nebude moci vyfizovat
piipadné objednavky a dalsi zalezitosti tykajici se chodu spoleénosti. Casové moznosti
pana majitele by ¢inily 6 hodin mési¢né, jednu hodinu své prace ocenil na 400 K¢&.
V ramci druhé varianty byla provedena poptavka sluzeb externiho marketingového
specialisty a pfedpokladané faktura¢ni naklady na 1 mésic by ¢inily 8400 K¢&. Rozsah
prace byl odhadnut pfiblizné na 12 hodin za mésic. Hodinova sazba pracovnika by
konkrétné u spolecnosti Bontcycling.cz €inila 700 K¢ (Vasicek, 2022). V nasledujici

tabulce ¢.24 jsou znazornény navrhy v piipadé vyuziti 1. nebo 2. varianty.

Tabulka €. 23: Naklady na obsluhu socialnich siti Facebook a Instagram

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vasicek, 2022)

Vypocet naklada Naklady mési¢ni celkem
Varianta ¢. 1 | Implicitni ndklady: 400K¢/hod * 6 hod 2400 K¢
Varianta ¢. 2 700 Ké/hod * 12 hod 8400 K¢

3.4 Vyhlaseni soutéZe o slevy a poukazy na nakup

Dany navrh se tyka marketingové komunikace spolecnosti a vychazi piedevsSim
z vysledkt prazkumu zakaznickych preferenci. Doposud spolecnost se zvyhodnénymi
nabidkami nepracovala z divodu specifi¢nosti zbozi. Zvyhodnéné nabidky by mély byt
pro konkrétni produkty uvazené, aby zbozi neztratilo svoji exklusivitu. Vhodnym
impulsem pro zdkazniky mlze byt taktéz soutéz o poukazy na ndkup na internetovém
obchodé¢. Jako vhodné doba pro zavedeni takovych akci se jevi obdobi jara. V jarnich
mésicich se fada cyklistd pfipravuje na zahajeni cyklistické sezony, kterd za¢ind piiblizné
v dubnu a kon¢i v zati (Na kole, 2013). Dalsim vhodnym obdobim jsou akce typu Black
Friday (25. listopadu) nebo napiiklad mésice listopad, prosinec, kdy lidé shani darky pro
své blizké. Slevové akce by také mohly pomoci se zvysenim aktivity na socialnich sitich

(kapitola 4.2. Zvyseni aktivity na socialnich sitich).

Aby slevové akce pfili$ neznehodnotily minéni o kvalité produktu, navrhuji zavést slevy

ve vysi maximalné 10% na cely nakup. Slevové akce by také mély podpofit zékazniky
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k opakovanym nakuptim. O probihajicich slevach by méla spole¢nost upozornit kromé
svého e-shopu také na socialnich sitich. Uzivatelé socidlnich siti by také mohli o slevové
kody soutézit. Soutéz jako prvek podpory prodeje vyuzila spole¢nost zatim pouze jednou.
Pro zacatek muize spolecnost umistit na svlij facebookovy profil piispévek s konkrétni
fotografii, v textu prispévku vyhlasi soutéz a vysvétli pravidla K ziskani slevového kodu.
Soutézici by méli splnit nasledujici pravidla: dat ,,to se mi libi* na piispévek spole¢nosti,
dale sdilet ptispévek se zadanim soutéze a zaroven oznacit svého oblibeného sparing
partnera pii cyklo vyjizd’kach. VSechny zminéné akce od uzivatelii zvysuji dosah daného
piispévku mezi komunitu (Newsfeed.cz, 2019). Rozsah trvani soutéze by byl 1 tyden, kdy
po skonceni limitu spole¢nost vylosuje 2 vyherce, okomentuje jejich vyherni komentaf a
do soukromé zpravy zaSle konkrétnim osobam jednorazovy slevovy kod. Doporucuj
vyhlésit soutéz o slevu 10% v poslednim fijnovém tydnu, jednd se jiz o obdobi pred
Vénoci, lidé tak mohou diky slevé pofidit levnéjsi vanocni darek pro blizkého, pokud
vyherci v rozsahu ptiblizné tydne od skonceni soutéze tretry objednaji, maji 100% jistotu
doruceni balicku pfed Vanoci. Slevovy kod by mél mit platnost od 31. 10. 2022 do 30.
11. 2022. Timto krokem lze zédkazniky pfimét k co nejrychlejSimu nédkupu, ktery by meél
byt spojen s vano¢nimi darky. Pii1 velkém zajmu je mozné soutéz opakovat i na socialni

siti Instagram.

V piipadé soutézeni o poukazy by byl pribéh identicky jako v ptipadé slevovych kodu.
Pro zacatek by uzivatelé sité Facebook mohli soutézit o celkové 2 poukazy v hodnoté
4000 K¢ na nakup v ramci e-shopu, 4000 K¢ je primérna ttrata zakaznika na e-shopu za
jeden par obuvi. Soutéz o poukaz bych doporucovala zaradit az v jarnim obdobi roku
2023, lidé se v daném obdobi pfipravuji na cyklistickou sezonu. Mohlo by se jednat
konkrétné€ o posledni tyden v mésici bfeznu. Platnost danych poukazii by kon¢ila posledni
den v roce, tzn. poukaz by byl platny od 31.3. 2023 do 31.12. 2023. Poukaz tak lze vyuzit
jesté pred cyklistickou sezonou ale pokryje také letni mésice, kdy se poradaji zavody a

obdobi Vanoc.

Néklady na vyuziti 2 darkovych poukazl (v celkové hodnoté 8000 K&) mohou byt
vypocteny jako néklady na nadkup dvou part obuvi od vyrobce, coz vychazi orientacné na
4000 K¢. V piipadé¢ vydani dvou slevovych kodi ve vysi 10% na cely nakup je nutné
pocitat s tim, Ze se spoleCnosti pfi zavedeni slevové akce snizi marze. Pfi primérném

nakupu na e-shopu v hodnoté 4000 K¢, vyuziti dvou slevovych koda ve vysi 10% vyjde
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na 800 K¢. Celkové naklady na zavedeni navrhu ¢ini 4800 K¢&. Naklady na spravu
socialnich siti a s tim souvisejici vyhlaSovani soutézi apod. jsou jiz zapocteny v navrhu

4.3. Zvyseni aktivity spolecnosti na socialnich sitich.

3.5 Pridani ,,dékovného* letaku a darku k baleni produktu

Z predchozich analyz vyplynulo, Ze spole¢nost nevklada zadné propagacni prospekty pii
odesilani zasilek zdkaznikim. Pan majitel by tuto skute¢nost v budoucnu rad napravil.
Reklamni letak pfispéje k posileni marketingové komunikace spole¢nosti. K letaku by
byl pfidan také darek pro zdkaznika v podobé& ochranného vaku na tretry, ktery se hodi
pii prepravé treter, aby nezaSpinily ostatni obsah zavazadla. Vak by byl potiStén nazvem

spole¢nosti Bontcycling.cz

Propagacni letaky obsahuji mnoho informaci, které jsou prezentovany zpusobem, jez
oslovi zdkaznika. Jednostrankovy letdk Ize pouzit k predani dilezitého sdéleni, propagaci
novych produktii nebo podpoie znacky. Propagacni letdky jsou zaméfeny na vizualni
pritazlivost a zahrnuji interaktivni grafiku, kterd by méla okamzité upoutat pozornost

zakaznika (Inkbot Design, 2020).

Letak by mél obsahovat sdéleni pro zdkaznika, které by mélo vyjadfovat podékovani za
zakoupeni produktu spolecnosti. Spolecnost miize také v ramci reklamniho letdku vyuzit
¢ast znavrhu zvySeni aktivity spole¢nosti na socialnich sitich, kdy zakaznikiim
prostiednictvim letdku sd€luje, kromé podékovani za ndkup, zadost o sdileni fotografie
se zakoupenou obuvi na socidlnich sitich. Aby byla propagace uspé€sna musi konkrétni
zédkaznik na konkrétni socialni siti oznaCit pomoci ,,@“ stranku spole¢nosti
Bontcycling.cz. Stranka pak zareaguje tim, ze dany pfispévek nasdili na svém kanalu.
Spokojenost s produktem je pro spole¢nost nejlepsi reklamou. Soucasti letaku by mélo

byt i logo spole¢nosti a kontaktni informace.
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QBon’rcycling.cz

(h BANIT

Dékujeme :)

ZA VAS NAKUP

JSTE SPOKOJENI SE ZAKOUPENYM PRODUKTEM BONT?

Budeme rddi za oznaéeni nasi stranky
@bontcycling.cz ve Vasich p¥ispévcich
na socidlnich sitich.

Bon’rcycling.cz

Obrazek ¢. 21: Navrh propagacniho letaku do zasilky

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Canva, 2022)

Naklady na tisk letaki se odviji od objednaného poctu kusi. Pro zacatek doporucuji
objednat 100 ks letakt. Letak je specifikovan nasledovné: rozméry A6, tzn. 10,5x 14,8
cm; typ papiru lesk 200g/m2 a mél by byt jednostranny. Naklady na ndkup a tisk letaka 1
s doru¢enim na vydejni misto vychazi na 422 K¢. (Chciletaky.cz, 2022). Navrh letaku je
mozné provést zcela zdarma v aplikaci Canva, nicméné jeho komercni vyuziti je

zakazano. Tudiz navrhuji se danym designem pouze inspirovat (Canva, 2022).

Darek k nakupu se pouziva k piidani hodnoty nakupu. Zakazniky tato skute¢nost
povzbudi k ndkupu tim, Ze jim poskytne vice za stejnou cenu. Darek by mél také
zakoupeny produkt né¢jakym zplsobem dopliovat. To vytvaii doplitkovou, relevantni
hodnotu, kterd pomaha budovat vztah k nakupu (Seller’s choice, 2020). Proto byl jako
dopln€k vybran ochranny obal na tretry. V nabidce spole¢nosti REDA je cerny vak na
boty, ktery je mozno ptimo u spolecnosti také nechat potisknout. Vak na boty mé rozmeéry
36x42 cm a rozmér potisku mize ¢init maximalné 23x28 cm. Pti objednavce 100 ks vak

s potisek Bontcycling.cz vychazi cena za ks s DPH na 28,4 K¢ a potisk vSech 100 ks ¢ini
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2057 K¢&. Doprava je pii osobnim odbéru na pobocce v Brné zdarma. Dohromady za
reklamni zboZzi majitel zaplati 4897 K¢ (Reda, 2022). Celkové naklady za letaky a vaky
na tretry jsou zobrazeny v tabulce ¢. 25.

Tabulka ¢. 24: Naklady na tisk letaki a ochrannych vaki

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Chciletaky.cz, 2022; Reda, 2022)

Naklady na tisk 100 ks letaka 422 K¢ s DPH
Néaklady na naku}) a potlosk 100 ks 4897 K& s DPH
ochrannych vaki
Celkem 5319 K¢

3.6 Rozsireni sortimentu znacky Bont

Konkurovat v soucasnosti na trhu se sportovnim (cyklistickym) vybavenim pouze
S jednim typem produktu je pomérné naro¢né. Jednou z nejvice slabych mist spolecnosti
je prodej pouze jednoto typu vyrobku. Doporucuji spole¢nosti Bontcycling.cz s ohledem
na zaujeti vétSiho poctu zékazniki, rozsitfit sortiment o cyklistické obleceni stejného
vyrobce Bontcycling. Piestoze se producent vénuje vyhradné vyrobé a prodeji treter, ma
ve sv¢é nabidce také naptiklad cyklistické dresy — kratké nebo dlouhé, vesty ¢i ponozky.
Vse je zpracovano z kvalitnich a aerodynamickych material. VétSina obleceni, které ma
vyrobce V nabidce, je tvoiena pro muze, coz koresponduje s budoucim zacilenim
spolecnosti prevazné na muzské pohlavi. V piipadé poptavky ze strany zen lze doplnit

sortiment také o par kusit damského vybaveni.

Aby spole¢nost mohla doplnit sortiment o cyklistické odévy musi sviij zdmér nejdiive
konzultovat s vyrobni firmou (Bontcycling), je tieba sjednat velkoobchodni ceny, na
kterych se ob¢ strany musi domluvit. Také je nutné vyftesit otazku logistiky, spole¢nost
Bontcycling.cz ma dv€é moznosti zajisténi logistiky vyrobki. V prvnim piipadé musi
spole¢nost dané vyrobky nakoupit a naskladnit v riznych velikostnich a barevnych
variacich na sviij sklad v Ceské republice. Poté si je esky zékaznik objednd skrze
internetovy obchod Bontcycling.cz, a jelikoz budou veskeré polozky na sklad¢, je mozné
okamzité odeslani zésilky. Tento proces od vytvoreni objednavky aZ po doruceni zasilky
spotfebiteli mlzZe trvat pfiblizné 2 az 3 pracovni dny. Druhda moZnost, ktera neni

nakladové¢ tak narocnd jako prvni varianta, je zajiSténi zboZi prostfednictvim vytvotfeni
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objednavky pfimo u vyrobce. Analyzovana spolecnost by zbozi neméla fyzicky skladem,
ale bylo by vystavené na jejim e-shopu. Ve chvili, kdy si zékaznik v Cesku zbozi
prostiednictvim Ceského e-shopu objedna, musi spole¢nost zadat objednavku vyrobci,
ktery by mél mit veskeré produkty k dispozici v evropském meziskladu v Nizozemsku.
Bontcycling.cz se tak musi skrze interni systém napojit na skladové zasoby vyrobce, aby
mél zakaznik ptehled, zda je produkt skladem ¢i ne. Také je tfeba v internetovém obchodu
zadat terminy dodani cyklistického obleceni, které se budou lisit od termind dodani treter,
které méa Bontcycling.cz na svém skladé v Ceské republice. Po zadani objednavky
zakaznikem na novy sortiment bude lhita doruceni o néco del§i. Z holandského
meziskladu zboZi nejdiive doruéi na sklad spolednosti v Cesku, ktera jej pak neprodlend
(maximaln€ do druhého pracovniho dne) odesila koncovému zékaznikovi. Ptiblizna doba
doruceni by zde méla byt pét pracovnich dni od zadani objednavky vyrobci. Tato doba
by vétSiné zdkaznikl nemusela délat starosti, v prizkumu zakaznickych preferenci
zaznélo, ze pro 36% respondentl je optimalni doba dodani treter do péti dnti. Ve 23%
piipadii respondentim staci dodéni treter do tydne od objednani. Z diivodl financni
naro¢nosti doporucuji uptednostnit druhou variantu s odesilanim zbozi z nizozemského

skladu do Ceska.

Pokud by si zakaznik objednal cyklistické tretry, které jsou skladem v Cesku a zaroven
n&ktery kus z cyklistického odévniho sortimentu, ktery neni v Cesku skladem, bude zboZi
odeslano v jedné zasilce. Muselo by se vSak opét pocitat s delsi lhtou doruceni.
Spole¢nost Bontcycling.cz by méla tretry zaslat, a> bude v Ceské republice skladem
kompletni objednavka, tj. v€etn¢ cyklistického odévu. Pokud by spole¢nost odesilala

objednédvku ve dvou riznych zésilkach, zvysily by se ji ndklady na doruceni.

Z predstaveného navrhu by spolecnosti nemély plynout nad rdmcové ndklady. Nakladem
bude pro Bontcycling.cz ndkupni cena odévi, kterd bude promitnuta do maloobchodni

ceny.
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Tabulka ¢. 25: Nabidka cyklistickych odévii vyrobce

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bontcycling, 2022c)

Polozka Velikostni varianty Barevné varianty
o . M, L, XL, XXL, | Cern4, Tmavé modra, Tyrkysova,
Dres s kratkym rukédvem UXXL Tmave fialové
i , M, L, XL, XXL, o, N ,
Dres s dlouhym rukavem UXXL Cerna, Tmaveé modra
Vesta S, M, L, XL, XXL Cerna, Tmavé modra, Seda
Cyklistické Sortky M, L Cernd, Tmavé modrd, Tmave
dervena
Nakrénik Univerzalni Cerné
Cyklistické kalhoty zimni | S, M, L, XL, XXL, ‘L, . ,
dlouhé XXX Cerna, Tmavé modra
Aero ponozky S/M, L/XL Bila
Elite ponozky SIM, L/XL Cerna, Bil4
PRO ponozky SIM, L/XL Cerna, Bil4
Bavinéné tricko S, M, L, XL, XXL Cernd, Bild
S kratkym rukdvem
Rukavice dlouhé S, M, L, XL, XXL Cerna
Rukavice kratké S, M, L, XL, XXL Cerna, Bila
Navleky na ruce S, M, L, XL, XXL Cemé, Tmaveé modra
Navleky na nohy S, M, L, XL, XXL Cemé, Tmaveé modra

3.7 Shrnuti navrhi a jejich prinosy

Konkrétni navrhy se dotykaji kazdého ze 4P marketingového mixu. Nejcastéji se navrhy
tykaji upravy v oblasti marketingové komunikace, ktera je v soucasné dob¢ extrémné
dalezita pro tuspésnost a konkurenceschopnost spole¢nosti. Navrhy by také mély
uspokojit naroné pozadavky zakaznikii na ceském trhu. Obsahové jsou navrhy
konstruovany tak, aby se zvySilo povédomi o spole¢nosti Bontcycling.cz, kterd nemé na

Seském trhu dlouhou historii.

Névrh ve formé otevieni showroomu by mél posilit distribuci spolecnosti a celkove
reprezentovat spole¢nost Bontcycling.cz. Diky pfedvadécimu prostoru vznikne
spolecnosti ptileZitost ve formé& vzajemné interakce se zdkaznikem a osobniho ptistupu.
Po néjaké dobé lze také vyhodnotit zdkaznické segmenty, jeZ navstévuji showroom a
pozdéji na konkrétni segmenty zacilit prostfednictvim konkrétni kampané. Cilem ucasti
spolec¢nosti na sportovnich akcich by mélo byt posileni marketingové komunikace

v oblasti event marketingu, predlozeny navrh opét umoziuje osobni kontakt se
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zakaznikem a soucasn¢ muize spolecnost zmapovat konkurenc¢ni prodejce, kteti se danych
akei ucastni. Uskutecnéni navrhu umozni spolecnosti vyuzit prilezitosti zvySujiciho se
podtu sportujicich osob v CR. Vyhody plynouci z navrhu zvyseni aktivity spole¢nosti na
socialnich sitich jsou predevsim: eliminace slabé stranky spolecnosti, zvySeni dosahu
spolecnosti, podniceni uzivatel siti k oboustranné komunikaci, propagace znacky Bont,
propojeni Instagramu s e-shopem prostfednictvim produktovych tagii, systemati¢nost
obsahu na sitich a na zavér pomérné¢ nizké néklady na uskutecnéni navrhu. Pfidéani
»dekovného* letdku a darku k baleni produktu by mélo opét posilit marketingovou
komunikaci, navrh je propojen S pfedchozim navrhem, mél by opét zvysit dosah
spole¢nosti na socidlnich sitich. Pfidanim letdku s pod€kovanim by se spolecnost méla
odlisit od konkurence, zdkaznik by se mél diky nému citit vyjimecné — jedna se o cilené
pod€kovani. Navrh by tak mél mit za kol budovat dobré jméno spole€nosti, pii
spokojenosti zdkaznika s produktem se po vystaveni jejich fotografie na socidlni sité
S oznacenim spolecnosti Bontcycling.cz jednd o reklamu ,,zdarma* diky spokojenosti
zékaznikli. Posledni navrh se tyka rozSifeni sortimentu znacky Bont, ktery by mél
zaujmout Sirsi spektrum zékazniki, coz by mélo vést k vyssi frekvenci nakupti. Z navrhu

neplynou zddné nad ramcové naklady.

3.8 Celkové niklady pro implementaci navrhi

Tabulka €. 27 predstavuje prozatim pouze piedbézné néklady vcetné¢ DPH, které by meély
byt s implementaci navrhl spojeny. Navrhy jsou pro vétsi prehlednost rozd€leny do
kategorie jednordzovych nakladii a nakladt ro¢nich. Financné nejnarocnéjsi je navrh
s otevienim showroomu v Brné. Podminkou pana majitele, pro tento navrh nepocitaje
jednorazové naklady, bylo dodrZzeni mési¢niho rozpoc¢tu 20000 K¢, coz se nepovedlo
pouze o0 1022 K¢&, navrh by tedy mohl byt uskute¢nén. U navrhu Gcasti spole€nosti na
sportovnich akcich jsou naklady v piipadé odpusténi najmu (misto toho by spole¢nost
nabidla potadateli 2 poukazy v hodnoté 4000 K¢, uréené pro vyherce na nakup treter pies
e-shop) 15539 K¢ veetné veskerych doprovodnych nékladi, pokud by nebylo mozné
odpusténi ndjmu je pocitano s primérnymi nédklady 10000 K¢ na jednu akcei, celkové tedy
véetné dalSich nakladl celkem 45539 K¢. Pii zavedeni navrhu zvySeni aktivity na
socidlnich sitich je pocitdno s dvéma variantami, prvni varianta vychazi na 2400 K¢

Vv pfipadé, Ze by si péci o socidlni sité vzal na bedra sdm pan majitel. Druhd moZnost
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pocitd s vyuzitim externiho marketingového specialisty, ktery svoji praci vycislil mésicné
na 8400 K¢. Vyhlaseni soutéze o slevy a poukazy na ndkup pocita s naklady na uplatnéni
slevy 10% pti primérné hodnoté nakupu 4000 K&, ve vysi 800 K¢ a s naklady na 2
poukazy v hodnoté 8000 K¢ ve vysi 4000 K¢. Celkove navrh vyjde jednorazové na 4800
K¢&. U pridéani ,,deékovného* letaku a darku k baleni produktu jsou néklady vycisleny
jednorazové na 5319 K¢&. Rozsifeni sortimentu prostfednictvim propojeni interniho

systému s vyrobcem by nemélo vyzadovat naklady navic.

Celkové miuze spolecnost Bontcycling.cz na ptedlozené navrhy vy¢€lenit uspofenou
castku ve vysi 350000 K¢. Pii uskutecnéni vSech navrhti vychézi celkové ndklady, pii
secteni rocnich nakladli a nédkladii jednorazovych (s levnéjSimi variantami) je suma
naklad 357125 K¢, v ptipad¢ propoctu s draz§imi variantami vychazi celkové naklady
na 459125 K¢. U moznosti realizace navrhil s levnéjSimi variantami je celkovy rozpocet
piekrocen pouze o 7125 K¢&. Nejvetsi rozdil vystdva u navrhu zvySeni aktivity na
socialnich sitich, pokud by se spole¢nost rozhodla vyuzit sluzeb marketingového
specialisty, ro¢ni naklady ¢ini 100800 K¢, pokud by se o spravu socidlnich siti zabyval
sdm mayjitel ¢ini naklady na 1 rok 28800 K¢. Paklize by se spole¢nost nechtéla zabyvat
moznosti externiho financovéni, doporucuji pro prvni rok navrhu zvysSeni aktivity na
socialnich sitich realizovat variantu, kdy se se o chod socidlnich siti bude prozatim starat
pouze pan majitel. V dalsich letech Ize v pfipadé dostatku financi najmout externiho

marketingového specialistu.
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Tabulka ¢. 26: PredbéZzné naklady navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady

Naklady

Navrh . LT Y oo % Naklady rocni
jednorazové mésiéni
Otevieni showroomu 47 733 K¢ 21 022 K¢ 252 934 K¢
o . . 17 539 K¢
Ucast na sportovnich akcich (47 539 K¢) X X
Zvyseni aktivity na socialnich x 2400 K¢ (8400 | 28 800 K¢
sitich K¢) (100 800 K¢)
Vyhléaseni soutéze 0 slevy a 4800 K& X
poukazy na nakup
Pridani ,,d€ékovného* letaku a o
dérku K baleni produktu 5319 Ke X X
Rozsifeni sortimentu 0 K¢
Celkem 75 391 K¢ 23 422K¢ 281 734K¢
(105 391 K¢) (29 422 K¢) (353 734 K¢)

3.9 Casovy harmonogram realizace navrhi

Navrhy by mély byt realizovany v dlouhodobém horizontu, aby nedoslo k velkému

finan¢nimu zatiZzeni spolecnosti v kratkém obdobi.

Tabulka ¢&. 27: Casovy harmonogram realizace navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh

Datum realizace

Ucast na sportovnich akcich

22.5.-11.6.2022

Zvyseni aktivity na socialnich sitich

30.6. 2022-30.6. 2023

Rozsifeni sortimentu

1.9.2022-1.10.2022

Otevieni showroomu

1.10.2022

Vyhléaseni soutéze o slevy a
poukazy na nakup

1.2.2023-31.3.2023

K baleni produktu

Pfidani ,,dékovného* letaku a darku

1.2.2023-31.3.2023
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala navrhem uprav marketingového mixu 4P spole¢nosti
Bontcycling.cz. Cilem prace bylo prostiednictvim tprav marketingového mixu

spole¢nosti rozsifeni povédomi o analyzované spolecnosti.

Teoreticka Cast prace definovala marketingova témata a souvisejici pojmy z odborné
lieratury. Dana ¢ast prace slouzi jako podklad pro vytvofeni ¢asti analytické. Bylo zde

vyuzito také zahrani¢nich literarnich zdroja.

Analyticka ¢ast prace méla za kol zhodnotit soucasny stav spolecnosti Bontcycling.cz,
aktualné vyuzivany marketingovy mix 4P, nasledovala analyza marketingového prostiedi
prostfednictvim Porterova modelu péti konkurencnich sil a analyzy vnéjSiho okoli
podniku. Podstatnou soucasti prace je vyzkumnd cCast. Jeji naplni byl prizkum
zékaznickych preferenci v oblasti produktu, ceny, distribuce a marketingové
komunikace. Byli osloveni respondenti pouzivajici pfi jizd¢ na kole cyklistické tretry.
Analyticka ¢ast prace byla shrnuta analyzou SWOT, ze které vyplynuly oblasti, na néz je

potieba se v budoucnu zaméfit.

Z analytické casti prace vychazi posledni navrhova ¢ast. Navrhované zmény by mély
pomoci spolecnosti rozsitit povédomi o ni samotné. Konkrétni navrhy jsou provedeny
v kazdém prvku marketingového mixu, nejvice zmén se tyka marketingové komunikace

spolecnosti, kde byly Vv pribehu prace zjistény nejvetsi nedostatky.
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Piiloha €. 1: Znéni dotazniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dobry den,

obracim se na Vas v zaleZitosti spoluprace na svém vyzkumném projektu, ktery
zpracovavam v ramci Fakulty podnikatelské, Vysokého uceni technického v Brné. V
ramci prizkumu bych Vas chtéla poprosit o spolupraci pii vyplnéni dotazniku na téma
,Preference zakaznikt pfi nakupu cyklistickych treter, jehoz cilem je zjistit preference
v oblasti marketingového mixu 4P (produkt, cena, distribuce, komunikace). Vas
nazor/vyplnéni dotazniku je velice cennym zdrojem dat. Prizkum je zcela anonymni.

Dotaznik by vam nemél zabrat vice jak 5 minut.

Pfedem Vam dékuji za Vas Cas a ochotu.
S pozdravem
Petra Vyoralkova
1. Pouzivate pfi jizd¢ na kole cyklistické tretry?
e Ano

e Ne, nikdy — ukoncete prosim dotaznik

2. Na zékladg, jakych atributi si vybirate cyklistické tretry?
Vyberte jednu odpoved'v kazdém radku.

Velmi dualezité | Dulezité | Neutralni | Nedulezité | Velmi nedalezité

Cena

Kvalita

Design

Dostupnost




Jak Casto nakupujete cyklistické tretry?
Castéji nez 1x za rok

1x za rok

1x za dva az tii roky

Méné¢ Castéji nez 1x za tii roky

Kolik jste ochotni utratit za jeden par cyklistickych treter?
e Do 2000 K¢

e 2001-3000 K¢

e 3001-5000 K¢

e Vice nez 5000 K¢

Oslovi Vas pii nakupu treter zvyhodnéna nabidka?
e Ano, nakupuji pouze zvyhodnéné zbozi
e Vyse slevy miize ovlivnit moje ndkupni rozhodnuti

e Ne, nerozhoduji se na zéklad¢ zvyhodnénych nabidek

Kde nakupujete cyklisticke tretry?
e Pouze v kamenné prodejné
e Pouze na internetu

e Kombinace dvou vy$e zminénych zplisobu

Preferujete nakup treter az po jejich vyzkouseni?

e Ano, vzdy

e Ano, ale neni to podminkou pro nakup

e Ne, vyuzivam velikostni tabulky/mam jiz konkrétni velikost vyzkousenou

e Jind odpovéd”:



8. Jakého dopravce byste si zvolili pfi nakupu pies e-shop?
o Ceska Posta
e DPD
e PPL
e Zasilkovna

e Nenakupuji online

9. Jaka je pro Vas optimalni doba dodani treter?
e Do dvou dnli
e Do péti dni
e Do tydne
e Do dvou az tii tydnti

e Nenakupuji online

10. Jaké socidlni sit€ vyuzivate?

Vyberte jednu nebo vice odpoveédi.

e Facebook
e |nstagram
o Twitter

e Jiné:

e Nevyuzivam socialni sité

11. Jaka typ propagace Vas pii ndkupu treter nejvice ovliviiuje?
Vyberte jednu nebo vice odpovedi.

e Reklama na internetu
e Reklama na socialnich sitich
e Reklama v tisku

e Propagace produktu na sportovnich akcich



12.

13.

15.

16.

Pti nédkupu treter mne reklama neovliviluje
Sportovni veletrhy

Jina:

Vyberte pohlavi
Muz

Zena

Kolik je Vam let?
Dopliite:

. Kde bydlite?

Vesnice do 3 tis. obyvatel

Meésto do 20 tis. obyvatel

Mésto mezi 20 az 50 tis. obyvateli
Meésto mezi 50 az 100 tis. obyvateli

Meésto s vice nez 100 tis. obyvateli

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zékladni vzd¢€lani

e Stiedni vzdélani s vyucnim listem

e Stiedni vzdélani s maturitou

e Vyssi odborné vzdélani

e VysokoSkolské vzdélani

Jaky je Cisty mésicni piijem Vasi domacnosti?

e Do 10000 K¢
e 10001 az 15 000 K¢&



15001 az 20 000 K¢
20 001 az 25 000 K¢
25001 az 30 000 K¢
30 001 az 35 000 K¢
35001 az 40 000 K¢
40 001 az 45 000 K¢
45 001 az 50 000 K¢
50 001 K¢ a vice



