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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou navrhu etargové strategie. Na
zaklad teoretickych poznatka analyzy sotasného stavu firmy, jefedloZzen navrh
marketingove strategie, ktery byhvést k vymezeni sei¢i konkurenci a dostani se do
Sirokého pod¥domi veéejnosti, ziskani novych klieta v disledku toho k dosazeni

vySSich trzeb a zisk
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Marketing, strategicky marketing, marketingovy mpodukt, cena, misto,
propagace, makroprdgetli, mikroprogdiedi, Porteiv model, 7S, SWOT analyza,
strategické cile, marketingova strategie.

Anotation

The Master’s thesis deals with the proposal of miamk strategy. Based on
theoretical knowledge and analysis of contemporeoyditions of the company,
proposal of marketing strategy is developed. Isupposed to distinguish company
position beside other companies and to get awasenfepublic. This leads to gaining

new clients and as a result of achieving highexssahd profits.
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Marketing, strategic marketing, marketing mix, prog price, place, promotion,
macroenvironment, microenvironment, Porter model, $3%/OT analysis, strategic

objectives, marketing strategy.
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Uvod

V souwasné dob existuje na trhu tési ve vSech odstvich velmi silny
konkurerEni boj o zakaznika. Aby podnikatelské subjekty dwalkyd v tomto boji obstat
a konkurentovielit, je poteba, aby iy vhodre stanovenou podnikovou a spolu s ni i
marketingovou strategii.

Vhodre definovana marketingova strategiéegstavuje velmi silny a dinny
néstroj, pomoci kterého jsou firmy schopné zisk@&ed potencialnich zdkaznik o
které je samotny boj veden. Je ale nutné zvazithmkstrategického cile chceme
v konkuregnim boji vibec dosahnout. Zda-li jde sp&testi 0 mnozstvi zakaznik
nebo najiklad jen o maximalizaci zisk

Podnikatelské subjekty, které siiggtrategicky cil pesre nevymezily a blize jej
nespecifikovaly, samdejm¢ fungovat mohou. Jejich fungovani ale neni zdale#ka
efektivni jako je tomu u podnik které cil definovany maji. A jejich rozhodovani o
zmeénach a chovéani na trhu neni systematické a vz&emrespondujici. V idealnim
piipadt by ale podnik rdl sledovat jeden konkrétni cil, kterému své rozhdéadva

chovani pizpisobuje.

Prikladem, kdy neni f@sr® vymezeny strategicky cil a ani podnikova a
marketingova strategie, ithe byt pra¥ znaka ,Nano snowboards”, kterou si nechala
patentovat pani Maikova podnikajici na zaklgd&zivnostenského opraeni. Rozhodla
jsem se proto pokusit se v ramci své diplomové eraarketingovou strategii pro tuto
znaku vypracovat.

V jaké situaci se v s@asné dob podnikatelsky subjekt nachazi a jakym
zpisobem budu ve své praci dale pdknzat, popisuji v prvni kapitole nazvané
~vymezeni problému a cile prace.”

Jaké nalezitosti jsou spojené s definovanim margetié strategie¢emu je
nutné @i jejim stanovovani &novat pozornost, na co bychom ndinzapomenout a
dalSi nalezitosti a poznatky spojené s timto prokl@ uvadim a blize vystiuji v ¢asti
druhé, ktera nese nazev ,Teoreticka vychodiskagirac

Prvnim krokem fi vymezeni strategie je vSak definovani konkrétniho

strategického cile. Aby si vSak sp@itest mohla takovyto cil stanovit, jgeba, aby co
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nejvice znala prosdi, ve kterém {sobi a prvky, které mohou vyznamnymigpbem
marketingovou strategii ovlivnit. Je proto velmilefité se podrokn zaneiit na
analyzu sotasneho stavu podniku, které se blizewji v ¢asti teti.

.Navrh marketingové strategie®, tedgtvrta ¢ast, obsahuje, jak uz nazev
napovida, samotny névrh strategiged?é zde definuji strategicky cil, ktery povazuji za
vhodny, aby podnik i@vzal za stj a ve svém chovani a rozhodovéani jej nasledoval.
Dale zde uvadim navrhy a dopoemni, ktera vedou k dosazeni definovaného cilera kte

rovnéz povazuji za vhodna k realizaci.

Podnikatelské subjekty $gsré vymezenou strategii maji na trhu obvykle své
stadlé misto a jsou velmi silnymi konkurenty. Bogékaznika #tSinou uz nesvagi,
protoZe se k nim spokojeni zakaznici vraci. Sasjog, r¢ktefi odchazeji, stephtak,
ale novi pichazeji.

Je tedy v zajmu kazdé spd&hesti mit takovouto strategii definovanou a diky
tomu si na konkuregmim trhu vybudovat svou stalou pozici, ve kterén@budou
konkurenti schopni ohrozit. A ktera je odliSi odnkarenti, doda jim na jedingosti a

zékaznici se s ni budou chtit identifikovat.
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1 Vymezeni problému a cile prace

V prvni ¢asti mé diplomové prace se zabyvam obecnym vymezendblému,
kterému se daleénuji a pokouSim se jégsit, roviéz charakterizuiji cile prace a uvadim

metody, které préeSeni problému pouzivam.

1.1 Vymezeni problému

Pani Ivana Motkova je drzitelkou Zivnostenského oprémh na zaklad
kterého se jiz de¥ let zabyva navrhovanim, vyrobou a distribuci sbhoardi. Na
patentovém fadé v Praze si nechala registrovat &a ,Nano snowboards”, kterou
produkty nesou. Pod timto jménem jsou snowboamdie distribuovany, a to nejen v
Ceské republice, ale i na Slovensko, do Rakouskaltitie.

V sowasné dob jsou vyuzivany tizné marketingové prastdky, z nichz
nejvyznamgjsSi je chod internetovych stranek s e-shopem, niastranka na socialni
siti Facebook, ale néjlad i paadani propagmich akci¢i snowboardovych caniip

v zimnich stediskach.

Problémem je ale skuleost, Ze o znae ,Nano snowboards” nem&tsina
komunity zajimajici se o snowboarding ani gbnPitom by bylo velmi vhodné oslovit
potencialni zakazniky, upozornit na sebe a dostahls do pod¥domi nejen jim, ale i
Siroké véejnosti, a spolu stim se pokusit rdaSi samotnérady takto zarrenych
sportova.
strategie a nedost&t®@ a neefektiva vyuzity marketingové prostdky. Proto jsem se
rozhodla zabyvat se timto problémem ve své diplamanaci, a pokusit se navrhnout
pani Mouwkové takovou marketingovou strategii, ktera byckoa,Nano snowboards”
zviditelnila, dostala ji do pasdomi SirSi veéejnosti, sodasre ji odliSila jiz na prvni

pohled od konkuraemich produkili a v neposledrniack by zajistila i vysSi obrat.
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1.2 Cile prace

Aby kazda firma byla na svém &in trhu Usgsna, je nutné, aby ¢ta spraves
zvolenou marketingovou strategii. Zde je tedy nutiéatit pozornost na samotny
produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikac

Spravna marketingova strategie bylanfirm¢e zajistit nejen vysoke trzby, coz je
cilem &tSiny spolénosti, ale naifiklad i dobré jméno, spokojeného zakaznika, ktery s

bude vracet, wejné pod¥domi o firne a nagiklad i stabilni postaveni na trhu.

Hlavnim cilem mé prace tedy je vytitotakovou marketingovou strategii, aby
se zndka ,Nano snowboards* vymezilao$ své konkurenci a dostala do Sirokého
podwdomi veejnosti, spolénost ziskala nové klienty a wisledku toho dosahovala
vySSich trzeb a zisk

Marketingova strategie se bude skladat &idhil ¢asti zabyvajicich se konkrétni
strategickou oblasti. Produktova strategie budedr@vat o dopotenich roz&eni
produktového portfolia, které nebud#lid narané a uz z hlediska vyrobyi nakladi,
tyto produkty by nily spiSe pouze podpib prodejnost hlavniho produktuiiRytvéreni
cenové strategie se pokusim zohlednit ceny konkiyrerthotu zakaznik platit za
substituty a satasré kvalitu produkfi, abych pro produkty navrhla nejlepsi cenu.
Strategie distribénich cest by ®la byt pro firmu navodem, jakym #pobem by bylo
nejlepSi produkt fblizit klientovi, zde se pokusim zanalyzovat vykogrodeje
Loutsourcovaného” i internetového obchodu. V posietisti tedy v komunikeni
strategii se budu énovat gedevSim vztalm s veejnosti, reklard a guerilla

marketingu.

Abych mohla dosahnout stanovenychiaiié prace, musim ndjge spinit tyto
dil¢i cile, a sice analyzovat stasny stav firmy, @duz z hlediska vnitiho ¢i vnéjSiho
prostedi, prozkoumat konkurenci v oblasti, ve které pelenost pohybuje, a zjistit,

jak je cilovy zékaznik ochotny utracet za prodylgno snowboards".
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1.3 Metody a postupreSeni

Pfi navrhu marketingové strategie budu postupovatesyaticky, za pomaoci

vyznamnych marketingovych metod.

Na samotném Zzatku prace je nutné pomoci marketingového mixu mbod
sowasny stav spotmosti, tedy jaky produkt vyrabi, za jakou cenugepdava, jakym
zpusobem jej distribuuje a jaké preéstiky marketingové komunikace v sasné dob
VYUZiva.

Déle zandiim na progtedi firmy. Budu se zabyvat viitimi i vnéjSimi faktory,
zde bylo gitomno sedm zakladnich gili Usgchu, tedy 7 S. Zda-li a jak ma spatest
tyto pilite stanovené budggdmitem mého zajmu. K analyze &&iho prostedi vyuZiji
predevsim STEP analyzu, ktera se zabyva vyhodnoaovaoéialnich (S), technickych
a technologickych (T), ekonomickych (E) a politiclegislativnich (P) hledisek v okoli
firmy. Dale pouziji Portealv péti faktorovy model pro analyzu konkur@riho prostedi.
A pomoci SWOT analyzy se pokusim vyhodnotit sill® @ slabé (W) stranky
spol&nosti a pilezitosti (O) a hrozby (T), které se v oblastiiliej podnikani mohou
objevit.

Pfi navrhu cenové strategie pouziji metodu Test cemmili&osti, ktery spolu
s dalSimi informacemi, jako n&glad ceny konkureiit vySe naklad apod., bude hrat
hlavni roli @i stanoveni vysledné ceny produktu.

Spojenim ditich casti marketingové strategie, vznikne jeji vysledodoba.
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2 Teoreticka vychodiska prace

V dalSi ¢asti prace je nutné popsat zakladni teoretické gt@gno dané
problematice. FedevsSim tedy definovat marketing, strategicky mimke prvky
marketingového mixu a dalSi prostky, které jsou vyuzivany pro sn&fi a
efektivnejSi stanoveni marketingové strategie, a zakladstro@ analyzy vgsSiho a
vnitiniho prostedi firem. Budu ¥novat marketingové komunikaci a nastiraj které

jsou v dnesni dabpouzivany.

2.1 Marketing

V souwasné dob neni mozné nalézt jedinou spravnou definici pojmu
.marketing®. Je tomu takipdevsim proto, Ze se i tatédni disciplina, podolinjako
mnohé jiné, postupentasu roz&uji a casténé¢ obmenuji. Druhym divodem je
skut&nost, Ze na problematiku marketinguizeme nahlizet z mnoha@znych Uht
pohledu jednotlivych autér

Samotnou podstatu marketingu je ré¥rvelmi obtizné vyjaiit jedinou \&tou.
ZjednoduSea Ize aleftici, Zze prosiednictvim marketingu dochazi ke zvySetinaosti
vazby mezi zakaznikem a firmou. Jeho cilem je tealgzt rovnovahu mezi pozadavky

a zajmy zakaznika a séasrt i podnikatelského subjektu.

Swtoznamy marketingovy odbornik Philip Kotler sam divave svych
publikacich hned &kolik definic marketingu. ,Marketing je spalensky a‘idici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji préstinictvim tvorby, nabidky a smy
produkti to, co potebuji a zadaji.“ (Foret 2004, str. 14) Tato defnimdkazuje na
skute&nost, Ze se lze na problematiku divat ze dvimnych uhti pohledu, prvnim
z nich je pohled zakaznika a jeho #ett, druhym pak pohled firmy a jejich il
Marketing je tedy jakési hledani kompromisu mezpakojovanim patb zakaznika a

maximalizaci zisku podniku.
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Z pohledu podnikatelského subjektu je podle Kotlearketing ... undnim a
védou o tom, jak vybirat cilové trhy a jak si pt@sinictvim vytvdéeni, komunikovani a
dodavani mimtadné hodnoty ziskat a udrzet zakazniky a rozvijms vztahy.”
(Kotler 2003, str. 12) A v neposlediddt uvadi je&t podrobrjsi definici: ,Marketing
je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava nenamnpoteby a touhy, Wwuje a n&ti
jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhodujern, kterym cilovym trim by podnik
dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhédwyrobky, sluzby a programy a
vyZzaduje od kazdého pracovnika organizace, ablyneustale na pathi zéakaznika a
slouzil mu.” (Kotler 2003, str. 12)

Definice marketingu z pohledu firmy obecprevazuji. Americka marketingova
spole&nost (AMA) prijala v roce 1985 jako oficialni tuto definici: ,Meeting je proces
planovani a provamhi koncepce, tvorby cen, marketingové komunikagezaiovani
mySlenek, vyrobk a sluZzeb za delem vyvolani smny, uspokojujici pozadavky
jednotlivai i organizaci.” (Foret 2004, str. 14) Britsky Autmvany institut marketingu
rovnéZz hovdi o manazerském procesu, ktery umge zji¥ovani, pgedvidani a

uspokojovani pozadavkspotebitel rentabilnim zpsobem.

Ve Slovniku marketingu je uvedeno pouze &tauvymezeni oboru. ,Komplexni
fada aktivit zahrnujici tvorbu vyrobika sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosti a
jejich fyzického zpistupréni uenym cilovym nakupujicim.” (Clemente 2004, str. Y107
Je mozné uvézt jeStcelou fadu dalSich nejzrejSich definic. VSechny ale
charakterizuji marketing jako:
o0 integrovany komplexni soubéimnnosti orientovany na trh,
o snahu o pochopetii odhadu spdtbitelskych pdaeb a nabidkieSeni vedoucich
k jejich uspokojeni,
o usilovani o staly prodej produktdosahovani ziska usgcha v podnikani,

0 smeEnovani hodnot.
Ukolem marketingu je tedy napomoci nabidnout prodsgravnym skupinam

zékaznik, a to ve spravngas a na spravném mistza spravné ceny sigpénim

vhodre zvolené a imérené propagace.
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2.2 Zakladni koncepce podnikatelského chovéani na trhu

Existuje @t zakladnich zfisohi ¢i filozofii, jak mohou spolénosti oslovit sve
zdkazniky s nabizenymi produkty aepwdcit je o jejich koupi, aby saiasré
dosahovaly stanovenych il Tyto soubory chovani se ob&crozna&uji jako
podnikatelské koncepce a kopiruji chronologicky ojywvnarketingového mysleni.
V souwasné dob se vSak na trhu izeme setkat se vSemi moznymiigpby chovani,
protoze fizné produkty je vhodnériedkladat zakazniknm prostednictvim tiznych

koncepci.

2.2.1 Vyrobni koncepce

Snad nejstarSim podnikatelskyriigtupem je pravvyrobni koncepce. Vychazi
z predpokladu, Ze zakaznici preferuji levné a snadnstugoé produkty. Vyrobni
spole&nosti tedy usiluji o vysokou efektivitu prace, nizidklady a masovou distribuci.
Podnikatelské subjekty zde preferuji své vlasttifgiy fred potebami zakaznika. Tuto
koncepci je vhodné pouzitgrevsim v okamziku, kdy firma usiluje o zvySeniesbj
produkce. RovéZ se s ni ale setkame, pokud na trhu vy¥gaevazuje poptavka nad

nabidkou.

2.2.2 Vyrobkova koncepce

V okamziku, kdy zakaznik vyhledava na trhu vysoecalikni a funkini vyrobky
stadou inovénich prvki, mize podnik uplatnit fistup vyrobkovy. Manaeby ngli
proto usilovat o vytvieni stale lepSich vyrolika naslednych inovaci, stasré by meli
ale stdle naslouchat poZzadémk zakaznik, aby nepekrciili sinovacemi prah
poZzadovaného. Mohli by totiZz inovovat aZz do stadidy o produkt nebude mit

spotebitel zjem.

2.2.3 Prodejni koncepce
Prodejni koncepce je zalozena radpokladu, Zze zdkaznik neni o produktech
informovany a pdebuje byt k nakupuipswdéen. Za cil si spolmost klade fedevsim

tedy informovani spéebitele, jeho feswdéeni a prodej vyrobenéhdimz sleduje své
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vlastni poteby. Tato koncepce je velndasto spojena se zfraym Usilim v oblasti
propagace a reklamy. Setkame se s nfipaot nadbytku vyrobnich kapacit, ale i u

prodeje nevyhledavaného zbaZasto misobi prodejni chovani jako velmi agresivni.

2.2.4 Marketingova koncepce

Filozofie trvale orientovand na zakaznika a jehdgimt usiluje o efektivgjsi
po¢indni ve vytvéeni, poskytovani a stbvani lepSi hodnoty pro zéakaznika na
zvolenych trzich. Podnikizpusobuje patbam zakaznika cely vyvoj prodikiyrobu
I samotny prodej a soustli se pedevSim naeSeni probléiin spotebitele. Aby byla
tato koncepce Ugpna je nutné, aby se firma z&ita na konkrétni vymezeni pgeb
zékaznika, budovani vztalse zakazniky a nasledny tegzity kontakt, orientaci na
cilové trhy a naslednpropojeni a koordinaci marketingovyaiinnosti s ostatnimi

¢innostmi podniku.

2.2.5 Holistickd marketingova koncepce

V posledni dob se velmi¢asto hovéi o nutnosti zareni se na velmi Sirokou
perspektivu. Je nutné budovat dobré vztahy nejezasazniky, ale i s dodavateli,
distributory a dalSimi partnery, aby byly ziskanydrzovany dobré obchodni vztahy.
Vztahovy marketing rize vyraznym zfisobem ovlivnit Usgch vSech marketingovych
aktivit. V ramci integrovaného marketingu je zdpbi sestavit pk funkéni a
propojené programy, aby vyttdly, sdlovaly a poskytovaly hodnotu zéakaziR.
Spole&nost jako celek by #ia dolie slouzit zadkaznikm, proto je nutné v ramci
interniho marketingu figmout, zawit a vhodri motivovat schopné za¥stnance, kit
budou spravé plnit své pracovni povinnosti. Socialdi spole&ensky zodpo&dny
marketing usiluje o definovani socialnich a etidkyg@jmu firmy. Snaha o dosazeni
souladu mezié&mito zajmy spolénosti a pakebami zakaznik se projevuje pravi
v chovani firem na trhu. Cilem tedy neni pouze Hoeat zisku a uspokojit
spotebitele, ale rové¥ vaejné zajmy. Kombinace vSeckchto dikich marketingovych

zacileni vznik& nova holisticka marketingova koroeep
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2.3 Strategicky marketing

Jednim ze z&kladnich fgdpoklad pro dosazeni Uugphu daného
podnikatelského subjektu v podolavySujiciho se objemu realizovanych obahaul
zvysujiciho se zisku je vhodrzvolena marketingova strategienkéme ji chapat jako
dlouhodols orientovanou koncep¢innosti, jejimz cilem je odliSeni se od konkureace
dosazeni fedem definovanych podnikatelskych z#&in predevsSim pak dosazeni zisk
udrZeni stability atst podnikatelského subjektu. K tomu je zadpbt unét odhadnout
budouci patby zédkaznika a v konkrétnitasovém horizontu specifikovat postup, jak
tyto poteby uspokojit.

Ve Slovniku marketingu je strategie definovana jakBlan pro dosazeni
specifického cile. Strategie ozwge vedeni, jak se bude firma snazit kapitalizovat
prilezitosti na vybraném trhu. Rozvoj strategdidi alokaci zdraj. Navic umo#uje
odctlenim firmy a operativnhim jednotkam mit stejnéésovani fizeni.” (Clemente
2004, str. 288)

Obecré Ize tici, Ze strategie fedstavuje schopnost rozhodovat na zaklad
vysoké odbornosti a profesionality, s ohledem na&damglou orientaci na trh a
zdkaznika a plné uspokojeni jehoipbt a sodlasné posouzeni schopnosti a moznosti

podniku s ohledem na jeho cile.

Strategicky marketingovy proces lze réliddo tii zakladnich krok: planovani,
realizace a kontrola. Ve své praci se pokusim mapidt pra¥ takovou marketingovou
strategii, aby firma dosahlagdem stanovenych @ilRealizace a kontrola této strategie
je uz v rukou samotného vedeni firmy.

Strategické planovani vychazi z analyz&mného stavu firmy, zejména se pak
jedna o analyzu na urovni produktu, ceny, distrédbaanarketingové komunikace. Déale
je nutné se blize seznamit s podminkami ve&&im a vnitnim prostedi firmy, se
silnymi a slabymi strankami podniku a 8l@zitostmi a hrozbami podnikatelské oblasti.
Je nutné stanovit konkrétni cile, kterych by podolkl v definovanéméasovém
horizontu dosahnout, rgstji se jedna o jednolety horizont. A nakonec je Bytresrg
vymezit strategii a sestavit plan, pomoci kteryakdd stanovenych dila zandra

dosazeno.
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2.4 Marketingovy mix

Marketingové strategie byvajifippusobovany konkrétnimu prdsti pomoci
koncepce, kterd je obetpzna&ovana jako marketingovy mix. Ve Slovniku marketingu
je marketingovy mix definovan jakoCtyii kontrolovatelné prognné, které spotamost
reguluje, aby efektivhprodavala vyrobek.” (Clemente 2004, str. 113)

Muzeme se setkat ale i s ozaaim 4P: produkt (product), cena (price), misto
(place) a propagace (promotion). Toto pojeti mamgetvého mixu odpovida uhlu
pohledu prodavajiciho. Neni ale tajemstvim, ZezPdevézt na 4C, abychom nahlédli
na problematiku z ogaé perspektivy, tedy z pozice zdkaznika. Produktodpovida
hodnot z hlediska zakaznika (customer value), cena jeadigmim naklad pro
zakaznika (cost to the customer), misto pa&dstavuje pohodli (convenience) a

propagace komunikaci (communication).

2.4.1 Produkt
Produkt niize byt chapan jako ,... entita majici objektivni i mkbivni
charakteristiky, které jsou manipulovany k maximehq gitazlivosti pro cilove
zakazniky." (Clemente 2004, str. 113)ik& se jednat o cokoli, co jedeno pro trh a
Ucelem je uspokojeni tité poteby zakaznika, n&stji se jedna o vyrobkyi sluzby.
Objektem zajmu zakaznika ale neni samotny produkirz funkcetesici jeho
problémy¢i potreby. Proto se musime nétmantfit i na kvalitu vyrobku a nabidnout

zakaznikovi to, co poZzaduje.

2.4.1.1Urovné& produktu
Produkt je nutno chapat komplexmekupujeme si jej pouze pro jeho samotnou
funkci, ale kupujeme si spolu s nim ic¢ilou prestiz, design, napad, styl, obal a
podobré. Kazdy produkt se tedy sklada ze&yi zakladnich urovni, které na sebe
vzajemré navazuji a vytvé jeho finalni podobu.
1. Grovern - zdéklad produktu — jedna se o hlavni funkci vyrobkktera
charakterizuje jeho vyuziti,ipdstavuje zakladni fyzikalni a chemické

charakteristiky,
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2. Uroven - formalni vyrobek — zde je prvni Uravenaterializovana a obohacena o
design produktu, jeho obal, zfka a dalSi rozgujici funkce a moznosti
vyuziti,

3. Uroven - rozSiteny produkt — vyrobeki sluzba jsou obohaceny o sluzby s nimi
spojenymi, pedevSim pak o ZBob prodeje, instalaci a {gobu
dalSiho vyuziti, na této rowirse odehrava zpravidla konkutein boj,

4. Uroven - kompletni vyrobek — do finalni podoby je produkthwdden tiznymi
formalnimi vyhodami, typickymifikladem je pedavani pocituigvzeti

ur¢itého Zivotniho stylki spole&enského statusu.

2.4.1.2Klasifikace vyrobki
Kazdy produkt je satasré charakterizovan mnohymi svymi vlastnostmi.
Nejcastji se ale u klasifikace vyrolikhovai o Sice, délce a hloubce vyrobniho mixu a
jeho konzistenci:
» Sirka vyrobkového mixu — paet vyrobkovychiad produkovanych spaleosti
je ozn&ovan jako §ka vyrobkového mixu,
» délka vyrobkového mixu— délkou potom rozumime pet polozek, které jsou
vyrabiny v jednotlivych produktovyckadach,
* hloubka vyrobkového mixu — paet miznych variant kazdé vyrébé polozky
oznaujeme jako hloubku produktového mixu,
» konzistence — propojeni itznych vyrobkovychiad podle charakteru jejich

findlniho vyuZiti a distribéni cesty determinuje konzistenci vyrobku.

2.4.1.3Zivotni cyklus produktu

Dulezitym podkladem pro vhodné stanoveni marketingsivategie je znalost
faze zivotniho cyklu produktu. Bekova definuje tento cyklus takto: ,Zivotni cyklus j
idealizovany kasu vztazeny model trzni reakce. Model Zivotnih&lwcyvyrobku
vyjadiuje trzni Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po ktereuwjyrobek prodavén, a rozsah
prodeji v zavislosti natase.” (Bodkova 2003, str. 150) Ja os@bpovazuji za nutné

dodat, Ze prodej by &hbyt realizovan zaifjatelnych marketingovych podminek.
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Obecr plati, Zze kazdy produkt postupmostupuje prbéhem ¢étyt Zivotnich

fazi. Kazda z&hto fazi mé své odliSné charakteristiky, které nuobwlivnit celkovy

aspech ¢i ptinos marketingové strategie. Jednotlivé etapy riee sevazuji a vokh

v sebe navzajemipchazeji.

Zavadéni na trh - Celkové zahajeni zZivotniho cyklugnaa v okamziku uvedeni
produktu na trh, které by &a firma dikladn® promyslet a velmi dadle
natasovat. Pro tuto fazi je zpravidla typicky pomalgstup a pomalé, ale
postupné pekonavani prvotnich potizi, vysoké& mira rizika dénzésky. Produkt
by se mél v této fazi dostat do poddomi spatebiteli a vyvolat poptavku.

Ceny byvaji zpeatku zpravidla vySSi. Kompenzuji tak vysoké naklaty
podporu prodeje a reklamu. Podnik se ale sarhemozhodnout, jakou strategii
pro uvedeni na trh zvoli. i eme se setkat sgyimi zékladnimi strategiemi:
(Boutkova 2003, str. 154)

intenzivni marketing - strategie spojena s vysokou cenou a vysokymi vywaiaji

vybérové proniknuti

reklamu a podporu prodeje,

pii tomto postupu firma stanovuje vysokou cenu, ale

naklady na komeni (cely jsou minimalni,

Siroké proniknuti - strategie, fi niz je cena stanovena pé&m¢ nizko, a

pasivni marketing

néklady jsou naopak relativivysoké,
pii tomto proniknuti na trh je nizk4 cena produktu i

naklady spojené s propagaci.
Riust objemu prodeje -V okamziku, kdy zéne vyrazg rist objem proddj, se
dostava vyrobek do druhé faze zZivotniho cyklu. Bkbde pomalu dostava do
podwdomi veejnosti a naklady na propagaci mohou byt proto st
snizovany. Rov& v tento okamzik zana rist konkurence, ale firma by d&a
usilovat o udrZzeni maximalniho podilu na trhu.
Zralost - V okamziku, kdy pestava iist objem proddj, je freba, aby
podnikatelsky subjekt sniZil cenu produktu a snsiziéachovat syj trzni podil
na stavajici darovni. Vtéto fazi mnoho konkurfenvpousti trh. Tato faze
Zivotniho cyklu trva zpravidla nejdélecasto se daledi na ristovou, stabilni a
upadajici fazi. Ceny jsou té&hna arovni naklagl. A podil na trhu je relativh
stabilni.
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Ustup - V posledni etap Zivotniho cyklu prodeje strénklesaji a dochazi
k pozvolnému zastaveni produkce. ProduktgsSimou prodejny jen diky slevam
a vyrazné propagaci. Vydaje spojené stimto praduoktby ngEly byt

minimalizovany.

2.4.2 Cena

Dulezitym ukazatelem je vySe ceny préegstavu zakaznika o vysi kvality

vyrobku a zvySuje saasré i image produktu. Cena mé tedy vyrazny vliv naeabj

prodeje a vysledné zisky podniku. Je navic jedirgnivkem marketingového mixu,

ktery generuje vynosy sp@leosti, proto je nutné jeji vysSi déd stanovit. Stanoveni

ceny je zavislé na nakladech spojenych s vyrobkeho, glistribuci i propagaci.

Foret ve své knize Marketing (Foret 2004, str. luvBdi @t zakladnich metod

pro stanoveni ceny produktu. V praxi jsou vSak d&iwyceny stanovovany pomoci

vzajemnych kombinacéthto metod:

Metoda zaloZené na nakladeck Jedna se o nejpnejSi a nefastji pouzivany
zpiasob pro stanoveni ceny, o které nastebdovaime jako o ce® nakladov
orientované. Tento postup je zaloZeny na kalkuhaciékladi a je pondrne
jednoduchy. Jeho nevyhodou je vSak nezatdedni poptavky, cena takirbe
byt proto stanovena az zbyte nizko.

Metoda stanoveni ceny na zakla#l poptavky — Pokud i stanoveni ceny
zohlednime poptavku, tedy odhadovany objem prodsjeatime poptavkoy
orientovanou cenu. Cena tedy zrcadli hodnotu, ktespotebitel piklada
danému produktu.

Metoda stanoveni ceny na zakla#l cen konkurence - Konkureréné
orientovana cena je odvozena odedpokladanych cen konkuréntkteré
predstavuji limitujici faktor. Od této ceny se naskeadviji i vySe moznych
dodaténych naklad.

Metoda stanoveni cen z marketingovych ail podniku — Ceny miZeme
stanovovat i na zaklgdnarketingovych cil. Fricemz jednoznégjSi definovani
cila umozuje snadySi stanoveni ceny. EXxistuji situace, kterym musime
hladinu ceny fizpasobit i v gipadt, Ze to pro podnik nebude kratkodob
vyhodné, obechje nazyvame iziti. Cenu mMZeme ale row¥ stanovit pro
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dosaZzeni maximalniho ébného zisku, maximalnich ¢bnych gijmu,
maximalniho obratu nebo maximalniho vyuziti trhwode €chto cili pak
volime vysi ceny.

» Metoda stanoveni cen na zaklaglvnimané hodnoty —Za rozhodujici faktor u
této metody je povazovana hodnota, kterou vyrohksupuje zakaznik. Tento
postup je zaloZeny na znalosti skumesti, Ze zakaznik se mnohdy chova
neracional a rékteré vyrobky nenakupuje, protoze je povaZuje apatezele
levné a podobn Hodnota vyrobku je ovliwna tedyradou faktoh a byva
vystavena diky promyslené marketingové strategan®vit cenu na zaklad
vnimané hodnoty neni snadné. Vyuziva se k tomuwpnmmtoda nazvana test

cenové citlivosti.

2.4.2.1Test cenové citlivosti — PST (Price Sensitivity T€s
Tato metoda byla vyvinuta pro testovani cenovéhle pov sodasné dob je
uplatiovana v Sirokéad® modifikaci. (Bowdkova 2003, str. 189)
Responderiim jsou poloZenytyii otazky:
Jaka cena produktu je pro vas pdeéz nizka?
Pri jaké cert povazujete produkt za levny?

Pri jaké cert povazujete produkt za drahy?

NP

Pri jaké cert je produkt nefijatelné drahy?

Cetnosti odpo¥di jsou nasledhzaneseny do grafu, kde na ose x jsou uvedeny
jednotlivé cenové hladiny a na ose&stnost odposdi. Cetnosti odpowdi na prvni d¥
otazky jsou kumulovany shora, naopé&htnosti odpowdi treti a ¢tvrté otazky jsou
kumulovany zdola. Ziskdme takyii rizné Kivky, které se budou vzajerarprotinat.
Prasetik kiivek druhé afeti otazky ndm udava optimalni cendi, které je dosazeno
nejvyssiho poptavkového efektu. Rozmezi measgiky prvni a teti otazky a druhé a

ctvrté otazky je charakterizovan jako beamgprostor pro cenovou strategii.

2.4.3 Misto
Mistem se v marketingovém mixu rozuniiegevsim taktika a distrisai kanaly

pouzivané k pblizeni vyrobku spdtbiteiim. Distribuce pedstavuje proces umési
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vyrobku na trh, a to nejen ve fyzickém stavu, alepodokk nehmotnych tok, které
k distribienim operacim p&t Soubor vSech organizaci, které zabéampedistribuci,
nazyvame marketingovou distrini cestou, ficemz je nizeme rozdlit na primé a
negimeé. Rima distribéni cesta vede od vyrobceimo k zakaznikovi, naproti tomu
ne@ima distribéni cesta vede skrze proeiinikyci zprostedkovatele.
Z hlediska mnozstvi medanki, které se na distridni cest objevuiji,
rozeznavameitrazne typy distribuce:
e intenzivni (rozsahlou) — bézné standardni zboZi srychlym obratem je
k dispozici na nejrzrgjSich mistech,
» selektivni (vybérovou) —zboZi je k dispozici na omezeném mnozstvi mist,
* exkluzivni (vyhradni) — jen rekteré vyrobky, spojené zpravidla s vySSimi

cenami, byvaji nabizeny pouze na velmi malégtypprodejnich mist.

2.4.4 Propagace

Poslednim prvkem marketingového mixu je propagediely ozn&ovana jako
komunika&ni mix, protoZze ma za cil komunikovat se zakaznileemvéejnosti vibec.
Firma komunikuje pedevsSim za delem zamrného a Gelného pedavani informaci,
pieswdcéovani a ovliviovani spatebitel.

Obecrg se komunikani mix rozctluje do gti SirSich kategorii, kterymi jsou
reklama, podpora prodeje, public relations, osgimoidej a pimy marketing. (Foret
2004, str. 132) Kazda #dhto forem marketingové komunikace ma své specifické
vlastnosti, funkce a cile, které by se v idealniipgct mely vzdy vzajems dophovat

a podporovat se.

2.4.4.1Reklama

~Jedna z hlavnich s@asti marketingového komunika@ho mixu, ktera zahrnuje
pouziti placenych médii ke &dni informaci o produktu, sluZb organizaci nebo
mysSlence s cilemips\wdcit” je reklama. (Clemente 2004, str. 233) Samot@yzav
vznikl pravépodobrE ze slova ,reklamare”, coz znamena znovi¢t. Tento vyznam
odpovidal podob obchodni komunikaceied mnoha lety, ac&oli se podoba reklamy

v pribéhu ¢asu zmdnila, jeji jméno ji uz astalo. Dnes chapeme reklamu zjednodasSen
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jako ... sckleni firemni nabidky zakaznikn prostednictvim placenych médii.“ (Tellis
2000, str. 24)

ParlamentCeské republiky schvalil v roce 1995 definici nasligdi: ,Reklamou
se rozumi peswdcovaci proces, kterym jsou hledani uZzivatelé zbeshizeb nebo
mysSlenek progednictvim komunik&nich médii.” (Vysekalova a Komarkova 2000, str.
14)

Dle mého nazoru se jedna o neosobni placenou fdtamunikace firmy,
neziskovych organizaci nebo jednotliy&teri jsou ugitym zpisobem identifikovatelni
v reklamnim sdleni, se zé&kaznikendi specifickou ¢asti veéejnosti prostednictvim
nejrizngjSich sdlovacich prosedki, tedy médii. Snahou je oslovit, informovat a
pieswdéit nejen potencialnino zakaznika, ale i zakaznit@vagiciho a pmét jej
k opakovanému nakupu.

Jejim cilem ale neni pouze informovat o samotnéodyktu, podniku a jeho
pusobeni wbec, cilem reklamy je spiSe prodat sen. K tomu wgunejiznéjSich témat
a nan¢ta od humornych, fes \elé, az po erotické. NajtezitejSimi otazkami, které je
tedy nutné v oblasti reklamy ve spiestitesit, je problém samotného obsahtilesol

a volba spravného média.

Nejcastji se mizeme setkat sreklamou televizni, rozhlasovou &ntsi,

v podolg plakéafi, letéka, billboardi, ale i inzeral. Jako nejjednodussi formu reklamy
Ize chapat symboly a loga podnikutamé reklamni napisy.asto viak zapominame na
a do rj vkladana sdeni. Reklamni séleni v mist nakupu, jako najklad stojanky,
vitriny a podobn, jsou rovriz velmi (Einnou podobou této komunikace. A v neposledni
fac® nesmime zapomenout na v nedavnéédonh GzemiCeské republice povoleny
product placement, tedy unist produktu pimo do televizniho vysilani nebo filmu,
ktery je zarukou dobré prezentace vyrobku. Ré@vje nutné zminit se o guerillovém
marketingu jako jedné z forem reklamy, ktera maitgrekvapit¢i Sokovat véejnost.
VétSinou se jednd o jednorazovou akci charakterigtickhovym a originalnim
pristupem, ktera si klade za cil prezentovat prodmk&ku ¢i spole&nost jako celek

diky upoutani pozornosti zakazfiik
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Reklama se v @béhu doby stala tak mocnym néstrojem k oibivani
spotebitel, Ze je v sotasné dob nutné ji regulovat. Snad ndjezit¢jSimi zakony,
které se vztahuji k regulaci reklamy, jsaegevsim zakon o regulaci reklamy, zakon o
doke hraje postaveni @anského sdruzeni Rady pro reklamu, ktera sitbghu let
vybudovala velmi silnou pozici. Jeji Kodex pak stemje pravidla pro podobu etické

reklamy.

2.4.4.2Podpora prodeje

.Podpora prodeje je program, ktemgini nabidku firmy atraktiv&§Si pro
zakazniky a vyzaduje spolkast kupujiciho.” (Tellis 2000, str. 24) Pokud bygho
chili charakterizovat pojem bliZeji, iie nam doke poslouzit definice nasledujici:
.Podpora prodeje zahrnuje soubor motivigh prostedki, které maji zakaznikyipnét
k tomu, aby nakupovali r&d hned nez pozgi.“ (Kotler 2003, str. 89) Jsou to ale i
prostedky, které fitahuji pozornost zakaznika poskytuji jim informace. VyuZivaji
piimych stimuii, tedy chovani podle pozadovanéhasgbu @inasi vyhodu kazdému.
Navic se jedna o prasidky, které psobi velmi intenzivé a téngét okamzi€ po jejich
vyhla3eni. Winnost tohoto zpsobu komunikace je v3ak jen kratkodobd, proto sdeajr
po ukorgeni akce ¥tSinou vraci do normalu.

Jejim cilem je fedevSim povzbudit stavajici zakazniky &Sm a casgjSim
nakumm, vyvolat okamzitou koupi u lidi, kites produktem nemaji zkuSenost, a také
prilakat a udrZet si spibitele konkuretnich produki.

Pri velmi ¢astém pouzivani podpory prodeje vSakzm dojit ke znehodnoceni
znaky a posSkozeni obchodniho jména podnikatelskehgektuly coz nize vazeg, az
existedn¢, ohrozit cely chod spodeosti. A rovez maze veézt k rozsahlym a

nakladnym vykywm ve vyrolg.
Mezi nefastjSi prostedky pro podporu prodeje paslevy, specialni kupony,

ceno¥ zvyhodrgna baleni, darky, odény, souéze, hry, ochutnavky, vzorky vyrobk
zarwni programy, prezentace, veletrhy a prodejni vystav
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2.4.4.3Public relations

Vytvareni a udrZzovani pozitivniho postojeigmosti ke spoknosti a dobré
vztahy se vSemi aktivitami dastmi podniku probihajici zasluhou specialni formy
komunikace nazyvame public relations. Nikdy se tedyedna o imou formulaci
nabidky ke koupi, naopak je to komunikace #&ma dlouhodob a nesleduje tedy
pouze komemi zajmy.

JednodusSe lzeici, Ze ... ,Public relations je gtbvani firemniho poselstvi
spotebitetim jinymi zpisoby.” (Tellis 2000, str. 24) Pammé obsahleji ale definovala
tento zgisob komunikace Public Relations Society of AmerigRublic Relations
v pluralistické spolénosti gispivaji k vzajemnému porozwmi mezi skupinami a
institucemi a tim pomahaji v rozhodovani &na¢jSim jednani. Public Relations
umoziuji slafovat soukromé a vejné zajmy a slouzietnym institucim. Aby dosahly
svych cifi, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy samjSimi cilovymi
skupinami: spolupracovniky, zakazniky, nowinginymi spole&nostmi a spokénosti
jako celkem.” (Bodkova 2003, str. 234)

V roce 1978 prothlo Swtové shromazthi asociaci PR, kde byla schvalena
definice, ktera se nazyva ,mexické prohlaseni“: tBpg v oblasti public relations jsou
uménim i wdou, aplikovanou na analyzu tréndpiedvidani nasledk poradenstvi
vedoucim osobam organizace a implementaci planavapyogrand ¢innosti, které
budou ku prosgchu jak organizaci, tak zajim veejnosti.“ (Smith 2000, str. 322)

Ucelem public relations jerpdevsim vytviit pozitivni image podniku a rozi
jej na cilovém trhu, dale pak vybudovat a udrzdirdosztahy, dobré jméno, vzajemné
porozungni, sympatie s cilovymi skupinami. Velmildzitym je v sodasné dobi fakt,
co si lidé vzajem& o organizacich, jejich produktech, sluzbach i qedtu vypravi.

Snahou podniku tedy je, aby tyto rozpravyeyeosti byly pro spokaost pozitivni.

Nastroje public relations lze rodd do rekolika kategorii, které se&asto
zkracuji do akronymu PENCILS (Kotler 2003, str. 128
P - publications - publikace — podnikow&asopisy, vyréni zpravy, brozury pro
potrebu zakaznilk,
E - events - viejné akce — sponzorovani sportovnithuméleckych akci nebo

prodejnich vystav, ifispivky na dobrdinnost,
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N - news - novinky — fiznivé zpravy o podniku, jeho za&stnancich a produktech,
tiskové zpravy, viejné projevy,

C - community involvement activities - angazovanost pomunitu — vynakladani
casu a pefe na poteby mistnich spotenstvi,

| - identity media - noge a projevy vlastni identity — hlaskiové papiry, vizitky,
podnikova pravidla oblékant,

L - lobbing aktivity - lobbystické aktivity — snaha aogazeni fiznivych nebo
zablokovani nejfiznivych legislativnich a reguiaich opaitent,

S - social responsibility activities - aktivity socidloféipowdnosti — budovani dobré

powesti v oblasti podnikové socialni odpsminosti.

2.4.4.40so0bni prodej

DalSim néastrojem komunikaiho mixu je osobni prodej, ktery uniage vyrobit
prodejni zpravu podle konkrétniho cile a situa€@sqgbni prodej je stbvani firemni
nabidky zakaznikm prodejnim personalem.” (Tellis 2000, str. 24) Keaaosobniho
prodeje je vyraznym Zisobem ovlivina kompetencemi prodejniho personalu. Je zde
vyuzivano verbalnich i neverbalnich ptesik interpersonalni oboustranné
komunikace mezi kupujicim a prodavajicim.ia@ se ale uskut#ovat nejen p
bezprostednim styku tvA vitva, ale i prostednictvim telekomunikaich a
informasnich technologii.

Samostatnym a snad nejvyznaidim prvkem osobniho prodeje jefipy
prodej, ktery lze definovat jako: ,marketing sfginiho zbozi a sluzebtimo u
spotebiteli nebo u jinych osob, v domacnostech, na pracosmigttebiteli a na jinych
mistech nez ve stalych obchodnich provozovnach,omitmchodni s& obvykle za
pomoci vys¥tleni a gedvedeni zbozi nebo sluzebirpym prodejcem.” (Botkova
2003, str. 233)

Mezi nejobvyklejSi zpsoby osobniho prodeje pafiz zminény piimy prodej,

prodejni prezentace, prodejni poradyzné pobidkové programy, ale rami veletrhy

a prodejni vystavy.
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2.4.4.5PFimy marketing

Primy marketing Ize chapat jako interaktivni komugikiasystém se zdkaznikem
¢i potencialnim zakaznikem zacalem vyvolani jeho okamzité reakce. Je
charakteristicky fedevSim svou moznostifgsre zacilit skupinu, se kterou je
komunikace zamyslena.

Jako interaktivni marketingovy systém, ktery pad¥ijedno, nebo vice
reklamnich médii pro vyt¥éni ntiitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli #fist
definuje gimy marketing Direct Marketing Association. (B#wova 2003, str. 239)
Podle Mezinarodniho kodexu pravidel etiky f#impém marketingu zahrnuje tento
zpisob komunikace ,veSkerou komundka cinnost smdtujici k nabizeni zboZEi
sluzeb nebo kienosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach ne&asopisech
formou inzeratu nebo v jiné t&té fornE, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo
pies jind média s cilem informovat sfadiitele a obchodni zakazniky a vyvolat jejich
odpowd.” (Bouckova 2003, str. 239)

Mezi propagani nastroje spadajici do oblastiiippého marketingu p#t
nejrizngjSi katalogy, adresné zasilky listovni poStou, slpdnich letech velmi oblibeny
telemarketing, elektronické néakupy, televizni ngkufaxova, elektronicka a hlasova

posta.

2.5 Prostiredi podnikatelského subjektu

Kazdy podnik je umish do svého specifického preésdi, které je souhrnem
specifickych okolnosti ovlitujicich dany podnikatelsky subjekt a gasré jim
ovliviiovany. A je to pré¥ okoli firmy, které vyraznym zZisobem determinuje spravné
marketingové cile a strategie, a z nich plynoupécis.

Jednotlivé prvky okoli se vzajemnovliviwuji, velmi rychle se vyvijeji a
promeénuji. A podnik by n¢l byt schopny na tyto zémy a nenici se trendy reagovat a
pfizpasobovat se jim, proto je nutné jin€novat zn&nou pozornost a neustale je

zkoumat a analyzovat.
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Marketingové prosedi Ize rozdlit do dvou urovni: makroprosdi, které firma
ve tSine pripadi legalnimi progedky ovlivnit nenize, a mikroprosedi, na gjz

muze mit vliv i zn&né patrny.

2.5.1 Analyza makroprostiedi
Makroprostedi je mozné definovat jako: ,Spote externi trzni sily, které maji

vliv na schopnost spalaosti prodat své vyrobky a sluzby.” (Clemente 20£i4, 104)
Sirsi okoli podniku zpravidla definuje, jakymtgmbem a co Ki¥e ¢ nemize firma
provozovat, vyraét nebo poskytovat. Podnikatelsky subjekt neni zZgtaswompetentni
prvky makroprosedi jakymkoli zgisobem ovliviovat. Pro kazdou z organizaci maji
vSak jednotlivé faktory odliSné vyznamy.

Faktory makroprosedi |ze vyjadit akronymem STEP (Bakova 2003, str. 84):
- socialni,
technické a technologicke,

- ekonomické,

T m 44 wmw

- politicko-legislativni.
Pricemz se kamto ¢tyrem faktofim v poslednich letechripazuji jeSE prirodni a

ekologické faktory.

» Socialni faktory - Faktory, které lze souhrinozna&it jako spolé€enské,
muzeme dale rozliSit na demografické a kulturni. Przmich se zabyvaji
zakladnimi ukazateli spajrosti jako celku. Je velmiutezité sledovat vyvoj
téchto statistik a tendence, které se ve sjalsti objevuji. Kulturni prvky tvi
hodnoty, postoje a ideje konkrétnich socialnich gkup

» Technické a technologické faktory -Dominantni sloZzkou marketingoveho
prostedi se staly v poslednich letech grdechnické a technologické faktory.
Nutnost vyznamnych investic do vyzkumu a vyvojeujsesak pro mnohé
podniky limitujicim prvkem. Besto se jedna o velmi vyznamny prvek, ktery
muze radikal® zmenit chovani spdebitele na trhu.

» Ekonomické faktory - Mezi vyznamné ekonomické faktory piapredevsim
kupni sila spdebiteli spojena s vysSi skuteych @ijma obyvatel, hladinou
nezangstnanosti, inflaci, a podobpa struktura vydajzakaznik.
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» Politicko-legislativni faktory — Situaci na trhu dZe vyrazg ovlivnit nejen
vnitrostatni, ale i mezinarodni politick€rd a nejtizrejSi legislativni néizeni,
normy, vyhldSky a zakony. Séasré je nutné dbat na dodrZzovani pravidel pro
ochranu spdebitele.

* Prirodni a ekologické faktory — Postupemcasu se stal@asgji hovoii o
piirodnich a ekologickych faktorechtguevsim z tohotvodu, Ze se setkavame
s jejich destrukci. Spataosti jsou tak nuceny omezovatepyte&nou spatebu a

eliminovat Skodliviny.

2.5.2 Analyza mikroprostredi

Souasré na podnik fisobi i faktory vnitniho prostedi. Jedna se o prvkyimo
souvisejici s podnikem a ro¥h podnik samotny. Prvky mikroprdetli mize firma
zpravidla gimo ovlivnit. Vyznamnymi sotAstmi tohoto prosgédi jsou pedevSim
zékaznici, dodavatelé, distritni ¢lanky a konkurence. (B@lova 2003, str. 82) A
rovréZ je nutné zohlednit vliv a zainteresovanosejmosti.

* Podnik — Je velmi dlezité, aby podnik fungoval spré&vijako jednotny celek.
VSechny di¢i organy a funé&ni jednotky firmy by tedy rly fungovat ve
vzajemné soule a harmonii. Pro navrZzeni vhodné marketingovétegma je
nutné se seznamit i s finam situaci a mnozstvim finanich prostedki, které
je mozno pro realizovani strategie uvolnit.

Podle charakteru trhu, na kterém se firma pohyhyjaeyel byt zvoleny gistup
k zdkaznikovi. Na jakém trhu chce firmaspbit, by se mla rozhodnout jiz na
zatatku sveé&sinnosti.

» Dodavatelé — Subjekty, které maji moznost ovlivnit piM zakladnich funkci
podniku gredevSim prosédnictvim dodavani staikpouzivanych ve vyrobnim
procesu, tvei dodavatelsky faktor mikroprasidi. Je tedy nutné sledovat
pravidelnost dodavek, intenzitu zpehdl a dalsSi kkové trendy ovliviujici
bezproblémovy chod spdileosti.

e Distribu¢ni ¢lanky a prostifednici — Volba zmsobu distribuce je velmi

vyraznym rozhodnutim spojenynmiadou rizik. Jaké moznosti a s nimi spojené
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vyhody a nevyhody jsou pro spoimst mozné, musi kazdy podnikatelsky
subjekt dikladné analyzovat a zvazit. Distrilboi ¢lanky se vyrazé podili na
piedavani hodnoty kodaému spdebiteli.

Konkurence — Pro dosazeni Usghu na daném trhu je nutna vyborna znalost
konkurentt a snaha uspokojovat zakazniky lépe. Dostupndstrnativ

k produktim ¢i sluzbam daného podniku nelze zabranit, ale IZesgsSre celit
dobrou znalosti a moZnostiravit se.

Verejnost — Skupiny s alespgopatrnym vlivem na marketingové aktivity
spole&nosti jsou roviz dilezitym faktorem pro vymezeni strategickychacél
prostedki pro jejich dosazeni. NajtkzitéjSimi Castniky véejnosti jsou
piedevsim zawstnanci, véejnost v blizkém okoli firmy a v neposledracd

velmi dilezitda media.

2.5.2.1Porteriav model ,péti sil*

-\ s

Porterova analyza g sil“ piedstavuje jeden z nejpouziegich nastraj pro

hodnoceni konkurence. Tento systém je &amy na faktory ovlisiujici podnikani

v konkuregnim prostedi. NezZ se podnik rozhodne vstoupit na trh, jenéutaby

analyzoval &chto @t sil:

Hrozba nowé vstupujicich na trh — Je nutné analyzovat podniky, které by se
mohly zangfit na stejny trh a ohrozit firmu. Ro¥h je nutné bliZze specifikovat
podminky, které potencialni konkurenti musi splahy na tento trh mohli
vstoupit. Hovéime zde o bariérach vstupu na trh. Okelae fici, Zze obory
spojené s moznosti snadného vstupu na trh, jso¢ mgrosné nez obory, ve
kterych jsou bariéry vstupu patrné.

Obchodni sila zakaznikh — Analyza struktury zakaznik je rovrez velmi
dulezitym krokem. Sila vyjednavacich moznosti @&dkeli oslabuje pozici
podnikatelského subjektu. Podnik je tedy vyjednavailou zakaznika
omezovan.

Obchodni sila dodavatel — Sila dodavatél roste umdrn¢ s jejich moznosti
ovliviiovat vyslednou cenu produkt Pravomoc stanovovat podminky pro
dodavani zbozti materialu a rovéZ mnoZzstvi potencialnich dodavditebvnéz

vyrazré ovliviuji konkurerni prostor firmy. Vylér spravného dodavatele se
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muze stat konkuremmi vyhodou, zpravidla s ohledem na kvalitu dodavek,
komunikaci s dodavatelem a rychlost dodavek. Se&ufnim se pétem
dodavatal roste jejich vyjednavaci sila.

Hrozba substituce vyrobki a sluzeb— Jak snadné je nahradit produkty firmy,
je vyznamnou otazkou pro management. &fybbozi je velmicasto ovlivrén
cenou, proto jeilezité, aby cena byla vho#éstanovena.

Pozice mezi Bznymi konkurenty — Zakladnim pedpokladem pro usgph
podniku by néla byt znalost stavajicich konkuréntChod firmy ovliviuje i
mnoZstvi a velikost konkurénich firem. Jak dafe jsou firmy schopné
uspokojit poteby a pani zédkaznika lépe nez konkurent, hraje rozhodupici

pii spotebitelském rozhodovani a chovani, ze kterého maafirisk.

2.5.2.2Model ,7S*

Faktory, které ovliwuji celkovy usgch firmy, ovliviwuji i ispich marketingové

strategie. Nazyvame je kritické faktory éspu ac¢asto o nich mluvime jako o 7S. Aby

se firma mohla rozhodnout, jakou marketingovoutsgia zvolit, musi dofe znat tyto

faktory a jednat v souladu s nimi. Jedna se o (R&eskail 2007, str. 11):

Strategie firmy — Marketingova strategie by nikdy nél byt v rozporu
s celkovou vizi a poslanim firmy. Proto je nutné igoporozunit této strategii
firmy, abychom mohli spra¥ndefinovat a stanovit strategii pro marketing.
Podnikatelska strategie musi byt vzdy znama cebéfa musi byt usilovano o
jeji dosazeni v prvéads. VétSinou je vSak nutné plnit dil strategie, fedevsim
obchodni, které vedou k &fh podnikatelské vize.

Organiza¢ni struktura firmy — Optimalni rozdleni ukoli, kompetenci a
pravomoci mezi pracovniky podniku ma vyrazny vlia pracovni vykon
zanestnand. Pokud vime, Ze pracovnik odvadi dobrou a kvafitati, mizeme
této skuteénosti vyuzit pi definovani marketingové strategie. Struktura
spole&nosti méa roviz vliv na komunikaci ve firh Obecr plati, Ze jednodussi
struktura firmy napomaha jejimu plynulejSimu chodu.

Spolupracovnici —Vykonnost a produktivita firmy je zavisla na lidskdaktoru
ve firmeg, tedy gredevSim na svych zastnancich. | jediny Spatny z&stnanec
podnikatelského subjektu trhe poSpinit jeho jméno a firma takuage celit
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nemilym nasledi&m, je tedy nutné o zatsetnance p&vat, motivovat je a za
dohie odvedenou praci je odtovat. Sounalezitost zafstnand s firmou je tou
nejlepsi reklamou a vizitkou.

» Schopnosti —Nejen sledovat, ale i neustale rozvijet schopreatigstnand je
velmi uzite&né. Napiklad talentovany nebo napadity zé&stmanec pro firmu
muze Fedstavovat obrovsky potencial budoucich isle tedy dobré usilovat o
poznani &chto kvalit a dat zagstnan@m prostor a moznost tyto svéeplnosti
dale odkryvat a rozvijet. Schopnosti lidi bg¢lonbyt obeci vyuZzity tam, kde
jimi podnik disponuje.

» Styl ¥izeni —V okamziku, kdy da spobmost zamistnaném VeétSi prostor pro
jejich kreativni a samostatné jednanigz® byt obohacena spoustou novych a
dobrych myslenek, napad pfimo vytvori. Je jen otazkoutéry, jak moc
velky prostor zamstnanédm dame. H direktivnim fizeni firmy, jsou
zanestnanci ¥tSinou omezovani jen pro konani zadaného ukolunemiusi byt
vzdy nejlepSi variantou.

* Systémy —Mira automatizace a apob edavani informaci rowi ovliviiuje
chod a plynulost podnikovych progeslyto procesy mohou mit obrovsky vliv
na podobu ceny produktu i jehotgob distribuce a podobn

» Sdilené hodnoty (kultura) firmy — Jak uz jsem uvedla vySejldzitou sodasti
marketingu je dobré méni o firme¢, na kterém se vyrazrpodili zanstnanci.
Aby zamgéstnanci byli spokojeni, je nutné jim nabidnout ta&kqodminky, ve
kterych se jim bude d@b pracovat. Tyto podminky ale nemuseji byt vzdy jen
hmotného charakteru, naopak hodnoty, zvyky, tradicermy, které byvaji ve
firmach uznavany a dodrzovany jsou mnohdy dalekezitéjSi. Marketingova
strategie by navic nikdy neta byt vrozporu s firemni kulturou, proto je

dulezité se s ni velmi podrobrseznamit didit se ji.

2.5.3 SWOT analyza

Pokud jsme jiz dale analyzovali makropragdi a mikroprosedi firmy, jsme
schopni vypracovat i SWOT analyzu. Tato analyzazabyva silnymi a slabymi
strankami firmy a filezitostmi a hrozbami, které se v okoli podnikuhmo objevovat a
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ovlivnit tak jeho chod. Zatimco silné a slabé stsavyplyvaji z analyzy vniniho

prostedi firmy, @gilezitosti a hrozby jsoutdledkem vlivi prostedi vrgjSiho.

== O = un

Analyza ziskala sy nazev diky prvnim pismém anglickych termia:
strengths - silné stranky

weaknesses  -slabé stranky

opportunities - prilezitosti

threats - hrozby

Silné stranky — Jedna se zdeig@devSim o pozitivni faktory fspivajici

k usggcham firmy. NejzadagSimi silnymi strankami jsou jedideé
charakteristiky¢i kompetence, které nelz&ils snadnoc¢i vibec napodobit
konkurentem. Redpoklada se, Ze takovéto vyhody budou pro podeiidat
subjekt pedstavovat dlouhodoby zisk.

Nejcastji se setkdvame se silnymi strankami v paddvalitnich vyrobkKi,
tradice znaky, vysoké Urova vyzkumu a vyvoje, nizkych vyrobnich nakiad
dobré finakni situace, pruzné organizd struktury, kvalifikované pracovni
sily, kvalitniho marketingového managementtizmivych dopravnich spojeni,
vysoké uarove marketingové komunikacefadre vyskoleného prodejniho
personalu a ddk zajis¢ného a fungujiciho servisu. (Horakova 2003, sty. 43
Slabé stranky —Slabinami jsou pro podnik takové faktory, kterégstavuji
omezeni nebo nedostatky a &asre jsou pfekazkou pro efektivni vykon celé
spole&nosti.

Slabymi strankami jsodasto filis dlouha doba p#ebna pro vyzkum a vyvoj,
konzervativni pistup k inov&nimu procesu, nekvalitni vyrobky, zastaraly
strojni park, omezené vyrobni kapacity, vysoka zaethost, absence motivace
v systému odrmovani, nedostatea urové informaniho systému, nizky
prodejni obrat, podnik je novem na zavedeném trhu, velka vzdalenost trhu,
Spatna podst podniku, velmi obtizna diferenciace od konkgréoh vyrobki,
chybna propagai kampa — ani napadita, ani po&md, a nizk4 marketingova
sila podniku. (Horakovéa 2003, str. 43)
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» Prilezitosti —MoZnosti podniku spojené s lepSim vyuzitim zdraj &innéSim
splrénim stanovenych di| predstavuji pro spotmost gilezitost. Jedna se o
piiznivou situaci v podniku, ktera jejirhe zvyhodovat.

Muzeme se setkatr@gdevSim siilezitosti neexistence domaci nebo zahiaini
konkurence, zruSeni ochraslych opateni pro uéité vyrobky, snadného
vstupu na noveé trhy, modernich tréndtechnologiich ze#) now vyuzitelnych
moznosti na mezinarodnich trzich astu vyuZitelnych moZnosti na
mezinarodnich trzich. (Hordkova 2003, str. 44)

* Hrozby — Nevyhodné trendy ve ¥Bim prostedi gedstavuji pro podnik
hrozby. Nepiznivé situace atzné gekazky cinnosti mohou vyrazh zhorsit
situaci ve firng. U hrozeb se duje zavaznost a prayplodobnost vyskytu.
OhroZzenim nmZe byt volny pichod zahrani konkurence na domaci trhy, silné
postaveni kifovych konkurent a zakaznik, slabé a zhorSujici se konkugan
postaveni podniku, neschopnost konkurovat na traictepiznivé legislativni
normy. (Horakova 2003, str. 45)

2.6 Strategicke cile

Po dikladném prostudovani stasného stavu podniku a jeho piesi a
moznosti, kterymi podnik disponuje, je nutné defimdkonkrétni cile. Napomahaji nam
ujasnit si a jash predlozit svym zamstnanédm, ¢eho chceme jako podnikatelsky
subjekt dosahnout a na co jelia se zattit. Cile musi byt usp@dany hierarchicky,
tedy od nejdlezitéjSich k nejméa dalezitym, a vzajeméa by se ndly vzdy dophovat.

Strategické cile by sty vZdy sphovat SMART poZadavky:

S - specifické — museji jednozéra urcovat,ceho ma byt dosazeno,

M - mefitelné — museji byt stanoveny tak, aby bylo moioe zda jich vibec bylo a
na kolik procent dosazeno, pokud je to mozné jelmbauitit je kvantitativre,

A - akceptovatelné — museji byt realistické v danyatinpimkach,

R - relevantni — museji bytitezité a mit pinos,

T - terminované — museji byt stanoveny v raméitéhocasového horizontu.
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Samotny proces stanovovani strategickycih ek neni zdaleka tak jednoduchy,

jak by se mohlo zdat. Jednd se totiz o komplexmicgs, p kterém je nutné

zkombinovat ¥tSi mnozstvi podnikatelskych zé&m z riznych pohled. Cile Ize

definovat na zakladnasledujicich hledisek:

Zisk — Jedna se nejlepsSi ukazatel &&s@ho podnikani. Ne vzdy je ale jeho
maximalizace povazovana za nejvhgan cil podniku, protoZze tento z&m
byvacasto kratkozraky, tedy bez dlouhodgsth vize.

Trzni podil — Strategie maximalizace trzniho podilu byva zehav na jiz
dobrém postaveni firmy na trhu a dobrych vztaziblizkym okolim.

Relativni trzni podil — Snaha o zaji&hi dobrého vyvoje obsazeni trhu byva
mnohdy roviz velmi dileZitym faktorem.

Prodejni obrat — ZvySovani obratu je velmi vhodnou strategii amiiku, kdy
ma firma mozZnost nabidnout i stejnému, BBiimu se, p&u zakaznik vice
produkti ¢i sluzeb. S rostoucim obratem byvaji spojovanyeséjici naklady a z
toho plynouci rostouci zisky.

ZvétSovani rozmeéra zakaznické zaklady — Osloveni zakaznika, ktery
nepoct'uje potebu identifikace s konkrétni ztkeou, prostednictvim levejSich
vyrobki zaji¥uje spolénostem piristek stalych zakaznik ktefi jsou
stimulovéani k dalSim nakujn v budoucnu. Tito zakaznicigrstavuji pro firmu
potencialni zisky v budoucnu.

MnoZstvi prodaného zboZzi~ Mnohdy je dleZité sledovat i obrat ve fyzickych
jednotkach, ktery rize byt objektivijSim ukazatelem.

Socialni odpowdnost — Z kratkodobého hlediska jec¢kdy vhodné zcela
odhlédnout od paeby vytvaet zisk a byt kratkodabztratovi za cenu ziskani si
dobré po¥sti a sympatii u zakaznik

Ochranné akce pro peziti — Muze se stat, Ze firma pebuje pekonat
negiznivé obdobi pro jeji podnikatelské z&mwy proto je vhodné definovat cile,

jak timto obdobim projit.
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2.7 Marketingové strategie

Pri definovani marketingovych strategii se vedeni nikatelského subjektu

rozhoduje o efektivnim vynaloZeni priedki do vybudovani &inného vztahu vyrobek

— trh ve shod s vytkenymi cili a vytvéi a vyviji snahu udrZzet prokazatelné

konkurergni prednosti a vyhodné pozice na vytipovanych trzichtkdéingové strategie

Ize jednoduSe povazovat za presiek pro dosazeni stanovenychicificemz je nutné

si uwdomit, Ze se jedna o dlouhodoby, nikdy nekoh proces hledanifpasobovani

a obngnovani postufp a proces.

Marketingové strategie lze formulovat na zakladfi odliSnych zakladnich

postum reSeni:

Diferenciace produktu - Dosahnout odliSnosti produktmiZzeme pomoci
jedingnosti  zbozi, poskytovanim dailové sluzby, kterou konkurence
nenabizi, psychologickymi metodami nebaisgbem distribuce. &Sinou se
tedy firmy soustedi na svéigdnosti, které f@nenuje v konkureni vyhody.
Minimalizace naklada - Podnikatelsky subjekt @ize zvolit strategii, kdy se
snazi minimalizovat naklady na vyrobu a distriblkteré se projevi v nizsi cén
vysledného produktu, a tim bude dosaZegtdiko podilu na trhu. Minimalizace
nékladi byva spojovana zejména s novymi technologi€émiechnologickymi
postupy a setkame se s nidasgji na masovém nebo korgim trhu.

Trzni orientace - Zpasob provedeni konkrétniho produktu uspokojuja‘qimt
specifického segmentu trhu, nikdy ne trh jako cel@lto strategie byva
spojovana s vysokou mirou specializace a&ani se pouze na jediny zajem

potrebu zakaznika.
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3 Analyza soWasného stavu podniku

V néasledujicicasti diplomové prace jaegba podrobgji predstavit firmu, pro
kterou jsou navrhy marketingové strategie zpracémgly a nasledn se pokusit
dukladre zanalyzovat saiasnou situaci podniku, samotny produkt a dal&sti
marketingoveho mixu, makroprésti a mikroprosedi firmy, silné a slabé stranky
podnikatelského subjektu &ilezitosti a hrozby, které by mohli ovlivnit daléhod
produkce. Rové&Z je nutné se bliZeji seznamit se &mnou strategii podniku a s cily,

které ma firmy v sotasné dob vytycene.

3.1 ,Nano snowboards"

Dne 17. k¢tna roku 2000 byla pani lvana Mikova zapsana na Magistratu
meésta Brna do Zivhostenského réjsti s opraviinim k zprostedkovatelské&innosti, ke
koupi zbozi za &elem jeho dalSiho prodeje a k prodeji. Mistem pkéimi se stala
Prusanecka 4206/5, Brno — Zidenice.

Nejdiive se zabyvala pani Ivana Mikova distribuci zboZzi, coz ale neni
prednétem zajmu mé prace. Naopak ohniskem pozornostiada @nnost, pro jejiz
vykon se rozhodlafiblizné pred deviti lety. Jedna se zdeée@evSim o navrhovani,
zadavani do vyroby a distribuci snowbaard

Svym produkim nechala podnikatelka patentovat jméno ,Nano sioands",
které nesou dodnes. Zika je spojovana s barvami Zluta éarna, které byvaji
v nejiiznéjSich obnénach pouzivanyipzobrazovani loga firmy (Obrazek 1), riteéghad
na reklamnich vlajkach, samolepkach, katalozichdolpi.

N\ NBNID

SNOWBOARDS

Obrazek 1: Logo Nano snowboard$Zdroj: Nano modely 2010 — 20}2.
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3.2 Koncepce podnikatelského chovani ,Nano snowboardsfa trhu

Vzhledem k charakteru podnikatelského subjektuhaedit pouze o jediném
mozném pistupu k osloveni zakaznik s nabidkou produlf a sice vyrobkoveé
koncepci. Bylo by mozné ro¥a zvazit holisticky marketingovyifstup, @i kterém je
nutné budovat dobré vztahy se zakazniky, dodayatisliributory a dalSimi partnery.
Pani Moukkova se svou zrbou ale pedstavuje velmi maly a nefipS znamy
podnikatelsky subjekt, ktery nema zrovna velky viavsvé okoli a nedisponuje velkym
mnozstvim obchodnich vztah

Filosofie vyrobkové koncepce vychazi ze skotesti, Ze firma produkuje a
distribuuje vysoce kvalitni a fugki produkty, o jejichz koupti konzumaci nelze
preswdcit Sirokou veéejnost, ale pouze skupinu spadiitell se zajmy, které jsou na tyto
produkty vazané, konkréirse tedy jedna o snowboarding a dale pak lyZowonNnsz
je zde velmi patrna snaha dizpisobovani se nejngjsim trendim, o neustalé
inovovani produkl, o zlepSovani jejich kvality a také o razsiani jejich portfolia.
Zohlediovany jsou ale vyraznym #pobem i poZzadavky zakaziikkteré se podileji i

na vysledné poda@bceny. Snahou je tedy nabidnout $pbiteli pokud mozno, co

Vs

3.3 Strategicky marketing ,Nano snowboards*

V sowasné dob neni strategicky marketing ,Nano snowboardstili{
propracovany a promysleny deplu na dlouhodafsi casovy usek. Podnikatelské
zamery nejsou definovany konkréin nelze tedy hovdt o specifickych cilech
podnikatelského subjektu.

Ackoli planovanicinnosti probiha, nejedn& se o planovani zcelandgaiotoze
neprobihd na vSech udrovnich. Jedna se o planow@niravni mnozZstvi, Zjsobu a
podol# produkce, propagace vyrabkvSak giliS promysSlena neni. Rozhodovani
probih& operativ) coz nemusi byt vzdy nutné zlo, aleijeba tyto operativniinnosti
zapoijit do SirSiho ramce marketingové strategie.

Jednotlivé prvky, které ovliwji finalni podobu prodé&j by se mndly proto

vzajemr¢ dophovat a ndly by byt vzdy €sné propojeny. Je tedy nutné analyzovat
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vSechny diti prvky v sodasné podob a pokusit se o jejich Upravu tak, aby
marketingova strategigipesla pani Motkové lepsi vysledky.

Realizace plah v soasné dob probiha bez &Sich problém, ale kontrole
neni gikladana piliS velka pozornost. PovaZzuji tedy za vhodné, sdyani Motkova

zanmztila na sledovani vysledka rovréZ piinodi jednotlivychc¢innosti.

3.4 Marketingovy mix ,Nano snowboards"

MriviN s

marketingovou strategii. Je tedy nutné mdnavat odpovidajici pozornost a analyzovat

sowasny stav produktu, ceny, distribuce a propagaaesjundrobuji.

3.4.1 Produkt

Jako hlavni produkt Ize povaZzovat snowboardy, ktgifgdstavuji pro pani
pohlizet na kratké lyZze S-line, které si masovolibabu zakaznilk pravdpodobré
nikdy neziskaji. Zcela dojgkovymi produkty jsou obaly na snowboardy a lyZezard,
mikiny, tricka a Satky, které slouzi v stasné dob spiSe pouze jako reklamni
prednity.

Ucelem tchto produkt je zajistit zakaznikovi moznost pro komfortni a
bezproblémovou realizaci zimnich spgrtedy snowboardingu a lyZovani, nikoli pouze
dat spatebiteli mozZnost vlastnit produkt, coz vychazi sensmé podstaty prodeje

vyrobki.

3.4.1.1Urovné& produktu

Snowboardy a lyZe S-line vnimame jako celekedBtavuji komoditu, ktera
umo#iuje spotebiteli realizovat zimni sporty, konkréttedy snowboarding a lyZovani.
Souwasre vSak mohou tyto produkty vyjaovat i ZzZivotni styl zakaznika, jsou
vyjadienim jeho vkusu a preferenci. Snowboardy a lyZzg meejsou jen pouhymi
direvenymi deskami, ale maji vice Urovni, jak n& mahlizet, stej& jako je tomu i u

dalSich produkt.
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1. droven

2. Uroven

3. Uroven

4. Uroven

zéklad produktu — u snowbodrgredstavuje prvni Urowe samotna
diewnd deska, materialy, které jsou pro jeji vyrobu Zity a tvar,
ktery snowboard ma, a dale pak moznost provozos@mivboardingu,
ktera z jejiho vlastnictvi plyne, u S4irje to obdobné, tedy podoba a
vlastnosti produktu, a moznosti jejich vyuZziti,

formalni vyrobek — design, ktery snowboardy a §-linaji, spolu se
samotnou znmou ,Nano snowboards”, kterou nesouiegstavuji
druhou arove produkfi, spotebitel tedy nenakupuje pouze samotny
produkt, ale rozhoduje se i 0 nakupu &g o vzhledu produktu, jehoz
vyznam neni v dneSni délzanedbatelny, a jeho dalSich funkcich,
pouzitich a vyhodach, které prcgjnmuze nakup pedstavovat, u
spole&nosti ,Nano snowboards” je nutné zminit velkou aiedi a
pruznost pouzitych materigl coz je velmi vyznamnym faktorem
vypovidajicim o kvalit vyrobki,

rozSieny produkt — naiéti arovni produktu je nutné zminitiletou
zaruku, ktera je garantovana na vSechny vyrobkyngNsnowboards*,

z hlediska sluZzeb a #pobu prodeje neni produktil® propracovany,
coz je ovlivreno zpravidla moZznostmi a kapacitami podnikatelského
subjektu, vzhledem ke skuteosti, Ze spoknost nema zadné své
pobalky, je velmi €zké =zajistit servis a ifmé konzultace se
zékaznikem¢i recenze produkt je zde vSak snaha tento nedostatek
ieSit pomoci dodateé kvalifikace zamstnané prodejen, kde jsou
produkty umisiny, a roviez prostednictvim internetovych stranek kde
se obchodnici zainteresovani daitapaky ,Nano snowboards” snazi
zodpowdét na nejtizngjSi dotazy o produktech, a saneme je zde i
snaha fimého zprostdkovani prodeje,coli e-shop jest neni zcela
funkeni,

kompletni vyrobek — do své finalni podoby jsou shoardy a S-liny
dotv&eny redevSim umozmim zakaznikovi zdenit se do komunity
snowboardist ¢i S-linovych lyZz&i a ztotoznit se tak s jejich Zivotnim
stylem a ziskat status ,free" a ,cool” jedince.
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Pouzivani dopikovych produki potom niize vyjadovat divéru zakaznika a
jeho wrnost znéce. U ,Nano snowboards® nejsou vSak tyto produktgla volrg
prodejné, proto by bylo vhodné tento nedostatekawiipa umoznit tak zakaznikn
jejich zakoupeni. Vzhledem k stasnému stavu nebudgnovat gmto produkim dale

vice pozornosti.

3.4.1.2Klasifikace vyrobki
Znxku ,Nano snowboards” nesou produkty, které lze sasjoe rovnez
klasifikovat a popsat jejich charakteristické viasiti:

» Sirka vyrobkového mixu — vyrobkové fady jsou pouze dy jedna se o
vyrobkovoutadu kratkych lyzi S-line a vyrobkovaiadu snowboarid kterou
muzeme je&t dale rozdlit do dvou skupin na snowboardy ,CAPové“ a
,Sidewallove®,

» délka vyrobkového mixu— celkovy pdéet vyrobki se v poslednim roce oproti
letim predchozim o &co snizil na zaklad poZzadavku vyskladmi a prodeje
starych zasob, celkovy pet vyrobenych snowboaidse tedy pohyboval okolo
600 kusi, na sklad bylo zhruba 370 kus do isti sezény se @ita s vyrobou
zhruba 1 200 kus lyZi S-line se vyrobi zhruba 200 p&ra sezo6nu,

* hloubka vyrobkového mixu — varianta prvni vyrobkovéady je pouze jedna,
naopak variant druhé vyrobkovady je daleko vice, vSechny jsou podrgbn
popsany nize,

» konzistence— konzistence vyrolikje zcela homogenni, #pob vyuZiti je velmi
podobny, u dkterych vyrobk dokonce totozny a #gob distribuce je rowi
stejny.

Tabulka 1: Hloubka vyrobkového mixu

Sirka vyrobkového mixu Hloubka vyrobkového mixu
Vyrobkova rada I. S-line
Vyrobkova rada Il. a Snowboard CAP freestyle
Vyrobkova rada Il. b Snowboard side wall ABS wide

Snowboard side wall ABS freeride
Snowboard side wall TWIN
Snowboard side wall Banan
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[. S-line

S-liny jsou v posledni dabvelmi oblibené kratké lyZe &¢ené spiSe pro zabavu
na sjezdovce, nez pro profesionalni sport. Mohauwzt také jako hrava a @na
carvingova poricka. Konkrétg se jedna o SirSi model metrovych, respektive
dewtadevadesati centimetrovych, twin-tipovych blageo dosplé. Jsou vhodné téh
pro kazdého, i pro neskolené a nezkuSené jezdcee |spu vybaveny univerzalnim
vazanim a carvingovou podlozkou, a jsou proto itig@io pijcovny a Skolni kurzy, kde
si mize lyZe @jcit ¢i vyzkouSet ¥tSi mnozstvi lyZai, aniz by bylo nutné lyze a vazani
slozit sdizovat.

Pro sezonu 2010/2011 byly vyhotoveny kech fiznych barevnych provedenich
(Obrazek 2).

Obrazek 2: LyZe S-line ve kech barevnych provedenici{Zdroj: Nano modely 2010 — 20)2.

II. a Snowboard CAP freestyle
,CAPové" snowboardy jsou univerzalni snowboardyeme pro z&teniky i
pro pokr@ilé. Jejich provedeni je charakteristick&ewnym jadrem, laminatovymi

nosnymi vrstvami, PE skluznici IS 7 500.

Vlastnosti: horni félie: material PBT, ti8hy shora,
dievené jadro: jednosemna smrkova feklizka,
biaxialni prepreg: skelny laminat, antivibrh gumovy pasek, ocelova
hrana,
skluznice: IS 7500.
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Jedna se o freestylové snowboardy, tedy o snowpaatdné spiSe pro zabavu.
Jsou vhodné ale i pro pouziti na sjezdovce i vewpaoku, kde pedevSim jejich
pruznost, ale i dalSi vlastnosti, umozni jezdclizeai velkého mnoZzstvi skdk trikia a
dalSich pohyh.

Na zimu 2010/2011 byly pouZzity dwdesignova provedeni, ktera byla ré@n
realizovana ve variatitBanan(Obrazek 3). Byly vyrobeny pouze dva designy, pieto

vyroba ,CAPovych" snowboafdjde uz spiSe do Ustupu.

Obrazek 3: Designy pouzité pro ,CAPové" snowboardyZdroj: Nano modely 2010 — 203)2.

Délky: 110 cm, 120 cm, 134 cm, 137 cm, 141 cm, 1M7X51 cm, 157 cm a 161 cm.

II. b Snowboard side wall
~Sidewallové" snowboardy jsou tené spiSe pro pokfié a zkuSené jezdce.
Maji sandwichové provedeni, ABS hranu, ktera jenfgvdewené jadro, laminatové

nosné vrstvy a sintrovanou skluznici IS 7 500.

Vlastnosti: horni félie: polyamid - kvalitni material t&ty ze spodni strany, coz
znesnatiuje poskrabani,
diewené jadro: jednosemna smrkova feklizka a bukova igklizka, celé
jadro kryté z boku ABS hranou,
biaxialni prepreg: carbonovéa vldkna, anitvilmagumovy pasek, ocelova
hrana,

skluznice: sintrovana IS 7500.
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Snowboardy side wall se vyrabi ugifech nasledujicich provedenich, ktera se
navzajem liSi svymi charakteristickymi jizdnimi staostmi a dale pak rozmy, délkou
efektivni hrany a radiem. Vice podrobnych inform@eiuvedeno v katalogu. (viz.
Ptiloha).

ABS wide

Snowboardy ABS wide jsou &gné pro jezdce s¢t8i velikosti boty. Tyto
snowboardy maji SirSi igd, aby mohly byt zat@y jezddi hladké a jizda tak
bezproblémova.

Na sezonu 2010/2011 byly dany do sérioveé vyrébgesigny(Obréazek 4).

Obrazek 4: Designy pouzité pro snowboardy side waABS wide (Zdroj: Nano modely 2010
—2012)

Délky: 157 cm, 162 cm a 167 cm.

ABS freeride

Snowboardy ABS freeride jsouda@né pedevSim pro vyznava a milovniky
jizdy v hlubokém praSanu a rychlé jizdy nejen nazdpvce, ale prév
predevsim v terénu a na volnych prostranstvich mieedsvku.

Na tuto zimu byl do sériové vyroby zadan pouzenjgdiesign (Obrazek 5).
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Obrazek 5: Design pouzity pro snowboard side wall BS freeride (Zdroj: Nano modely 2010
—2012)

Délky: 153 cm a 158 cm.

TWIN

U snowboard TWIN se jednd o wkcéeny, od Spiky az k patce iesre
symetricky snowboard pro vyvazenou jizdu, jak ngular, respektive normal stance,
tak na switch. (Vyrazem regular je oZogdna situace, kdy jezdec ma levou nohu
vepedu, opakem je goofy, kdy snowboardista jezdireldp nohou pravou. dkdy se
vSak vyrazem regular nahrazuje normal stance,jtedgt nohou nastavenou jaksepni
dopedu. Ri raznych skociclkti otockach se vSak fte jezdec dostat do situace, kdy
muze mit vepedu zadni nohu, takovato jizda se @zpajako switch.)

Snowboardy TWIN jsou u sp@biteli velmi oblibené, a to prévpiedevsim
diky moznosti jejich univerzalniho pouziti. Tatdibh byla jednim z @ivodi, prac byly
do vyroby zadany hneétyii rizné designy, bohuzel mam k dispozici pouze nhich
(Obrazek 6).
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Obrazek 6: Designy pouzité pro snowboardy side walfWIN (Zdroj: Nano modely 2010 —
2012)
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Délky: 147 cm, 153 cm a 157 cm.

Banan

Specificky tvar snowboardu Banan ma ré&mwinovou geometrii, ale soasre
ma tvrdSi patku a §u. Technologie je zaloZena na ¢pém pnuti desky. Diky tomu
snowboard zata perfektr# na tvrdém povrchtii ledu. Tlak tvdeny jezdcovou vahou je
pieneseny mezi nohy, coz utdo zat&eni a eliminovalo sekani hrany, snowboard je
tak tolerant®jSi a umoauje pirozenou jizdu v praSanu. Snowboarding se tak stava
jednodussim a zabagjgim pro vSechny.

Banany byly v této sezénnovinkou. Do vyroby se dalyfitrizné designy
(Obrazek 7).

Obrazek 7: Designy pouZzité pro snowboardy side waBanan (Zdroj: Nano modely 2010 —

2012)

Délky: 147 cm, 153 cm a 157 cm.

Limitované edice snowboarad a vlastni ndvrhy

.,Nano snowboards” dale nabizétpdesign, které jsou ozngvany souhrné
jako limitovana edice. Tyto motivy nejdouiimo do sériové vyroby, ale jsou
spotebitelim nabidnuty jako motivy na snowboardy na objednaikohou byt tedy na
prknech nejiizr¢jSich délek a vlastnosti, dliégmi zdkaznika.

V sezor 2010/2011 bylo navrhnuto nasledujicich gesigrii (Obrazek 8).

50



Obrazek 8: Designy limitované edic€Zdroj: Nano modely 2010 — 20)2.

Dale je mozné si u ziky ,Nano snowboards” navrhnout vlastni design a
objednat snowboard podlggmni zakaznika. Tuto sluzbu nabizi podnikatelkarha t

témef jako jedina, cozZ iedstavuje velkou konkureni vyhodu.

3.4.1.3Zivotni cyklus produktu
Jednotlivé produkty zié&y ,Nano snowboards” jsou viznych fazich zivotniho

cyklu, coz by se &lo vyrazre projevit na zfisobu jejich propagace.

k nepatrnym vykyum. ,Nano snowboards“ ma i stabilni a stalé postavem trhu
téchto produki. Rozhodg se ale neplanuje omezeni objemu produkce, anaté/r
shizovani cen produktu.

Prodejnost ,CAPovych" snowboardse stale snizuje, coz jeiwbdem pro
omezeni jejich produkce. Jak uz jsem se zminila vgBjem vyrobenych ,CAPovych*
snowboard se v sotasné dob zdaleka nevyrovnha objemu vyprodukovanych
»Sidewallovych* snowboaril

U ,sidewallovovych” snowboard je objem prodej jiz ustadleny a déale uz
neroste, s vyjimkou snowbodrdide wall TWIN. Snowboardy side wall TWIN byly na
trh poprvé uvedenyipd zahajenim sezony 2009/2010. Zakaznici si temmehvelmi
oblibili a postupg zatina objem jejich prodéjrast. Naklady na jejich propagaci nejsou

nijak odliSené od nakla@dspojenych s propagaci ostatnich madel
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Vyroba ,sidewallovych® bandn byla zahajena ied za&atkem sezbny
2010/2011. Tento produkt je tedy ve fazi samotneghweadni na trh. Technologie
téchto snowboaril je vystavena na zcela odliSné konstrukci, netdighozi modely, coz
je divodem velmi pomalého nastupu na trh, ktery jefizagny neznalosti produktu u
spotebiteli. Bylo by tedy patba vymezit vhodnou strategii pro jeho propagaci.
V souwasné dob se uplatuje strategie vytrového proniknuti, kdy je cena stanovena

ponerné vysoko, ale naklady na propagaci jsou minimalni.

3.4.2 Cena

Cena produkt byva stanovena zpravidla az u kéomého prodejce. Sama
podnikatelka nabizi k distribuci snowboardy a If2éne za velkoobchodni cenu, ktera
je nasleda konenym distributorem upravena na cenu maloobchoddy, kmne&nou,
za kterou je zékaznikovi umodro si zbozi zakoupit. Stanoveni marze distribufera
ryze vjeho rezii. Tato skuteost je nejetSim problémem celé distribuce. Pani
Mouckova nestanovuje ani minimalni, ani maximalni matdawini cenu, ani
minimalni¢i maximalni marzi maloobchodnika.

V dusledku této skutaosti se mize stat, a stava se, ze se setkdme na trhu
s podhodnocenou cenou vyrobku, coz Skodi i¢ptovsamotné zriky. Tyto nizko
stanovené ceny mohou vioh zédkaznika totiz odkazovat k nizké kvalrodukti a
znehodnocovat image, kterou se podnik snazi bud®@thodnocené maloobchodni
ceny se proto vigsledku této skutaosti mohou nefznivé projevit na objemu prodij
a vyslednych ziscich podnikatelského subjektikkok zisk z jednoho prodaného kusu
zastava pro podnik stale stejny.

Velkoobchodni cena je v prviadé stanovena na zaklachakladi spojenych
s produkci. Satasre je vSak zohletiovana i poptavka na trhu po produktech stejngho
podobného charakteru. Ceny konkuteptiliS zohlediovany nejsou z tohoadtodu, Ze
produkty konkureénich firem b’ nedosahuji stejné uro¥rkvality, nebo se jedna o
produkty celosstoveé znadmych spolaosti, u kterych je nasazendlig vysoka cena

z divodu samotného jména zthg.

Velkoobchodni cena lyzi S-line je aktu&lve vySi 2000 K bez DPH.
Maloobchodni cena se pak obvykle pohybuje okol0@®@ K& véetne DPH.
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Cena snowboatdje u jednotlivych modéli délek 6zna, v gkterych gipadech
se mizeme setkat s rozdilnou cenou snowbbdadiSujicich se pouze designem.

U ,CAPovych* snowboardl se velkoobchodni cena pohybuje vrozmezi od
1950 K po 2250 K bez DPH. NejnizSi cena nalezi satiepa¢ nejkratSim
snowboardm a naopak. Produkce ,sidewallovych” snowbdajel spojena s vysSimi
piimymi naklady, proto je i velkoobchodni cena &cam vysSi. Ceny se pohybuji
v rozmezi od 2 500 Kdo 3 300 K bez DPH.

Maloobchodni cena je ¢mvana pedevsSim kongnym prodejcem, protoze, jak
uz jsem se zminila vySe, podnikatelka geje ani minimalni ani maximalni prodejni
cenu. Samadzjme se niizeme setkat s produkty vyrazpodhodnocenymi, &Sinou se
vSak maloobchodni cena prodiikiohybuje v rozmezi 6 500¢Kaz 7 500 K vcetrg
DPH. U snowboari s vlastnim designem se zvySi i samotné nakladyymabu,

maloobchodni cena se ta&$inou vySplha na 7 000&az 7 500 K veetrg DPH.

3.4.2.1Test cenove citlivosti — PST (Price Sensitivity Tés

Obecrt povaZzuji za vhodné zohlednit u stanoveni ceny btdrkterou vyrobku
piiklada zakaznik. Jakou hodnotuiktadaji spotebitelé produkim znaky ,Nano
snowboards®, jsem se snazila zjistit pomoci metedyu cenoveé citlivosti.

Pomoci kratkého dotazniku obsahujicittgii otdzky jsem se pokusila zjistit,
jakou hodnotu pkladaji produkim, konkrétd snowboardm, zna&ky ,Nano
snowboards” satasni i potencialni zakaznici. Otazkglgnnasledujici zéni:

1. Jaka cena v korunach by pro Vas byla ptelemnizka?

2. Hi jaké cer byste povaZzoval/a produkt za levny?

3. Fi jaké cer byste povaZzoval/a produkt za drahy?

4. Fi jaké cer byste model povaZoval/a za iiggtelné drahy?

Vysledky dotaznikového §eni jsem zanesla do grafu (Obrazek 9). Celkem mi
na dotaznik odpadélo dvacetctyii respondenit. Ceny, které uvady, jsou zobrazeny
na ose Xx,c¢etnosti odpowdi naopak na ose y. Zfdvala jsem cenu snowbodard
souhrni, nikoli pro kazdy model zvl&S To predevsim z tohoiodu, Ze respondenti
nebyli @ilis kompetentni rozliSit viastnosti prodikta sodasré proto, Ze kazdy z nich
ma jiné poiteby a naroky, proto by preferoval i jiny model shoardu.
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Optimalni cena snowboard pri které by nElo byt dosazeno nejvysSiho
poptavkového efektu, by podle testu cenové citlivogla byt stanovena na 7 00GK
Prvni a feti a druha &tvrta kiivka se nam neprotnuly, aleg&iky je mozné si
domyslet, a odhadnout tak bezpg prostor pro cenovou strategii.iBeik prvni a teti
kiivky je mozné odhadovat na Urovni 5 500, Kriseiik druhé atvrté kiivky je potom
umisgn pxiblizné na arovni 8 000 K Pro marketingovou strategii je tedy vhodné
stanovit ceny snowboatd’ rozmezi mezi 5 500&a 8 000 K.
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Obrazek 9: Graf vysledki testu cenové citlivosti

3.4.3 Misto

Pokus o zajigni piimé distribéni cesty je realizovan prdstinictvim e-shopu
na internetovych strdnkach 2§ ,Nano snowboards“. Problémem vSakstava
skute&nost, Ze e-shop neni zcela fdnk Dochéazi zde ke komplikacim s cenou, ktera by
meéla byt v e-shopu zobrazena a neni. Pokud by totid bena stanovena pod arovni
maloobchodni ceny prod&jcdoslo by k vyraznému poklestimmych prodej, naopak
pokud by cena byla stanovendili® vysoko, prodeje is internet by nebyly nikdy
realizovany. Proto je nutné propojit cenovou sgite distribini. Sodasny stav se

jevi jako velky nedostatek, ktery ovlivje sodasnou Urovie prodeji.
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Z téchto divoda je wtSina prodej tedy uskuténovana pray predevsim
prostednictvim nefimych distribénich cest. MZzeme zde howvet o distribuci
vybérové, neboli selektivni. ZboZi je k dispozici pouze €ch mistech, ktera byla pro
piimy prodej vybrana.

Pani Moukova spolupracuje s obchodniky a distributory, riktsjednavaiji
prodeje a obchodni kontakty s kéngmi prodejci. Jedna séquevSim o dva vyznamné
obchodniky, kt# se staraji o distribuci poeské a Slovenské republice. U nas se jedna
piedevSim o malé obchody se zimnim sportovnim vybavemiedevsSim pak
v horskych oblastech, a o spolupréaci se stalynéradblem Heliasport. Na Slovensku se
prodeje uskut&uji predevsim v obchodnich jednotkach nakupnich centegtgéch a
velkych méstech. Za Gsedi Ize povazovat Zilinu, kde je jeden z obchodrd&méstnan
piimo v jedné zd&chto prodejen.

Obchodnici nabizeji prodejndm produkty ,Nano snoavbde“ za ceny o dto
vySSi nez je velkoobchodni cenéimpo od podnikatelského subjektu. S obchodnimi
jednotkami, se kterymi uz#&sli spolupraci obchodnici, pani Mékova zasadh
nekomunikuje a nenabizi jim produkty za nizsi cévgzi obchodniky a podnikatelkou
je uzavena takovato dohoda, ktera obchodnikzaji§’uje podil na ziscich z prodeje,

tedy jejich vlastni fjem.

Distribuce do zahradi je zprostedkovavana iedevsSim progednictvim
prodejen a fjcoven zimniho sportovniho vybaveni, régnpredevSim v horskych
oblastech. Hovidme zde pedevsim o Itélii, Rakousku a Polsku. Pro dalSirithigti po
Rakousku ziskala letos vyhradni pravo slovenskde&paost Wintersport, kterd& ma
v umyslu znaku ,Nano snowboards* vifstim roce pedstavit i na Svédském trhu a

dale pak expandovat do dalSich &&dverni Evropy.

3.4.4 Propagace

Komunikace zn&y ,Nano snowboards” neni n&il§ dobré arovni, &oli je
zde patrna snaha. Marketingova komunikace vSak péig promyslena a neni ji
vénovano tolik pozornosti, kolik by si zaslouzila.eli4ci, Ze se jedna o nejslalianek

marketingového mixu.
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Ackoli jsou tedy produkty vysoce kvalitni a jsou Ispibzici za dobrou cenu,
v okamziku, kdy nejsou zakazniko¥i potencialnimu zékaznikovi prezentovany a
piedstaveny, neni mozné, aby se jejich prodeje setkaklkym uspchem. Ne filis

vhodna distribuce se stavéegazkou az na druhém niist

3.4.4.1Reklama

.,Nano snowboards" vyuziva reklamni komunikace poodeimalre. Jedné se
pouze o nejizrgjSi let&ky, odznaky a nélepky.

Pani Moukova si pravidela kazdy rok nechava natisknout katalogy aktualni
kolekce produkt, kde jsou prezentovany i jejich vlastnosti. Wiském roce rla
znatka umistné billboardy po ulicich #sta Zilina a v Brid v tenisové hale. Na promo
billboardy, které naopak reklamnimi priestky jsou.

DalSim prvkem reklamni komunikace jsou internetstr@dnky, které poskytuji
zdjemam i stalym z&kaznikm velké mnoZstvi informaci o produktech a techniddbg
a dalSich zajimavostech spojenych setkoa ,Nano snowboards”. A ro¥i je nutné
zminit stranku vytviienou na socialni siti Facebook, ktera utupe prizniveaim znaky
projevit svou naklonnost a tak seznamit skétqle s jeji existenci.

A v neposlednfad nesmime zapomenout na digjvé produkty, tedy obaly na
snowboardy a lyZe, vazani, mikiny,ca a Satky. Tyto produkty totiz nejsou, jak uz
jsem se zminila vySe, samostatprodejné, slouzi skute¢ predevsSim pro podporu

prodeje, tedy jako reklama.

3.4.4.2Podpora prodeje

Za prostedek pro podporu prodeje lze povazovat moznostcslazzdarma
vypijcit snowboard ,Nano“ na promo akcich spolesti Telefonica O2 na Slovensku —
02 Snowboard tour a O2 Rookie cup, na kterych letosni sezGh vzdy gitomny
stanek ,Nano snowboards”. A déle pak sdat které roviZz na tchto akcich probihaji.
V posledni dob se jednalo fedevsSim o ,Jamani prken®, kde mohli s&kici vyhrat

jako hlavni cenou préwsnowboard zriky ,Nano“.
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Znxka ,Nano snowboards” spolupracuje také se spaisti Nutrend a do jeji
soutze na internetovych strankacknevala jako ceny rowi dva snowboardy. Tento
krok ma vést k roz&ni powkdomi o samotné ztiee a podpiit tak prodej samotnych
produkii.

VSechny vyrobky zniky ,Nano snowboards" majiitety zar&ni program, coz
je rovreZ jednim z prvik podpory prodeje.

3.4.4.3Public relations

Budovani dobrého jména a dobrych vitahezi samotnym podnikem a jeho
okolim pedstavuji prosedky marketingové propagace, kterym je véssmé dob
vénovana snad nejtsi pozornost.

Mezi publikace Ize znovu zahrnout katalogy reprezgcit aktualni sezonu,
které slouzi rovéZ jako reklamni materidl. ,Nano snowboards® v&msné dob
sponzoruje klub malé kopané Karlsberg acasw i pohar Nanocup, ktery tento klub
porada. Identitu podniku Ize definovat na zaklatbpkhkovych produki, predevsim
pak tricek a mikin, ale i diky néalepkat odznaki, které sedSi velké obliks.

3.4.4.40so0bni prodej

Ackoli ,Nano snowboards” neprovozuje Zadnou vlastoidejnu, osobni prodej
je velmi Uspdny predevsim ve Slovenskych prodejnéach, zwlgsdk v Ziling, kde je
personal velmi dkladrgé seznamen s charakteristikami a kvalitami protdlukie proto
schopny poskytnout hodnotné informace zakamnika upozornit je na detaily a
vlastnosti, které jsou né&jilad u konkurednich produki nedostdujici ¢i naopak
kterymi produkty ,Nano snowboards" disponuji. Vynaze na této skutaosti podili i
osobni zkuSenosti prodéjs produkty.

V prodejnach \Ceské republice neni personétdinou dostaigné kompetentni
pro posouzeni kvality produktu a informovani zakkaniTo je ovlivieno i osobni
neznalosti produkt

Jednou z podob osobniho prodeje, které je vyuzivi@nmoznost komunikace
s odbornikem a dalSi konzultace o produktech, Hekealitt a charakteristikach na

internetovych strankach v sekci ,Zeptejte se nas".
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3.4.4.5PFimy marketing

Mezi prostedky Fimého marketingu p#tinternetové stranky s e-shopem, ktery
ale bohuzel neni ptnfunkéni. Stranky poskytuji zakaznik velké mnoZzstvi informaci
o technologiich snowboatdNano®, aktualni pehled desigiha moznost prohlédnout si
nejrizngjSi fotografie, které vypovidaji o Zivotnim stylpgenym se zn&ou ,Nano
snowboards”. V8echny tyto skdteosti maji za cil zdkaznika informovat geg&dcit

jej k okamzitému nakupu v e-shopu.

3.5 Prostiredi podnikatelského subjektu

Prostedi podnikatelského subjektu ovliye chod samotného podniku.
V souwasné dob se podminky v okoli podniku jevi jakd@ipnivé pro jeho dalSi rozvoj a

rozSteni jeho fisobnosti. Této skutaosti vSak neni zcela vyuzito.

3.5.1 Analyza makroprostiredi
| na ,Nano snowboards”“{gobi fada faktoidi, které samotny podnik nerbe

ovlivnit. Makroprostedi podniku je vSak spiS&ipnive.

e Socialni faktory — Dtive se o snowboardingu haylo spiSe jako o muzské
zalezZitosti, tato skutmost ale neni jiz davno pravdou. Snowboarding g8iibi
mezi Zeny, cOoZ pro spaleost znamena rozeni poptavky na trhu po
snowboardech. Dokonce IZ&i, Ze Zeny vyhledavaji libivé designy, které jsou
pro re stejré dulezité jako jizdni vlastnosti snowbodérdTéto skuténosti Ize
vyuzit a gremenit ji ve vyhodu.

RovnéZz se roz&uje cilova skupina z hlediska #ta Diive se
snowboardingem zabyvaligdevSim mladi lidé, zhruba v rozmezi od 15 do 30
let. V sokasné dob je ale tato aktivita fistupna tén¥ vSem ¥kovym
kategoriim, & uz malym dtem, tak i starSim,ipdevsim pak jezden, ktai se
se snowboardingem seznamili ve svém mladirajy se mu i nadale.

Se zvysujicim se mnoZzstvim snowboardovych Skolngchi instituci
vénujicich se vyuce snowboardingu se stala tato aktpvistuprgjsi i jedinaim,

ktefi by se dive sami bali tento sport vyzkouSet.
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Trendy ve spoknosti nas¥déuji tomu, Ze lidé travi na horachkgs zimni
obdobi stale vicéasu a vyhledavaji préwsnowboarding, ktery je jiz od svych
zacatka spojen s zivotnim stylem moznym charakterizovio jgree”. Obeck
je ve spolénosti roz&iené po¥domi o snowboardingu jako sportu spojenym se
zabavou a volnosti. Tyto sponské faktory jsou vyraZnpozitivni pro chod
podniku a prodej jeho produkt
Technické a technologické faktory —1 v oblasti snowboardingu dochazi
k neustalému technologickému rozvoji a pokroku. |&pmwst ,Nano
snowboards” se snazi vzdy prézeagovat a drzet s novymi trendy krok, coz se
ji dari. Prichazi tak na trh s novymi modely, které jsou sciponkurovat
novinkdm s¥toznamych zngk. Je zde vSak nutné zminit, Ze technologicky
pokrok je zavisly v prvéad na vyrobci snowboaid tedy spolénosti GALUS
Industries, ktera je majitelem vSech vyrobnichKine

Z hlediska informanich technologii dochazi k neustalému rozvoji. Mezi
prvky, které se fimo dotykaji podnikatelského subjektu, digpati rozvoj a
rostouci obliba e-shdpa nav&tvnost internetovych strdnek awbdu snadného
pristupu k informacim a dalSiho obeznameni se s firagejimi produkty. A
nasledg velka obliba socialnich siti, které unofi jedinaim zaadit se do
socialni skupiny, které se ¢jitstat sodasti i v @Zném zivok.

Ekonomické faktory — Lze fici, Ze ekonomické faktory jsou v s@asné dob
spiSe ve stadiu pozitivniho vyvoje. Kupni sila odtgV spiSe roste, nez klesa, a
z&kaznici z&inaji preferovat spiSe drazsi a &asré kvalitnéjSi zbozi nez jeho
levné nahrazky. V brzké dekby mohlo dojit ale k vyraznym zmam, které
mohou byt zgsobeny nafiklad zvySenim danz pridané hodnoty.
Politicko-legislativni faktory — V sokasné dob nejsou v prosedi podniku
zadné politickéci legislativni faktory, které by mohly ¢akym zpisobem
ovlivnit chod podniku, jeho produkci a prodeje. Bkpesu poptavky by mohlo
dojit nagtiklad v piipads, Ze by byl schvalen zakon o povinnostiaia uzivat
ochrannou poticku hlavy na sjezdovce. Na toto téma tdb mnoho diskusi,
ale zatim astava situace beze zny.

Prirodni a ekologické faktory — Produkce snowboaide zavisla na velkém

mnoZstvi syntetickych materidla samoejmé na produkci teva. Vyroba
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syntetickych materiélje regulovangadou norem o mnozstvi a sloZeni odpad
zneistovani ovzdusi a vod, a dalSich. Je nutné, aby ngiony dodrzovali

dodavatelé materiél kterych se normy tykaji. Produkcéedla neni zadnym
zvlastnim zjgsobem omezenarirodni a ekologické faktory nemaji v tuto chuvili

Zadny vyznamny vliv na chod spoi®sti a prodeje produlkt

Jednotlivé faktory STEP analyzy obohacendimpni a ekologické faktory jsou

piehledr shrnuté v nize uvedené tabulce (Tabulka 2).

Tabulka 2: Piehled faktori makroprostredi

STEP analyza

Socialni faktory:
» rozsSkeni snowboardingu i mezi Zeny
» rozsfeni cilové skupiny z hlediska #ta
» zvysujici se mnozstvi snowboardovych Skol
» snowboarding se stavéigtuprejsi SirSi véejnosti
» lidé travi vice volnéhdasu na horach
» obliba ,free” Zivotniho stylu, zabavy a volnosti

Technické a technologické faktory:
* neustaly technologicky rozvoj a pokrok
» snaha pruzhireagovat a drZzet s novymi trendy krok
* rozvoj a rostouci obliba e-ship
e rostouci navsinost internetovych stranek
» velka obliba socialnich siti

Ekonomické faktory:
* kupni sila obyvatel spiSe roste
e zdékaznici zéinaji preferovat drazsi a kval§si zboZzi
» mohlo by dojit ale k vyraznym zimam

Politicko-legislativni faktory:
» 7adné faktory ovlisujici vyrazré chod podniku, jeho produkci a prodeje

Piirodni a ekologické faktory:
* regulace vyroby syntetickych matefial
* normy o0 mnozstvi a sloZeni odgadneistovani ovzdusi a vod, a dalSi
» regulace produkcereva

3.5.2 Analyza mikroprostiedi
Samotny podnik, ktery fpdstavuje zaklad celého mikropr@sti, jsem se
pokusila blizeji charakterizovat jiz vySe. DalSVky piimo souvisejici s podnikem jsou

rovnéz velmi dilezité a je nutné jimanovat pozornost.
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Zakaznici — Cilovy trh tvdi predevSim spdebiteléci potencialni spdtbitelé,
muzi i Zzeny, ve ¥ku od 15 do 30 let, kiepredstavuji ¥tSinovy podil zajemic o
snowboarding.Rada ze zékaznik jsou jiz zkuSeni jezdci, kit hledaji
snowboard fesré podle svych pdgeb a pani. Velké mnozstvi zakazrikleda
pouze zajimavy design, mnozi ale také Zadaji kvakt nizSi cenu, nez nabizeji
konkurenti.

Dodavatelé — Vyroba snowboakd a lyZi je zadavana spd@leosti s réenim
omezenim GALUS Industries, ktera je majitelem vSeghobnich linek a
technologickych postup Zavislost ,Nano snowboards” na tomto podniku je
tedy obrovska. Pokud by GALUS Industries ukitan z nejizn¢jSich divodi
spolupraci, neblaze by se to podepsalo na podnpariiMowkové. Spoluprace
vSak bez jakychkoli probléintrva jiz nekolik let a ol strany jsou spokojeny,
proto je téndi zbyte&né se této hrozby obavat.

DalSim vyznamnym dodavatelem je sgolest Sporten, ktera dodava
sublimace nejen pro vyrobu prodikt,Nano snowboards”, ale i dalSich
produkti spole&nosti GALUS Industries. Skluznice, které jsou komgvany
jako z&vodni skluznice nejtéi tvrdosti, dodavéa rakouska spwiest Ballprint
Distribu ¢ni €lanky a prostiednici— O distribuci a distribtnich cestach jsem se
zminovala jiz vySe. Znovu vSakiipominam, Ze je zde snaha zajisttinpé
distribwni cesty prosednictvim e-shopu na internetovych strankachclna
.Nano snowboards”, ale bohuzel neni ¢e&tela funkni. Negimé distribini
cesty jsou zajighy predevSim diky déma obchodnikm, ktai se staraji o
distribuci po Ceské a Slovenské republice. Kompetence a kvaliticepr
slovenského partnera jsou na velmi dobré Urovnotoprse i prodém na
Slovensku dé vyrazre vice nez \Ceské republice.

DalSi distribuce do zahrathi byla doposud sjednanatimo pani
Mouckovou a jiz stalym obchodnikentigobicim na Slovensku, odigtiho roku
ma vSak vyhradni pravo sjednavat obchody v Rakowsstwenska spotmost
Wintersport. Vyznamnym distrildnim ¢lankem je i kvalifikovany personal,

ktery je schopnyiedat hodnotu kor@ému zakaznikovi.
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* Konkurence — Konkurence na trhu je obrovska.é®ezname zneky jako
nagiklad Nitro, Santa Cruz, Ride, Burton, Flow, Palperdalsi, ale i zri&ky
znamé spiSe vyrobou lyZi jako rditgpad Elan a Atomic, nelze za skoine
konkurenty povaZzovat. Tyto spoleosti maji celosstovy vyznam a mnohé
Z nich pisobi naceském trhu jen velmi okrajéy Jejich produkty jsou skute¢
kvalitni, ale jejich cena je poznamenana samotmaiknu, kterou nesou.iBsto
se jedna o produkty, jejichz nakupiragnostni zkuSeni jezdci.

Za konkurenty naceském trhu Ize povaZovat rdgad zna&ky
Hackboards, Gravity, Meatfly, Choc a Westigektéré produktydchto zngek
nedosahuji stejné kvality jako produkty ,Nano snoatuls®, jiné maji velmi
vysokou cenu, ifesto vSak se jedna o skupinu &slanavzajem si konkurujicich.
Dominantni postaveni zaujimégolevSim zn&ka Meatfly, kterd, &oli nabizi ne
prilis kvalitni zbozi, je distribuovana po celé repoblve velkém mnoZstvi
prodejen, a ktera si i dikyisgveého sortimentu vybudovala u zakaznéke stalé
postaveni na trhu.

* Verejnost — ,Nano snowboards” nem&il§ velky vliv na véejnost ve svém
okoli a naopak tato vejnost nijak vyrazé neovliviuje chod podniku. Pani
Mouckova nezaréstnava tér Zadné zawrstnance, pouze na zakéadohody o
provedeni prace spolupracuje s designéry a daleumpeouje s obchodniky,
ktefi svoucinnost provozuji na zaklgdzivnostenského opraeni vystaveného
na jejich vlastni jméno. &které z marketingovych aktivit jsou proto naslédn

Cisté jen v jejich rezii.

3.5.2.1Porteridv model ,péti sil*

Zminila jsem se, Zze konkurence na trhu je velminajana. Besto je postaveni
.Nano snowboards" na trhu jiZkolik let stabilni. Je ale vhodné analyzovat kowrkuoi
podrobrji a zan#iit se na slaba mista, na které je vhodné z#lgorozsiit tak svou

pozici na trhu.
» Hrozba nové vstupujicich na trh —Vstup na trh se snowboardy a s lyZzemi neni

nijak omezeny, ani spojeny s jakymikoliwegazkamici bariérami. Z tohoto

divodu se mize zdét, Ze je hrozba vstupu novych konkurerd trh pordrné
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vysoka. Skuténost je ale jina. Tento trh uz je péme piesyceny a novy podnik
zangieny na tuto oblast by uz velmi slaZia €Zce hledal svou klientelu.
Rovrez je vstup na trh spojeny s nemalymi investicemivgimbnich linek¢i

s hledanim vyrohg kteri by byli ochotni realizovat produkci nové firmy.
Obchodni sila zakaznik — Velkoobchodni cena pro prodejce je p&vn
stanovena na zakladkalkulace naklail Prodejci si stanovuji maloobchodni
cenu sami podle svych fgeb a pozadované marze. Findlni sploitelé nemaji
zcela zadnou vyjednavaci silu. Cena je pestanovena a zakaznik je nucen ji
akceptovat nebo se rozhodnout pro jiny produkt.

Obchodni sila dodavatel — Vyjednavaci sila dodavateje pongrné vysoka.
Pani Mowkova by v sotasné dob nebyla schopna provozovat svou
podnikatelskowinnost bez spoluprace s firmou GALUS Industriesol&prace
trva ale jiztadu let a vzdjemné vztahychto dvou podnikatelskych subjékt
jsou velmi blizké. Ostatni dodavatelé neméjii$velkou obchodni silu, protoze
je lze pomdrn¢ snadno vyranit za dodavatele jinée.

Hrozba substituce vyrobki a sluzeb— Produkty ,Nano snowboards” je velmi
lehké nahradit jinymi konkur€énimi produkty. Pesto je zde patrna snaha
produkty odliSit od konkuramich, a to pedevSim jejich vysokou kvalitou,
pon¥rné nizkou cenou a jedidaym a neopakovatelnym designem, které
znesnadni jejich substituci. Z&mt snowboardy Ize vSak i za zcela odliSné
produkty, které rovéz umozni zakaznikn zabavu na sthu na horach, f¥e se
jednat nagiklad o lyZe. Tyto produkty vSak umidi aktivity pormgrné odlisné,
které nejsou vyhledavany stejnymi cilovymi skupinatfiroto Ize fici, Ze
substituce produkty zcela odliSneého charakteru feysételna.

Pozice mezi BZnymi konkurenty — Znalost konkureit na trhu je porérné
dobra, &koli mnoho jiz stavajicich z&hnutych firem roz$uje svou produkci
praw o snowboardy. Jedna séefdevsim o vyrobce lyzi, ale i skatebaaal
skatového a snowboardového dielei ¢i obuvi. Snowboardy ,Nano“ si v3ak
udrzuji na trhu svou stalou pozici, to jeispbeno pedevSim diky nasledovani
novych trend v této oblasti, vysoké kvality vyrolik pomérné nizké ceny a
zajimavymi a jedingnymi designy, které na prvni pohled odliSuji projuéd

konkurergnich. S konkurenty stoznamych firem se vSak nelze srovnavat.
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Jednotliv&tasti Porterovy analyzy jsoughledré shrnuté v nize uvedené tabulce
(Tabulka 3).

Tabulka 3: Prehled dikich ¢asti Porterovy analyzy

Porterova analyza

Hrozba nové vstupujicich na trh:
e Zadna vyznamna omezeni pro vstup na trh
* hrozba vstupu novych konkuréma trh jen zdanl& pomerné vysoka
e pomerné piesyceny trh
» velmi slozité adzké nachazeni klientely pro novou firmu
» vstup na trh spojeny s nemalymi investicemi

Obchodni sila zakazniki:
» velkoobchodni cena stanovena na z&klealkulace nakladl
» prodejci si stanovuji maloobchodni cenu sami
 finalni spotebitelé nemaji zcela Zadnou vyjednavaci silu

Obchodni sila dodavatai:
» vyjednavaci sila vyrobce snowboaiée pongrné vysoka
» zavislost na spolupraci s firmou Galus Industries
» ostatni dodavatelé nemajiils velkou vyjednavaci silu

Hrozba substituce vyrobki a sluzeb:
» lehké nahradit produkty konkuré&mimi
» moznost nahradit produkty zcela odliSnymi

Pozice mezi BZnymi konkurenty:
» dobra znalost konkureinha trhu
» stala pozice na trhu

3.5.2.2Model ,7S"
Celkovy uspch podniku je podpeny sedmi faktory, které nejsou vzajemn
piiliS dokre propojeny.

» Strategie firmy — Podnik svou strategii stavigrevsim na mySlence primarniho
udrzeni vysoké kvality produkta sowdasré jejich cenové dostupnosti pro
zékazniky. Dale neni strategie firmiili$ rozvedena.

* Organizaé¢ni struktura firmy — Pani Mowkova provozuje tuto podnikatelskou
¢innost na zéklad Zivnostenského opravni, wWtSinu zalezitosti spojenou
s produkci si tedy Zzuje podnikatelka sama. Designy navrhuji designé

pracujici na zaklad dohody o provedeni prace. O distribuci se stadag
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obchodnici provozujicéinnost na zakla#l Zivnostenského opré¥ni vydaného
na jejich vlastni jména.

Spolupracovnici —Dobie odvedend prace desiginése samazjme projevuje i

na samotné prodejnosti prodiakPokud je design libivy, zajimavy a origindlni,
roste o snowboard stimto designem zajem zakazriHkace obchodnik se
projevuje i budovani distribtnich cest, pokud je jejich prace kvalitni, dochazi
tak opEt k ristu prodej.

Spoluprace se spdieosti GALUS Industries je, jak uz jsem se zminila,
jiz dlouholeta. Na vzajemnou spolupraci jsou obanpkatelské subjekty zvyklé
a vzajemna spoluprace je vyhodna preé sibany. Spolkénost GALUS Industries
by totiz nebyla schopna vyuzit své vyrobni kapagégm pro své &ely a
dochazelo by tak k prostonp na vyrobnich linkach a k jejichiipadnému
znehodnocovani.

Schopnosti —Sama pani Matkova je vasnivou jezdkyni na snowboardech.
Diky vlastni zkuSenosti je tedy schopna hodnotit razpoznat kvalitni
snowboardy a specifikovat tak konkrétni pozadavky jejich vylepSenici
Upravu. Osobni zainteresovanost v oblasti je velkativaci pro lepsi vykony
podniku.

Designéi pouzivaji pro své navrhy négr¢jSi softwary, a techniky,
které umo#uji vytvorit velmi zajimavé designy. iP své tvorlg maji zcela
volnou ruku a mohou tak dat prostor své kreatiitvalifikovany personal na
prodejnach a jejich dobré informovanost napomatélprodejnosti produkt
Styl ¥izeni —Podnikatelka dava svym spolupracovnik zcela volny prostor.
Obchodnici sjednavaji kontakty zcela ve svém viastzdjmu, desigrie
realizuji své napady a rozviji své kreativni schgino
Systémy - Zpusob Fedavani informaci je fpdevSim telefonicky nebo
prostednictvim email, jinych komunik&nich systém ¢i kanali vyuzivano
neni.

Sdilené hodnoty (kultura) firmy — Vzhledem ke skutaosti, Ze se jedna o
velmi maly podnik, neni stanoveréa definovana ani zadna firemni kultura.
Presto zde fevazuje pedevSim velkd obliba a zadjem vSech zainteresovawmgch

snowboardingu a Zivotnim stylu spojenym s toutavéku. Tento zajem se
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nasleds projevuje v dkladném poradenstvi zadkaziifh a touze pomoct jim
vybrat vhodny produkt.

3.5.3 SWOT analyza

Predchozi dkladna analyza stavu podnikatelského podniku, jeho
makroprostedi i mikroprostedi mi nyni umo#uje definovat silné a slabé stranky
podniku, které souvisi s viitim prostedi, a pilezitosti a hrozby, které se vyskytuji

v jeho okoli.

* Silné stranky —Za silnou stranku podnikatelského subjektizeme povazZovat
stalé postaveni na trhu a neustalé tox@ini obliby snowboardingu u Siroké
verejnosti.

Prodeje jsou zaji®vany také diky obchodnimietzci Heliasport, ktery
ma jiz svou tradici. Helisport tak umiaje distribuci produkt po nestech
Ceské republiky. Distribuce v obchodnictetizcich je roviZz vyuzito
v obchodnich domech na Slovensku, a dale jich bodgito v Rakousku a
nasledd mozna i v zemich severni Evropy.

Silnou strankou je rowZ moznost zakazniknavrhnout si vlastni design
a vybrat si snowboardigsré podle svych pdgeb. Produkty jsou vysoce kvalitni
s filetym zardgnim programem a jejich cena je gasré stale dostupna Siroké
verejnosti.

» Slabé stranky —Podnikova strategie nenfilis promyslena, coz se déle odrazi
na marketingové strategiSlabinou ,Nano snowboards” jefqevSim velmi
Spatné vyuziti marketingové komunikace a s tim edjSpatnd propagace,
predevsim pak Ceské republice. Malé pddomi o znéce je pak skut@most
plynouci z pedchoziho nedostatku.

Spatna distribuce je rowa velkou nevyhodu, kterd oviwje vysi
prodeji hned v druhéact. Nefunkinost e-shopu na internetovych strankach pak
jese vice znemoiuje snadnou dostupnost prodiukzakaznikovi.

» Prilezitosti —Prvni z nabizejicich seifezitosti je vhoda zvolit podnikatelskou

strategii, nasledn vybudovat strategii marketingovou, vyuzit tak piredka
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marketingové komunikace a ro#iSipovedomi spolénosti o znace ,Nano
snowboards".

Druhou moznosti, jak zlepSit chod podniku, promtystéstribuci
produkii, zprovoznit e-shop a napomoci tak &re k dalSimu postupu dale na
evropské trhy. RleZitosti, jak se odliSit od konkurence je daledsivat
nejnowjsi trendy a nasledovat je, protoze, jak uz jsemzra@ila vySe, velké
mnozstvi konkuretitneni z tohoto hlediska tak pruzné a pohotove.

Dale by bylo vhodné zajistit sponzorstvi snowbosydh jezdé na
nejrizréjSich zavodecli soutzich, i tato skuténost totiz vyrazé napomaha
powsti znaky. V neposledni fade se jako pilezZitost jevi oteieni
snowboardovych Skol v horskychiesliscich, kde by byla moZnost Zgft si
produkty ,Nano snowboards".

e Hrozby — Potencialni hrozbou na trhu je moznost vyraznéhgseawi ceny
materiah ¢i jinych nakladi spojenych s produkci snowboar&kuté&nost, Ze je
chod podniku zcela zavisly na existenci spotst GALUS Industries, se ro¥h
muze ¢asem stat hrozbou. Spétmst si v sotasné dob vede doke, pokud by
se vSak tato situace Zmila, negativié by se to projevilo na podnikani pani
Mouckove.

Dale by mohl chod podniku ovlivnit jiny produkt, ety by zakaznici
zatali uprednostiovat jako substitut za snowboardy. Ale i&@ra v postaveni na
konkurergnim trhu, nfize negativa ovlivnit chod podniku. V neposlediad se
muze jednat o ndjznivy vyvoj ekonomickych faktdr, které mohou vyrazn

snizit kupni silu zakaznik

Silné a slabé stranky arifezitosti a hrozby jsou iphled shrnuté v nize

uvedené tabulce (Tabulka 4).
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Tabulka 4: Pf¥ehled SWOT analyzy

SWOT analyza
Silné stranky: Slabé stranky:
e stalé postaveni na trhu * nepromysSlena marketingova
* rozSkovani obliby strategie
snowboardingu » Spatné vyuziti marketingove

* spoluprace s obchodnifettzcem komunikace
5 Heliasport » 3patna distribuce
,g e expanze do zahratii e malé po¥domi o znace
3 * moznost zakazntknavrhnout si * nefunkénost e-shopu
S vlastni design
E » vysoce kvalitni produkty
= e ftrilety zar&ni program
>  dostupna cena

Prilezitosti: Hrozby:
* vhodre zvolit marketingovou * zvySeni ceny material
strategii » zvySeni jinych néklaid

e rozSiit povedomi o znéce o zavislost na GALUS Industrieq
— o zlepsit distribuci produkit * novy substitut za snowboardy
:‘qz » odliSit se od konkurence * zngna postaveni na
g » sledovat a nasledovat nejrgsi konkurergnim trhu
= trendy * nefiznivy vyvoj
NG » sponzorstvi snowboardovych ekonomickych faktar
o jezdai
> » oteweni snowboardovych Skol

3.6 Strategické cile a marketingova strategie

Strategické cile nem& pani Mikova stanoveny. Usiluje pouze o zachovani
stalé pozice na trhu a o roasrani na trhy dalSi. Ro¥#a je zde patrna snaha o osloveni

dalSich novych zékaznila k jejich geswdceni k nakupu produkt

Marketingové strategie je v sgasnosti formulovdna na zakkadliferenciace
produkti a sodasré na minimalizaci naklad

Produkty jsou odliSeny od konkurarich gedevSim svoji kvalitou, pro kterou
jsou pouzity nejno¥Si technologie, a jedidaym designem. Sd@asré je nutné
upozornit naitlety zar&ni program, ktery odkazuje na dobré vlastnosti pkad

Produkty ,Nano snowboards” jsou zaréverodavany za cenu dostupnou Siroké
verejnosti, cehoz je dosazeno diky snaze o minimalizaci ndkkgabjenych s vyrobou
produkfi.
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4 Navrh marketingoveé strategie

Analyza sodasné situace, ve které se &@ma ,Nano snowboards“ nachazi,
ukazala #kolik z&sadnich nedostdik PredevSim vySlo najevo, Ze marketingova
strategie neniffiS propracovana a Ze pani Mi@va nema stanoveneé strategicke cile.

Je tedy nutné definovat marketingovou strategii l&i ditrategické cile, které
budou rozhodujici pro dalsi 2my a rozhodovani. Mit jednu konkrétni, pévn
vymezenou, vizti cil je nejlepsi zpsob, jak byt usgsny.

S novou marketingovou strategii budougjispojené znmé vydaje, pokusim se
je vS8ak minimalizovat, ale séasré budu vzdy poitat s optimalni reservou. Svou
pozornost zagiim ale pouze na naklady vynaloZzené na realizacihmavrhi, tedy
uvedu pouze naklady vyvolané &nou marketingové strategie. Nebudu se tethovat
nakladim, které pani Motkova planuje vynalozit i bez ohledu na &, které
navrhuji a které vynaklada v ramaizného chodu podnikatelského subjektu a jeho

dil¢ich ¢innosti.

4.1 Marketingova strategie

V sowasné dob je marketingové strategie formulovana na dvou adikich
pilitich, a sice na diferenciaci prodiikd na minimalizaci naklad Dle mého nazoru je
tento gristup pro podnikatelsky subjekt nejvh@&gi variantou.

Diferenciace produktu je z hlediska konkufeino boje v sotasné dob velmi
dulezitym prvkem nejen pro zviditeini se a upoutani zakaznikovi pozornosti, ale
rovneéz pro zakaznikovu spokojenost a z toho vyplyvajiginost. Zngka ,Nano
snowboards® usiluje o diferenciaci na zakladyraznych, napaditych a libivych
designi, dale pakifletym zardnim programem a v neposlediaid vysokou kvalitou
svych produki. Snowboardy konkurgnich firem, které byvaji na trhu prodavany za
srovnatelnou cenu jako snowboardy ,Nano snowboarissahuji mnohdy daleko nizsi
kvality.

Kdyby si v3ak pani Matkova stanovila na snowboardy vysSi cenu, produity b
se pravédpodobré staly neprodejnymi. Ve vySSim cenovém rézfre totiz jiz zakoupit
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snowboardy sitové znamych firem, které by zakaznich ochotny investoxasi
finantni obnos upednostnil. Proto je vice nez vhodné zachovat nizlenu, a to diky
minimalizaci naklad.

Doporutuji tedy, aby byla marketingova strategie i nadabstavena na snaze
minimalizovat naklady a odliSit produkty od konkorich. Tedy, aby byl zachovan
souwasny pistup.

4.2 Strategickeé cile

Pani Mowkové navrhuji, aby si definovalargsny strategicky cil, za kterym
bude postuph a systematicky s#iovat. Kazdé své rozhodnuti by tedglenzvazit a
posoudit, zda-li je v souladu s timto v§&ynym cilem.

Navrhuji nasledujici zmi strategického cile: ,Dostat se do konce zimzbeg
2011/2012 do podidomi Siroké viejnosti a vymezit seidi konkurenci za &elem
ziskani novych zakaznika ujiSeéni klienth stavajicich o kvalitach produkt,Nano
snowboards®, aby bylo dosazeno vysSich trzeb aizisklosahnout toho #pobem

spojenym s vynaloZenymi naklady pouze v minimairsi v

Dle mého nazoru je strategicky cil definovany vwigd zpisobem, protoze
splhiuje poZzadavky SMART:

S - specificky — je jaskh a srozumiteld vymezeny a je zd& patrné, o co je
usilovano aeho ma byt dosazeno,

M - mefitelny — je néfitelny pomoci vysSe trzeb a ziska rovréz pomoci porovnani
dodatén¢ vynaloZzenych naklada ziski spojenych s touto strategii,

A - akceptovatelny — je realisticky a Ize ng piistoupit, protoZe si klade v danych
podminkach dosazitelné dilile,

R - relevantni — je pro chod podnikatelského subjekznamny a sgtovani k jeho
dosazeni budefmosneé,

T - terminovany — je stanovenycasovem horizontu, ktery je limitovan koncem

zimni sezény 2011/2012.

Jako diti cile tohoto strategického cile Ize chapat:
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» Dostat se do poddomi Siroké viejnosti.
* Vymezit se wci konkurenci.
» Ziskat nové zakazniky.
» Ujistit stavajici zakazniky o kvalitach prodikfNano snowboards".
» Dosahnout vysSich trzeb a zisk
* VynaloZzit na novou strategii pouze minimalni naklad
VSechny didi cile jsou, stejg jako strategicky cil, stanoveny ¢asovém

horizontu limitovaném koncem zimni sezony 2011/2012

4.3 Cilova skupina

Diive nez se buduémovat konkrétnim nastmn marketingové strategie, je
nutné si pesré stanovit cilovou skupinu spgebiteli, tedy segment trhu, na ktery by

mela firma svou marketingovou strategii z&imh

Snowboarding je spojenyfgdevsim s mladymi lidmi veéku od 15 do 30 let,
ale v poslednich letech se razge i do dalSich &kovych skupin. Nehletina to, bych
ale marketingovou strategii $hovala pra¢ na tutocast spolénosti, ktera je tviena
mladymi aktivnimi lidi, ktéi preferuji kvalitni produkty a mohou si je sasré dovolit.
Zamefila bych se tedy igdevSim na mladé lidi, Kiejsou jiz produktivni a disponuji
financnimi prostedky, které jsou ochotni a stasré je cheji investovat do nakupu
kvalitnich produkii. Jedna se tedy o jedince wku zhruba od 20 do 30 let. Agstoze
.Nano snowboards” produkuje snowboardy i v kratkyd@élkach uwenych dtem,
nepovazuji za nutné na tuto cilovou skupinu stiategmeiit. Za dti totiz stéle
rozhoduji jejich rodie, které by rla marketingova strategie upoutat v praé:.

Z hlediska pohlavi bych cilovou skupinu nerozliday&eny mohou byt totiz
v dnesSni dob stejre castymi a dobrymi zédkazniky jako muZzi. Snowboardirggi
v poslednich letechénuje daleko vice Zen, nez tomu byliveé, a proto mohou préav
Zeny edstavovat potencialni moznost novych zakaznik

Také nepovazuji za vhodné a nutné rozliSovat segmédrediska zdatnosti

jezdce. Sortiment produkt,Nano snowboards” je dost&t® Siroky, aby dokazal
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uspokojit pozadavky zateinika i zkuSenych jezdc Problém vybrat si snowboard

podle svych pdtb by nendl mit ani sjezdovy, ani ,freestylovy” jezdec.

Marketingovou strategii tedy navrhuji z&fit na muze i Zeny ve ékovém
rozpsti od 20 do 30 let, ki€ jsou ekonomicky aktivni a preferuji kvalitni, dgsove,

originalni produkty.

4.4 Strategie marketingového mixu

Kazdy z nastrdj marketingového mixu se vyraznym t®obem podili na
celkové podob marketingové strategii. Je protela se znovu zaifit na kazdy prvek

a definovat jeho strategii.

4.4.1 Produktova strategie

V sowasné dob je produktova strategie podniku na velmi dobré drov
Klasifikace produki je optimalni do viech rozmi. Sitka i hloubka vyrobkového mixu
jsou dostatené. Délku celého vyrobkového mixu, tedy celkovy¢etqrodukd, by bylo
Zadané zvysit, ale neni vhodné taékit do zasoby, spiSe az na zaKlanvySené

poptavky.

Z hlediska produktu bych se zafila pouze na vyhotoveni vice design
nabizenych v rdmci limitované edice. Zakaznik, ktarde mit moznost vyiu designu
z SirSi palety variant, bude jisspokojewjSi zakaznik. A rovée by bylo dobré obohatit
zakladni sériovou vyrobu o designy ryze Zensk&gkbeidou jemné a libivé. Zeny totiz
mohou pedstavovat velmi zajimavou skupinu potencialnidtazail.

Néaklady zpisobené touto zémou nebudou dosahovat vysokych hodnot, jedna se
pouze o praci designérBudeme-li tedy pétat s roz&enim nabidky limitované edice
o dalSi ti ruizné designy, vydaje s timto spojené budou ve v¥EIGKE véetns DPH.
Zenské designy by nahradiiast portfolia stavajiciho, které lze ozitaspiSe jako
muzské. P&et celkow nabizenych designv sériové vyrob by proto zistal zachovany,

tedy ve stavajicim @tu. Naklady by se proto jiz dale nezvySovaly.
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Déle bych se za#tila na produkci dogikovych produki, které jsou v satasné
doke volné neprodejné. Jedna séedevSim o obaly na snowboardy a lyZze, mikiny,
tricka a Satky. Zakaznilkn bych umoznila jejich nakup Zidodu moznosti identifikace
se zn&kou, a to pouze prasidnictvim e-shopu. Pro ,Nano snowboards® by tato
skut&nost znamenala novy zdrojijpnt a rovréZ dalSi velmi dobry zjsob propagace.
Spokojeny zakaznik, kteryki znaice produki, které pouziva, je nejlepsi reklamou pro
podnikatelsky subjekt.

Pani Moukova planuje v satasné dob investovat do produkce zboZzi tohoto
druhu 200 000 K v¢etre DPH. Pro realizaci tohoto navrhu bych dogonala
neinvestovat zadné dodateé prostedky, pouzecast produki vymezit pro prodejni
Gcely a az na zakladzjistné velikosti zajmu zakaznikbych dopordovala zvazit
vynosnost a vyhodnost realizacehto prodej. Podle velikosti poptavky po danych
produktech by se nasletido této oblasti investovaly dalsi priestky. Néklady spojené
se zavedenim mnou navrhované strategie by se otbvadych vydaj v pacatku
absoluti nelisSily a nedoSlo by tedy k jejich rigtu.

Tabulka 5: Naklady vyvolané zavedenim navrki na zlepSeni produktové strategie

Navrhy na zlepSeni produktové strategie Vyvolané ridady v K¢
véetné DPH
Vice desigi v rdmci limitované edice 6 000
Nové designy pro Zeny 0
Doplikové produkty (obaly na snowboardy a lyge,
mikiny, tricka a Satky) 0
Celkem 6 000

Na realizaci navnn na zlepSeni produktové strategie by byleba vynalozit
néklady v celkové vysi 6 000ddcetre DPH (Tabulka 5).

4.4.2 Cenova strategie

Ani cenova strategie n#gdstavuje v salasné dob zasadni problém
marketingové strategie. Jeden velmi vyznamny probléde vSak nastavaiip
stanovovani ceny maloobchodnimi prodejci. @oénprodukii znaky ,Nano
snowboards” je totiz viceménv jejich vlastni rezii a proto se ubeme setkat

s podhodnocenymi snowboardy, které diajl samotné znae dobré jméno.
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Je protoiteba stanovit rozmezi maloobchodni ceny, které bydodejci nuceni
respektovat. Dopotwiji tedy stanovit maloobchodni cenu lyzi S-lineejigh obvyklé
vySi 3 400 K vcetrg DPH s mirou tolerance 10 %. Tedy zhruba v rozrodz3 050 K
do 3 750 K véetre DPH, vySSi ani niZ8i ceny by se ngynobjevovat.
sortimentu. Cena jeizna i u jednotlivych délek model Presto by nily byt ceny
rovnéz stanoveny pevinv presré definovaném rozfii. Z testu citlivosti vyplynulo, Ze
nejvyssiho poptavkového efektu by bylo dosazendaineani 7 000 K vcetrg DPH.
Proto bych dopoftovala stanovit na této Urovni maloobchodni cenuzaiaznika oft
s toleranci 10 %. Rozmezi by bylo tedybpzné od 6 300 K az po 7 700 K véetns
DPH. Tuto cenu bych ale dopdia spiSe pro ,sidewallové® snowboardy.
Maloobchodni cenu u ,CAPovych* snowboarchavrhuji stanovit nizSi, a sice
v rozmezi od 5 500 Kdo 6 500 K véetrg DPH.

Rozmezi u vSech produkposkytuje prodejci dostatey prostor pro stanoveni
jeho vlastni strategie, tedy jak vysok&unalou marzi si na produkt nasadi. A sasre
zabraiuje prodejci stanovit ceny tak nizké, Ze by mohlgéich zakaznika iniciovat
nizkou kvalitu produktu a vytva tak Spatné pasdomi o znéce. RoviéZ ale zabrauje
prodejci stanovit cenyifis vysokeé, které by naopak mohly zbéiiit neprodejnym.

Tento navrh neni spojeny s Zzadnymi naklady. Panudktmva musi pouze

definovat cenova roZpi a stanovit tyto podminky svym prodéjo.

Tabulka 6: Naklady vyvolané zavedenim navrki na zlepSeni cenové strategie

Navrhy na zlepSeni cenové strategi¢ Vyvolané néklgd Ké véetné DPH
Stanoveni rozmezi maloobchodni cgny 0
Stanoveni podminek prodéjo 0
Celkem 0

Na realizaci navni na zlepSeni cenové strategie by nebkdba vynalozit Zzadné
naklady (Tabulka 6).
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4.4.3 Distribu éni strategie

Z hlediska distribuce je strategii nutné zlepSima& o zaji$hi pimé
distribwni cesty progednictvim e-shopu by &o byt vwnovano vice asili. Nejive je
vSak nutné, aby byla stanovena cenova politika maoobchodniky a néasleéin
uvedena cena v e-shopu. Po tomto kroku by mohéitsftop pls zprovozrn. Uvedeni
internetového obchodu do chodu se vSemi nalezitoatrpotebnymi informacemi
piedstavuje pro zr&u ,Nano snowboards” obrovsky potencial pro ziskaovych
zakaznik. Pokud zakaznik uvidi produkt, ktery se mu bubd#,|a to nejen po strance
designové, ale i z pohledu technickych vlastngii¢ pro rgj bude gijemné si jej
piimo zakoupit.

DalSim doportienim v oblasti internetovych stranek jefazeni seznamu
obchodnik spolu s adresami jejich prodejen, kde je moZnéprsidukty ,Nano
snowboards” prohlédnout osaba pipadre i zakoupit.

Upravy, které bude ptebné realizovat na internetovych strankachimdi
zprovozrini e-shopu a zaneseni adres, by #gnbyt vyrazré nakladné. Vzhledem
k predchozim investicim do oblasti internetové prezemtang&ky je mozné péitat

s vydaji v maximalni vysi 10 000&v¢etrg DPH.

V oblasti nepimych distribénich cest by bylo vhodné i nadale zachovat
vybérovy, neboli selektivni zjsob distribuce. Rozhodrby vSak bylo vhodné get
prodejnich mist rozit. Nejprve bych se v3ak zaiila na lokalni trh, tedy n&eskou
republiku a na Slovensko, kde povazuji distribuai rredostéujici. Samogejme je
vitana snaha o expanzi na dalSi zakirdrrhy, ale myslim si, Ze je Skoda nepokusit se
obsadit¢ast trhu mistniho.

Doporutuji tedy pani Modkové, aby zahajila spolupraci s dalSim novym
obchodnikem, ktery se bude specializovi#devsim na sjednavani obckosl malymi
prodejnami se snowboardovym zbozim ve velkychstdioh nméstech. Obchodnik by
mél byt dikladre proSkolen o pouzivanych technologiich a materialaco celé i
sortimentu, aby mohlipdavat informace dale prodéjn. Mélo by se jednat spiSe o
mladého muZze, ktery m& osobni zkuSenosti se snodingem a je si &dom, co dany
sport obnasi, jaké pozadavky mohou zakaznici naegpe klast, a wdomovat si

vyhody, které snowboardy ,Nano“ mohou klientoviingst. Dale by ml umét
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vystupovat a komunikovat, ale s@sré by nel reprezentovat zr&u a Zivotni styl
spojeny se snowboardingem, tedy byt ,free”.

Prodejny, ve kterych budou produkty ,Nano snowbeagirodavany, by rly
byt vybaveny reklamnimi materialy propagujici &a aby byla upoutana zakaznikova
pozornost i imo v mis¢ prodeje. O jaky propagai material by se #ho jednat,
rozvedu v podkapitole&nujici se komunikéni strategii.

Spoluprace s dalSim obchodnikem nevyzaduje Zzadkkadya Obchodnik by
provozoval svou ¢innost, stejd jako dva stavajici obchodnici, na zaklad
Zivnostenského opraeni vystaveného na jeho vlastni jméno. Pani 8koué by
Z prodeje snowboafdzistala stejna velkoobchodni cen&igemz obchodnik by nabizel

produkty maloobchodnikn za cenu od&co vySsi, coz by byl jeho vilastniipgm.

Distribuce do zahradi je v sodasné dob zantiena pedevSim na italsky,
rakousky a polsky trh. V Rakousku bude @t¥pho roku zajigovat distribuci slovenska
firma Wintersport, ktera zamysli i&i znatku ,Nano snowboards* i do Svédska a
nasleds i do dalSich zemi severni Evropy. Domnivam se,tédyzahragnim trhim

neni teba v sotiasné dob vénovat vice pozornosti.

Tabulka 7: Naklady vyvolané zavedenim navrii na zlepSeni distrib&ni strategie

Navrhy na zlepSeni distribini strategie Vyvolané naklady v K véetné
DPH

Zprovozréni e-shopu 9 000
Zarazeni adres obchodiik na internetove

stranky 1 000
Zahajeni spoluprace s novym obchodnikem 0
Distribuci do zahragi udrZet na stavajici arovii 0
Celkem 10 000

Na realizaci navin na zlepSeni distridmi strategie by byloi¢ba vynaloZit
néklady v celkové vysi 10 000Kcetre DPH (Tabulka 7).

4.4.4 Komunikaéni strategie
Komunikani strategii na saiasné urovni povazuji za nejslab8aének celé

marketingoveé strategie. Tento nastréggstavuje totiz pro zkku ,Nano snowboards*
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vyznamnou moznost, jak na sebe upozornit fddkat pozornost potencialniho
zékaznika.

K tomu, aby byla firma us$$na, nestd jen vysoka kvalita produktu a dobra
cenova politika. Pokud neméa zékaznik moznost senggkou seznamit, nefize tyto
aspekty ani ocenit.

Mozna vylepSeni komunikai strategie vzhledem k charakteru produktu vidim
piedevsim v oblasti reklamni komunikace a publictiete, fedevsSim pak vdasti na
propagénich akcich a v podpe komunity snowboardigt V ostatnich oblastech bych

doporuila spiSe jen zachovani a udrzovani stavajicihausta

4.4.4.1Reklamni strategie

Rozvinout a zlepsit reklamni komunikaci Zkg ,Nano snowboards” povazuiji
téméf za nutné. RedevSim pak na prodejnich mistech samotnych prédukt
V maloobchodnich prodejnach z&fenych na distribuci snowboardoveho zbozi byva
velmi ¢asté, Ze zakaznik dostane k nakupu do taEkyérletéky a samolepky.

Navrhuji proto pani Motkové, aby prodejom dodavala spolu se zbozim
podpirné materialy prav v podolé samolepek, letku, katalog v sowasném, ale i
v menSim formétu, aby doSlo k uspmaklad. A rovréz navrhuji vyrobu plakdt které
by byly na prodejnach umésté.

Kalkulaci naklad, které budou s produkci propa&géch material spojeny, jsem
provedla pomoci kalkutmiho systému spateosti INET Solutions s.r.0. dostupného na
jejich internetovych strankach (On-line kalkulaisi&dvin).

Vyroba 20 000 kus samolepek ve formatu A6, tedy 105 x 148 mrderaym
potiskem v lesklém provedeni byla vyidna zhruba na 15 000¢Kveetne DPH.
Let&ky ve stejné velikosti by byly vyti&hy barevi a jejich naklad 20 000 kaisy byl
spojeny s vydaji ve vySi 4 000¢Kcetre DPH. Plakaty ve formatu A2, tedy o rozm
594 x 840 mm, by byly zadany do vyroby ve vysSi 3@ za cenu 3 000 Kvcéetns
DPH. Mohli bychom ale row zvazit variantu, kdy by bylgast plakai mensiho
rozmeru, naklady by proto mohly byt j@Sb néco nizSi. U kalkulace katal@gjsem
vychazela z udéjposkytnutych pani Matkovou. Na zaklagl scElenych informaci jsem

spaiitala, Ze je mozné vyrobit 10 000 Kustavajici podoby katalogu za cenu 25 0@0 K
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véetne DPH. Pokud bychom zvaZovali i zmen3eni formatalkatu, je pravépodobné,
Ze by se ndm pod naklady na jejich vyrobu jeStnizit.

Podoba samolepek byistala stavajici. S jejich navrhem by tedy nebylyjepé
dalSi naklady. Katalog bude zhotoveny na dalSi rmezbbez ohledu na zavedeni
navrhované marketingové strategie. Naklady na ztewtiojeho grafické podoby proto
nebudu uvaZovat, protoZe nejsou vyvolatiénp realizaci této komunikai strategie.
Navrh designu letki a plakal vSak gimo z navrhované strategie vyplyva, protoze
pani Mowkova doposud zadné leiy ani plakaty tisknout nenechavala a ani to élam
doposud v umyslu. Desigrédhto materidl by mél vSak korespondovat s designem
katalogu a samolepek st@sré. Jejich provedeni by ghtedy navrhnout stejny designér,
proto mizeme pedpokladat, Ze vynaloZzené naklady s timto spojedéuwbuy maximalni
vysi 3 000 K veetre DPH.

Vzhledem k umyslu, ktery popiSu daletdsti wnujici se public relations, je
treba, aby spot@ost nechala vyrobit reklamni vlajky a plachty. A&sné dob temito
reklamnimi gednéty podnikatelsky subjekt jiz disponuje, ale pouzdakovém
mnoZstvi, které je ptgbné pro nejiznéjSi propagani akce, kterych se zéka ,Nano
snowboards” &astni.

Proto je teba vyrobit je&t alespa tii vlajky respektive vlajkova idla. Tato
kiidla maji pocasti sveého obvodu prut, ktery slouzi jako nosna kakse pro celou
vlajku, takze nenirebaiesit jiné zmgsoby jejiho upewvéni. Dle informaci poskytnutych
pani Mowkovou a jejich pedchozich zkuSenosti by vyrolighto ti viajkovych Kidel
vySla na necelych 4 500¢kvéetne DPH. Dale by bylo vhodné nechat vyrobit alaspo
¢tyii reklamni plachty o rozemech 50 x 150 cm.ifPstanoveni nakladvychazim i zde
z informaci od samotné podnikatelky. Vyrobmhto reklamnich plachet by zvysila
naklady asi o 2 500 Kv¢etrg DPH.

Funkenost e-shopu na internetovych strankach ,Nanosnavdsd bude jist
rovneéZz dobrou vizitkou zn&ky. Podnik, ktery ma nabidku svych sluzeb propracowu
a dotaZzenou do konceqgobi na zakaznika jisznané Iépe. Zprovozéni e-shopu Ize
proto také chapat jako @gob reklamy.
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Néaklady spojené s internetovymi strankami, respeksi e-shopem, jsem uvedla
jiz vySe. Proto je neuvadim znovu, aby nedoSlo kemké domwnce, Ze budou

vynalozZeny dvakrat.

Rovrez by bylo dobré a pro podnikatelsky subjekt vyhqda/by na strankach
Facebooku informoval $fEnéné uZivatele o akcich, kterych se ,Nano snowboards”
Gcastni, ale i 0 novinkach z oblasti snowboardingucobele doke, Ze spolénost ma
na Facebooku svou stranku, ale v okamziku, kdyefktualizuje a uzivatén se tak
stranka neobjevuje a tim rgwomina na jejich zdi, brzy zapomenou, Ze jsou
spriznénym uZivatelem znky.

Doporuteni vztahujici se k pouzivani a aktualizaci stranyFacebooku neni
spojeno s Zzadnymi naklady. Pani Mkava a obchodnici ji mohou kdykoli ve svém
volnémcase, v ramci pi&e o zakaznika, doplnit, aktualizowdtobmgnit, a mohou zde
se zékazniky affznivci diskutovat podokhjako na internetovych strankach ,Nano

snowboards".

V neposlednitact se roviZz znovu zminim o dopkovych produktech, které
také mohou slouzZit jako reklamni materiél. | v ok#m, kdy bude zdkaznik nosit
obleteni a pouzivat dalsi dafdy znaky ,Nano snowboards®, ¢koli si je sam
zakoupil, se jedna o propagaci zZkw

Stejre jako u internetovych stranek jsem i situaci s adilspojenymi s vyrobou
doplikovych produki uvedla jiz vySe, proto je ani zde neuvadim znovu.

4.4.4.2Strategie podpory prodeje

Vzhledem k planovanému zachovani spoluprace sexspsiti Telefonica O2
bych dale strategii v oblasti podpory prodeje nékoxala. Tyto propagai akce jsou
dosta&ujicim zpisobem, jak se prezentovatimo ve velkych zimnich stdiscich. |
nadale by zde #ha byt zachovana moznost si zdarmayjyj a vyzkouset snowboard
znaky ,Nano“. A samozejm¢ i soutze s moznosti vyhry snowboardu jako hlavni ceny

povaZzuji za dobry strategicky krok.
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Trilety zar&ni program povazuji jiz za nutnou s@st produki. A vzhledem
k bezproblémovosti a minimélnimu ¢a reklamaci produkt ,Nano snowboards*
nevidim divod, pr@ by nela byt reklamani lhata zkracena.

Do strategie v oblasti podpory prodeje bych dopovala neinvestovat zadné

dalSi finagni prostedky.

4.4.4.3Public relations strategie

V oblasti public relations dopotuji znatce ,Nano snowboards” svou strategii
znané posilit. Progtedky, které by byly do této oblasti vynalozeny, tofiz byly
pravéEpodobrg velmi dol¥e zuzitkovany a mohly bytpakat nové zakazniky.

Jako publikace Ize povazovat katalogy, jejichz virdoporduiji i nadale. Vice
jsem se jim ale &novala jiz véasti zabyvajici se reklamou. Sponzorovani klubuémal
kopané Karlsberg a poharu Nanocup, planuje panickbMa roviez i nadale. Vydaje
vynaloZzené na tutginnost ale nesouvisiifmo se strategii, kterou navrhuji, proto je
nebudu dale zohl&édvat a pditat s nimi. S podnikatelskym subjektem bude mit
zakaznik moznost identifikovat se diky dggdvym produkéim. Jejich nakup by #ho
byt mozné realizovat na internetovych strankaclstednictvim e-shopu.

Vzhledem k charakteru produktu jsou z pohledu pub&lations dle mého
activities, volr preloZzeno jako angaZzovanost pro komunitu. V ragahto dvou prvk
public relations navrhuji zrtae ,Nano snowboards” dalSi mozné aktivity zgelam

propagace.

Prvni aktivita se tyka sponzorovani, které Ize obeeaadit do events,
vzhledem k jeho specifickému charakteru jej lzemto gipad zaradit ale prav i do
aktivit podporujicich komunitu. Jednalo by se orgmyovani snowpatk Zprovozreni
snowpark je spojené se ztmymi finantnimi naklady, proto jsem upustila od
prvotniho amyslu vybudovat vlastni snowparkekterem ze zimnich stdisek. Tyto
parky jsou vSak i velmi nakladné na adrzbu, pra&eomgzemecasto setkat se situaci, ze

dany park gkdo sponzoruje. V s@asné dob neni vyjimkou, Ze snowparky nesou
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jméno pra¥ svého sponzora. Navrhuiji proto podilet se spofgonsdarem na udrzba
chodu snowparku v jednom ze zimnickedisek vCeské republice.

V idealnim gipact by se mohlo jednat i o takové&esdisko, ve kterém je roén
snowboardova Skola, kterou by bylo mozné také pamjzd. Podpora by v tomto
piipadt mohla byt i hmotnd, tedy v podélsnowboard pro instruktory. V okamziku,
kdy by jezdec z&teinik vidél, Ze jeho instruktor jezdi na snowboardu &ya,Nano”,
jist¢ by vzrostl o znéku zajem. V aredlu, ktery by se pani Mkava rozhodla
sponzorovat, by byly umisté reklamni vilajky a plachty, které jsem navrhlaobjt
nad ramec &né poteby.

VySe sponzorského daru by zalezela na do&nlekonkrétnim lyZzéskym
strediskem a row¥ na velikosti snowparku. Navrhuji vSak investodat sponzoringu
gastku v rozmezi od 10 000¢Kdo 30 000 K véetns DPH. Castka nad 20 000 &by
piipadala ale v Uvahu pouze ¥ipac, Ze by se jednalo i 0 sponzorovani snowboardové
Skoly.

Jako druhou aktivitu podporujici zfka navrhuji podnikatelce dast na
studentském odpolednim programu Hudba z FEKTuykierod laského roku kona
v pribéhu podzimniho obdobi v arealu vysokoSkolskych kolgysokého deni
technického v Bré pod Palackym vrchem. Podzim je idealniasovym obdobim, kdy
se jezdci zé&inaji chystat na zimni sezonu a poohliZeji se po/ecto snowboardech a
dalSim vybaveni. Dopotuji se z&astnit této akce, protoZe je zde vysoka konzistence
student a tedy i potencialnich zakazidikAckoli jsem cilovou skupinu vymezila
piedevsim na ekonomicky aktivni mladé lidi, neni mo&eésetkat s tak vysokym
poétem zastupi této skupiny na jednom mést jeden okamzik. Navic se domnivam,
Ze vysokoskolsti studenti do této cilové skupinynid ¢aste&né pati.

V aredlu by byl tedy postaveny stanek &ya,Nano snowboards”, ve kterém by
méli zajemci moznost ziskat pebné informace, ale i propagéa material, jako
katalogy, samolepky, letky a podobs. V okoli stanku by vSak byla organizovana dale
soutz, kterou bychom mohli rowi zaadit do guerillového marketingu. Sénatby se
nesla jméno ,Udej si vlastni prkno“. Byly by zde rozméta bilo-Sedé snowboardy
z lepenky s malym potiskem nesouci jménockygen jeji internetové stranky. Déle by
zde byly k dispozici nejizn¢jSi vytvarné pormicky, nagiklad pastelky, barvy, spreje a
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podobré. Navstvnici akce by tak i moznost vytvdit si v pribéhu odpoledne vilastni
design snowboardu, ¥er by prokhlo vyhodnoceni a W, tedy autor nejh&€iho
designu, by vyhral snowboard podle jettarg a pozadawk

Domnivam se, Ze tato akce by byla velmid@s@. Znaka ,Nano snowboards*
by se dostala do podsomi vysokoSkolskych studéntkteri by jist rozSkovali jméno i
dale mezi své kamarady do dalSichstmpoCeské republice a na Slovensko. Naklady
spojené s vyrobou 100 kiutepenkovych snowboaiidoy byly ve vysi 2 500 K véetng
DPH. Na barvy a dalSi vytvarné paoky jsem vymezila 2 000 Kvcetre DPH. A
naklady na jeden snowboard darovany do&mustanovené na zakkadelkoobchodni
ceny by byly zhruba ve vysi 2 50G K¢etns DPH.

4.4.4 4Strategie osobniho prodeje

Vzhledem ke skutmosti, Zze navrhuji rozBf distribuci prostednictvim
negimych distribénich cest, tedy pragtdnictvim maloobchodnich prodejen, bylo by
vhodné, kdyby i jejich persondldo produktech dostataé informace. Tyto informace
ale pani Moukova zvéejiuje i na internetovych strankach a v katalogach.gpodejce
tedy nebude obtizné si tyto informace nastudovat.

Vyhodou je i skuténost, Ze prodavav obchodech tohoto typu jsou veétsine
piipadi sami jezdci. Jsou proto schopni rozliSit kvalituparadit tak nezkusenému
zékaznikovi. Jejich osobni zkuSenosti se protd fisdepisi kladkna vysi prodeje.

Specialg Skolit tyto prodavée povazuji za neefektivni, a to z tohtvddu, Ze
se nejednaiffmo o zamdstnance podniku, ani o jedince, itenaji @gimy zajem na
prodeji produktu ,Nano snowboards”. Marze, kter&ak maji maloobchodnici na cenu
velkoobchodni firazenou, je ale dost&® velka, aby nili nejvysSi zajem na tom, aby
se snowboardy ,Nano“ prodavaly. Neni tedighbta do této oblasti investovat firdzun

prostedky.
Osobni prodej dopotuiji i nadale podporovat formou komunikace s kliepitgs

internetové stranky, ale iig@s stranku na socialni siti Facebook. Tato podpora

nevyzaduje zadné naklady.
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4.4.4.5Strategie pfimého marketingu

Jak uz jsem se zminila vySe, jelia, aby byl zprovozn e-shop. Internetové

stranky jinak poskytuji dostatek informaci a jsoyhetoveny vkus#, prehledré a

zarove zajimavym zpsobem. Neni tedye¢ba je dale upravovéi jejich podobu zcela

menit. Neni zde proto Zadnyidod vynakladat v této oblasti propagace dalSi rikla

nez které jsem zminila rova vyse.

Tabulka 8: Naklady vyvolané zavedenim navrii na zlepSeni komunik&ni strategie

Navrhy na zlepSeni komunik&ni strategie

Vyvolané néklady v K véetné

DPH
Navrhy na zlepSeni reklamni strategie

Samolepky 15 000
Let&ky 4 000
Katalogy 25 000
Plakaty 3 000
Graficka podoba propagaich material 3 000
Vlajky 4 500
Plachty 2 500
Zprovozreéni e-shopu 0

viz. distribwni strategig
Komunikace na Facebooku 0
Doplikové produkty 0

viz. produktova strategli

Navrhy na zlepSeni strategie podpory prodeje

Zachovani spoluprace s Telefonica 02 0
Zachovanittiletého zaraniho programu 0
Navrhy na zlepSeni public relations strategie
Katalogy 0
viz. reklamni strategi¢
Sponzorovani klubu Karlsberg 0
Parddani Nanocupu 0
Moznost identifikace 0
Sponzorovani 10 000 — 30 000
Hudba z FEKTU: lepenkové snowboardy 2 500
barvy 2 000
snowboard do saifte 2 500
Navrhy na zlepSeni strategie osobniho prodeje
VyuZiti osobnich zkuSenosti prodijc 0
Komunikace s klienty s internet 0
Navrhy na zlepSeni strategie fimého marketingu
Zprovozreéni e-shopu 0

viz. distribwni strategig

Celkem

74 000 — 94 000
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Na realizaci navnin na zlepSeni komunikai strategie by byloi¢ba vynaloZit
néklady v celkové vysi 74 000&az 94 000 K vcetns DPH (Tabulka 8).

4.5 Casovy harmonogram realizace navrhované strategie

Casovy harmonogram nevyzaduje pevna data. Bylo bi vBodné, kdyby uz
v pribéhu léta zaali designé& pracovat na novych designech pro kolekci na zimu
2011/2012. A také by byly navrzeny a zadany do lvyrdophkoveé produkty.

Pani Moikova by ngla zait promyslet cenovou strategii, tedy jestli mnou
navrhované rozmezi maloobchodnich cen jépystné ¢i nikoli. Své sodasné
maloobchodni prodejce byda informovat o planovanych zimach. Roviiz by nebylo
Spatné jiz zprovoznit e-shop, kde je mozné dopradataré modely. K tomu je vSak
nutnym gredpokladem praystanoveni maloobchodnich cen.

Déle by bylo dobré navazat spolupraci s novym obtlofieem, ktery by rowg
jiz v prab¢hu léta mohl navazovat kontakty s prodejnami se sovavwdovym zbozim ve
velkych a ¥tSich néstech.

Je také nutné zass navazat kontakt s vybranym zimnirfrediskem a domluvit
se na spolupraci a sponzorovani snowparku a snodde@ Skoly. Je lepSi zahajit
komunikaci dive, aby podnik naedkEhla jina spolénost.

Koncem léta by byly zadany do vyroby l&tg, katalogy, plakaty a samolepky.
RovreZz by byl zadan pozadavek na vyrobu lepenkovych boawdh uréenych na
propagéni ely. Podle informaci, které jseterpala, by nidla byt vyroba realizovana
v pribéhu pti pracovnich di, takZze by zde ne¥hnastat zadny zavaZSi problém
scasovou prodlevou.

Na za&éatku zdi by se zadala prvni varka desigma snowboardy do vyroby. A e-
shop by ndl byt obohacen o nabidku novych designdophkovych produki.

Na podzim by mila prokEhnout akce Hudba z FEKTu, kde by Zka ,Nano
snowboards* ia umistny swij stanek s propagaimi materiadly a kde by se konala
soutz ,Udg¢lej si vlastni prkno*“.

V mésici fijnu by byla zahdjena distribuce snowbdard propagénich
reklamnich materiél ke smluvenym prodejen po néstech WCeské republice a na

Slovensku.
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Na za&atku zimni sezény 2011/2012 by bylela provést instalaci reklamnich
vlajek a plachet ve snowparku, se kterym bude ¢kana,Nano snowboards”
sponzorovat.

Daéle v pfibechu zimniho obdobi by byly gadany jiz tradini promo akce pod
zAastitou spolknosti Telefonica 02, byly by vyréhy dalSi kusy snowboaida déale
distribuovany k prodejen ¢i diky objednavkam igs e-shop jiz ke kowdrému

zakaznikovi.

Tabulka 9: Grafické znazornéni ¢asového harmonogramu

gervenec | srpen zéi | #jen | listopad | prosinec | leden
navrh novych : : : :
desigri

stanoveni cenové
politiky

zprovozrni e-shopu

zahdjeni spoluprace
S novym
obchodnikem

74

zadani
reklamnich
materiah do
vyroby
zahdjeni vyroby
novych desigh

snowboard
zahajeni vyroby
doplikovych
produkii
Ucast na
akci Hudba
z FEKTU

distribuce snowboarda
reklamnich materiélna

prodejny
instalace
vlajek a
plachet
V zimnim
stredisku
zahajeni
zimni sezdény
2011/2012

Ucast na akcich
Telefonicy 02
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4.6 Zhodnoceni pfinosi a nakladia navrhované strategie

Mezi prinosy navrhované marketingové strategie by zcsta piatilo rozSiené
portfolio nabizenych design presné vymezeni rozmezi maloobchodni ceny,
zprovozreni e-shopu a jisti zvySeni pétu prodejnich mist p&eské republice a na
Slovensku. Hnos by jist mélo i zvaejréni adresée prodejnich mist na internetovych
strankach. Reklamni komunikace by byla propracgganednalo by se zdergdevsim
o tiS€nou reklamu v podab plakafi, let&ka, katalogi a samolepek, které by byly
kone&nému zakaznikovi k dispozici na prodejnach. Dale ey jednalo o reklamu
umisénou ve snowparku jednoho ze zimnickedisek a jeho sponzorovani. Guerilla
marketingova akce spojena se saub nejhezi design by zviditelnila zriéku ,Nano
snowboards® na studentské akci Hudba z FEKTU. c¢kKaaby se tak dostala do
podwdomi SirSi véejnosti a jist by to zvysilo i prodeje produkt

Pokud by byla marketingova strategie pani Bavou akceptovana a nasleédn
zahajena umoznilo by to podniku dostat se do padowi Siroké viejnosti, vymezit se
vaci konkurenci a ziskat tak nové zakazniky, zvySitgtoprodej a dosahnout tak

vySSich trzeb a zisk

Tabulka 10: Piehled nakladi spojenych s navrhovanou marketingovou strategii.

PoloZka vyvolavajici ndklady | Naklady v K véetné DPH
Nové designy na snowboardy 6 000
Zprovozreni e-shopu 10 00D
Samolepky 15 000
Let&ky 4 000
Katalogy 25 000
Plakaty 3 000
Design plakat a let&ku 3 000
Reklamni viajky 4 50(
Reklamni plachty 2 50p
Lepenkové snowboardy 2 500
Barvy 2000
Snowboard ¥novany do soute 2 500
Sponzoring snowparku 10 000 — 30 400
Celkem 90 000 — 110 00p
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Naklady spojené s realizaci navrhované marketingtretegie by dosahovaly
vySe 90 000 K — 110 000 K véetne DPH. Néaklady jsou podrolji rozepsané v nize
uvedené tabulce (Tabulka 10).

Naklady jsou ve vysi, ktera jefiatelna. Redpokladany uzitek, ktery by dhy
vynaloZené nakladyimést, by je mil bez WtSich problémi pokryt. Navrhovanou

strategii proto povazuji za vhodnou.

4.7 Zhodnoceni navratnosti investice

Vzhledem ke skutmosti, Ze mi pani Matkova nechce siit informace tykajici
se nakladové ceny snowboarde velmi €zké odhadovat, zda-li budou mé navrhy
akceptovatelné, tedy budou-li vykompenzovanyénaniklymi vynosy z prode.

ProtoZe velkoobchodni cena ,CAPovych* snowbdasé pohybuje v rozmezi
od 1 950 K do 2 250 K véetré DPH, tedy v piiméru 2 100 K, velkoobchodni cena
»Sidewallovych* snowboaril je v rozmezi od 2 500 Kdo 3 300 K véetne DPH, tedy
pramérné 2 900 K, rozhodla jsem se pro odhadovani navratnosti trogesyto dw
hodnoty péméta znovu zpémérovat a pouzit tuto hodnotu jako vtpnérnou
velkoobchodni cenu jednoho snowboardu.

4.7.1 Optimistick&a varianta

Pokud bych uvaZovala velmi optimisticky a nakladg myrobu jednoho
snowboardu bych odhadovala na 500 \Ketrg¢ DPH, zisk z jednoho prodaného kusu
maloobchodnikovi by byl 2 000 Kv¢etre DPH. Pokud bychom zohlednili i moznost
prodeje pimo zakaznikovi za gmérnou cenu 7 000 Kveetne DPH, zisk z jednoho
prodaného kusu by byl ve vySi 6 500 ¥¢etrg DPH.

V piipadt prodefi zprostedkovanymi maloobchodniky by bylieba pro pokryti
nakladi prodat 45 az 55 kadsproduktu. V pipact primych prodej prostednictvim e-
shopu pouze 14 az 17 Kus

87



4.7.2 Realisticka varianta

Pokud budu uvaZovat realitli a naklady na vyrobu jednoho Kkusu
snowboardu budu uvazovat ve vysi 1 000 Ketne DPH, zisk z jednoho prodaného
snowboardu by byl ve vysi 1 500¢Kcetre DPH. Ri uvazovani gimych prodej by
zé&kaznik nad vyrobni naklady zaplatil o 6 00Ov&etne DPH vice.

Pokud budeme tedy uvazovat pouze zpeustované prodeje maloobchodniky,
bylo by teba prodat 60 az 74 Kusnowboard, aby vynosy pokryly naklady. Pokud

budeme ot uvazovat jen prodejeime, stailo by prodat 15 az 19 kus

4.7.3 Pesimisticka varianta

A samozejm¢ je tteba se na situaci podivat i pesimisticky. Budemiediy
uvazovat vyrobni naklady ve vysi 1 50@ Kcetre DPH, zisk z jednoho snowboardu
pak bude ve vysi 1 000&cetrg DPH. Ri propastu na zaklad pouze pimych prodej
by byl zisk z prodeje 5 500&vcetns DPH.

Pfi zvazovani této varianty by bylo nutné, aby maldaini prodejci prodali
alespéa 90 az 110 kus snowboard, nebo aby bylo prodano 17 az 20 &us
prostednictvim e-shopu.

4.7.4 Shrnuti variant

Obecrt lze tici, Ze pokud by navrhy zvysily prodejnost snowhidaznaky
.Nano snowboards” o 100 kaisinvestice by byly tégft zcela jis¢ zhodnoceny. Kazda
dalSi prodana poloZzka byraumstavovala navySeni celkovych Ziskodnikatelského
subjektu.

Osobré si vSak myslim, Ze skuteé vyrobni naklady vyroby jednoho kusu
snowboardu se pohybujié¢kde mezi optimistickou a realistickou variantoudyte
v rozmezi od 500 Kdo 1 000 K v¢éetns DPH. Vyplyva z toho, Ze navratnost investice
by byla realizovana jizipnizSim objemu prodéj nez je 100 kus

Aby bylo posuzovani realizace pro pani Mkovou jednodussi, rozvedla jsem

vySe uvedenéitvarianty, z kterych je patrné, Ze se nejednawvestici, ktera by byla
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splacena dlouhou dobu a byla by vysoce riskantafiavity jsou souhrrina gehledré
shrnuty v nasledujici tabulce (Tabulka 11).

Tabulka 11: Varianty navratnosti investi

ce

Optimisticka | Realisticka | Pesimisticka
Odhadovana vyrobni cena v K véetné
DPH 500 1 000 1 500
Zisk plynouci z velkoobchodni ceny
v K¢ véetné DPH 2 000 1 500 1 000
Pozadovany pdet zprostedkovanych
prodeji v kusech 45 - 55 60 — 74 90 - 110
Pozadovany pdet pirimych prodeja v
kusech 14 - 17 15-19 17 - 20

Domnivam se, Ze naklady spojené s realizaci navri#orearketingové strategie

budou velmi brzy a rychle vykompenzovany a@ynoucimi gijmy, proto je dle mého

uvazeni vhodné a rozumné navrhy realizovat.
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Zavér

Cilem mé diplomové préace bylo vytiibtakovou marketingovou strategii, aby
se zné&ka ,Nano snowboards” vymezilai® své konkurenci a dostala do Sirokého
podwdomi véejnosti, spolénost ziskala nové klienty a wisledku toho dosahovala
vysSich trzeb a zisk Sowasre jsem vSak strategii navrhovala tak, aby vynaloZzené
naklady byly na co nejnizSi arovni.

Po dikladné analyze s@asné situace podnikatelského subjektu jsem zjigtda
je nutné ¥novat i definovani marketingové strategie pozornost ofztyloblastem
distribuce a propagace. Vzhledem k charakteru prodigem se potom u propage
strategie zawfila predevSim na reklamu a public relations.

V pribéhu mé prace jsem ale zjistila, Ze systém marketi@gsivategie je
vzajemr¢ velmi propojeny a mnohdy je velmi obtizné od s@mnotlive casti jasi
odctlit a zaadit je do ditich strategii. Hkladem mohou byt ndjklad dophikové
produkty, které plni vyznamnou roli v produktovéastgii a sotiasré i ve strategii
reklamni komunikace.

Presto jsem se pokusila strategii vypracovishpedrg a tak, aby se jednotlivé
casti vzajemn dophovaly a korespondovaly spolu, tedy aby stratedisopila jako

uceleny systém, ktery skut@ snetfuje k gedem stanovenému strategickému cili.

Veiim, Ze pokud se pani Mékova rozhodne strategii realizovat, bude pro jeji
podnikani jedid pfinosem. Naklady s navrhem spojené nejsou tak vysakg
riskovala vyraznou ztratu fin&nich prostedki. Naopak se domnivam, Ze investice
bude rkolikandsobg zUraiena a navracena v podobiski plynoucich z nakupnow
piichozich zakaznik

Jestli se ale podnikatelka rozhodne zimgjSich divodi navrhovanou strategii
nerealizovat, doufam, Ze ji prace alesgwiméje k zamysSleni nad stavajici situaci a
nasledg zhodnoti, Ze jeifgce jen nutné strategii skute definovat a stanovit si cil,
kterého chce ve svém podnikani dosahnout. Jakdowcasza jakym strategickym cilem
by se vydala, by bylo uz pouze v jeji rezii. Moziogak se vymezit &i své

konkurenci, zviditelnit se a ziskat tak nové zakly e jistt mnoho.
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Prilohy

Priloha 1: Katalog Nano snowboards 2010 - 2012

-

NANO SNOWBOARDS 2010-2012

SNOWBOARDS
2

ant to intersperse
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BANANO

HORNI FOLIE POLYAMID ~ KVALITNI MATERIAL TISTENY

ZE SPODNI STRANY (NEPOSKRABE SE)

BIAXIALNI PREPREG CARBONOVA VLAKNA.

DREVENE JADRO JEDNOSMERNA SMAKOVA PREKLIZKA

A BUKOVA PREKLIZKA, KRYTE Z BOKU ABS HRANOU.
CARBONOVA VEAKNA

GUMOVY PASEK, OCELOVA HRANA-

SKLUZNICE SINTROVANA 1S 7500,

[0 5y 147 153 157

HORNI FOLIE MATERIAL PET. TISTENY SHORA

BIAXIALNI PREPREG SKELNY LAMINAT

DREVENE JADRO JEDNOSMERNA SMRKOVA PREKLIZKA
SKELNY LAMINAT,

PASEK, OCELOVA HRANA

SKLUZNICE 1S 7500

. 134 137.141.147

DISCOBANANA

HORNI FOLIE POLYAMID ~ KVALITNI MATERIAL TISTENY

IDNI STRANY (NEPOSKRABE SE).

BIAXIALNI PREPREG CARBONOVA VLAKNA

DREVENE JADRO JEDNOSMIERNA SMAKOVA Pk

A BUKOVA PREKLIZKA, KRYTE Z BOKU ABS HRA!
CARBONOVA VEAKNA

GUMOVY PASEK, OCELOVA HRANA

SKLUZNICE SINTROVANA 1S 7500,

[0 =gy 147 153157

HORNI FOLIE MATERIAL PET. TISTENY SHORA

BIAXIALNI PREPREG SKELNY LAMINAT

DREVENE JADRO JEDNOSMERNA SMRKOVA PREKLIZKA
ALNi SKELNY LAMINAT, &

PASEK, OCELOVA HRANA

SKLUZNICE 1S 7500

E 134 137.141.147. 151
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HORNI FOLIE POLYAMID - KVALITN| MATERIAL TISTENY

ZE SPODNI STRANY (NEPOSKRABE SE)

BIAXIALNi PREPREG CAREONOVA VLAKNA

DREVENE JADRO JEDNOSMERNA SMRKOVA PREKLIZKA

A BUKOVA PREKLIZKA! KRYTE Z BOKU ABS HRANOU
BIAXIALNi PREPREG CAREONOVA VLAKNA, ANTIVIERACN
GUNIOVY. PASEK. OCELOVA HRANA.

‘SKLUZNICE SINTROVANA IS 7500

B 147153 157
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HORNi FOLIE POLYAMID - KVALITNI MATERIAL TISTENY.
ZE SPODNI STRANY (NEPOSKRABE SE)

BIAXIALI PREG CAREONOVA VLAKNA

'DREVENE JADRO JEDNOSMERNA SMRKOVA PREKLIZKA
A BUKQVA PREKLIZKA! KRYTE 7 BOKU ABS HRANQU

GUMIOVY: PASEK, OCELOVA HRANA
'SKLUZNICE SINTROVANA IS, 7500

dﬂ 147 153 157

WATERCOLOR

HORNI FOLIE POLYAMID - KVALITNI MATERIAL TISTENY.
ZE SPODNI STRANY (NEPOSKRABE SE)

BIAXIALNI PREPREG CARBONOVA VLAKNA

DREVENE JADRO JEDNOSMERNA SMRKOVA PREKLIZKA
A BUKOVA PREKLIZKA! KRYTE 7 BOKU ABS HRANQU

GUMOVY: PASEK, OCELOVA HRANA
‘SKLUZNICE SINTROVANA IS, 7500

O 147 153 157

BRUSH

HORNi FOLIE POLYAMID - KVALITNI MATERIAL TISTENY.

'DREVENE JADRO JEDNOSMERNA SMRKOVA PREKLIZKA
A BUKQVA PREKLIZKA, KRYTE 7 BOKU ABS HRANQU

GUMOVY: PASEK, OCELOVA HRANA
'SKLUZNICE SINTROVANA IS, 7500

K8 147 153 157




FLASHER

HORNI FOLIE POLYAMID - KVALITNI MATERIAL TISTENY.
ZE SPODNi STRANY (NEPOSKRABE SE)

BIAXIALNi PREPREG CARBONOVA VLAKNA

'DREVENE JADRO JEDNOSMERNA SMRKOVA PREKLIZKA
A BUKOVA PREKLIZKA, KRYTE Z BOKU ABS HRANQU

GUMIOVY: PASEK, OCELOVA HRANA
'SKLUZNICE SINTROVANA IS, 7500

D B3 157 162 167

COMIX

HORNI FGLIE POLYAMID - KVALITN MATERIAL TISTENY.
E)

2 SPODNI STRAY (NEPOSKRABE SE)

BIAXIALNI PREPREG CAREONOVA VLAKNA

'DREVENE JADRO JEDNOSMERNA SMRKOVA PREKLIZKA
A BUKQVA PREKLIZKA, KRYTE 7 BOKU ABS HRANQU

GUMOVY: PASEK, OCELOVA HRANA
‘SKLUZNICE SINTROVANA IS 7500

D B3 157 162 167

CMYK

'HORNI FOLIE POLYAMID - KVALITNI MATERIAL TISTENY.
ZE SPODNI STRANY (NEPOSKRABE SE)

A BUKOVA PREKLIZKA; KRYTE 2 BOKU ABS HRANQU

GUMIOVY: PASEK, OCELOVA HRANA
'SKLUZNICE SINTROVANA IS, 7500

D B3 157 162 167
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BINDINGS

REBEL

HORNI FOLIE POLYAMID - KVALITN| MATERIAL TISTENY

ZE SPODNI STRANY (NEPOSKRABE SE)

BIAXIALNi PREPREG CAREONOVA VLAKNA.

DREVENE JADRO JEDNOSMERNA SMAKOVA PREKLIZKA

A BUKOVA PREKLIZKA! KRYTE 7 BOKU ABS HRANOU
BIAXIALNi PREPREG CAREONOVA VLAKNA, ANTIVIERACN
GUNIOVY. PASEK. OCELOVA HRANA.

SKLUZNICE SINTROVANA IS 7500

™ 153 158

iy

S

Nt
N~

VAZANI NANO: MA NASTAVITELNY GHEL PATKY -(OPTIMALNI ERGONOMICKY. RESENA PATi OPERKA
PRIZPUSOBEN] UHLU PATN| OPERKY NA BOTU OVLIVNUJE STYL .~ MIOZNOST ZMENY UHLU PATNI OPERKY
A POHYB NA
BELKU-U -0BOU: STRAPU. KOVOVA: OBJIMKA PATY DODAVA - - KOVOVA PATNI OBJINMIKA

NOST, UNISEX' VELMI

P ENIKY 1P £ JEZDCE NANO
& g "
’

UNISEX BLACK

UNISEXWHITE

BANANO:.«

HORNI FOLIE POLYAMID - KVALITN MATERIAL TISTENY.
ZE SPODNI STRANY (NEPOSKRABE SE)

BIAXIALN| PREPREG CARBONOVA VLAKNA

'DREVENE JADRO JEDNOSMERNA SMRKOVA PREKLIZKA
A BUKQVA PREKLIZKA, KRYTE 7 BOKU ABS HRANQU

GUMIOVY: PASEK, OCELOVA HRANA
'SKLUZNICE SINTROVANA IS, 7500

[ <5 147 153 157

JAKO HOT GOODS JSME PRO VAS ‘PRIPRAVILI NA'LETOSNI GRIPY 80+50MM
SEZ0NU 4 SERIE BUTONU O VELIKOSTI 24MM S DESIGNEM
NANO SNOWBOARDS. GRIP NA PRKNG A SAOLEPKY, KTERYMI

MOZETE POLEPIT VSE POCINAJE VASIMI-PRKNEM - A KONCE
VSV PSEM.TYTO DOPLAIKY DOSTANES PRIKOUPI NASEHO PRKNA

BUTONY 24MM

There are still
so many lines
we would hit.

S-LINE’s

SAMOLEPKY
PR S £
RSKGENE A PO 5,

OBLIBENE A OSVEDCENE KRATKE LYZE PRO SKVELOU ZABAVU
N

BLADEU PRO

DOSPELE. SLINE'S JSOU VHODNE | PRO NESKOLENE JEZDCE. SLOUZI TAKE
JAKO HRAVA A CVICNA CARVINGOVA POMUCKA, LYZE JSOU-VYBAVENY
UNIVERZALNIM VAZANIM A CARVINGOVOU PODLQZKOU A JSOU PROTO

IDEALNI PROPUJCOVNY A SKOLNi KURZY.
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Ptiloha 2: Design samolepek Nano snowboards
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There are still
so many lines
we would hit.
That s whete our focus

and mottvation is.
www.nanosnowboands.ca

NBEND 2SN

SNOWBOARDS
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