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Anotace 

Diplomová práce se zabývá problematikou návrhu marketingové strategie. Na 

základ� teoretických poznatk� a analýzy sou�asného stavu firmy, je p�edložen návrh 

marketingové strategie, který by m�l vést k vymezení se v��i konkurenci a dostání se do 

širokého podv�domí ve�ejnosti, získání nových klient� a v d�sledku toho k dosažení 

vyšších tržeb a zisk�. 
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strategické cíle, marketingová strategie. 

 

 

 

Anotation 

The Master’s thesis deals with the proposal of marketing strategy. Based on 

theoretical knowledge and analysis of contemporary conditions of the company, 

proposal of marketing strategy is developed. It is supposed to distinguish company 

position beside other companies and to get awareness of public. This leads to gaining 

new clients and as a result of achieving higher sales and profits. 
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Úvod 

V sou�asné dob� existuje na trhu tém�� ve všech odv�tvích velmi silný 

konkuren�ní boj o zákazníka. Aby podnikatelské subjekty dokázaly v tomto boji obstát 

a konkurentovi �elit, je pot�eba, aby m�ly vhodn� stanovenou podnikovou a spolu s ní i 

marketingovou strategii. 

Vhodn� definovaná marketingová strategie p�edstavuje velmi silný a ú�inný 

nástroj, pomocí kterého jsou firmy schopné získat p�íze� potenciálních zákazník�, o 

které je samotný boj veden. Je ale nutné zvážit jakého strategického cíle chceme 

v konkuren�ním boji v�bec dosáhnout. Zda-li jde spole�nosti o množství zákazník� 

nebo nap�íklad jen o maximalizaci zisk�. 

Podnikatelské subjekty, které si sv�j strategický cíl p�esn� nevymezily a blíže jej 

nespecifikovaly, samoz�ejm� fungovat mohou. Jejich fungování ale není zdaleka tak 

efektivní jako je tomu u podnik�, které cíl definovaný mají. A jejich rozhodování o 

zm�nách a chování na trhu není systematické a vzájemn� korespondující. V ideálním 

p�ípad� by ale podnik m�l sledovat jeden konkrétní cíl, kterému své rozhodování a 

chování p�izp�sobuje. 

 

P�íkladem, kdy není p�esn� vymezený strategický cíl a ani podniková a 

marketingová strategie, m�že být práv� zna�ka „Nano snowboards“, kterou si nechala 

patentovat paní Mou�ková podnikající na základ� živnostenského oprávn�ní. Rozhodla 

jsem se proto pokusit se v rámci své diplomové práce marketingovou strategii pro tuto 

zna�ku vypracovat. 

V jaké situaci se v sou�asné dob� podnikatelský subjekt nachází a jakým 

zp�sobem budu ve své práci dále pokra�ovat, popisuji v první kapitole nazvané 

„Vymezení problému a cíle práce.“ 

Jaké náležitosti jsou spojené s definováním marketingové strategie, �emu je 

nutné p�i jejím stanovování v�novat pozornost, na co bychom nem�li zapomenout a 

další náležitosti a poznatky spojené s tímto problémem uvádím a blíže vysv�tluji v �ásti 

druhé, která nese název „Teoretická východiska práce“. 

Prvním krokem p�i vymezení strategie je však definování konkrétního 

strategického cíle. Aby si však spole�nost mohla takovýto cíl stanovit, je t�eba, aby co 
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nejvíce znala prost�edí, ve kterém p�sobí a prvky, které mohou významným zp�sobem 

marketingovou strategii ovlivnit. Je proto velmi d�ležité se podrobn� zam��it na 

analýzu sou�asného stavu podniku, které se blíže v�nuji v �ásti t�etí. 

„Návrh marketingové strategie“, tedy �tvrtá �ást, obsahuje, jak už název 

napovídá, samotný návrh strategie. P�esn� zde definuji strategický cíl, který považuji za 

vhodný, aby podnik p�evzal za sv�j a ve svém chování a rozhodování jej následoval. 

Dále zde uvádím návrhy a doporu�ení, která vedou k dosažení definovaného cíle a která 

rovn�ž považuji za vhodná k realizaci. 

 

Podnikatelské subjekty s p�esn� vymezenou strategií mají na trhu obvykle své 

stálé místo a jsou velmi silnými konkurenty. Boj o zákazníka v�tšinou už nesvád�jí, 

protože se k nim spokojení zákazníci vrací. Samoz�ejm�, n�kte�í odcházejí, stejn� tak, 

ale noví p�icházejí. 

Je tedy v zájmu každé spole�nosti mít takovouto strategii definovanou a díky 

tomu si na konkuren�ním trhu vybudovat svou stálou pozici, ve které ji nebudou 

konkurenti schopni ohrozit. A která je odliší od konkurent�, dodá jim na jedine�nosti a 

zákazníci se s ní budou chtít identifikovat. 
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1 Vymezení problému a cíle práce 

V první �ásti mé diplomové práce se zabývám obecným vymezením problému, 

kterému se dále v�nuji a pokouším se jej �ešit, rovn�ž charakterizuji cíle práce a uvádím 

metody, které pro �ešení problému používám. 

 

1.1 Vymezení problému 

Paní Ivana Mou�ková je držitelkou živnostenského oprávn�ní, na základ� 

kterého se již dev�t let zabývá navrhováním, výrobou a distribucí snowboard�. Na 

patentovém ú�ad� v Praze si nechala registrovat zna�ku „Nano snowboards“, kterou 

produkty nesou. Pod tímto jménem jsou snowboardy i dále distribuovány, a to nejen v 

�eské republice, ale i na Slovensko, do Rakouska a do Itálie. 

V sou�asné dob� jsou využívány r�zné marketingové prost�edky, z nichž 

nejvýznamn�jší je chod internetových stránek s e-shopem, vlastní stránka na sociální 

síti Facebook, ale nap�íklad i po�ádání propaga�ních akcí �i snowboardových camp� 

v zimních st�ediskách. 

 

Problémem je ale skute�nost, že o zna�ce „Nano snowboards“ nemá v�tšina 

komunity zajímající se o snowboarding ani pon�tí. P�itom by bylo velmi vhodné oslovit 

potenciální zákazníky, upozornit na sebe a dostat se tak do podv�domí nejen jim, ale i 

široké ve�ejnosti, a spolu s tím se pokusit rozší�it i samotné �ady takto zam��ených 

sportovc�. 

Dle mého názoru je p�í�inou tohoto problému nevhodn� stanovená marketingová 

strategie a nedostate�n� a neefektivn� využity marketingové prost�edky. Proto jsem se 

rozhodla zabývat se tímto problémem ve své diplomové práci, a pokusit se navrhnout 

paní Mou�kové takovou marketingovou strategii, která by zna�ku „Nano snowboards“ 

zviditelnila, dostala ji do pov�domí širší ve�ejnosti, sou�asn� ji odlišila již na první 

pohled od konkuren�ních produkt� a v neposlední �ad� by zajistila i vyšší obrat. 
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1.2 Cíle práce 

Aby každá firma byla na svém díl�ím trhu úsp�šná, je nutné, aby m�la správn� 

zvolenou marketingovou strategii. Zde je tedy nutné obrátit pozornost na samotný 

produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. 

Správná marketingová strategie by m�la firm� zajistit nejen vysoké tržby, což je 

cílem v�tšiny spole�ností, ale nap�íklad i dobré jméno, spokojeného zákazníka, který se 

bude vracet, ve�ejné podv�domí o firm� a nap�íklad i stabilní postavení na trhu. 

 

Hlavním cílem mé práce tedy je vytvo�it takovou marketingovou strategii, aby 

se zna�ka „Nano snowboards“ vymezila v��i své konkurenci a dostala do širokého 

podv�domí ve�ejnosti, spole�nost získala nové klienty a v d�sledku toho dosahovala 

vyšších tržeb a zisk�. 

Marketingová strategie se bude skládat z díl�ích �ástí zabývajících se konkrétní 

strategickou oblastí. Produktová strategie bude pojednávat o doporu�eních rozší�ení 

produktového portfolia, které nebude p�íliš náro�né a� už z hlediska výroby �i náklad�, 

tyto produkty by m�ly spíše pouze podpo�it prodejnost hlavního produktu. P�i vytvá�ení 

cenové strategie se pokusím zohlednit ceny konkurent�, ochotu zákazník� platit za 

substituty a sou�asn� kvalitu produkt�, abych pro produkty navrhla nejlepší cenu. 

Strategie distribu�ních cest by m�la být pro firmu návodem, jakým zp�sobem by bylo 

nejlepší produkt p�iblížit klientovi, zde se pokusím zanalyzovat výhody prodeje 

„outsourcovaného“ i internetového obchodu. V poslední �ásti tedy v komunika�ní 

strategii se budu v�novat p�edevším vztah�m s ve�ejností, reklam� a guerilla 

marketingu. 

 

Abych mohla dosáhnout stanovených cíl� mé práce, musím nejd�íve splnit tyto 

díl�í cíle, a sice analyzovat sou�asný stav firmy, a� už z hlediska vnit�ního �i vn�jšího 

prost�edí, prozkoumat konkurenci v oblasti, ve které se spole�nost pohybuje, a zjistit, 

jak je cílový zákazník ochotný utrácet za produkty „Nano snowboards“. 
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1.3 Metody a postup �ešení 

P�i návrhu marketingové strategie budu postupovat systematicky, za pomoci 

významných marketingových metod. 

 

Na samotném za�átku práce je nutné pomocí marketingového mixu zhodnotit 

sou�asný stav spole�nosti, tedy jaký produkt vyrábí, za jakou cenu jej prodává, jakým 

zp�sobem jej distribuuje a jaké prost�edky marketingové komunikace v sou�asné dob� 

využívá. 

Dále zam��ím na prost�edí firmy. Budu se zabývat vnit�ními i vn�jšími faktory, 

které mají jakýkoli vliv na chod spole�nosti. Aby firma mohla být úsp�šná, je t�eba, aby 

zde bylo p�ítomno sedm základních pilí�� úsp�chu, tedy 7 S. Zda-li a jak má spole�nost 

tyto pilí�e stanovené bude p�edm�tem mého zájmu. K analýze vn�jšího prost�edí využiji 

p�edevším STEP analýzu, která se zabývá vyhodnocováním sociálních (S), technických 

a technologických (T), ekonomických (E) a politicko-legislativních (P) hledisek v okolí 

firmy. Dále použiji Porter�v p�ti faktorový model pro analýzu konkuren�ního prost�edí. 

A pomocí SWOT analýzy se pokusím vyhodnotit silné (S) a slabé (W) stránky 

spole�nosti a p�íležitosti (O) a hrozby (T), které se v oblasti jejího podnikání mohou 

objevit. 

P�i návrhu cenové strategie použiji metodu Test cenové citlivosti, který spolu 

s dalšími informacemi, jako nap�íklad ceny konkurent�, výše náklad� apod., bude hrát 

hlavní roli p�i stanovení výsledné ceny produktu. 

Spojením díl�ích �ástí marketingové strategie, vznikne její výsledná podoba. 
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2 Teoretická východiska práce 

V další �ásti práce je nutné popsat základní teoretické poznatky o dané 

problematice. P�edevším tedy definovat marketing, strategický marketing, prvky 

marketingového mixu a další prost�edky, které jsou využívány pro snadn�jší a 

efektivn�jší stanovení marketingové strategie, a základní nástroje analýzy vn�jšího a 

vnit�ního prost�edí firem. Budu v�novat marketingové komunikaci a nástroj�m, které 

jsou v dnešní dob� používány. 

 

2.1 Marketing 

V sou�asné dob� není možné nalézt jedinou správnou definici pojmu 

„marketing“. Je tomu tak p�edevším proto, že se i tato v�dní disciplína, podobn� jako 

mnohé jiné, postupem �asu rozši�ují a �áste�n� obm��ují. Druhým d�vodem je 

skute�nost, že na problematiku marketingu m�žeme nahlížet z mnoha r�zných úhl� 

pohledu jednotlivých autor�. 

Samotnou podstatu marketingu je rovn�ž velmi obtížné vyjád�it jedinou v�tou. 

Zjednodušen� lze ale �íci, že prost�ednictvím marketingu dochází ke zvýšení ú�innosti 

vazby mezi zákazníkem a firmou. Jeho cílem je tedy nalézt rovnováhu mezi požadavky 

a zájmy zákazníka a sou�asn� i podnikatelského subjektu. 

 

Sv�toznámý marketingový odborník Philip Kotler sám uvádí ve svých 

publikacích hned n�kolik definic marketingu. „Marketing je spole�enský a �ídící proces, 

kterým jednotlivci a skupiny získávají prost�ednictvím tvorby, nabídky a sm�ny 

produkt� to, co pot�ebují a žádají.“ (Foret 2004, str. 14) Tato definice odkazuje na 

skute�nost, že se lze na problematiku dívat ze dvou r�zných úhl� pohledu, prvním 

z nich je pohled zákazníka a jeho pot�eb, druhým pak pohled firmy a jejich cíl�. 

Marketing je tedy jakési hledání kompromisu mezi uspokojováním pot�eb zákazníka a 

maximalizací zisku podniku. 
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Z pohledu podnikatelského subjektu je podle Kotlera marketing „… um�ním a 

v�dou o tom, jak vybírat cílové trhy a jak si prost�ednictvím vytvá�ení, komunikování a 

dodávání mimo�ádné hodnoty získat a udržet zákazníky a rozvíjet s nimi vztahy.“ 

(Kotler 2003, str. 12) A v neposlední �ad� uvádí ješt� podrobn�jší definici: „Marketing 

je podnikatelskou funkcí, která rozpoznává nenapln�né pot�eby a touhy, ur�uje a m��í 

jejich rozsah a potenciální ziskovost, rozhoduje o tom, kterým cílovým trh�m by podnik 

dokázal sloužit nejlépe, vybírá pro tyto trhy vhodné výrobky, služby a programy a 

vyžaduje od každého pracovníka organizace, aby m�l neustále na pam�ti zákazníka a 

sloužil mu.“ (Kotler 2003, str. 12) 

Definice marketingu z pohledu firmy obecn� p�evažují. Americká marketingová 

spole�nost (AMA) p�ijala v roce 1985 jako oficiální tuto definici: „Marketing je proces 

plánování a provád�ní koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozši�ování 

myšlenek, výrobk� a služeb za ú�elem vyvolání sm�ny, uspokojující požadavky 

jednotlivc� i organizací.“ (Foret 2004, str. 14) Britský Autorizovaný institut marketingu 

rovn�ž hovo�í o manažerském procesu, který umož�uje zjiš�ování, p�edvídání a 

uspokojování požadavk� spot�ebitel� rentabilním zp�sobem. 

 

Ve Slovníku marketingu je uvedeno pouze stru�né vymezení oboru. „Komplexní 

�ada aktivit zahrnující tvorbu výrobk� a služeb, podporu jejich existence a vlastností a 

jejich fyzického zp�ístupn�ní ur�eným cílovým nakupujícím.“ (Clemente 2004, str. 107) 

Je možné uvézt ješt� celou �adu dalších nejr�zn�jších definic. Všechny ale 

charakterizují marketing jako: 

o integrovaný komplexní soubor �inností orientovaný na trh, 

o snahu o pochopení �i odhadu spot�ebitelských pot�eb a nabídku �ešení vedoucích 

k jejich uspokojení, 

o usilování o stálý prodej produkt�, dosahování zisk� a úsp�ch� v podnikání, 

o sm��ování hodnot. 

 

Úkolem marketingu je tedy napomoci nabídnout produkt správným skupinám 

zákazník�, a to ve správný �as a na správném míst�, za správné ceny s p�isp�ním 

vhodn� zvolené a p�im��ené propagace. 
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2.2 Základní koncepce podnikatelského chování na trhu 

Existuje p�t základních zp�sob� �i filozofií, jak mohou spole�nosti oslovit své 

zákazníky s nabízenými produkty a p�esv�d�it je o jejich koupi, aby sou�asn� 

dosahovaly stanovených cíl�. Tyto soubory chování se obecn� ozna�ují jako 

podnikatelské koncepce a kopírují chronologický vývoj marketingového myšlení. 

V sou�asné dob� se však na trhu m�žeme setkat se všemi možnými zp�soby chování, 

protože r�zné produkty je vhodné p�edkládat zákazník�m prost�ednictvím r�zných 

koncepcí. 

 

2.2.1 Výrobní koncepce 

Snad nejstarším podnikatelským p�ístupem je práv� výrobní koncepce. Vychází 

z p�edpokladu, že zákazníci preferují levné a snadno dostupné produkty. Výrobní 

spole�nosti tedy usilují o vysokou efektivitu práce, nízké náklady a masovou distribuci. 

Podnikatelské subjekty zde preferují své vlastní pot�eby p�ed pot�ebami zákazníka. Tuto 

koncepci je vhodné použít p�edevším v okamžiku, kdy firma usiluje o zvýšení objemu 

produkce. Rovn�ž se s ní ale setkáme, pokud na trhu výrazn� p�evažuje poptávka nad 

nabídkou. 

 

2.2.2 Výrobková koncepce 

V okamžiku, kdy zákazník vyhledává na trhu vysoce kvalitní a funk�ní výrobky 

s �adou inova�ních prvk�, m�že podnik uplatnit p�ístup výrobkový. Manaže�i by m�li 

proto usilovat o vytvá�ení stále lepších výrobk� a následných inovací, sou�asn� by m�li 

ale stále naslouchat požadavk�m zákazník�, aby nep�ekro�ili s inovacemi práh 

požadovaného. Mohli by totiž inovovat až do stádia, kdy o produkt nebude mít 

spot�ebitel zájem. 

 

2.2.3 Prodejní koncepce 

Prodejní koncepce je založena na p�edpokladu, že zákazník není o produktech 

informovaný a pot�ebuje být k nákupu p�esv�d�en. Za cíl si spole�nost klade p�edevším 

tedy informování spot�ebitele, jeho p�esv�d�ení a prodej vyrobeného, �ímž sleduje své 
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vlastní pot�eby. Tato koncepce je velmi �asto spojena se zna�ným úsilím v oblasti 

propagace a reklamy. Setkáme se s ní v p�ípad� nadbytku výrobních kapacit, ale i u 

prodeje nevyhledávaného zboží. �asto p�sobí prodejní chování jako velmi agresivní. 

 

2.2.4 Marketingová koncepce 

Filozofie trvale orientovaná na zákazníka a jeho pot�eby usiluje o efektivn�jší 

po�ínání ve vytvá�ení, poskytování a sd�lování lepší hodnoty pro zákazníka na 

zvolených trzích. Podnik p�izp�sobuje pot�ebám zákazníka celý vývoj produkt�, výrobu 

i samotný prodej a soust�edí se p�edevším na �ešení problém� spot�ebitele. Aby byla 

tato koncepce úsp�šná je nutné, aby se firma zam��ila na konkrétní vymezení pot�eb 

zákazníka, budování vztah� se zákazníky a následný nep�etržitý kontakt, orientaci na 

cílové trhy a následn� propojení a koordinaci marketingových �inností s ostatními 

�innostmi podniku. 

 

2.2.5 Holistická marketingová koncepce 

V poslední dob� se velmi �asto hovo�í o nutnosti zam��ení se na velmi širokou 

perspektivu. Je nutné budovat dobré vztahy nejen se zákazníky, ale i s dodavateli, 

distributory a dalšími partnery, aby byly získány a udržovány dobré obchodní vztahy. 

Vztahový marketing m�že výrazným zp�sobem ovlivnit úsp�ch všech marketingových 

aktivit. V rámci integrovaného marketingu je zapot�ebí sestavit pln� funk�ní a 

propojené programy, aby vytvá�ely, sd�lovaly a poskytovaly hodnotu zákazník�m. 

Spole�nost jako celek by m�la dob�e sloužit zákazník�m, proto je nutné v rámci 

interního marketingu p�ijmout, zau�it a vhodn� motivovat schopné zam�stnance, kte�í 

budou správn� plnit své pracovní povinnosti. Sociální �i spole�ensky zodpov�dný 

marketing usiluje o definování sociálních a etických zájm� firmy. Snaha o dosažení 

souladu mezi t�mito zájmy spole�ností a pot�ebami zákazník� se projevuje práv� i 

v chování firem na trhu. Cílem tedy není pouze dosáhnout zisku a uspokojit 

spot�ebitele, ale rovn�ž ve�ejné zájmy. Kombinace všech t�chto díl�ích marketingových 

zacílení vzniká nová holistická marketingová koncepce. 
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2.3 Strategický marketing 

Jedním ze základních p�edpoklad� pro dosažení úsp�chu daného 

podnikatelského subjektu v podob� zvyšujícího se objemu realizovaných obchod� a 

zvyšujícího se zisku je vhodn� zvolená marketingová strategie. M�žeme ji chápat jako 

dlouhodob� orientovanou koncepci �inností, jejímž cílem je odlišení se od konkurence a 

dosažení p�edem definovaných podnikatelských zám�r�, p�edevším pak dosažení zisk�, 

udržení stability a r�st podnikatelského subjektu. K tomu je zapot�ebí um�t odhadnout 

budoucí pot�eby zákazníka a v konkrétním �asovém horizontu specifikovat postup, jak 

tyto pot�eby uspokojit. 

Ve Slovníku marketingu je strategie definována jako: „Plán pro dosažení 

specifického cíle. Strategie ozna�uje vedení, jak se bude firma snažit kapitalizovat 

p�íležitosti na vybraném trhu. Rozvoj strategie �ídí alokaci zdroj�. Navíc umož�uje 

odd�lením firmy a operativním jednotkám mít stejné sm�rování �ízení.“ (Clemente 

2004, str. 288) 

Obecn� lze �íci, že strategie p�edstavuje schopnost rozhodovat na základ� 

vysoké odbornosti a profesionality, s ohledem na uv�dom�lou orientaci na trh a 

zákazníka a plné uspokojení jeho pot�eb a sou�asné posouzení schopností a možností 

podniku s ohledem na jeho cíle. 

 

Strategický marketingový proces lze rozd�lit do t�í základních krok�: plánování, 

realizace a kontrola. Ve své práci se pokusím naplánovat práv� takovou marketingovou 

strategii, aby firma dosáhla p�edem stanovených cíl�. Realizace a kontrola této strategie 

je už v rukou samotného vedení firmy. 

Strategické plánování vychází z analýz sou�asného stavu firmy, zejména se pak 

jedná o analýzu na úrovni produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace. Dále 

je nutné se blíže seznámit s podmínkami ve vn�jším a vnit�ním prost�edí firmy, se 

silnými a slabými stránkami podniku a s p�íležitostmi a hrozbami podnikatelské oblasti. 

Je nutné stanovit konkrétní cíle, kterých by podnik cht�l v definovaném �asovém 

horizontu dosáhnout, nej�ast�ji se jedná o jednoletý horizont. A nakonec je nutné p�esn� 

vymezit strategii a sestavit plán, pomocí kterých bude stanovených cíl� a zám�r� 

dosaženo. 
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2.4 Marketingový mix 

Marketingové strategie bývají p�izp�sobovány konkrétnímu prost�edí pomocí 

koncepce, která je obecn� ozna�ována jako marketingový mix. Ve Slovníku marketingu 

je marketingový mix definován jako: „�ty�i kontrolovatelné prom�nné, které spole�nost 

reguluje, aby efektivn� prodávala výrobek.“ (Clemente 2004, str. 113) 

M�žeme se setkat ale i s ozna�ením 4P: produkt (product), cena (price), místo 

(place) a propagace (promotion). Toto pojetí marketingového mixu odpovídá úhlu 

pohledu prodávajícího. Není ale tajemstvím, že 4P lze p�evézt na 4C, abychom nahlédli 

na problematiku z opa�né perspektivy, tedy z pozice zákazníka. Produkt tak odpovídá 

hodnot� z hlediska zákazníka (customer value), cena je vyjád�ením náklad� pro 

zákazníka (cost to the customer), místo pak p�edstavuje pohodlí (convenience) a 

propagace komunikaci (communication). 

 

2.4.1 Produkt 

Produkt m�že být chápán jako „… entita mající objektivní i subjektivní 

charakteristiky, které jsou manipulovány k maximu jeho p�itažlivosti pro cílové 

zákazníky.“ (Clemente 2004, str. 113) M�že se jednat o cokoli, co je ur�eno pro trh a 

ú�elem je uspokojení ur�ité pot�eby zákazníka, nej�ast�ji se jedná o výrobky �i služby. 

Objektem zájmu zákazníka ale není samotný produkt, nýbrž funkce �ešící jeho 

problémy �i pot�eby. Proto se musíme nutn� zam��it i na kvalitu výrobku a nabídnout 

zákazníkovi to, co požaduje. 

 

2.4.1.1 Úrovn� produktu 

Produkt je nutno chápat komplexn�. Nekupujeme si jej pouze pro jeho samotnou 

funkci, ale kupujeme si spolu s ním i ur�itou prestiž, design, nápad, styl, obal a 

podobn�. Každý produkt se tedy skládá ze �ty� základních úrovní, které na sebe 

vzájemn� navazují a vytvá�í jeho finální podobu.  

1. úrove� - základ produktu – jedná se o hlavní funkci výrobku, která 

charakterizuje jeho využití, p�edstavuje základní fyzikální a chemické 

charakteristiky, 
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2. úrove� - formální výrobek – zde je první úrove� materializována a obohacena o 

design produktu, jeho obal, zna�ku a další rozši�ující funkce a možnosti 

využití, 

3. úrove� - rozší�ený produkt – výrobek �i služba jsou obohaceny o služby s nimi 

spojenými, p�edevším pak o zp�sob prodeje, instalaci a zp�sobu 

dalšího využití, na této rovin� se odehrává zpravidla konkuren�ní boj, 

4. úrove� - kompletní výrobek – do finální podoby je produkt dotvá�en r�znými 

formálními výhodami, typickým p�íkladem je p�edávání pocitu p�evzetí 

ur�itého životního stylu �i spole�enského statusu. 

 

2.4.1.2 Klasifikace výrobk� 

Každý produkt je sou�asn� charakterizován mnohými svými vlastnostmi. 

Nej�ast�ji se ale u klasifikace výrobk� hovo�í o ší�ce, délce a hloubce výrobního mixu a 

jeho konzistenci: 

•  ší�ka výrobkového mixu – po�et výrobkových �ad produkovaných spole�ností 

je ozna�ován jako ší�ka výrobkového mixu, 

•  délka výrobkového mixu – délkou potom rozumíme po�et položek, které jsou 

vyráb�ny v jednotlivých produktových �adách, 

•  hloubka výrobkového mixu – po�et r�zných variant každé vyráb�né položky 

ozna�ujeme jako hloubku produktového mixu, 

•  konzistence – propojení r�zných výrobkových �ad podle charakteru jejich 

finálního využití a distribu�ní cesty determinuje konzistenci výrobku. 

 

2.4.1.3 Životní cyklus produktu 

D�ležitým podkladem pro vhodné stanovení marketingové strategie je znalost 

fáze životního cyklu produktu. Bou�ková definuje tento cyklus takto: „Životní cyklus je 

idealizovaný k �asu vztažený model tržní reakce. Model životního cyklu výrobku 

vyjad�uje tržní životnost výrobku, tedy dobu, po kterou je výrobek prodáván, a rozsah 

prodej� v závislosti na �ase.“ (Bou�ková 2003, str. 150) Já osobn� považuji za nutné 

dodat, že prodej by m�l být realizován za p�ijatelných marketingových podmínek. 
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 Obecn� platí, že každý produkt postupn� postupuje pr�b�hem �ty� životních 

fází. Každá z t�chto fází má své odlišné charakteristiky, které mohou ovlivnit celkový 

úsp�ch �i p�ínos marketingové strategie. Jednotlivé etapy na sebe navazují a voln� 

v sebe navzájem p�echázejí. 

•  Zavád�ní na trh - Celkové zahájení životního cyklu za�íná v okamžiku uvedení 

produktu na trh, které by m�la firma d�kladn� promyslet a velmi dob�e 

na�asovat. Pro tuto fázi je zpravidla typický pomalý nástup a pomalé, ale 

postupné p�ekonávání prvotních potíží, vysoká míra rizika a malé zisky. Produkt 

by se m�l v této fázi dostat do podv�domí spot�ebitel� a vyvolat poptávku. 

Ceny bývají zpo�átku zpravidla vyšší. Kompenzují tak vysoké náklady na 

podporu prodeje a reklamu. Podnik se ale sám m�že rozhodnout, jakou strategii 

pro uvedení na trh zvolí. M�žeme se setkat se �ty�mi základními strategiemi: 

(Bou�ková 2003, str. 154) 

intenzivní marketing - strategie spojená s vysokou cenou a vysokými výdaji na 

reklamu a podporu prodeje, 

výb�rové proniknutí - p�i tomto postupu firma stanovuje vysokou cenu, ale 

náklady na komer�ní ú�ely jsou minimální, 

široké proniknutí - strategie, p�i níž je cena stanovena pom�rn� nízko, a 

náklady jsou naopak relativn� vysoké, 

pasivní marketing - p�i tomto proniknutí na trh je nízká cena produktu i 

náklady spojené s propagací. 

•  R�st objemu prodeje - V okamžiku, kdy za�ne výrazn� r�st objem prodej�, se 

dostává výrobek do druhé fáze životního cyklu. Produkt se pomalu dostává do 

podv�domí ve�ejnosti a náklady na propagaci mohou být proto postupn� 

snižovány. Rovn�ž v tento okamžik za�íná r�st konkurence, ale firma by m�la 

usilovat o udržení maximálního podílu na trhu. 

•  Zralost - V okamžiku, kdy p�estává r�st objem prodej�, je t�eba, aby 

podnikatelský subjekt snížil cenu produktu a snažil si zachovat sv�j tržní podíl 

na stávající úrovni. V této fázi mnoho konkurent� opouští trh. Tato fáze 

životního cyklu trvá zpravidla nejdéle a �asto se dále d�lí na r�stovou, stabilní a 

upadající fázi. Ceny jsou tém�� na úrovni náklad�. A podíl na trhu je relativn� 

stabilní. 
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•  Ústup - V poslední etap� životního cyklu prodeje strm� klesají a dochází 

k pozvolnému zastavení produkce. Produkt je v�tšinou prodejný jen díky slevám 

a výrazné propagaci. Výdaje spojené s tímto produktem by m�ly být 

minimalizovány. 

 

2.4.2 Cena 

D�ležitým ukazatelem je výše ceny pro p�edstavu zákazníka o výši kvality 

výrobku a zvyšuje sou�asn� i image produktu. Cena má tedy výrazný vliv na objem 

prodeje a výsledné zisky podniku. Je navíc jediným prvkem marketingového mixu, 

který generuje výnosy spole�nosti, proto je nutné její výši dob�e stanovit.  Stanovení 

ceny je závislé na nákladech spojených s výrobkem, jeho distribucí i propagací. 

Foret ve své knize Marketing (Foret 2004, str. 114) uvádí p�t základních metod 

pro stanovení ceny produktu. V praxi jsou však obvykle ceny stanovovány pomocí 

vzájemných kombinací t�chto metod: 

•  Metoda založená na nákladech – Jedná se o nejb�žn�jší a nej�ast�ji používaný 

zp�sob pro stanovení ceny, o které následn� hovo�íme jako o cen� nákladov� 

orientované. Tento postup je založený na kalkulacích náklad� a je pom�rn� 

jednoduchý. Jeho nevýhodou je však nezohled�ování poptávky, cena tak m�že 

být proto stanovena až zbyte�n� nízko. 

•  Metoda stanovení ceny na základ� poptávky – Pokud p�i stanovení ceny 

zohledníme poptávku, tedy odhadovaný objem prodeje, vytvá�íme poptávkov� 

orientovanou cenu. Cena tedy zrcadlí hodnotu, kterou spot�ebitel p�ikládá 

danému produktu. 

•  Metoda stanovení ceny na základ� cen konkurence – Konkuren�n� 

orientovaná cena je odvozena od p�edpokládaných cen konkurent�, které 

p�edstavují limitující faktor. Od této ceny se následn� odvíjí i výše možných 

dodate�ných náklad�. 

•  Metoda stanovení cen z marketingových cíl� podniku – Ceny m�žeme 

stanovovat i na základ� marketingových cíl�. P�i�emž jednozna�n�jší definování 

cíl� umož�uje snadn�jší stanovení ceny. Existují situace, kterým musíme 

hladinu ceny p�izp�sobit i v p�ípad�, že to pro podnik nebude krátkodob� 

výhodné, obecn� je nazýváme p�ežití. Cenu m�žeme ale rovn�ž stanovit pro 
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dosažení maximálního b�žného zisku, maximálních b�žných p�íjm�, 

maximálního obratu nebo maximálního využití trhu. Podle t�chto cíl� pak 

volíme výši ceny. 

•  Metoda stanovení cen na základ� vnímané hodnoty – Za rozhodující faktor u 

této metody je považována hodnota, kterou výrobku p�isuzuje zákazník. Tento 

postup je založený na znalosti skute�nosti, že zákazník se mnohdy chová 

neracionáln� a n�které výrobky nenakupuje, protože je považuje až za podez�ele 

levné a podobn�. Hodnota výrobku je ovlivn�na tedy �adou faktor� a bývá 

vystavena díky promyšlené marketingové strategii. Stanovit cenu na základ� 

vnímané hodnoty není snadné. Využívá se k tomu proto metoda nazvaná test 

cenové citlivosti. 

 

2.4.2.1 Test cenové citlivosti – PST (Price Sensitivity Test) 

Tato metoda byla vyvinuta pro testování cenového pole a v sou�asné dob� je 

uplat�ována v široké �ad� modifikací. (Bou�ková 2003, str. 189) 

Respondent�m jsou položeny �ty�i otázky: 

1. Jaká cena produktu je pro vás podez�ele nízká? 

2. P�i jaké cen� považujete produkt za levný? 

3. P�i jaké cen� považujete produkt za drahý? 

4. P�i jaké cen� je produkt nep�ijateln� drahý? 

�etnosti odpov�dí jsou následn� zaneseny do grafu, kde na ose x jsou uvedeny 

jednotlivé cenové hladiny a na ose y �etnost odpov�dí. �etnosti odpov�dí na první dv� 

otázky jsou kumulovány shora, naopak �etnosti odpov�dí t�etí a �tvrté otázky jsou 

kumulovány zdola. Získáme tak �ty�i r�zné k�ivky, které se budou vzájemn� protínat. 

Pr�se�ík k�ivek druhé a t�etí otázky nám udává optimální cenu, p�i které je dosaženo 

nejvyššího poptávkového efektu. Rozmezí mezi pr�se�íky první a t�etí otázky a druhé a 

�tvrté otázky je charakterizován jako bezpe�ný prostor pro cenovou strategii. 

 

2.4.3 Místo 

Místem se v marketingovém mixu rozumí p�edevším taktika a distribu�ní kanály 

používané k p�iblížení výrobku spot�ebitel�m. Distribuce p�edstavuje proces umíst�ní 
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výrobku na trh, a to nejen ve fyzickém stavu, ale i v podob� nehmotných tok�, které 

k distribu�ním operacím pat�í. Soubor všech organizací, které zabezpe�ují distribuci, 

nazýváme marketingovou distribu�ní cestou, p�i�emž je m�žeme rozd�lit na p�ímé a 

nep�ímé. P�ímá distribu�ní cesta vede od výrobce p�ímo k zákazníkovi, naproti tomu 

nep�ímá distribu�ní cesta vede skrze prost�edníky �i zprost�edkovatele. 

Z hlediska množství mezi�lánk�, které se na distribu�ní cest� objevují, 

rozeznáváme t�i r�zné typy distribuce: 

•  intenzivní (rozsáhlou) – b�žné standardní zboží s rychlým obratem je 

k dispozici na nejr�zn�jších místech, 

•  selektivní (výb�rovou) – zboží je k dispozici na omezeném množství míst, 

•  exkluzivní (výhradní) – jen n�které výrobky, spojené zpravidla s vyššími 

cenami, bývají nabízeny pouze na velmi malém po�tu prodejních míst. 

 

2.4.4 Propagace 

Posledním prvkem marketingového mixu je propagace, n�kdy ozna�ovaná jako 

komunika�ní mix, protože má za cíl komunikovat se zákazníkem a s ve�ejností v�bec. 

Firma komunikuje p�edevším za ú�elem zám�rného a ú�elného p�edávání informací, 

p�esv�d�ování a ovliv�ování spot�ebitel�. 

Obecn� se komunika�ní mix rozd�luje do p�ti širších kategorií, kterými jsou 

reklama, podpora prodeje, public relations, osobní prodej a p�ímý marketing. (Foret 

2004, str. 132) Každá z t�chto forem marketingové komunikace má své specifické 

vlastnosti, funkce a cíle, které by se v ideálním p�ípad� m�ly vždy vzájemn� dopl�ovat 

a podporovat se. 

 

2.4.4.1 Reklama 

„Jedna z hlavních sou�ástí marketingového komunika�ního mixu, která zahrnuje 

použití placených médií ke sd�lení informací o produktu, služb�, organizaci nebo 

myšlence s cílem p�esv�d�it“ je reklama. (Clemente 2004, str. 233) Samotný název 

vznikl pravd�podobn� ze slova „reklamare“, což znamená znovu k�i�et. Tento význam 

odpovídal podob� obchodní komunikace p�ed mnoha lety, a a�koli se podoba reklamy 

v pr�b�hu �asu zm�nila, její jméno jí už z�stalo. Dnes chápeme reklamu zjednodušen� 
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jako „… sd�lení firemní nabídky zákazník�m prost�ednictvím placených médií.“ (Tellis 

2000, str. 24) 

 

Parlament �eské republiky schválil v roce 1995 definici následující: „Reklamou 

se rozumí p�esv�d�ovací proces, kterým jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo 

myšlenek prost�ednictvím komunika�ních médií.“ (Vysekalová a Komárková 2000, str. 

14) 

Dle mého názoru se jedná o neosobní placenou formu komunikace firmy, 

neziskových organizací nebo jednotlivc�, kte�í jsou ur�itým zp�sobem identifikovatelní 

v reklamním sd�lení, se zákazníkem �i specifickou �ástí ve�ejnosti prost�ednictvím 

nejr�zn�jších sd�lovacích prost�edk�, tedy médií. Snahou je oslovit, informovat a 

p�esv�d�it nejen potenciálního zákazníka, ale i zákazníka stávajícího a p�im�t jej 

k opakovanému nákupu. 

Jejím cílem ale není pouze informovat o samotném produktu, podniku a jeho 

p�sobení v�bec, cílem reklamy je spíše prodat sen. K tomu využívá nejr�zn�jších témat 

a nám�t� od humorných, p�es v�elé, až po erotické. Nejd�ležit�jšími otázkami, které je 

tedy nutné v oblasti reklamy ve spole�nosti �ešit, je problém samotného obsahu sd�lení 

a volba správného média. 

 

Nej�ast�ji se m�žeme setkat s reklamou televizní, rozhlasovou a tišt�nou, 

v podob� plakát�, leták�, billboard�, ale i inzerát�. Jako nejjednodušší formu reklamy 

lze chápat symboly a loga podniku a r�zné reklamní nápisy. �asto však zapomínáme na 

skute�nost, že reklamou jsou i nejr�zn�jší brožury, p�íru�ky, i samotné balení produktu 

a do n�j vkládaná sd�lení. Reklamní sd�lení v míst� nákupu, jako nap�íklad stojánky, 

vitríny a podobn�, jsou rovn�ž velmi ú�innou podobou této komunikace. A v neposlední 

�ad� nesmíme zapomenout na v nedávné dob� na území �eské republice povolený 

product placement, tedy umíst�ní produktu p�ímo do televizního vysílání nebo filmu, 

který je zárukou dobré prezentace výrobku. Rovn�ž je nutné zmínit se o guerillovém 

marketingu jako jedné z forem reklamy, která má za cíl p�ekvapit �i šokovat ve�ejnost. 

V�tšinou se jedná o jednorázovou akci charakteristickou novým a originálním 

p�ístupem, která si klade za cíl prezentovat produkt, zna�ku �i spole�nost jako celek 

díky upoutání pozornosti zákazník�. 
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Reklama se v pr�b�hu doby stala tak mocným nástrojem k ovliv�ování 

spot�ebitel�, že je v sou�asné dob� nutné ji regulovat. Snad nejd�ležit�jšími zákony, 

které se vztahují k regulaci reklamy, jsou p�edevším zákon o regulaci reklamy, zákon o 

rozhlasovém a televizním vysílání a obchodní zákoník. D�ležit�jší roli však v dnešní 

dob� hraje postavení ob�anského sdružení Rady pro reklamu, která si v pr�b�hu let 

vybudovala velmi silnou pozici. Její Kodex pak stanovuje pravidla pro podobu etické 

reklamy. 

 

2.4.4.2 Podpora prodeje 

„Podpora prodeje je program, který �iní nabídku firmy atraktivn�jší pro 

zákazníky a vyžaduje spoluú�ast kupujícího.“ (Tellis 2000, str. 24) Pokud bychom 

cht�li charakterizovat pojem blížeji, m�že nám dob�e posloužit definice následující: 

„Podpora prodeje zahrnuje soubor motiva�ních prost�edk�, které mají zákazníky p�im�t 

k tomu, aby nakupovali rad�ji hned než pozd�ji.“ (Kotler 2003, str. 89) Jsou to ale i 

prost�edky, které p�itahují pozornost zákazník� a poskytují jim informace. Využívají 

p�ímých stimul�, tedy chování podle požadovaného zp�sobu p�ináší výhodu každému. 

Navíc se jedná o prost�edky, které p�sobí velmi intenzivn� a tém�� okamžit� po jejich 

vyhlášení. Ú�innost tohoto zp�sobu komunikace je však jen krátkodobá, proto se prodej 

po ukon�ení akce v�tšinou vrací do normálu. 

Jejím cílem je p�edevším povzbudit stávající zákazníky k v�tším a �ast�jším 

nákup�m, vyvolat okamžitou koupi u lidí, kte�í s produktem nemají zkušenost, a také 

p�ilákat a udržet si spot�ebitele konkuren�ních produkt�. 

P�i velmi �astém používání podpory prodeje však m�že dojít ke znehodnocení 

zna�ky a poškození obchodního jména podnikatelského subjektu, což m�že vážn�, až 

existen�n�, ohrozit celý chod spole�nosti. A rovn�ž m�že vézt k rozsáhlým a 

nákladným výkyv�m ve výrob�. 

 

Mezi nej�ast�jší prost�edky pro podporu prodeje pat�í slevy, speciální kupóny, 

cenov� zvýhodn�ná balení, dárky, odm�ny, sout�že, hry, ochutnávky, vzorky výrobk�, 

záru�ní programy, prezentace, veletrhy a prodejní výstavy. 
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2.4.4.3 Public relations 

Vytvá�ení a udržování pozitivního postoje ve�ejnosti ke spole�nosti a dobré 

vztahy se všemi aktivitami a �ástmi podniku probíhající zásluhou speciální formy 

komunikace nazýváme public relations. Nikdy se tedy nejedná o p�ímou formulaci 

nabídky ke koupi, naopak je to komunikace zam��ená dlouhodob� a nesleduje tedy 

pouze komer�ní zájmy. 

Jednoduše lze �íci, že … „Public relations je sd�lování firemního poselství 

spot�ebitel�m jinými zp�soby.“ (Tellis 2000, str. 24) Pom�rn� obsáhleji ale definovala 

tento zp�sob komunikace Public Relations Society of America: „Public Relations 

v pluralistické spole�nosti p�ispívají k vzájemnému porozum�ní mezi skupinami a 

institucemi a tím pomáhají v rozhodování a ú�inn�jším jednání. Public Relations 

umož�ují sla�ovat soukromé a ve�ejné zájmy a slouží �etným institucím. Aby dosáhly 

svých cíl�, musí tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejr�zn�jšími cílovými 

skupinami: spolupracovníky, zákazníky, noviná�i, jinými spole�nostmi a spole�ností 

jako celkem.“ (Bou�ková 2003, str. 234) 

V roce 1978 prob�hlo Sv�tové shromážd�ní asociací PR, kde byla schválena 

definice, která se nazývá „mexické prohlášení“: „Postupy v oblasti public relations jsou 

um�ním i v�dou, aplikovanou na analýzu trend�, p�edvídání následk�, poradenství 

vedoucím osobám organizace a implementaci plánovaných program� �inností, které 

budou ku prosp�chu jak organizaci, tak zájm�m ve�ejnosti.“ (Smith 2000, str. 322) 

Ú�elem public relations je p�edevším vytvo�it pozitivní image podniku a rozší�it 

jej na cílovém trhu, dále pak vybudovat a udržet dobré vztahy, dobré jméno, vzájemné 

porozum�ní, sympatie s cílovými skupinami. Velmi d�ležitým je v sou�asné dob� i fakt, 

co si lidé vzájemn� o organizacích, jejích produktech, službách i personálu vypráví. 

Snahou podniku tedy je, aby tyto rozpravy ve�ejnosti byly pro spole�nost pozitivní. 

 

Nástroje public relations lze rozd�lit do n�kolika kategorií, které se �asto 

zkracují do akronymu PENCILS (Kotler 2003, str. 128): 

P - publications - publikace – podnikové �asopisy, výro�ní zprávy, brožury pro 

pot�ebu zákazník�, 

E - events - ve�ejné akce – sponzorování sportovních �i um�leckých akcí nebo 

prodejních výstav, p�ísp�vky na dobro�innost,  
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N - news - novinky – p�íznivé zprávy o podniku, jeho zam�stnancích a produktech, 

tiskové zprávy, ve�ejné projevy, 

C - community involvement activities - angažovanost pro komunitu – vynakládání 

�asu a pen�z na pot�eby místních spole�enství, 

I - identity media - nosi�e a projevy vlastní identity – hlavi�kové papíry, vizitky, 

podniková pravidla oblékání, 

L - lobbing aktivity - lobbystické aktivity – snaha o prosazení p�íznivých nebo 

zablokování nep�íznivých legislativních a regula�ních opat�ení, 

S - social responsibility activities - aktivity sociální odpov�dnosti – budování dobré 

pov�sti v oblasti podnikové sociální odpov�dnosti. 

 

2.4.4.4 Osobní prodej 

Dalším nástrojem komunika�ního mixu je osobní prodej, který umož�uje vyrobit 

prodejní zprávu podle konkrétního cíle a situace. „Osobní prodej je sd�lování firemní 

nabídky zákazník�m prodejním personálem.“ (Tellis 2000, str. 24) Kvalita osobního 

prodeje je výrazným zp�sobem ovlivn�na kompetencemi prodejního personálu. Je zde 

využíváno verbálních i neverbálních prost�edk� interpersonální oboustranné 

komunikace mezi kupujícím a prodávajícím. M�že se ale uskute��ovat nejen p�i 

bezprost�edním styku tvá�í v tvá�, ale i prost�ednictvím telekomunika�ních a 

informa�ních technologií.  

Samostatným a snad nejvýznamn�jším prvkem osobního prodeje je p�ímý 

prodej, který lze definovat jako: „marketing spot�ebního zboží a služeb p�ímo u 

spot�ebitel� nebo u jiných osob, v domácnostech, na pracovišti spot�ebitel� a na jiných 

místech než ve stálých obchodních provozovnách, mimo obchodní sít�, obvykle za 

pomoci vysv�tlení a p�edvedení zboží nebo služeb p�ímým prodejcem.“ (Bou�ková 

2003, str. 233) 

 

Mezi nejobvyklejší zp�soby osobního prodeje pat�í již zmín�ný p�ímý prodej, 

prodejní prezentace, prodejní porady, r�zné pobídkové programy, ale rovn�ž i veletrhy 

a prodejní výstavy. 
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2.4.4.5 P�ímý marketing 

P�ímý marketing lze chápat jako interaktivní komunika�ní systém se zákazníkem 

�i potenciálním zákazníkem za ú�elem vyvolání jeho okamžité reakce. Je 

charakteristický p�edevším svou možností p�esn� zacílit skupinu, se kterou je 

komunikace zamýšlena. 

Jako „interaktivní marketingový systém, který používá jedno, nebo více 

reklamních médií pro vytvá�ení m��itelné odezvy nebo transakce v jakémkoli míst�“ 

definuje p�ímý marketing Direct Marketing Association. (Bou�ková 2003, str. 239) 

Podle Mezinárodního kodexu pravidel etiky v p�ímém marketingu zahrnuje tento 

zp�sob komunikace „veškerou komunika�ní �innost sm��ující k nabízení zboží �i 

služeb nebo k p�enosu obchodních nabídek v katalogu, novinách nebo v �asopisech 

formou inzerátu nebo v jiné tišt�né form�, poštou, televizí, videotextem, telefaxem nebo 

p�es jiná média s cílem informovat spot�ebitele a obchodní zákazníky a vyvolat jejich 

odpov��.“ (Bou�ková 2003, str. 239) 

 

Mezi propaga�ní nástroje spadající do oblasti p�ímého marketingu pat�í 

nejr�zn�jší katalogy, adresné zásilky listovní poštou, v posledních letech velmi oblíbený 

telemarketing, elektronické nákupy, televizní nákupy, faxová, elektronická a hlasová 

pošta. 

 

2.5 Prost�edí podnikatelského subjektu 

Každý podnik je umíst�n do svého specifického prost�edí, které je souhrnem 

specifických okolností ovliv�ujících daný podnikatelský subjekt a sou�asn� jím 

ovliv�ovaný. A je to práv� okolí firmy, které výrazným zp�sobem determinuje správné 

marketingové cíle a strategie, a z nich plynoucí úsp�ch. 

Jednotlivé prvky okolí se vzájemn� ovliv�ují, velmi rychle se vyvíjejí a 

prom��ují. A podnik by m�l být schopný na tyto zm�ny a m�nící se trendy reagovat a 

p�izp�sobovat se jím, proto je nutné jim v�novat zna�nou pozornost a neustále je 

zkoumat a analyzovat. 
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Marketingové prost�edí lze rozd�lit do dvou úrovní: makroprost�edí, které firma 

ve v�tšin� p�ípad� legálními prost�edky ovlivnit nem�že, a mikroprost�edí, na n�jž 

m�že mít vliv i zna�n� patrný. 

 

2.5.1 Analýza makroprost�edí 

Makroprost�edí je možné definovat jako: „Spole�né externí tržní síly, které mají 

vliv na schopnost spole�nosti prodat své výrobky a služby.“ (Clemente 2004, str. 104) 

Širší okolí podniku zpravidla definuje, jakým zp�sobem a co m�že �i nem�že firma 

provozovat, vyráb�t nebo poskytovat. Podnikatelský subjekt není zpravidla kompetentní 

prvky makroprost�edí jakýmkoli zp�sobem ovliv�ovat. Pro každou z organizací mají 

však jednotlivé faktory odlišné významy. 

Faktory makroprost�edí lze vyjád�it akronymem STEP (Bou�ková 2003, str. 84): 

S - sociální, 

T - technické a technologické, 

E - ekonomické, 

P - politicko-legislativní. 

 P�i�emž se k t�mto �ty�em faktor�m v posledních letech p�i�azují ješt� p�írodní a 

ekologické faktory. 

 

•  Sociální faktory - Faktory, které lze souhrnn� ozna�it jako spole�enské, 

m�žeme dále rozlišit na demografické a kulturní. První z nich se zabývají 

základními ukazateli spole�nosti jako celku. Je velmi d�ležité sledovat vývoj 

t�chto statistik a tendence, které se ve spole�nosti objevují. Kulturní prvky tvo�í 

hodnoty, postoje a ideje konkrétních sociálních skupin. 

•  Technické a technologické faktory - Dominantní složkou marketingového 

prost�edí se staly v posledních letech práv� technické a technologické faktory. 

Nutnost významných investic do výzkumu a vývoje jsou však pro mnohé 

podniky limitujícím prvkem. P�esto se jedná o velmi významný prvek, který 

m�že radikáln� zm�nit chování spot�ebitele na trhu. 

•  Ekonomické faktory - Mezi významné ekonomické faktory pat�í p�edevším 

kupní síla spot�ebitel� spojená s výší skute�ných p�íjm� obyvatel, hladinou 

nezam�stnanosti, inflací, a podobn�, a struktura výdaj� zákazník�. 
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•  Politicko-legislativní faktory  – Situaci na trhu m�že výrazn� ovlivnit nejen 

vnitrostátní, ale i mezinárodní politické d�ní a nejr�zn�jší legislativní na�ízení, 

normy, vyhlášky a zákony. Sou�asn� je nutné dbát na dodržování pravidel pro 

ochranu spot�ebitele. 

•  P�írodní a ekologické faktory – Postupem �asu se stále �ast�ji hovo�í o 

p�írodních a ekologických faktorech p�edevším z toho d�vodu, že se setkáváme 

s jejich destrukcí. Spole�nosti jsou tak nuceny omezovat p�ebyte�nou spot�ebu a 

eliminovat škodliviny. 

 

2.5.2 Analýza mikroprost�edí 

Sou�asn� na podnik p�sobí i faktory vnit�ního prost�edí. Jedná se o prvky p�ímo 

související s podnikem a rovn�ž podnik samotný. Prvky mikroprost�edí m�že firma 

zpravidla p�ímo ovlivnit. Významnými sou�ástmi tohoto prost�edí jsou p�edevším 

zákazníci, dodavatelé, distribu�ní �lánky a konkurence. (Bou�ková 2003, str. 82) A 

rovn�ž je nutné zohlednit vliv a zainteresovanost ve�ejnosti. 

 

•  Podnik – Je velmi d�ležité, aby podnik fungoval správn� jako jednotný celek. 

Všechny díl�í orgány a funk�ní jednotky firmy by tedy m�ly fungovat ve 

vzájemné souh�e a harmonii. Pro navržení vhodné marketingové strategie je 

nutné se seznámit i s finan�ní situací a množstvím finan�ních prost�edk�, které 

je možno pro realizování strategie uvolnit. 

•  Zákazníci – Snad nejd�ležit�jším faktorem mikroprost�edí jsou spot�ebitelé. 

Podle charakteru trhu, na kterém se firma pohybuje, by m�l být zvolený p�ístup 

k zákazníkovi. Na jakém trhu chce firma p�sobit, by se m�la rozhodnout již na 

za�átku své �innosti. 

•  Dodavatelé – Subjekty, které mají možnost ovlivnit pln�ní základních funkcí 

podniku p�edevším prost�ednictvím dodávání statk� používaných ve výrobním 

procesu, tvo�í dodavatelský faktor mikroprost�edí. Je tedy nutné sledovat 

pravidelnost dodávek, intenzitu zpožd�ní, a další klí�ové trendy ovliv�ující 

bezproblémový chod spole�nosti.  

•  Distribu �ní �lánky a prost�edníci – Volba zp�sobu distribuce je velmi 

výrazným rozhodnutím spojeným s �adou rizik. Jaké možnosti a s nimi spojené 
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výhody a nevýhody jsou pro spole�nost možné, musí každý podnikatelský 

subjekt d�kladn� analyzovat a zvážit. Distribu�ní �lánky se výrazn� podílí na 

p�edávání hodnoty kone�nému spot�ebiteli. 

•  Konkurence – Pro dosažení úsp�chu na daném trhu je nutná výborná znalost 

konkurent� a snaha uspokojovat zákazníky lépe.  Dostupnosti alternativ 

k produkt�m �i službám daného podniku nelze zabránit, ale lze jí úsp�šn� �elit 

dobrou znalostí a možností p�ipravit se. 

•  Ve�ejnost – Skupiny s alespo� patrným vlivem na marketingové aktivity 

spole�nosti jsou rovn�ž d�ležitým faktorem pro vymezení strategických cíl� a 

prost�edk� pro jejich dosažení. Nejd�ležit�jšími ú�astníky ve�ejnosti jsou 

p�edevším zam�stnanci, ve�ejnost v blízkém okolí firmy a v neposlední �ad� 

velmi d�ležitá media. 

 

2.5.2.1 Porter�v model „p�ti sil“ 

Porterova analýza „p�ti sil“ p�edstavuje jeden z nejpoužívan�jších nástroj� pro 

hodnocení konkurence. Tento systém je zam��ený na faktory ovliv�ující podnikání 

v konkuren�ním prost�edí. Než se podnik rozhodne vstoupit na trh, je nutné, aby 

analyzoval t�chto p�t sil: 

•  Hrozba nov� vstupujících na trh – Je nutné analyzovat podniky, které by se 

mohly zam��it na stejný trh a ohrozit firmu. Rovn�ž je nutné blíže specifikovat 

podmínky, které potenciální konkurenti musí splnit, aby na tento trh mohli 

vstoupit. Hovo�íme zde o bariérách vstupu na trh. Obecn� lze �íci, že obory 

spojené s možností snadného vstupu na trh, jsou mén� výnosné než obory, ve 

kterých jsou bariéry vstupu patrné. 

•  Obchodní síla zákazník� – Analýza struktury zákazník�, je rovn�ž velmi 

d�ležitým krokem. Síla vyjednávacích možností odb�ratel� oslabuje pozici 

podnikatelského subjektu. Podnik je tedy vyjednávací silou zákazníka 

omezován. 

•  Obchodní síla dodavatel� – Síla dodavatel� roste úm�rn� s jejich možností 

ovliv�ovat výslednou cenu produkt�. Pravomoc stanovovat podmínky pro 

dodávání zboží �i materiálu a rovn�ž množství potenciálních dodavatel� rovn�ž 

výrazn� ovliv�ují konkuren�ní prostor firmy. Výb�r správného dodavatele se 
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m�že stát konkuren�ní výhodou, zpravidla s ohledem na kvalitu dodávek, 

komunikaci s dodavatelem a rychlost dodávek. Se snižujícím se po�tem 

dodavatel� roste jejich vyjednávací síla. 

•  Hrozba substituce výrobk� a služeb – Jak snadné je nahradit produkty firmy, 

je významnou otázkou pro management. Výb�r zboží je velmi �asto ovlivn�n 

cenou, proto je d�ležité, aby cena byla vhodn� stanovena. 

•  Pozice mezi b�žnými konkurenty – Základním p�edpokladem pro úsp�ch 

podniku by m�la být znalost stávajících konkurent�. Chod firmy ovliv�uje i 

množství a velikost konkuren�ních firem. Jak dob�e jsou firmy schopné 

uspokojit pot�eby a p�ání zákazníka lépe než konkurent, hraje rozhodující roli 

p�i spot�ebitelském rozhodování a chování, ze kterého má firma zisk. 

 

2.5.2.2 Model „7S“ 

Faktory, které ovliv�ují celkový úsp�ch firmy, ovliv�ují i úsp�ch marketingové 

strategie. Nazýváme je kritické faktory úsp�chu a �asto o nich mluvíme jako o 7S. Aby 

se firma mohla rozhodnout, jakou marketingovou strategii zvolit, musí dob�e znát tyto 

faktory a jednat v souladu s nimi. Jedná se o (Rais a Dosko�il 2007, str. 11): 

•  Strategie firmy – Marketingová strategie by nikdy nem�la být v rozporu 

s celkovou vizí a posláním firmy. Proto je nutné dob�e porozum�t této strategii 

firmy, abychom mohli správn� definovat a stanovit strategii pro marketing. 

Podnikatelská strategie musí být vždy známa celé firm� a musí být usilováno o 

její dosažení v prvé �ad�. V�tšinou je však nutné plnit díl�í strategie, p�edevším 

obchodní, které vedou k cíl�m podnikatelské vize. 

•  Organiza�ní struktura firmy – Optimální rozd�lení úkol�, kompetencí a 

pravomocí mezi pracovníky podniku má výrazný vliv na pracovní výkon 

zam�stnanc�. Pokud víme, že pracovník odvádí dobrou a kvalitní práci, m�žeme 

této skute�nosti využít p�i definování marketingové strategie. Struktura 

spole�nosti má rovn�ž vliv na komunikaci ve firm�. Obecn� platí, že jednodušší 

struktura firmy napomáhá jejímu plynulejšímu chodu. 

•  Spolupracovníci – Výkonnost a produktivita firmy je závislá na lidském faktoru 

ve firm�, tedy p�edevším na svých zam�stnancích. I jediný špatný zam�stnanec 

podnikatelského subjektu m�že pošpinit jeho jméno a firma tak m�že �elit 
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nemilým následk�m, je tedy nutné o zam�stnance pe�ovat, motivovat je a za 

dob�e odvedenou práci je odm��ovat. Sounáležitost zam�stnanc� s firmou je tou 

nejlepší reklamou a vizitkou. 

•  Schopnosti – Nejen sledovat, ale i neustále rozvíjet schopnosti zam�stnanc� je 

velmi užite�né. Nap�íklad talentovaný nebo nápaditý zam�stnanec pro firmu 

m�že p�edstavovat obrovský potenciál budoucích zisk�. Je tedy dobré usilovat o 

poznání t�chto kvalit a dát zam�stnanc�m prostor a možnost tyto své p�ednosti 

dále odkrývat a rozvíjet. Schopností lidí by m�lo být obecn� využity tam, kde 

jimi podnik disponuje. 

•  Styl �ízení – V okamžiku, kdy dá spole�nost zam�stnanc�m v�tší prostor pro 

jejich kreativní a samostatné jednání, m�že být obohacena spoustou nových a 

dobrých myšlenek, nápad� i p�ímo výtvor�. Je jen otázkou d�v�ry, jak moc 

velký prostor zam�stnanc�m dáme. P�i direktivním �ízení firmy, jsou 

zam�stnanci v�tšinou omezováni jen pro konání zadaného úkolu, což nemusí být 

vždy nejlepší variantou. 

•  Systémy – Míra automatizace a zp�sob p�edávání informací rovn�ž ovliv�uje 

chod a plynulost podnikových proces�. Tyto procesy mohou mít obrovský vliv 

na podobu ceny produktu i jeho zp�sob distribuce a podobn�. 

•  Sdílené hodnoty (kultura) firmy – Jak už jsem uvedla výše, d�ležitou sou�ástí 

marketingu je dobré mín�ní o firm�, na kterém se výrazn� podílí zam�stnanci. 

Aby zam�stnanci byli spokojeni, je nutné jim nabídnout takové podmínky, ve 

kterých se jim bude dob�e pracovat. Tyto podmínky ale nemusejí být vždy jen 

hmotného charakteru, naopak hodnoty, zvyky, tradice a normy, které bývají ve 

firmách uznávány a dodržovány jsou mnohdy daleko d�ležit�jší. Marketingová 

strategie by navíc nikdy nem�la být v rozporu s firemní kulturou, proto je 

d�ležité se s ní velmi podrobn� seznámit a �ídit se jí. 

 

2.5.3 SWOT analýza 

Pokud jsme již dob�e analyzovali makroprost�edí a mikroprost�edí firmy, jsme 

schopni vypracovat i SWOT analýzu. Tato analýza se zabývá silnými a slabými 

stránkami firmy a p�íležitostmi a hrozbami, které se v okolí podniku mohou objevovat a 
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ovlivnit tak jeho chod. Zatímco silné a slabé stránky vyplývají z analýzy vnit�ního 

prost�edí firmy, p�íležitosti a hrozby jsou d�sledkem vliv� prost�edí vn�jšího. 

Analýza získala sv�j název díky prvním písmen�m anglických termín�: 

S - strengths - silné stránky 

W - weaknesses - slabé stránky 

O - opportunities - p�íležitosti 

T - threats - hrozby 

 

•  Silné stránky – Jedná se zde p�edevším o pozitivní faktory p�ispívající 

k úsp�ch�m firmy. Nejžádan�jšími silnými stránkami jsou jedine�né 

charakteristiky �i kompetence, které nelze p�íliš snadno �i v�bec napodobit 

konkurentem. P�edpokládá se, že takovéto výhody budou pro podnikatelský 

subjekt p�edstavovat dlouhodobý zisk. 

Nej�ast�ji se setkáváme se silnými stránkami v podob� kvalitních výrobk�, 

tradice zna�ky, vysoké úrovn� výzkumu a vývoje, nízkých výrobních náklad�, 

dobré finan�ní situace, pružné organiza�ní struktury, kvalifikované pracovní 

síly, kvalitního marketingového managementu, p�íznivých dopravních spojení, 

vysoké úrovn� marketingové komunikace, �ádn� vyškoleného prodejního 

personálu a dob�e zajišt�ného a fungujícího servisu. (Horáková 2003, str. 43) 

•  Slabé stránky – Slabinami jsou pro podnik takové faktory, které p�edstavují 

omezení nebo nedostatky a sou�asn� jsou p�ekážkou pro efektivní výkon celé 

spole�nosti. 

Slabými stránkami jsou �asto p�íliš dlouhá doba pot�ebná pro výzkum a vývoj, 

konzervativní p�ístup k inova�nímu procesu, nekvalitní výrobky, zastaralý 

strojní park, omezené výrobní kapacity, vysoká zadluženost, absence motivace 

v systému odm��ování, nedostate�ná úrove� informa�ního systému, nízký 

prodejní obrat, podnik je nová�kem na zavedeném trhu, velká vzdálenost trhu, 

špatná pov�st podniku, velmi obtížná diferenciace od konkuren�ních výrobk�, 

chybná propaga�ní kampa� – ani nápaditá, ani podn�tná, a nízká marketingová 

síla podniku. (Horáková 2003, str. 43) 
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•  P�íležitosti – Možnosti podniku spojené s lepším využitím zdroj� a ú�inn�jším 

spln�ním stanovených cíl�, p�edstavují pro spole�nost p�íležitost. Jedná se o 

p�íznivou situaci v podniku, která jej m�že zvýhod�ovat. 

M�žeme se setkat p�edevším s p�íležitostí neexistence domácí nebo zahrani�ní 

konkurence, zrušení ochraná�ských opat�ení pro ur�ité výrobky, snadného 

vstupu na nové trhy, moderních trend� v technologiích zem�, nov� využitelných 

možností na mezinárodních trzích a r�stu využitelných možností na 

mezinárodních trzích. (Horáková 2003, str. 44) 

•  Hrozby – Nevýhodné trendy ve vn�jším prost�edí p�edstavují pro podnik 

hrozby. Nep�íznivé situace a r�zné p�ekážky �innosti mohou výrazn� zhoršit 

situaci ve firm�. U hrozeb se ur�uje závažnost a pravd�podobnost výskytu. 

Ohrožením m�že být volný p�íchod zahrani�ní konkurence na domácí trhy, silné 

postavení klí�ových konkurent� a zákazník�, slabé a zhoršující se konkuren�ní 

postavení podniku, neschopnost konkurovat na trzích a nep�íznivé legislativní 

normy. (Horáková 2003, str. 45) 

 

2.6 Strategické cíle 

Po d�kladném prostudování sou�asného stavu podniku a jeho prost�edí a 

možností, kterými podnik disponuje, je nutné definovat konkrétní cíle. Napomáhají nám 

ujasnit si a jasn� p�edložit svým zam�stnanc�m, �eho chceme jako podnikatelský 

subjekt dosáhnout a na co je t�eba se zam��it. Cíle musí být uspo�ádány hierarchicky, 

tedy od nejd�ležit�jších k nejmén� d�ležitým, a vzájemn� by se m�ly vždy dopl�ovat. 

Strategické cíle by m�ly vždy spl�ovat SMART požadavky: 

S - specifické – musejí jednozna�n� ur�ovat, �eho má být dosaženo, 

M - m��itelné – musejí být stanoveny tak, aby bylo možné �íci, zda jich v�bec bylo a 

na kolik procent dosaženo, pokud je to možné je vhodné ur�it je kvantitativn�, 

A - akceptovatelné – musejí být realistické v daných podmínkách, 

R - relevantní – musejí být d�ležité a mít p�ínos, 

T - termínované – musejí být stanoveny v rámci ur�itého �asového horizontu. 
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Samotný proces stanovování strategických cíl� však není zdaleka tak jednoduchý, 

jak by se mohlo zdát. Jedná se totiž o komplexní proces, p�i kterém je nutné 

zkombinovat v�tší množství podnikatelských zám�r� z r�zných pohled�. Cíle lze 

definovat na základ� následujících hledisek: 

•  Zisk – Jedná se nejlepší ukazatel úsp�šného podnikání. Ne vždy je ale jeho 

maximalizace považována za nejvhodn�jší cíl podniku, protože tento zám�r 

bývá �asto krátkozraký, tedy bez dlouhodob�jší vize. 

•  Tržní podíl  – Strategie maximalizace tržního podílu bývá založena na již 

dobrém postavení firmy na trhu a dobrých vztazích s blízkým okolím. 

•  Relativní tržní podíl – Snaha o zajišt�ní dobrého vývoje obsazení trhu bývá 

mnohdy rovn�ž velmi d�ležitým faktorem. 

•  Prodejní obrat – Zvyšování obratu je velmi vhodnou strategií v okamžiku, kdy 

má firma možnost nabídnout i stejnému, nem�nícímu se, po�tu zákazník� více 

produkt� �i služeb. S rostoucím obratem bývají spojovány i klesající náklady a z 

toho plynoucí rostoucí zisky. 

•  Zv�tšování rozm�r� zákaznické základy – Oslovení zákazníka, který 

nepoci�uje pot�ebu identifikace s konkrétní zna�kou, prost�ednictvím levn�jších 

výrobk� zajiš�uje spole�nostem p�ír�stek stálých zákazník�, kte�í jsou 

stimulováni k dalším nákup�m v budoucnu. Tito zákazníci p�edstavují pro firmu 

potenciální zisky v budoucnu. 

•  Množství prodaného zboží – Mnohdy je d�ležité sledovat i obrat ve fyzických 

jednotkách, který m�že být objektivn�jším ukazatelem. 

•  Sociální odpov�dnost – Z krátkodobého hlediska je n�kdy vhodné zcela 

odhlédnout od pot�eby vytvá�et zisk a být krátkodob� ztrátoví za cenu získání si 

dobré pov�sti a sympatií u zákazník�. 

•  Ochranné akce pro p�ežití – M�že se stát, že firma pot�ebuje p�ekonat 

nep�íznivé období pro její podnikatelské zám�ry, proto je vhodné definovat cíle, 

jak tímto obdobím projít. 
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2.7 Marketingové strategie 

P�i definování marketingových strategií se vedení podnikatelského subjektu 

rozhoduje o efektivním vynaložení prost�edk� do vybudování ú�inného vztahu výrobek 

– trh ve shod� s vyty�enými cíli a vytvá�í a vyvíjí snahu udržet prokazatelné 

konkuren�ní p�ednosti a výhodné pozice na vytipovaných trzích. Marketingové strategie 

lze jednoduše považovat za prost�edek pro dosažení stanovených cíl�, p�i�emž je nutné 

si uv�domit, že se jedná o dlouhodobý, nikdy nekon�ící, proces hledání, p�izp�sobování 

a obm��ování postup� a proces�. 

 

Marketingové strategie lze formulovat na základ� t�í odlišných základních 

postup� �ešení: 

•  Diferenciace produktu - Dosáhnout odlišnosti produkt� m�žeme pomocí 

jedine�nosti zboží, poskytováním dopl�kové služby, kterou konkurence 

nenabízí, psychologickými metodami nebo zp�sobem distribuce. V�tšinou se 

tedy firmy soust�edí na své p�ednosti, které p�em��uje v konkuren�ní výhody. 

•  Minimalizace náklad� - Podnikatelský subjekt m�že zvolit strategii, kdy se 

snaží minimalizovat náklady na výrobu a distribuci, které se projeví v nižší cen� 

výsledného produktu, a tím bude dosaženo v�tšího podílu na trhu. Minimalizace 

náklad� bývá spojována zejména s novými technologiemi �i technologickými 

postupy a setkáme se s ní nej�ast�ji na masovém nebo komer�ním trhu. 

•  Tržní orientace - Zp�sob provedení konkrétního produktu uspokojuje pot�eby 

specifického segmentu trhu, nikdy ne trh jako celek. Tato strategie bývá 

spojována s vysokou mírou specializace a zam��ení se pouze na jediný zájem �i 

pot�ebu zákazníka. 
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3 Analýza sou�asného stavu podniku 

V následující �ásti diplomové práce je t�eba podrobn�ji p�edstavit firmu, pro 

kterou jsou návrhy marketingové strategie zpracovávány, a následn� se pokusit 

d�kladn� zanalyzovat sou�asnou situaci podniku, samotný produkt a další �ásti 

marketingového mixu, makroprost�edí a mikroprost�edí firmy, silné a slabé stránky 

podnikatelského subjektu a p�íležitosti a hrozby, které by mohli ovlivnit další chod 

produkce. Rovn�ž je nutné se blížeji seznámit se sou�asnou strategií podniku a s cíly, 

které má firmy v sou�asné dob� vyty�ené. 

 

3.1 „Nano snowboards“ 

Dne 17. kv�tna roku 2000 byla paní Ivana Mou�ková zapsána na Magistrátu 

m�sta Brna do živnostenského rejst�íku s oprávn�ním k zprost�edkovatelské �innosti, ke 

koupi zboží za ú�elem jeho dalšího prodeje a k prodeji. Místem podnikání se stala 

Prušánecká 4206/5, Brno – Židenice.  

Nejd�íve se zabývala paní Ivana Mou�ková distribucí zboží, což ale není 

p�edm�tem zájmu mé práce. Naopak ohniskem pozornosti se stala �innost, pro jejíž 

výkon se rozhodla p�ibližn� p�ed devíti lety. Jedná se zde p�edevším o navrhování, 

zadávání do výroby a distribuci snowboard�. 

Svým produkt�m nechala podnikatelka patentovat jméno „Nano snowboards“, 

které nesou dodnes. Zna�ka je spojována s barvami žlutá a �erná, které bývají 

v nejr�zn�jších obm�nách používány p�i zobrazování loga firmy (Obrázek 1), nap�íklad 

na reklamních vlajkách, samolepkách, katalozích a podobn�. 

 

 
Obrázek 1: Logo Nano snowboards (Zdroj: Nano modely 2010 – 2012.) 
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3.2 Koncepce podnikatelského chování „Nano snowboards“ na trhu 

Vzhledem k charakteru podnikatelského subjektu lze hovo�it pouze o jediném 

možném p�ístupu k oslovení zákazník� s nabídkou produkt�, a sice výrobkové 

koncepci. Bylo by možné rovn�ž zvážit holistický marketingový p�ístup, p�i kterém je 

nutné budovat dobré vztahy se zákazníky, dodavateli, distributory a dalšími partnery. 

Paní Mou�ková se svou zna�kou ale p�edstavuje velmi malý a ne p�íliš známý 

podnikatelský subjekt, který nemá zrovna velký vliv na své okolí a nedisponuje velkým 

množstvím obchodních vztah�. 

Filosofie výrobkové koncepce vychází ze skute�nosti, že firma produkuje a 

distribuuje vysoce kvalitní a funk�ní produkty, o jejichž koupi �i konzumaci nelze 

p�esv�d�it širokou ve�ejnost, ale pouze skupinu spot�ebitel� se zájmy, které jsou na tyto 

produkty vázané, konkrétn� se tedy jedná o snowboarding a dále pak lyžování. Rovn�ž 

je zde velmi patrná snaha o p�izp�sobování se nejnov�jším trend�m, o neustálé 

inovování produkt�, o zlepšování jejich kvality a také o rozši�ování jejich portfolia. 

Zohled�ovány jsou ale výrazným zp�sobem i požadavky zákazník�, které se podílejí i 

na výsledné podob� ceny. Snahou je tedy nabídnout spot�ebiteli pokud možno, co 

nejkvalitn�jší výrobek za p�ijatelnou cenu. 

 

3.3 Strategický marketing „Nano snowboards“ 

V sou�asné dob� není strategický marketing „Nano snowboards“ p�íliš 

propracovaný a promyšlený dop�edu na dlouhodob�jší �asový úsek. Podnikatelské 

zám�ry nejsou definovány konkrétn�, nelze tedy hovo�it o specifických cílech 

podnikatelského subjektu. 

A�koli plánování �inností probíhá, nejedná se o plánování zcela ideální, protože 

neprobíhá na všech úrovních. Jedná se o plánování na úrovni množství, zp�sobu a 

podob� produkce, propagace výrobk� však p�íliš promyšlená není. Rozhodování 

probíhá operativn�, což nemusí být vždy nutné zlo, ale je t�eba tyto operativní �innosti 

zapojit do širšího rámce marketingové strategie. 

Jednotlivé prvky, které ovliv�ují finální podobu prodej�, by se m�ly proto 

vzájemn� dopl�ovat a m�ly by být vždy t�sn� propojeny. Je tedy nutné analyzovat 
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všechny díl�í prvky v sou�asné podob� a pokusit se o jejich úpravu tak, aby 

marketingová strategie p�inesla paní Mou�kové lepší výsledky. 

Realizace plán� v sou�asné dob� probíhá bez v�tších problém�, ale kontrole 

není p�ikládána p�íliš velká pozornost. Považuji tedy za vhodné, aby se paní Mou�ková 

zam��ila na sledování výsledk� a rovn�ž p�ínos� jednotlivých �inností. 

 

3.4 Marketingový mix „Nano snowboards“ 

Marketingový mix je jedním z nejd�ležit�jších faktor� ovliv�ující celou 

marketingovou strategii. Je tedy nutné mu v�novat odpovídající pozornost a analyzovat 

sou�asný stav produktu, ceny, distribuce a propagace co nejpodrobn�ji. 

 

3.4.1 Produkt 

Jako hlavní produkt lze považovat snowboardy, který p�edstavují pro paní 

Mou�kovou nejd�ležit�jší prvek zajiš�ující p�íjem, spíše jako na dopl�kový produkt lze 

pohlížet na krátké lyže S-line, které si masovou oblibu u zákazník� pravd�podobn� 

nikdy nezískají. Zcela dopl�kovými produkty jsou obaly na snowboardy a lyže, vázání, 

mikiny, tri�ka a šátky, které slouží v sou�asné dob� spíše pouze jako reklamní 

p�edm�ty. 

Ú�elem t�chto produkt� je zajistit zákazníkovi možnost pro komfortní a 

bezproblémovou realizaci zimních sport�, tedy snowboardingu a lyžování, nikoli pouze 

dát spot�ebiteli možnost vlastnit produkt, což vychází se samotné podstaty prodeje 

výrobk�. 

 

3.4.1.1 Úrovn� produktu 

Snowboardy a lyže S-line vnímáme jako celek. P�edstavují komoditu, která 

umož�uje spot�ebiteli realizovat zimní sporty, konkrétn� tedy snowboarding a lyžování. 

Sou�asn� však mohou tyto produkty vyjad�ovat i životní styl zákazníka, jsou 

vyjád�ením jeho vkusu a preferencí. Snowboardy a lyže tedy nejsou jen pouhými 

d�ev�nými deskami, ale mají více úrovní, jak na n� nahlížet, stejn� jako je tomu i u 

dalších produkt�. 
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1. úrove� - základ produktu – u snowboard� p�edstavuje první úrove� samotná 

d�ev�ná deska, materiály, které jsou pro její výrobu použity, a tvar, 

který snowboard má, a dále pak možnost provozování snowboardingu, 

která z jejího vlastnictví plyne, u S-lin� je to obdobné, tedy podoba a 

vlastnosti produktu, a možnosti jejich využití, 

2. úrove� - formální výrobek – design, který snowboardy a S-liny mají, spolu se 

samotnou zna�nou „Nano snowboards“, kterou nesou, p�edstavují 

druhou úrove� produkt�, spot�ebitel tedy nenakupuje pouze samotný 

produkt, ale rozhoduje se i o nákupu zna�ky, o vzhledu produktu, jehož 

význam není v dnešní dob� zanedbatelný, a jeho dalších funkcích, 

použitích a výhodách, které pro n�j m�že nákup p�edstavovat, u 

spole�nosti „Nano snowboards“ je nutné zmínit velkou ohebnost a 

pružnost použitých materiál�, což je velmi významným faktorem 

vypovídajícím o kvalit� výrobk�, 

3. úrove� - rozší�ený produkt – na t�etí úrovni produktu je nutné zmínit t�íletou 

záruku, která je garantovaná na všechny výrobky „Nano snowboards“, 

z hlediska služeb a zp�sobu prodeje není produkt p�íliš propracovaný, 

což je ovlivn�no zpravidla možnostmi a kapacitami podnikatelského 

subjektu, vzhledem ke skute�nosti, že spole�nost nemá žádné své 

pobo�ky, je velmi t�žké zajistit servis a p�ímé konzultace se 

zákazníkem, �i recenze produkt�, je zde však snaha tento nedostatek 

�ešit pomocí dodate�né kvalifikace zam�stnanc� prodejen, kde jsou 

produkty umíst�ny, a rovn�ž prost�ednictvím internetových stránek kde 

se obchodníci zainteresovaní do taj� zna�ky „Nano snowboards“ snaží 

zodpov�d�t na nejr�zn�jší dotazy o produktech, a samoz�ejm� je zde i 

snaha p�ímého zprost�edkování prodeje, a�koli e-shop ješt� není zcela 

funk�ní, 

4. úrove� - kompletní výrobek – do své finální podoby jsou snowboardy a S-liny 

dotvá�eny p�edevším umožn�ním zákazníkovi za�lenit se do komunity 

snowboardist� �i S-linových lyža�� a ztotožnit se tak s jejich životním 

stylem a získat status „free“ a „cool“ jedince. 
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Používání dopl�kových produkt� potom m�že vyjad�ovat d�v�ru zákazníka a 

jeho v�rnost zna�ce. U „Nano snowboards“ nejsou však tyto produkty zcela voln� 

prodejné, proto by bylo vhodné tento nedostatek napravit a umožnit tak zákazník�m 

jejich zakoupení. Vzhledem k sou�asnému stavu nebudu v�novat t�mto produkt�m dále 

více pozornosti. 

 

3.4.1.2 Klasifikace výrobk� 

Zna�ku „Nano snowboards“ nesou produkty, které lze samoz�ejm� rovn�ž 

klasifikovat a popsat jejich charakteristické vlastnosti: 

•  ší�ka výrobkového mixu – výrobkové �ady jsou pouze dv�, jedná se o 

výrobkovou �adu krátkých lyží S-line a výrobkovou �adu snowboard�, kterou 

m�žeme ješt� dále rozd�lit do dvou skupin na snowboardy „CAPové“ a 

„sidewallové“, 

•  délka výrobkového mixu – celkový po�et výrobk� se v posledním roce oproti 

let�m p�edchozím o n�co snížil na základ� požadavku vyskladn�ní a prodeje 

starých zásob, celkový po�et vyrobených snowboard� se tedy pohyboval okolo 

600 kus�, na sklad� bylo zhruba 370 kus�, do p�íští sezóny se po�ítá s výrobou 

zhruba 1 200 kus�, lyží S-line se vyrobí zhruba 200 pár� za sezónu, 

•  hloubka výrobkového mixu – varianta první výrobkové �ady je pouze jedna, 

naopak variant druhé výrobkové �ady je daleko více, všechny jsou podrobn�ji 

popsány níže, 

•  konzistence – konzistence výrobk� je zcela homogenní, zp�sob využití je velmi 

podobný, u n�kterých výrobk� dokonce totožný a zp�sob distribuce je rovn�ž 

stejný. 

 

Tabulka 1: Hloubka výrobkového mixu 

Ší�ka výrobkového mixu Hloubka výrobkového mixu 
Výrobková �ada I. S-line 
Výrobková �ada II. a Snowboard CAP freestyle 
Výrobková �ada II. b Snowboard side wall ABS wide 
 Snowboard side wall ABS freeride 
 Snowboard side wall TWIN 
 Snowboard side wall Banán 
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I.  S-line 

S-liny jsou v poslední dob� velmi oblíbené krátké lyže ur�ené spíše pro zábavu 

na sjezdovce, než pro profesionální sport. Mohou sloužit také jako hravá a cvi�ná 

carvingová pom�cka. Konkrétn� se jedná o širší model metrových, respektive 

dev�tadevadesáti centimetrových, twin-tipových blade� pro dosp�lé. Jsou vhodné tém�� 

pro každého, i pro neškolené a nezkušené jezdce. Lyže jsou vybaveny univerzálním 

vázáním a carvingovou podložkou, a jsou proto ideální pro p�j�ovny a školní kurzy, kde 

si m�že lyže p�j�it �i vyzkoušet v�tší množství lyža��, aniž by bylo nutné lyže a vázání 

složit� se�izovat.  

Pro sezónu 2010/2011 byly vyhotoveny ve t�ech r�zných barevných provedeních 

(Obrázek 2). 

 

                   
Obrázek 2: Lyže S-line ve t�ech barevných provedeních (Zdroj: Nano modely 2010 – 2012.) 

 

II.  a Snowboard CAP freestyle 

„CAPové“ snowboardy jsou univerzální snowboardy ur�ené pro za�áte�níky i 

pro pokro�ilé. Jejich provedení je charakteristické, d�ev�ným jádrem, laminátovými 

nosnými vrstvami, PE skluznicí IS 7 500. 

 

Vlastnosti: horní fólie: materiál PBT, tišt�ný shora, 

 d�ev�né jádro: jednosm�rná smrková p�ekližka, 

 biaxiální prepreg: skelný laminát, antivibra�ní gumový pásek, ocelová 

hrana, 

 skluznice: IS 7500. 
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Jedná se o freestylové snowboardy, tedy o snowboardy ur�ené spíše pro zábavu. 

Jsou vhodné ale i pro použití na sjezdovce i ve snowparku, kde p�edevším jejich 

pružnost, ale i další vlastnosti, umožní jezdci realizaci velkého množství skok�, trik� a 

dalších pohyb�. 

Na zimu 2010/2011 byly použity dv� designová provedení, která byla rovn�ž 

realizována ve variant� Banán (Obrázek 3). Byly vyrobeny pouze dva designy, protože 

výroba „CAPových“ snowboard� jde už spíše do ústupu. 

 

          

Obrázek 3: Designy použité pro „CAPové“ snowboardy (Zdroj: Nano modely 2010 – 2012.) 

 

Délky: 110 cm, 120 cm, 134 cm, 137 cm, 141 cm, 147 cm, 151 cm, 157 cm a 161 cm. 

 

II.  b Snowboard side wall 

„Sidewallové“ snowboardy jsou ur�ené spíše pro pokro�ilé a zkušené jezdce. 

Mají sandwichové provedení, ABS hranu, která je rovná, d�ev�né jádro, laminátové 

nosné vrstvy a sintrovanou skluznici IS 7 500. 

 

Vlastnosti: horní fólie: polyamid - kvalitní materiál tišt�ný ze spodní strany, což 

znesnad�uje poškrábání, 

 d�ev�né jádro: jednosm�rná smrková p�ekližka a buková p�ekližka, celé 

jádro kryté z boku ABS hranou, 

 biaxiální prepreg: carbonová vlákna, anitvibra�ní gumový pásek, ocelová 

hrana, 

 skluznice: sintrovaná IS 7500. 
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Snowboardy side wall se vyrábí ve �ty�ech následujících provedeních, která se 

navzájem liší svými charakteristickými jízdními vlastnostmi a dále pak rozm�ry, délkou 

efektivní hrany a radiem. Více podrobných informací je uvedeno v katalogu. (viz. 

P�íloha). 

 

ABS wide 

Snowboardy ABS wide jsou ur�ené pro jezdce s v�tší velikostí boty. Tyto 

snowboardy mají širší st�ed, aby mohly být zatá�ky jezdc� hladké a jízda tak 

bezproblémová. 

Na sezónu 2010/2011 byly dány do sériové výroby t�i designy (Obrázek 4). 

 

                   
Obrázek 4: Designy použité pro snowboardy side wall ABS wide (Zdroj: Nano modely 2010 

– 2012.) 

 

Délky: 157 cm, 162 cm a 167 cm. 

 

ABS freeride 

Snowboardy ABS freeride jsou ur�ené p�edevším pro vyznava�e a milovníky 

jízdy v hlubokém prašanu a rychlé jízdy nejen na sjezdovce, ale práv� 

p�edevším v terénu a na volných prostranstvích mimo sjezdovku. 

Na tuto zimu byl do sériové výroby zadán pouze jediný design (Obrázek 5). 
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Obrázek 5: Design použitý pro snowboard side wall ABS freeride (Zdroj: Nano modely 2010 

– 2012.) 

 

Délky: 153 cm a 158 cm. 

 

TWIN  

U snowboard� TWIN se jedná o m�k�ený, od špi�ky až k patce p�esn� 

symetrický snowboard pro vyváženou jízdu, jak na regular, respektive normal stance, 

tak na switch. (Výrazem regular je ozna�ována situace, kdy jezdec má levou nohu 

vep�edu, opakem je goofy, kdy snowboardista jezdí dop�edu nohou pravou. N�kdy se 

však výrazem regular nahrazuje normal stance, tedy jízda nohou nastavenou jako p�ední 

dop�edu. P�i r�zných skocích �i oto�kách se však m�že jezdec dostat do situace, kdy 

m�že mít vep�edu zadní nohu, takováto jízda se ozna�uje jako switch.) 

Snowboardy TWIN jsou u spot�ebitel� velmi oblíbené, a to práv� p�edevším 

díky možnosti jejich univerzálního použití. Tato obliba byla jedním z d�vod�, pro� byly 

do výroby zadány hned �ty�i r�zné designy, bohužel mám k dispozici pouze t�i z nich 

(Obrázek 6). 

 

                   
Obrázek 6: Designy použité pro snowboardy side wall TWIN (Zdroj: Nano modely 2010 – 

2012.) 



50 
 

Délky: 147 cm, 153 cm a 157 cm. 

 

Banán 

Specifický tvar snowboardu Banán má rovn�ž twinovou geometrií, ale sou�asn� 

má tvrdší patku a špi�ku. Technologie je založena na opa�ném pnutí desky. Díky tomu 

snowboard zatá�í perfektn� na tvrdém povrchu �i ledu. Tlak tvo�ený jezdcovou vahou je 

p�enesený mezi nohy, což uleh�ilo zatá�ení a eliminovalo sekání hrany, snowboard je 

tak tolerantn�jší a umož�uje p�irozenou jízdu v prašanu. Snowboarding se tak stává 

jednodušším a zábavn�jším pro všechny. 

Banány byly v této sezón� novinkou. Do výroby se daly t�i r�zné designy 

(Obrázek 7). 

 

                   
Obrázek 7: Designy použité pro snowboardy side wall Banán (Zdroj: Nano modely 2010 – 

2012.) 

 

Délky: 147 cm, 153 cm a 157 cm. 

 

Limitovaná edice snowboard� a vlastní návrhy 

„Nano snowboards“ dále nabízí p�t design�, které jsou ozna�ovány souhrnn� 

jako limitovaná edice. Tyto motivy nejdou p�ímo do sériové výroby, ale jsou 

spot�ebitel�m nabídnuty jako motivy na snowboardy na objednávku. Mohou být tedy na 

prknech nejr�zn�jších délek a vlastností, dle p�ání zákazníka. 

V sezón� 2010/2011 bylo navrhnuto následujících p�t design� (Obrázek 8). 
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Obrázek 8: Designy limitované edice (Zdroj: Nano modely 2010 – 2012.) 

 

Dále je možné si u zna�ky „Nano snowboards“ navrhnout vlastní design a 

objednat snowboard podle p�ání zákazníka. Tuto službu nabízí podnikatelka na trhu 

tém�� jako jediná, což p�edstavuje velkou konkuren�ní výhodu. 

 

3.4.1.3 Životní cyklus produktu 

Jednotlivé produkty zna�ky „Nano snowboards“ jsou v r�zných fázích životního 

cyklu, což by se m�lo výrazn� projevit na zp�sobu jejich propagace. 

Lyže S-line mají již n�kolik let tém�� totožný objem prodej�, dochází zde jen 

k nepatrným výkyv�m. „Nano snowboards“ má i stabilní a stálé postavení na trhu 

t�chto produkt�. Rozhodn� se ale neplánuje omezení objemu produkce, ani závratné 

snižování cen produktu. 

Prodejnost „CAPových“ snowboard� se stále snižuje, což je d�vodem pro 

omezení jejich produkce. Jak už jsem se zmínila výše, objem vyrobených „CAPových“ 

snowboard� se v sou�asné dob� zdaleka nevyrovná objemu vyprodukovaných 

„sidewallových“ snowboard�. 

U „sidewallovových“ snowboard� je objem prodej� již ustálený a dále už 

neroste, s výjimkou snowboard� side wall TWIN. Snowboardy side wall TWIN byly na 

trh poprvé uvedeny p�ed zahájením sezóny 2009/2010. Zákazníci si tento model velmi 

oblíbili a postupn� za�íná objem jejich prodej� r�st. Náklady na jejich propagaci nejsou 

nijak odlišené od náklad� spojených s propagací ostatních model�. 
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Výroba „sidewallových“ banán� byla zahájena p�ed za�átkem sezóny 

2010/2011. Tento produkt je tedy ve fázi samotného zavád�ní na trh. Technologie 

t�chto snowboard� je vystavena na zcela odlišné konstrukci, než p�edchozí modely, což 

je d�vodem velmi pomalého nástupu na trh, který je zap�í�in�ný neznalostí produktu u 

spot�ebitel�. Bylo by tedy pot�eba vymezit vhodnou strategii pro jeho propagaci. 

V sou�asné dob� se uplat�uje strategie výb�rového proniknutí, kdy je cena stanovena 

pom�rn� vysoko, ale náklady na propagaci jsou minimální. 

 

3.4.2 Cena 

Cena produkt� bývá stanovena zpravidla až u kone�ného prodejce. Sama 

podnikatelka nabízí k distribuci snowboardy a lyže S-line za velkoobchodní cenu, která 

je následn� kone�ným distributorem upravena na cenu maloobchodní, tedy kone�nou, 

za kterou je zákazníkovi umožn�no si zboží zakoupit. Stanovení marže distributora je 

ryze v jeho režii. Tato skute�nost je nejv�tším problémem celé distribuce. Paní 

Mou�ková nestanovuje ani minimální, ani maximální maloobchodní cenu, ani 

minimální �i maximální marži maloobchodníka. 

V d�sledku této skute�nosti se m�že stát, a stává se, že se setkáme na trhu 

s podhodnocenou cenou výrobku, což škodí i pov�sti samotné zna�ky. Tyto nízko 

stanovené ceny mohou v o�ích zákazníka totiž odkazovat k nízké kvalit� produkt� a 

znehodnocovat image, kterou se podnik snaží budovat. Podhodnocené maloobchodní 

ceny se proto v d�sledku této skute�nosti mohou nep�ízniv� projevit na objemu prodej� 

a výsledných ziscích podnikatelského subjektu, a�koli zisk z jednoho prodaného kusu 

z�stává pro podnik stále stejný. 

Velkoobchodní cena je v prvé �ad� stanovena na základ� náklad� spojených 

s produkcí. Sou�asn� je však zohled�ována i poptávka na trhu po produktech stejného �i 

podobného charakteru. Ceny konkurent� p�íliš zohled�ovány nejsou z toho d�vodu, že 

produkty konkuren�ních firem bu� nedosahují stejné úrovn� kvality, nebo se jedná o 

produkty celosv�tov� známých spole�ností, u kterých je nasazena p�íliš vysoká cena 

z d�vodu samotného jména zna�ky. 

 

Velkoobchodní cena lyží S-line je aktuáln� ve výši 2 000 K� bez DPH. 

Maloobchodní cena se pak obvykle pohybuje okolo 3 400 K� v�etn� DPH. 
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Cena snowboard� je u jednotlivých model� i délek r�zná, v n�kterých p�ípadech 

se m�žeme setkat s rozdílnou cenou snowboard� odlišujících se pouze designem. 

U „CAPových“ snowboard� se velkoobchodní cena pohybuje v rozmezí od 

1 950 K� po 2 250 K� bez DPH. Nejnižší cena náleží samoz�ejm� nejkratším 

snowboard�m a naopak. Produkce „sidewallových“ snowboard� je spojena s vyššími 

p�ímými náklady, proto je i velkoobchodní cena o n�co vyšší. Ceny se pohybují 

v rozmezí od 2 500 K� do 3 300 K� bez DPH. 

Maloobchodní cena je ur�ována p�edevším kone�ným prodejcem, protože, jak 

už jsem se zmínila výše, podnikatelka neur�uje ani minimální ani maximální prodejní 

cenu. Samoz�ejm� se m�žeme setkat s produkty výrazn� podhodnocenými, v�tšinou se 

však maloobchodní cena produkt� pohybuje v rozmezí 6 500 K� až 7 500 K� v�etn� 

DPH. U snowboard� s vlastním designem se zvýší i samotné náklady na výrobu, 

maloobchodní cena se tak v�tšinou vyšplhá na 7 000 K� až 7 500 K� v�etn� DPH. 

  

3.4.2.1 Test cenové citlivosti – PST (Price Sensitivity Test) 

Obecn� považuji za vhodné zohlednit u stanovení ceny hodnotu, kterou výrobku 

p�ikládá zákazník. Jakou hodnotu p�ikládají spot�ebitelé produkt�m zna�ky „Nano 

snowboards“, jsem se snažila zjistit pomocí metody testu cenové citlivosti. 

Pomocí krátkého dotazníku obsahujícího �ty�i otázky jsem se pokusila zjistit, 

jakou hodnotu p�ikládají produkt�m, konkrétn� snowboard�m, zna�ky „Nano 

snowboards“ sou�asní i potenciální zákazníci. Otázky m�ly následující zn�ní: 

1. Jaká cena v korunách by pro Vás byla podez�ele nízká? 

2. P�i jaké cen� byste považoval/a produkt za levný? 

3. P�i jaké cen� byste považoval/a produkt za drahý? 

4. P�i jaké cen� byste model považoval/a za nep�ijateln� drahý? 

 

Výsledky dotazníkového šet�ení jsem zanesla do grafu (Obrázek 9). Celkem mi 

na dotazník odpov�d�lo dvacet �ty�i respondent�. Ceny, které uvád�ly, jsou zobrazeny 

na ose x, �etnosti odpov�dí naopak na ose y. Zjiš�ovala jsem cenu snowboard� 

souhrnn�, nikoli pro každý model zvláš�. To p�edevším z toho d�vodu, že respondenti 

nebyli p�íliš kompetentní rozlišit vlastnosti produkt�, a sou�asn� proto, že každý z nich 

má jiné pot�eby a nároky, proto by preferoval i jiný model snowboardu. 
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Optimální cena snowboard�, p�i které by m�lo být dosaženo nejvyššího 

poptávkového efektu, by podle testu cenové citlivosti m�la být stanovena na 7 000 K�. 

První a t�etí a druhá a �tvrtá k�ivka se nám neprotnuly, ale pr�se�íky je možné si 

domyslet, a odhadnout tak bezpe�ný prostor pro cenovou strategii. Pr�se�ík první a t�etí 

k�ivky je možné odhadovat na úrovni 5 500 K�, pr�se�ík druhé a �tvrté k�ivky je potom 

umíst�n p�ibližn� na úrovni 8 000 K�. Pro marketingovou strategii je tedy vhodné 

stanovit ceny snowboard� v rozmezí mezi 5 500 K� a 8 000 K�. 

 

 
Obrázek 9: Graf výsledk� testu cenové citlivosti 

 

3.4.3 Místo 

Pokus o zajišt�ní p�ímé distribu�ní cesty je realizován prost�ednictvím e-shopu 

na internetových stránkách zna�ky „Nano snowboards“. Problémem však z�stává 

skute�nost, že e-shop není zcela funk�ní. Dochází zde ke komplikacím s cenou, která by 

m�la být v e-shopu zobrazena a není. Pokud by totiž byla cena stanovena pod úrovní 

maloobchodní ceny prodejc�, došlo by k výraznému poklesu p�ímých prodej�, naopak 

pokud by cena byla stanovena p�íliš vysoko, prodeje p�es internet by nebyly nikdy 

realizovány. Proto je nutné propojit cenovou strategii s distribu�ní. Sou�asný stav se 

jeví jako velký nedostatek, který ovliv�uje sou�asnou úrove� prodej�. 
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Z t�chto d�vod� je v�tšina prodej� tedy uskute��ována práv� p�edevším 

prost�ednictvím nep�ímých distribu�ních cest. M�žeme zde hovo�it o distribuci 

výb�rové, neboli selektivní. Zboží je k dispozici pouze na t�ch místech, která byla pro 

p�ímý prodej vybrána. 

Paní Mou�ková spolupracuje s obchodníky a distributory, kte�í sjednávají 

prodeje a obchodní kontakty s kone�nými prodejci. Jedná se p�edevším o dva významné 

obchodníky, kte�í se starají o distribuci po �eské a Slovenské republice. U nás se jedná 

p�edevším o malé obchody se zimním sportovním vybavením, p�edevším pak 

v horských oblastech, a o spolupráci se stálým odb�ratelem Heliasport. Na Slovensku se 

prodeje uskute��ují p�edevším v obchodních jednotkách nákupních center ve v�tších a 

velkých m�stech. Za úst�edí lze považovat Žilinu, kde je jeden z obchodník� zam�stnán 

p�ímo v jedné z t�chto prodejen. 

Obchodníci nabízejí prodejnám produkty „Nano snowboards“ za ceny o n�co 

vyšší než je velkoobchodní cena p�ímo od podnikatelského subjektu. S obchodními 

jednotkami, se kterými uzav�eli spolupráci obchodníci, paní Mou�ková zásadn� 

nekomunikuje a nenabízí jim produkty za nižší ceny. Mezi obchodníky a podnikatelkou 

je uzav�ena takováto dohoda, která obchodník�m zajiš�uje podíl na ziscích z prodeje, 

tedy jejich vlastní p�íjem. 

 

Distribuce do zahrani�í je zprost�edkovávána p�edevším prost�ednictvím 

prodejen a p�j�oven zimního sportovního vybavení, rovn�ž p�edevším v horských 

oblastech. Hovo�íme zde p�edevším o Itálii, Rakousku a Polsku. Pro další distribuci po 

Rakousku získala letos výhradní právo slovenská spole�nost Wintersport, která má 

v úmyslu zna�ku „Nano snowboards“ v p�íštím roce p�edstavit i na švédském trhu a 

dále pak expandovat do dalších stát� severní Evropy.  

 

3.4.4 Propagace 

Komunikace zna�ky „Nano snowboards“ není na p�íliš dobré úrovni, a�koli je 

zde patrná snaha. Marketingová komunikace však není p�íliš promyšlená a není ji 

v�nováno tolik pozornosti, kolik by si zasloužila. Lze �íci, že se jedná o nejslabší �lánek 

marketingového mixu. 
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A�koli jsou tedy produkty vysoce kvalitní a jsou k dispozici za dobrou cenu, 

v okamžiku, kdy nejsou zákazníkovi �i potenciálnímu zákazníkovi prezentovány a 

p�edstaveny, není možné, aby se jejich prodeje setkaly s velkým úsp�chem. Ne p�íliš 

vhodná distribuce se stává p�ekážkou až na druhém míst�. 

 

3.4.4.1 Reklama 

„Nano snowboards“ využívá reklamní komunikace pouze minimáln�. Jedná se 

pouze o nejr�zn�jší letá�ky, odznaky a nálepky. 

Paní Mou�ková si pravideln� každý rok nechává natisknout katalogy aktuální 

kolekce produkt�, kde jsou prezentovány i jejich vlastnosti. V lo�ském roce m�la 

zna�ka umíst�né billboardy po ulicích m�sta Žilina a v Brn� v tenisové hale. Na promo 

akcích, které samy do reklamní komunikace nespadají, bývají vystaveny vlajky a 

billboardy, které naopak reklamními prost�edky jsou. 

Dalším prvkem reklamní komunikace jsou internetové stránky, které poskytují 

zájemc�m i stálým zákazník�m velké množství informací o produktech a technologiích 

a dalších zajímavostech spojených se zna�kou „Nano snowboards“. A rovn�ž je nutné 

zmínit stránku vytvo�enou na sociální síti Facebook, která umož�uje p�íznivc�m zna�ky 

projevit svou náklonnost a tak seznámit své p�átele s její existencí. 

A v neposlední �ad� nesmíme zapomenout na dopl�kové produkty, tedy obaly na 

snowboardy a lyže, vázání, mikiny, tri�ka a šátky. Tyto produkty totiž nejsou, jak už 

jsem se zmínila výše, samostatn� prodejné, slouží skute�n� p�edevším pro podporu 

prodeje, tedy jako reklama. 

 

3.4.4.2 Podpora prodeje 

Za prost�edek pro podporu prodeje lze považovat možnost si zcela zdarma 

vyp�j�it snowboard „Nano“ na promo akcích spole�nosti Telefonica O2 na Slovensku – 

O2 Snowboard tour a O2 Rookie cup, na kterých je v letošní sezón� vždy p�ítomný 

stánek „Nano snowboards“. A dále pak sout�že, které rovn�ž na t�chto akcích probíhají. 

V poslední dob� se jednalo p�edevším o „lámání prken“, kde mohli sout�žící vyhrát 

jako hlavní cenou práv� snowboard zna�ky „Nano“. 
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Zna�ka „Nano snowboards“ spolupracuje také se spole�ností Nutrend a do její 

sout�že na internetových stránkách v�novala jako ceny rovn�ž dva snowboardy. Tento 

krok má vést k rozší�ení pov�domí o samotné zna�ce a podpo�it tak prodej samotných 

produkt�. 

Všechny výrobky zna�ky „Nano snowboards“ mají t�íletý záru�ní program, což 

je rovn�ž jedním z prvk� podpory prodeje. 

 

3.4.4.3 Public relations 

Budování dobrého jména a dobrých vztah� mezi samotným podnikem a jeho 

okolím p�edstavují prost�edky marketingové propagace, kterým je v sou�asné dob� 

v�nována snad nejv�tší pozornost. 

Mezi publikace lze znovu zahrnout katalogy reprezentující aktuální sezónu, 

které slouží rovn�ž jako reklamní materiál. „Nano snowboards“ v sou�asné dob� 

sponzoruje klub malé kopané Karlsberg a sou�asn� i pohár Nanocup, který tento klub 

po�ádá. Identitu podniku lze definovat na základ� dopl�kových produkt�, p�edevším 

pak tri�ek a mikin, ale i díky nálepkám �i odznak�, které se t�ší velké oblib�. 

 

3.4.4.4 Osobní prodej 

A�koli „Nano snowboards“ neprovozuje žádnou vlastní prodejnu, osobní prodej 

je velmi úsp�šný p�edevším ve Slovenských prodejnách, zvlášt� pak v Žilin�, kde je 

personál velmi d�kladn� seznámen s charakteristikami a kvalitami produkt� a je proto 

schopný poskytnout hodnotné informace zákazník�m a upozornit je na detaily a 

vlastnosti, které jsou nap�íklad u konkuren�ních produkt� nedosta�ující �i naopak 

kterými produkty „Nano snowboards“ disponují. Výrazn� se na této skute�nosti podílí i 

osobní zkušenosti prodejc� s produkty. 

V prodejnách v �eské republice není personál v�tšinou dostate�n� kompetentní 

pro posouzení kvality produktu a informování zákazníka. To je ovlivn�no i osobní 

neznalostí produkt�. 

Jednou z podob osobního prodeje, které je využíváno, je možnost komunikace 

s odborníkem a další konzultace o produktech, jejich kvalit� a charakteristikách na 

internetových stránkách v sekci „Zeptejte se nás“. 
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3.4.4.5 P�ímý marketing 

Mezi prost�edky p�ímého marketingu pat�í internetové stránky s e-shopem, který 

ale bohužel není pln� funk�ní. Stránky poskytují zákazník�m velké množství informací 

o technologiích snowboard� „Nano“, aktuální p�ehled design� a možnost prohlédnout si 

nejr�zn�jší fotografie, které vypovídají o životním stylu spojeným se zna�kou „Nano 

snowboards“. Všechny tyto skute�nosti mají za cíl zákazníka informovat a p�esv�d�it 

jej k okamžitému nákupu v e-shopu. 

 

3.5 Prost�edí podnikatelského subjektu 

Prost�edí podnikatelského subjektu ovliv�uje chod samotného podniku. 

V sou�asné dob� se podmínky v okolí podniku jeví jako p�íznivé pro jeho další rozvoj a 

rozší�ení jeho p�sobnosti. Této skute�nosti však není zcela využito. 

 

3.5.1 Analýza makroprost�edí 

I na „Nano snowboards“ p�sobí �ada faktor�, které samotný podnik nem�že 

ovlivnit. Makroprost�edí podniku je však spíše p�íznivé. 

 

•  Sociální faktory – D�íve se o snowboardingu hovo�ilo spíše jako o mužské 

záležitosti, tato skute�nost ale není již dávno pravdou. Snowboarding se rozší�il i 

mezi ženy, což pro spole�nost znamená rozší�ení poptávky na trhu po 

snowboardech. Dokonce lze �íci, že ženy vyhledávají líbivé designy, které jsou 

pro n� stejn� d�ležité jako jízdní vlastnosti snowboard�. Této skute�nosti lze 

využít a p�em�nit ji ve výhodu. 

Rovn�ž se rozši�uje cílová skupina z hlediska stá�í. D�íve se 

snowboardingem zabývali p�edevším mladí lidé, zhruba v rozmezí od 15 do 30 

let. V sou�asné dob� je ale tato aktivita p�ístupná tém�� všem v�kovým 

kategoriím, a� už malým d�tem, tak i starším, p�edevším pak jezdc�m, kte�í se 

se snowboardingem seznámili ve svém mládí a v�nují se mu i nadále. 

Se zvyšujícím se množstvím snowboardových škol a jiných institucí 

v�nujících se výuce snowboardingu se stala tato aktivita p�ístupn�jší i jedinc�m, 

kte�í by se d�íve sami báli tento sport vyzkoušet. 
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Trendy ve spole�nosti nasv�d�ují tomu, že lidé tráví na horách p�es zimní 

období stále více �asu a vyhledávají práv� snowboarding, který je již od svých 

za�átk� spojen s životním stylem možným charakterizovat jako „free“. Obecn� 

je ve spole�nosti rozší�ené pov�domí o snowboardingu jako sportu spojeným se 

zábavou a volností. Tyto spole�enské faktory jsou výrazn� pozitivní pro chod 

podniku a prodej jeho produkt�. 

•  Technické a technologické faktory – I v oblasti snowboardingu dochází 

k neustálému technologickému rozvoji a pokroku. Spole�nost „Nano 

snowboards“ se snaží vždy pružn� reagovat a držet s novými trendy krok, což se 

jí da�í. P�ichází tak na trh s novými modely, které jsou schopné konkurovat 

novinkám sv�toznámých zna�ek. Je zde však nutné zmínit, že technologický 

pokrok je závislý v prvé �ad� na výrobci snowboard�, tedy spole�nosti GALUS 

Industries, která je majitelem všech výrobních linek. 

Z hlediska informa�ních technologií dochází k neustálému rozvoji. Mezi 

prvky, které se p�ímo dotýkají podnikatelského subjektu, jist� pat�í rozvoj a 

rostoucí obliba e-shop� a návšt�vnost internetových stránek z d�vodu snadného 

p�ístupu k informacím a dalšího obeznámení se s firmou a jejími produkty. A 

následn� velká obliba sociálních sítí, které umož�ují jedinc�m za�adit se do 

sociální skupiny, které se cht�jí stát sou�ástí i v b�žném život�. 

•  Ekonomické faktory – Lze �íci, že ekonomické faktory jsou v sou�asné dob� 

spíše ve stádiu pozitivního vývoje. Kupní síla obyvatel spíše roste, než klesá, a 

zákazníci za�ínají preferovat spíše dražší a sou�asn� kvalitn�jší zboží než jeho 

levné náhražky. V brzké dob� by mohlo dojít ale k výrazným zm�nám, které 

mohou být zp�sobeny nap�íklad zvýšením dan� z p�idané hodnoty. 

•  Politicko-legislativní faktory  – V sou�asné dob� nejsou v prost�edí podniku 

žádné politické �i legislativní faktory, které by mohly n�jakým zp�sobem 

ovlivnit chod podniku, jeho produkci a prodeje. K poklesu poptávky by mohlo 

dojít nap�íklad v p�ípad�, že by byl schválen zákon o povinnosti ob�ana užívat 

ochrannou pom�cku hlavy na sjezdovce. Na toto téma prob�hlo mnoho diskusí, 

ale zatím z�stává situace beze zm�ny. 

•  P�írodní a ekologické faktory – Produkce snowboard� je závislá na velkém 

množství syntetických materiál� a samoz�ejm� na produkci d�eva. Výroba 



60 
 

syntetických materiál� je regulována �adou norem o množství a složení odpad�, 

zne�iš�ování ovzduší a vod, a dalších. Je nutné, aby tyto normy dodržovali 

dodavatelé materiál�, kterých se normy týkají. Produkce d�eva není žádným 

zvláštním zp�sobem omezena. P�írodní a ekologické faktory nemají v tuto chvíli 

žádný významný vliv na chod spole�nosti a prodeje produkt�. 

 

Jednotlivé faktory STEP analýzy obohacené o p�írodní a ekologické faktory jsou 

p�ehledn� shrnuté v níže uvedené tabulce (Tabulka 2). 

 

Tabulka 2: P�ehled faktor� makroprost�edí 

STEP analýza 
Sociální faktory: 

•  rozší�ení snowboardingu i mezi ženy 
•  rozší�ení cílové skupiny z hlediska stá�í 
•  zvyšující se množství snowboardových škol 
•  snowboarding se stává p�ístupn�jší širší ve�ejnosti 
•  lidé tráví více volného �asu na horách 
•  obliba „free“ životního stylu, zábavy a volnosti 

Technické a technologické faktory: 
•  neustálý technologický rozvoj a pokrok 
•  snaha pružn� reagovat a držet s novými trendy krok 
•  rozvoj a rostoucí obliba e-shop� 
•  rostoucí návšt�vnost internetových stránek 
•  velká obliba sociálních sítí 

Ekonomické faktory: 
•  kupní síla obyvatel spíše roste 
•  zákazníci za�ínají preferovat dražší a kvalitn�jší zboží 
•  mohlo by dojít ale k výrazným zm�nám 

Politicko-legislativní faktory: 
•  žádné faktory ovliv�ující výrazn� chod podniku, jeho produkci a prodeje 

P�írodní a ekologické faktory: 
•  regulace výroby syntetických materiál� 
•  normy o množství a složení odpad�, zne�iš�ování ovzduší a vod, a další 
•  regulace produkce d�eva 

 

3.5.2 Analýza mikroprost�edí 

Samotný podnik, který p�edstavuje základ celého mikroprost�edí, jsem se 

pokusila blížeji charakterizovat již výše. Další prvky p�ímo související s podnikem jsou 

rovn�ž velmi d�ležité a je nutné jim v�novat pozornost. 
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•  Zákazníci – Cílový trh tvo�í p�edevším spot�ebitelé �i potenciální spot�ebitelé, 

muži i ženy, ve v�ku od 15 do 30 let, kte�í p�edstavují v�tšinový podíl zájemc� o 

snowboarding. 	ada ze zákazník� jsou již zkušení jezdci, kte�í hledají 

snowboard p�esn� podle svých pot�eb a p�ání. Velké množství zákazník� hledá 

pouze zajímavý design, mnozí ale také žádají kvalitu za nižší cenu, než nabízejí 

konkurenti. 

•  Dodavatelé – Výroba snowboard� a lyží je zadávána spole�nosti s ru�ením 

omezením GALUS Industries, která je majitelem všech výrobních linek a 

technologických postup�. Závislost „Nano snowboards“ na tomto podniku je 

tedy obrovská. Pokud by GALUS Industries ukon�ila z nejr�zn�jších d�vod� 

spolupráci, neblaze by se to podepsalo na podnikání paní Mou�kové. Spolupráce 

však bez jakýchkoli problém� trvá již n�kolik let a ob� strany jsou spokojeny, 

proto je tém�� zbyte�né se této hrozby obávat. 

Dalším významným dodavatelem je spole�nost Sporten, která dodává 

sublimace nejen pro výrobu produkt� „Nano snowboards“, ale i dalších 

produkt� spole�nosti GALUS Industries. Skluznice, které jsou konstruovány 

jako závodní skluznice nejv�tší tvrdosti, dodává rakouská spole�nost Ballprint. 

•  Distribu �ní �lánky a prost�edníci – O distribuci a distribu�ních cestách jsem se 

zmi�ovala již výše. Znovu však p�ipomínám, že je zde snaha zajistit p�ímé 

distribu�ní cesty prost�ednictvím e-shopu na internetových stránkách zna�ky 

„Nano snowboards“, ale bohužel není ješt� zcela funk�ní. Nep�ímé distribu�ní 

cesty jsou zajišt�ny p�edevším díky dv�ma obchodník�m, kte�í se starají o 

distribuci po �eské a Slovenské republice. Kompetence a kvalita práce 

slovenského partnera jsou na velmi dobré úrovni, proto se i prodej�m na 

Slovensku da�í výrazn� více než v �eské republice. 

Další distribuce do zahrani�í byla doposud sjednána p�ímo paní 

Mou�kovou a již stálým obchodníkem p�sobícím na Slovensku, od p�íštího roku 

má však výhradní právo sjednávat obchody v Rakousku slovenská spole�nost 

Wintersport. Významným distribu�ním �lánkem je i kvalifikovaný personál, 

který je schopný p�edat hodnotu kone�nému zákazníkovi. 
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•  Konkurence – Konkurence na trhu je obrovská. Sv�toznámé zna�ky jako 

nap�íklad Nitro, Santa Cruz, Ride, Burton, Flow, Palmer, a další, ale i zna�ky 

známé spíše výrobou lyží jako nap�íklad Elan a Atomic, nelze za skute�né 

konkurenty považovat. Tyto spole�nosti mají celosv�tový význam a mnohé 

z nich p�sobí na �eském trhu jen velmi okrajov�. Jejich produkty jsou skute�n� 

kvalitní, ale jejich cena je poznamenána samotnou zna�kou, kterou nesou. P�esto 

se jedná o produkty, jejichž nákup up�ednostní zkušení jezdci. 

Za konkurenty na �eském trhu lze považovat nap�íklad zna�ky 

Hackboards, Gravity, Meatfly, Choc a Westige. N�které produkty t�chto zna�ek 

nedosahují stejné kvality jako produkty „Nano snowboards“, jiné mají velmi 

vysokou cenu, p�esto však se jedná o skupinu zna�ek navzájem si konkurujících. 

Dominantní postavení zaujímá p�edevším zna�ka Meatfly, která, a�koli nabízí ne 

p�íliš kvalitní zboží, je distribuována po celé republice ve velkém množství 

prodejen, a která si i díky ší�i svého sortimentu vybudovala u zákazník� své stálé 

postavení na trhu. 

•  Ve�ejnost – „Nano snowboards“ nemá p�íliš velký vliv na ve�ejnost ve svém 

okolí a naopak tato ve�ejnost nijak výrazn� neovliv�uje chod podniku. Paní 

Mou�ková nezam�stnává tém�� žádné zam�stnance, pouze na základ� dohody o 

provedení práce spolupracuje s designéry a dále spolupracuje s obchodníky, 

kte�í svou �innost provozují na základ� živnostenského oprávn�ní vystaveného 

na jejich vlastní jméno. N�které z marketingových aktivit jsou proto následn� 

�ist� jen v jejich režii. 

 

3.5.2.1 Porter�v model „p�ti sil“ 

Zmínila jsem se, že konkurence na trhu je velmi významná. P�esto je postavení 

„Nano snowboards“ na trhu již n�kolik let stabilní. Je ale vhodné analyzovat konkurenci 

podrobn�ji a zam��it se na slabá místa, na které je vhodné zaúto�it a rozší�it tak svou 

pozici na trhu. 

 

•  Hrozba nov� vstupujících na trh – Vstup na trh se snowboardy a s lyžemi není 

nijak omezený, ani spojený s jakýmikoliv p�ekážkami �i bariérami. Z tohoto 

d�vodu se m�že zdát, že je hrozba vstupu nových konkurent� na trh pom�rn� 
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vysoká. Skute�nost je ale jiná. Tento trh už je pom�rn� p�esycený a nový podnik 

zam��ený na tuto oblast by už velmi složit� a t�žce hledal svou klientelu. 

Rovn�ž je vstup na trh spojený s nemalými investicemi do výrobních linek �i 

s hledáním výrobc�, kte�í by byli ochotni realizovat produkci nové firmy. 

•  Obchodní síla zákazník� – Velkoobchodní cena pro prodejce je pevn� 

stanovena na základ� kalkulace náklad�. Prodejci si stanovují maloobchodní 

cenu sami podle svých pot�eb a požadované marže. Finální spot�ebitelé nemají 

zcela žádnou vyjednávací sílu. Cena je pevn� stanovena a zákazník je nucen ji 

akceptovat nebo se rozhodnout pro jiný produkt. 

•  Obchodní síla dodavatel� – Vyjednávací síla dodavatel� je pom�rn� vysoká. 

Paní Mou�ková by v sou�asné dob� nebyla schopna provozovat svou 

podnikatelskou �innost bez spolupráce s firmou GALUS Industries. Spolupráce 

trvá ale již �adu let a vzájemné vztahy t�chto dvou podnikatelských subjekt� 

jsou velmi blízké. Ostatní dodavatelé nemají p�íliš velkou obchodní sílu, protože 

je lze pom�rn� snadno vym�nit za dodavatele jiné. 

•  Hrozba substituce výrobk� a služeb – Produkty „Nano snowboards“ je velmi 

lehké nahradit jinými konkuren�ními produkty. P�esto je zde patrná snaha 

produkty odlišit od konkuren�ních, a to p�edevším jejich vysokou kvalitou, 

pom�rn� nízkou cenou a jedine�ným a neopakovatelným designem, které 

znesnadní jejich substituci. Zam�nit snowboardy lze však i za zcela odlišné 

produkty, které rovn�ž umožní zákazník�m zábavu na sn�hu na horách, m�že se 

jednat nap�íklad o lyže. Tyto produkty však umož�ují aktivity pom�rn� odlišné, 

které nejsou vyhledávány stejnými cílovými skupinami. Proto lze �íci, že 

substituce produkty zcela odlišného charakteru je nemyslitelná. 

•  Pozice mezi b�žnými konkurenty – Znalost konkurent� na trhu je pom�rn� 

dobrá, a�koli mnoho již stávajících zab�hnutých firem rozši�uje svou produkci 

práv� o snowboardy. Jedná se p�edevším o výrobce lyží, ale i skateboard� a 

skatového a snowboardového oble�ení �i obuvi. Snowboardy „Nano“ si však 

udržují na trhu svou stálou pozici, to je zp�sobeno p�edevším díky následování 

nových trend� v této oblasti, vysoké kvality výrobk�, pom�rn� nízké ceny a 

zajímavými a jedine�nými designy, které na první pohled odlišují produkty od 

konkuren�ních. S konkurenty sv�toznámých firem se však nelze srovnávat. 
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Jednotlivé �ásti Porterovy analýzy jsou p�ehledn� shrnuté v níže uvedené tabulce 

(Tabulka 3). 

 

Tabulka 3: P�ehled díl�ích �ástí Porterovy analýzy 

Porterova analýza 
Hrozba nov� vstupujících na trh: 

•  žádná významná omezení pro vstup na trh 
•  hrozba vstupu nových konkurent� na trh jen zdánliv� pom�rn� vysoká 
•  pom�rn� p�esycený trh 
•  velmi složité a t�žké nacházení klientely pro novou firmu 
•  vstup na trh spojený s nemalými investicemi 

Obchodní síla zákazník�: 
•  velkoobchodní cena stanovena na základ� kalkulace náklad� 
•  prodejci si stanovují maloobchodní cenu sami 
•  finální spot�ebitelé nemají zcela žádnou vyjednávací sílu 

Obchodní síla dodavatel�: 
•  vyjednávací síla výrobce snowboard� je pom�rn� vysoká 
•  závislost na spolupráci s firmou Galus Industries 
•  ostatní dodavatelé nemají p�íliš velkou vyjednávací sílu 

Hrozba substituce výrobk� a služeb: 
•  lehké nahradit produkty konkuren�ními 
•  možnost nahradit produkty zcela odlišnými 

Pozice mezi b�žnými konkurenty: 
•  dobrá znalost konkurent� na trhu 
•  stálá pozice na trhu 

 

3.5.2.2 Model „7S“ 

Celkový úsp�ch podniku je podpo�ený sedmi faktory, které nejsou vzájemn� 

p�íliš dob�e propojeny. 

 

•  Strategie firmy – Podnik svou strategii staví p�edevším na myšlence primárního 

udržení vysoké kvality produkt� a sou�asn� jejich cenové dostupnosti pro 

zákazníky. Dále není strategie firmy p�íliš rozvedena. 

•  Organiza�ní struktura firmy – Paní Mou�ková provozuje tuto podnikatelskou 

�innost na základ� živnostenského oprávn�ní, v�tšinu záležitostí spojenou 

s produkcí si tedy za�izuje podnikatelka sama. Designy navrhují designé�i 

pracující na základ� dohody o provedení práce. O distribuci se starají dva 
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obchodníci provozující �innost na základ� živnostenského oprávn�ní vydaného 

na jejich vlastní jména. 

•  Spolupracovníci – Dob�e odvedená práce designér� se samoz�ejm� projevuje i 

na samotné prodejnosti produkt�. Pokud je design líbivý, zajímavý a originální, 

roste o snowboard s tímto designem zájem zákazník�. Práce obchodník� se 

projevuje p�i budování distribu�ních cest, pokud je jejich práce kvalitní, dochází 

tak op�t k r�stu prodej�. 

Spolupráce se spole�ností GALUS Industries je, jak už jsem se zmínila, 

již dlouholetá. Na vzájemnou spolupráci jsou oba podnikatelské subjekty zvyklé 

a vzájemná spolupráce je výhodná pro ob� strany. Spole�nost GALUS Industries 

by totiž nebyla schopna využít své výrobní kapacity jen pro své ú�ely a 

docházelo by tak k prostoj�m na výrobních linkách a k jejich p�ípadnému 

znehodnocování. 

•  Schopnosti – Sama paní Mou�ková je vášnivou jezdkyní na snowboardech. 

Díky vlastní zkušenosti je tedy schopná hodnotit a rozpoznat kvalitní 

snowboardy a specifikovat tak konkrétní požadavky na jejich vylepšení �i 

úpravu. Osobní zainteresovanost v oblasti je velkou motivací pro lepší výkony 

podniku. 

Designé�i používají pro své návrhy nejr�zn�jší softwary, a techniky, 

které umož�ují vytvo�it velmi zajímavé designy. P�i své tvorb� mají zcela 

volnou ruku a mohou tak dát prostor své kreativit�. Kvalifikovaný personál na 

prodejnách a jejich dobrá informovanost napomáhá dobré prodejnosti produkt�. 

•  Styl �ízení – Podnikatelka dává svým spolupracovník�m zcela volný prostor. 

Obchodníci sjednávají kontakty zcela ve svém vlastním zájmu, designé�i 

realizují své nápady a rozvíjí své kreativní schopnosti. 

•  Systémy – Zp�sob p�edávání informací je p�edevším telefonický nebo 

prost�ednictvím email�, jiných komunika�ních systém� �i kanál� využíváno 

není. 

•  Sdílené hodnoty (kultura) firmy – Vzhledem ke skute�nosti, že se jedná o 

velmi malý podnik, není stanovena �i definována ani žádná firemní kultura. 

P�esto zde p�evažuje p�edevším velká obliba a zájem všech zainteresovaných ve 

snowboardingu a životním stylu spojeným s touto aktivitou. Tento zájem se 
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následn� projevuje v d�kladném poradenství zákazník�m a touze pomoct jim 

vybrat vhodný produkt. 

 

3.5.3 SWOT analýza 

P�edchozí d�kladná analýza stavu podnikatelského podniku, jeho 

makroprost�edí i mikroprost�edí mi nyní umož�uje definovat silné a slabé stránky 

podniku, které souvisí s vnit�ním prost�edí, a p�íležitosti a hrozby, které se vyskytují 

v jeho okolí. 

 

•  Silné stránky – Za silnou stránku podnikatelského subjektu m�žeme považovat 

stálé postavení na trhu a neustálé rozši�ování obliby snowboardingu u široké 

ve�ejnosti. 

Prodeje jsou zajiš�ovány také díky obchodnímu �et�zci Heliasport, který 

má již svou tradici. Helisport tak umož�uje distribuci produkt� po m�stech 

�eské republiky. Distribuce v obchodních �et�zcích je rovn�ž využito 

v obchodních domech na Slovensku, a dále jich bude využito v Rakousku a 

následn� možná i v zemích severní Evropy. 

Silnou stránkou je rovn�ž možnost zákazník� navrhnout si vlastní design 

a vybrat si snowboard p�esn� podle svých pot�eb. Produkty jsou vysoce kvalitní 

s t�íletým záru�ním programem a jejich cena je sou�asn� stále dostupná široké 

ve�ejnosti. 

•  Slabé stránky – Podniková strategie není p�íliš promyšlená, což se dále odráží 

na marketingové strategii. Slabinou „Nano snowboards“ je p�edevším velmi 

špatné využití marketingové komunikace a s tím spojená špatná propagace, 

p�edevším pak v �eské republice. Malé pov�domí o zna�ce je pak skute�nost 

plynoucí z p�edchozího nedostatku. 

Špatná distribuce je rovn�ž velkou nevýhodu, která ovliv�uje výši 

prodej� hned v druhé �ad�. Nefunk�nost e-shopu na internetových stránkách pak 

ješt� více znemož�uje snadnou dostupnost produkt� zákazníkovi. 

•  P�íležitosti – První z nabízejících se p�íležitostí je vhodn� zvolit podnikatelskou 

strategii, následn� vybudovat strategii marketingovou, využít tak prost�edk� 
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marketingové komunikace a rozší�it pov�domí spole�nosti o zna�ce „Nano 

snowboards“. 

Druhou možností, jak zlepšit chod podniku, promyslet distribuci 

produkt�, zprovoznit e-shop a napomoci tak zna�ce k dalšímu postupu dále na 

evropské trhy. P�íležitostí, jak se odlišit od konkurence je dále sledovat 

nejnov�jší trendy a následovat je, protože, jak už jsem se zmínila výše, velké 

množství konkurent� není z tohoto hlediska tak pružné a pohotové. 

Dále by bylo vhodné zajistit sponzorství snowboardových jezdc� na 

nejr�zn�jších závodech �i sout�žích, i tato skute�nost totiž výrazn� napomáhá 

pov�sti zna�ky. V neposlední �ad� se jako p�íležitost jeví otev�ení 

snowboardových škol v horských st�ediscích, kde by byla možnost zap�j�it si 

produkty „Nano snowboards“. 

•  Hrozby – Potenciální hrozbou na trhu je možnost výrazného zvýšení ceny 

materiál� �i jiných náklad� spojených s produkcí snowboard�. Skute�nost, že je 

chod podniku zcela závislý na existenci spole�nost GALUS Industries, se rovn�ž 

m�že �asem stát hrozbou. Spole�nost si v sou�asné dob� vede dob�e, pokud by 

se však tato situace zm�nila, negativn� by se to projevilo na podnikání paní 

Mou�kové. 

Dále by mohl chod podniku ovlivnit jiný produkt, který by zákazníci 

za�ali up�ednost�ovat jako substitut za snowboardy. Ale i zm�na v postavení na 

konkuren�ním trhu, m�že negativn� ovlivnit chod podniku. V neposlední �ad� se 

m�že jednat o nep�íznivý vývoj ekonomických faktor�, které mohou výrazn� 

snížit kupní sílu zákazník�. 

 

Silné a slabé stránky a p�íležitosti a hrozby jsou p�ehledn� shrnuté v níže 

uvedené tabulce (Tabulka 4). 
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Tabulka 4: P�ehled SWOT analýzy 

 SWOT analýza 
V

ni
t�

ní
 p

ro
st
�e

dí
 

Silné stránky: 
•  stálé postavení na trhu 
•  rozši�ování obliby 

snowboardingu 
•  spolupráce s obchodním �et�zcem 

Heliasport 
•  expanze do zahrani�í 
•  možnost zákazník� navrhnout si 

vlastní design 
•  vysoce kvalitní produkty 
•  t�íletý záru�ní program 
•  dostupná cena 

Slabé stránky: 
•  nepromyšlená marketingová 

strategie 
•  špatné využití marketingové 

komunikace 
•  špatná distribuce 
•  malé pov�domí o zna�ce 
•  nefunk�nost e-shopu 

V
n
�j

ší
 p

ro
st
�e

dí
 

P�íležitosti: 
•  vhodn� zvolit marketingovou 

strategii 
•  rozší�it pov�domí o zna�ce 
•  zlepšit distribuci produkt� 
•  odlišit se od konkurence 
•  sledovat a následovat nejnov�jší 

trendy 
•  sponzorství snowboardových 

jezdc� 
•  otev�ení snowboardových škol 

Hrozby: 
•  zvýšení ceny materiál� 
•  zvýšení jiných náklad� 
•  závislost na GALUS Industries 
•  nový substitut za snowboardy 
•  zm�na postavení na 

konkuren�ním trhu 
•  nep�íznivý vývoj 

ekonomických faktor� 

 

3.6 Strategické cíle a marketingová strategie 

Strategické cíle nemá paní Mou�ková stanoveny. Usiluje pouze o zachování 

stálé pozice na trhu a o rozši�ování na trhy další. Rovn�ž je zde patrná snaha o oslovení 

dalších nových zákazník� a k jejich p�esv�d�ení k nákupu produkt�. 

 

Marketingové strategie je v sou�asnosti formulována na základ� diferenciace 

produkt� a sou�asn� na minimalizaci náklad�. 

Produkty jsou odlišeny od konkuren�ních p�edevším svojí kvalitou, pro kterou 

jsou použity nejnov�jší technologie, a jedine�ným designem. Sou�asn� je nutné 

upozornit na t�íletý záru�ní program, který odkazuje na dobré vlastnosti produkt�.  

Produkty „Nano snowboards“ jsou zárove� prodávány za cenu dostupnou široké 

ve�ejnosti, �ehož je dosaženo díky snaze o minimalizaci náklad� spojených s výrobou 

produkt�. 
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4 Návrh marketingové strategie 

Analýza sou�asné situace, ve které se zna�ka „Nano snowboards“ nachází, 

ukázala n�kolik zásadních nedostatk�. P�edevším vyšlo najevo, že marketingová 

strategie není p�íliš propracovaná a že paní Mou�ková nemá stanovené strategické cíle. 

Je tedy nutné definovat marketingovou strategii a díl�í strategické cíle, které 

budou rozhodující pro další zm�ny a rozhodování. Mít jednu konkrétní, pevn� 

vymezenou, vizi �i cíl je nejlepší zp�sob, jak být úsp�šný. 

 

S novou marketingovou strategií budou jist� spojené zna�né výdaje, pokusím se 

je však minimalizovat, ale sou�asn� budu vždy po�ítat s optimální reservou. Svou 

pozornost zam��ím ale pouze na náklady vynaložené na realizaci mých návrh�, tedy 

uvedu pouze náklady vyvolané zm�nou marketingové strategie. Nebudu se tedy v�novat 

náklad�m, které paní Mou�ková plánuje vynaložit i bez ohledu na zm�ny, které 

navrhuji a které vynakládá v rámci b�žného chodu podnikatelského subjektu a jeho 

díl�ích �inností. 

 

4.1 Marketingová strategie 

V sou�asné dob� je marketingové strategie formulována na dvou základních 

pilí�ích, a sice na diferenciaci produkt� a na minimalizaci náklad�. Dle mého názoru je 

tento p�ístup pro podnikatelský subjekt nejvhodn�jší variantou.  

Diferenciace produktu je z hlediska konkuren�ního boje v sou�asné dob� velmi 

d�ležitým prvkem nejen pro zviditeln�ní se a upoutání zákazníkovi pozornosti, ale 

rovn�ž pro zákazníkovu spokojenost a z toho vyplývající v�rnost. Zna�ka „Nano 

snowboards“ usiluje o diferenciaci na základ� výrazných, nápaditých a líbivých 

design�, dále pak t�íletým záru�ním programem a v neposlední �ad� vysokou kvalitou 

svých produkt�. Snowboardy konkuren�ních firem, které bývají na trhu prodávány za 

srovnatelnou cenu jako snowboardy „Nano snowboards“, dosahují mnohdy daleko nižší 

kvality. 

Kdyby si však paní Mou�ková stanovila na snowboardy vyšší cenu, produkty by 

se pravd�podobn� staly neprodejnými. Ve vyšším cenovém rozp�tí lze totiž již zakoupit 
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snowboardy sv�tov� známých firem, které by zákazních ochotný investovat v�tší 

finan�ní obnos up�ednostnil. Proto je více než vhodné zachovat nízkou cenu, a to díky 

minimalizaci náklad�. 

Doporu�uji tedy, aby byla marketingová strategie i nadále postavena na snaze 

minimalizovat náklady a odlišit produkty od konkuren�ních. Tedy, aby byl zachován 

sou�asný p�ístup. 

 

4.2 Strategické cíle 

Paní Mou�kové navrhuji, aby si definovala p�esný strategický cíl, za kterým 

bude postupn� a systematicky sm��ovat. Každé své rozhodnutí by tedy m�la zvážit a 

posoudit, zda-li je v souladu s tímto vyty�eným cílem. 

Navrhuji následující zn�ní strategického cíle: „Dostat se do konce zimní sezóny 

2011/2012 do podv�domí široké ve�ejnosti a vymezit se v��i konkurenci za ú�elem 

získání nových zákazník� a ujišt�ní klient� stávajících o kvalitách produkt� „Nano 

snowboards“, aby bylo dosaženo vyšších tržeb a zisk� a dosáhnout toho zp�sobem 

spojeným s vynaloženými náklady pouze v minimální výši.“ 

 

 Dle mého názoru je strategický cíl definovaný vhodným zp�sobem, protože 

spl�uje požadavky SMART: 

S - specifický – je jasn� a srozumiteln� vymezený a je z n�j patrné, o co je 

usilováno a �eho má být dosaženo, 

M - m��itelný – je m��itelný pomocí výše tržeb a zisk�, a rovn�ž pomocí porovnání 

dodate�n� vynaložených náklad� a zisk� spojených s touto strategií, 

A - akceptovatelný – je realistický a lze na n�j p�istoupit, protože si klade v daných 

podmínkách dosažitelné díl�í cíle, 

R - relevantní – je pro chod podnikatelského subjektu významný a sm��ování k jeho 

dosažení bude p�ínosné, 

T - termínovaný – je stanovený v �asovém horizontu, který je limitován koncem 

zimní sezóny 2011/2012. 

 

Jako díl�í cíle tohoto strategického cíle lze chápat: 
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•  Dostat se do podv�domí široké ve�ejnosti. 

•  Vymezit se v��i konkurenci. 

•  Získat nové zákazníky. 

•  Ujistit stávající zákazníky o kvalitách produkt� „Nano snowboards“. 

•  Dosáhnout vyšších tržeb a zisk�. 

•  Vynaložit na novou strategii pouze minimální náklady. 

Všechny díl�í cíle jsou, stejn� jako strategický cíl, stanoveny v �asovém 

horizontu limitovaném koncem zimní sezóny 2011/2012. 

 

4.3 Cílová skupina 

D�íve než se budu v�novat konkrétním nástroj�m marketingové strategie, je 

nutné si p�esn� stanovit cílovou skupinu spot�ebitel�, tedy segment trhu, na který by 

m�la firma svou marketingovou strategii zam��it. 

 

Snowboarding je spojený p�edevším s mladými lidmi ve v�ku od 15 do 30 let, 

ale v posledních letech se rozši�uje i do dalších v�kových skupin. Nehled� na to, bych 

ale marketingovou strategii sm��ovala práv� na tuto �ást spole�nosti, která je tvo�ena 

mladými aktivními lidi, kte�í preferují kvalitní produkty a mohou si je sou�asn� dovolit. 

Zam��ila bych se tedy p�edevším na mladé lidi, kte�í jsou již produktivní a disponují 

finan�ními prost�edky, které jsou ochotni a sou�asn� je cht�jí investovat do nákupu 

kvalitních produkt�. Jedná se tedy o jedince ve v�ku zhruba od 20 do 30 let. A p�estože 

„Nano snowboards“ produkuje snowboardy i v krátkých délkách ur�ených d�tem, 

nepovažuji za nutné na tuto cílovou skupinu strategii zam��it. Za d�ti totiž stále 

rozhodují jejich rodi�e, které by m�la marketingová strategie upoutat v prvé �ad�. 

Z hlediska pohlaví bych cílovou skupinu nerozlišovala, ženy mohou být totiž 

v dnešní dob� stejn� �astými a dobrými zákazníky jako muži. Snowboardingu se 

v posledních letech v�nuje daleko více žen, než tomu bylo d�íve, a proto mohou práv� 

ženy p�edstavovat potenciální možnost nových zákazník�.  

Také nepovažuji za vhodné a nutné rozlišovat segment z hlediska zdatnosti 

jezdce. Sortiment produkt� „Nano snowboards“ je dostate�n� široký, aby dokázal 
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uspokojit požadavky za�áte�ník� i zkušených jezdc�. Problém vybrat si snowboard 

podle svých pot�eb by nem�l mít ani sjezdový, ani „freestylový“ jezdec. 

 

Marketingovou strategii tedy navrhuji zam��it na muže i ženy ve v�kovém 

rozp�tí od 20 do 30 let, kte�í jsou ekonomicky aktivní a preferují kvalitní, designové, 

originální produkty. 

 

4.4 Strategie marketingového mixu 

Každý z nástroj� marketingového mixu se výrazným zp�sobem podílí na 

celkové podob� marketingové strategii. Je proto t�eba se znovu zam��it na každý prvek 

a definovat jeho strategii. 

 

4.4.1 Produktová strategie 

V sou�asné dob� je produktová strategie podniku na velmi dobré úrovni. 

Klasifikace produkt� je optimální do všech rozm�r�. Ší�ka i hloubka výrobkového mixu 

jsou dostate�né. Délku celého výrobkového mixu, tedy celkový po�et produkt�, by bylo 

žádané zvýšit, ale není vhodné tak �init do zásoby, spíše až na základ� zvýšené 

poptávky. 

 

Z hlediska produktu bych se zam��ila pouze na vyhotovení více design� 

nabízených v rámci limitované edice. Zákazník, který bude mít možnost výb�ru designu 

z širší palety variant, bude jist� spokojen�jší zákazník. A rovn�ž by bylo dobré obohatit 

základní sériovou výrobu o designy ryze ženské, které budou jemné a líbivé. Ženy totiž 

mohou p�edstavovat velmi zajímavou skupinu potenciálních zákazník�. 

Náklady zp�sobené touto zm�nou nebudou dosahovat vysokých hodnot, jedná se 

pouze o práci designér�. Budeme-li tedy po�ítat s rozší�ením nabídky limitované edice 

o další t�i r�zné designy, výdaje s tímto spojené budou ve výši 6 000 K� v�etn� DPH. 

Ženské designy by nahradily �ást portfolia stávajícího, které lze ozna�it spíše jako 

mužské. Po�et celkov� nabízených design� v sériové výrob� by proto z�stal zachovaný, 

tedy ve stávajícím po�tu. Náklady by se proto již dále nezvyšovaly. 
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Dále bych se zam��ila na produkci dopl�kových produkt�, které jsou v sou�asné 

dob� voln� neprodejné. Jedná se p�edevším o obaly na snowboardy a lyže, mikiny, 

tri�ka a šátky. Zákazník�m bych umožnila jejich nákup z d�vodu možnosti identifikace 

se zna�kou, a to pouze prost�ednictvím e-shopu. Pro „Nano snowboards“ by tato 

skute�nost znamenala nový zdroj p�íjm� a rovn�ž další velmi dobrý zp�sob propagace. 

Spokojený zákazník, který v��í zna�ce produkt�, které používá, je nejlepší reklamou pro 

podnikatelský subjekt. 

Paní Mou�ková plánuje v sou�asné dob� investovat do produkce zboží tohoto 

druhu 200 000 K� v�etn� DPH. Pro realizaci tohoto návrhu bych doporu�ovala 

neinvestovat žádné dodate�né prost�edky, pouze �ást produkt� vymezit pro prodejní 

ú�ely a až na základ� zjišt�né velikosti zájmu zákazník� bych doporu�ovala zvážit 

výnosnost a výhodnost realizace t�chto prodej�. Podle velikosti poptávky po daných 

produktech by se následn� do této oblasti investovaly další prost�edky. Náklady spojené 

se zavedením mnou navrhované strategie by se od plánovaných výdaj� v po�átku 

absolutn� nelišily a nedošlo by tedy k jejich nár�stu. 

 

Tabulka 5: Náklady vyvolané zavedením návrh� na zlepšení produktové strategie 

Návrhy na zlepšení produktové strategie Vyvolané náklady v K� 
v�etn� DPH 

Více design� v rámci limitované edice 6 000 
Nové designy pro ženy 0 
Dopl�kové produkty (obaly na snowboardy a lyže, 
mikiny, tri�ka a šátky) 0 
Celkem 6 000 
 

Na realizaci návrh� na zlepšení produktové strategie by bylo t�eba vynaložit 

náklady v celkové výši 6 000 K� v�etn� DPH (Tabulka 5). 

 

4.4.2 Cenová strategie 

Ani cenová strategie nep�edstavuje v sou�asné dob� zásadní problém 

marketingové strategie. Jeden velmi významný problém zde však nastává p�i 

stanovování ceny maloobchodními prodejci. Ocen�ní produkt� zna�ky „Nano 

snowboards“ je totiž vícemén� v jejich vlastní režii a proto se m�žeme setkat 

s podhodnocenými snowboardy, které ned�lají samotné zna�ce dobré jméno. 
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Je proto t�eba stanovit rozmezí maloobchodní ceny, které budou prodejci nuceni 

respektovat. Doporu�uji tedy stanovit maloobchodní cenu lyží S-line v jejich obvyklé 

výši 3 400 K� v�etn� DPH s mírou tolerance 10 %. Tedy zhruba v rozmezí od 3 050 K� 

do 3 750 K� v�etn� DPH, vyšší ani nižší ceny by se nem�ly objevovat. 

U snowboard� je situace pom�rn� složit�jší z d�vodu zna�né hloubky a ší�e 

sortimentu. Cena je r�zná i u jednotlivých délek model�. P�esto by m�ly být ceny 

rovn�ž stanoveny pevn� v p�esn� definovaném rozp�tí. Z testu citlivosti vyplynulo, že 

nejvyššího poptávkového efektu by bylo dosaženo na úrovni 7 000 K� v�etn� DPH. 

Proto bych doporu�ovala stanovit na této úrovni maloobchodní cenu pro zákazníka op�t 

s tolerancí 10 %. Rozmezí by bylo tedy p�ibližn� od 6 300 K� až po 7 700 K� v�etn� 

DPH. Tuto cenu bych ale doporu�ila spíše pro „sidewallové“ snowboardy. 

Maloobchodní cenu u „CAPových“ snowboard� navrhuji stanovit nižší, a sice 

v rozmezí od 5 500 K� do 6 500 K� v�etn� DPH. 

 

Rozmezí u všech produkt� poskytuje prodejci dostate�ný prostor pro stanovení 

jeho vlastní strategie, tedy jak vysokou �i malou marži si na produkt nasadí. A sou�asn� 

zabra�uje prodejci stanovit ceny tak nízké, že by mohly v o�ích zákazníka iniciovat 

nízkou kvalitu produktu a vytvo�it tak špatné pov�domí o zna�ce. Rovn�ž ale zabra�uje 

prodejci stanovit ceny p�íliš vysoké, které by naopak mohly zboží �init neprodejným. 

Tento návrh není spojený s žádnými náklady. Paní Mou�ková musí pouze 

definovat cenová rozp�tí a stanovit tyto podmínky svým prodejc�m. 

 

Tabulka 6: Náklady vyvolané zavedením návrh� na zlepšení cenové strategie 

Návrhy na zlepšení cenové strategie Vyvolané náklady v K� v�etn� DPH 
Stanovení rozmezí maloobchodní ceny 0 
Stanovení podmínek prodejc�m 0 
Celkem 0 

 

Na realizaci návrh� na zlepšení cenové strategie by nebylo t�eba vynaložit žádné 

náklady (Tabulka 6). 
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4.4.3 Distribu �ní strategie 

Z hlediska distribuce je strategii nutné zlepšit. Snaze o zajišt�ní p�ímé 

distribu�ní cesty prost�ednictvím e-shopu by m�lo být v�nováno více úsilí. Nejd�íve je 

však nutné, aby byla stanovena cenová politika pro maloobchodníky a následn� 

uvedena cena v e-shopu. Po tomto kroku by mohl být e-shop pln� zprovozn�n. Uvedení 

internetového obchodu do chodu se všemi náležitostmi a pot�ebnými informacemi 

p�edstavuje pro zna�ku „Nano snowboards“ obrovský potenciál pro získání nových 

zákazník�. Pokud zákazník uvidí produkt, který se mu bude líbit, a to nejen po stránce 

designové, ale i z pohledu technických vlastností, jist� pro n�j bude p�íjemné si jej 

p�ímo zakoupit. 

Dalším doporu�ením v oblasti internetových stránek je za�azení seznamu 

obchodník� spolu s adresami jejich prodejen, kde je možné si produkty „Nano 

snowboards“ prohlédnout osobn� a p�ípadn� i zakoupit. 

Úpravy, které bude pot�ebné realizovat na internetových stránkách z d�vod� 

zprovozn�ní e-shopu a zanesení adres, by nem�ly být výrazn� nákladné. Vzhledem 

k p�edchozím investicím do oblasti internetové prezentace zna�ky je možné po�ítat 

s výdaji v maximální výši 10 000 K� v�etn� DPH. 

 

V oblasti nep�ímých distribu�ních cest by bylo vhodné i nadále zachovat 

výb�rový, neboli selektivní zp�sob distribuce. Rozhodn� by však bylo vhodné po�et 

prodejních míst rozší�it. Nejprve bych se však zam��ila na lokální trh, tedy na �eskou 

republiku a na Slovensko, kde považuji distribuci za nedosta�ující. Samoz�ejm� je 

vítána snaha o expanzi na další zahrani�ní trhy, ale myslím si, že je škoda nepokusit se 

obsadit �ást trhu místního. 

Doporu�uji tedy paní Mou�kové, aby zahájila spolupráci s dalším novým 

obchodníkem, který se bude specializovat p�edevším na sjednávání obchod� s malými 

prodejnami se snowboardovým zbožím ve velkých a v�tších m�stech. Obchodník by 

m�l být d�kladn� proškolen o používaných technologiích a materiálech a o celé ší�i 

sortimentu, aby mohl p�edávat informace dále prodejc�m. M�lo by se jednat spíše o 

mladého muže, který má osobní zkušenosti se snowboardingem a je si v�dom, co daný 

sport obnáší, jaké požadavky mohou zákazníci na prodejce klást, a uv�domovat si 

výhody, které snowboardy „Nano“ mohou klientovi p�inést. Dále by m�l um�t 
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vystupovat a komunikovat, ale sou�asn� by m�l reprezentovat zna�ku a životní styl 

spojený se snowboardingem, tedy být „free“. 

Prodejny, ve kterých budou produkty „Nano snowboadrs“ prodávány, by m�ly 

být vybaveny reklamními materiály propagující zna�ku, aby byla upoutána zákazníkova 

pozornost i p�ímo v míst� prodeje. O jaký propaga�ní materiál by se m�lo jednat, 

rozvedu v podkapitole v�nující se komunika�ní strategii. 

Spolupráce s dalším obchodníkem nevyžaduje žádné náklady. Obchodník by 

provozoval svou �innost, stejn� jako dva stávající obchodníci, na základ� 

živnostenského oprávn�ní vystaveného na jeho vlastní jméno. Paní Mou�kové by 

z prodeje snowboard� z�stala stejná velkoobchodní cena, p�i�emž obchodník by nabízel 

produkty maloobchodník�m za cenu o n�co vyšší, což by byl jeho vlastní p�íjem. 

 

Distribuce do zahrani�í je v sou�asné dob� zam��ena p�edevším na italský, 

rakouský a polský trh. V Rakousku bude od p�íštího roku zajiš�ovat distribuci slovenská 

firma Wintersport, která zamýšlí ší�it zna�ku „Nano snowboards“ i do Švédska a 

následn� i do dalších zemí severní Evropy. Domnívám se tedy, že zahrani�ním trh�m 

není t�eba v sou�asné dob� v�novat více pozornosti. 

 

Tabulka 7: Náklady vyvolané zavedením návrh� na zlepšení distribu�ní strategie 

Návrhy na zlepšení distribu�ní strategie Vyvolané náklady v K� v�etn� 
DPH 

Zprovozn�ní e-shopu 9 000 
Za�azení adres obchodník� na internetové 
stránky 1 000 
Zahájení spolupráce s novým obchodníkem 0 
Distribuci do zahrani�í udržet na stávající úrovni 0 
Celkem 10 000 

 

Na realizaci návrh� na zlepšení distribu�ní strategie by bylo t�eba vynaložit 

náklady v celkové výši 10 000 K� v�etn� DPH (Tabulka 7). 

 

4.4.4 Komunika�ní strategie 

Komunika�ní strategii na sou�asné úrovni považuji za nejslabší �lánek celé 

marketingové strategie. Tento nástroj p�edstavuje totiž pro zna�ku „Nano snowboards“ 
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významnou možnost, jak na sebe upozornit a p�ilákat pozornost potenciálního 

zákazníka. 

K tomu, aby byla firma úsp�šná, nesta�í jen vysoká kvalita produktu a dobrá 

cenová politika. Pokud nemá zákazník možnost se se zna�kou seznámit, nem�že tyto 

aspekty ani ocenit. 

Možná vylepšení komunika�ní strategie vzhledem k charakteru produktu vidím 

p�edevším v oblasti reklamní komunikace a public relations, p�edevším pak v ú�asti na 

propaga�ních akcích a v podpo�e komunity snowboardist�. V ostatních oblastech bych 

doporu�ila spíše jen zachování a udržování stávajícího stavu. 

 

4.4.4.1 Reklamní strategie 

Rozvinout a zlepšit reklamní komunikaci zna�ky „Nano snowboards“ považuji 

tém�� za nutné. P�edevším pak na prodejních místech samotných produkt�. 

V maloobchodních prodejnách zam��ených na distribuci snowboardového zboží bývá 

velmi �asté, že zákazník dostane k nákupu do tašky r�zné letá�ky a samolepky. 

Navrhuji proto paní Mou�kové, aby prodejc�m dodávala spolu se zbožím 

podp�rné materiály práv� v podob� samolepek, letá�k�, katalog� v sou�asném, ale i 

v menším formátu, aby došlo k úspo�e náklad�. A rovn�ž navrhuji výrobu plakát�, které 

by byly na prodejnách umíst�né. 

Kalkulaci náklad�, které budou s produkcí propaga�ních materiál� spojeny, jsem 

provedla pomocí kalkula�ního systému spole�nosti iNET Solutions s.r.o. dostupného na 

jejích internetových stránkách (On-line kalkulace tiskovin). 

Výroba 20 000 kus� samolepek ve formátu A6, tedy 105 x 148 mm, s �erným 

potiskem v lesklém provedení byla vypo�ítána zhruba na 15 000 K� v�etn� DPH. 

Letá�ky ve stejné velikosti by byly vytišt�ny barevn� a jejich náklad 20 000 kus� by byl 

spojený s výdaji ve výši 4 000 K� v�etn� DPH. Plakáty ve formátu A2, tedy o rozm�ru 

594 x 840 mm, by byly zadány do výroby ve výši 500 kus� za cenu 3 000 K� v�etn� 

DPH. Mohli bychom ale rovn�ž zvážit variantu, kdy by byla �ást plakát� menšího 

rozm�ru, náklady by proto mohly být ješt� o n�co nižší. U kalkulace katalog� jsem 

vycházela z údaj� poskytnutých paní Mou�kovou. Na základ� sd�lených informací jsem 

spo�ítala, že je možné vyrobit 10 000 kus� stávající podoby katalogu za cenu 25 000 K� 
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v�etn� DPH. Pokud bychom zvažovali i zmenšení formátu katalogu, je pravd�podobné, 

že by se nám poda�ilo náklady na jejich výrobu ješt� snížit. 

Podoba samolepek by z�stala stávající. S jejich návrhem by tedy nebyly spojené 

další náklady. Katalog bude zhotovený na další sezónu bez ohledu na zavedení 

navrhované marketingové strategie. Náklady na zhotovení jeho grafické podoby proto 

nebudu uvažovat, protože nejsou vyvolané p�ímo realizací této komunika�ní strategie. 

Návrh designu letá�k� a plakát� však p�ímo z navrhované strategie vyplývá, protože 

paní Mou�ková doposud žádné letá�ky ani plakáty tisknout nenechávala a ani to nem�la 

doposud v úmyslu. Design t�chto materiál� by m�l však korespondovat s designem 

katalogu a samolepek sou�asn�. Jejich provedení by m�l tedy navrhnout stejný designér, 

proto m�žeme p�edpokládat, že vynaložené náklady s tímto spojené budou v maximální 

výši 3 000 K� v�etn� DPH. 

 

Vzhledem k úmyslu, který popíšu dále v �ásti v�nující se public relations, je 

t�eba, aby spole�nost nechala vyrobit reklamní vlajky a plachty. V sou�asné dob� t�mito 

reklamními p�edm�ty podnikatelský subjekt již disponuje, ale pouze v takovém 

množství, které je pot�ebné pro nejr�zn�jší propaga�ní akce, kterých se zna�ka „Nano 

snowboards“ ú�astní. 

Proto je t�eba vyrobit ješt� alespo� t�i vlajky respektive vlajková k�ídla. Tato 

k�ídla mají po �ásti svého obvodu prut, který slouží jako nosná konstrukce pro celou 

vlajku, takže není t�eba �ešit jiné zp�soby jejího upevn�ní. Dle informací poskytnutých 

paní Mou�kovou a jejich p�edchozích zkušeností by výroba t�chto t�í vlajkových k�ídel 

vyšla na necelých 4 500 K� v�etn� DPH. Dále by bylo vhodné nechat vyrobit alespo� 

�ty�i reklamní plachty o rozm�rech 50 x 150 cm. P�i stanovení náklad� vycházím i zde 

z informací od samotné podnikatelky. Výroba t�chto reklamních plachet by zvýšila 

náklady asi o 2 500 K� v�etn� DPH. 

 

Funk�nost e-shopu na internetových stránkách „Nanosnowboards“ bude jist� 

rovn�ž dobrou vizitkou zna�ky. Podnik, který má nabídku svých služeb propracovanou 

a dotaženou do konce, p�sobí na zákazníka jist� zna�n� lépe. Zprovozn�ní e-shopu lze 

proto také chápat jako zp�sob reklamy. 
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Náklady spojené s internetovými stránkami, respektive s e-shopem, jsem uvedla 

již výše. Proto je neuvádím znovu, aby nedošlo ke klamné domn�nce, že budou 

vynaloženy dvakrát. 

 

Rovn�ž by bylo dobré a pro podnikatelský subjekt výhodné, kdyby na stránkách 

Facebooku informoval sp�ízn�né uživatele o akcích, kterých se „Nano snowboards“ 

ú�astní, ale i o novinkách z oblasti snowboardingu obecn�. Je dob�e, že spole�nost má 

na Facebooku svou stránku, ale v okamžiku, kdy ji neaktualizuje a uživatel�m se tak 

stránka neobjevuje a tím nep�ipomíná na jejich zdi, brzy zapomenou, že jsou 

sp�ízn�ným uživatelem zna�ky. 

Doporu�ení vztahující se k používání a aktualizaci stránky na Facebooku není 

spojeno s žádnými náklady. Paní Mou�ková a obchodníci ji mohou kdykoli ve svém 

volném �ase, v rámci pé�e o zákazníka, doplnit, aktualizovat �i obm�nit, a mohou zde 

se zákazníky a p�íznivci diskutovat podobn� jako na internetových stránkách „Nano 

snowboards“. 

 

V neposlední �ad� se rovn�ž znovu zmíním o dopl�kových produktech, které 

také mohou sloužit jako reklamní materiál. I v okamžiku, kdy bude zákazník nosit 

oble�ení a používat další dopl�ky zna�ky „Nano snowboards“, a�koli si je sám 

zakoupil, se jedná o propagaci zna�ky. 

Stejn� jako u internetových stránek jsem i situaci s náklady spojenými s výrobou 

dopl�kových produkt� uvedla již výše, proto je ani zde neuvádím znovu. 

 

4.4.4.2 Strategie podpory prodeje 

Vzhledem k plánovanému zachování spolupráce se spole�ností Telefonica O2 

bych dále strategii v oblasti podpory prodeje nerozši�ovala. Tyto propaga�ní akce jsou 

dosta�ujícím zp�sobem, jak se prezentovat p�ímo ve velkých zimních st�ediscích. I 

nadále by zde m�la být zachována možnost si zdarma vyp�j�it a vyzkoušet snowboard 

zna�ky „Nano“. A samoz�ejm� i sout�že s možností výhry snowboardu jako hlavní ceny 

považuji za dobrý strategický krok. 
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T�íletý záru�ní program považuji již za nutnou sou�ást produkt�. A vzhledem 

k bezproblémovosti a minimálnímu po�tu reklamací produkt� „Nano snowboards“ 

nevidím d�vod, pro� by m�la být reklama�ní lh�ta zkrácená. 

Do strategie v oblasti podpory prodeje bych doporu�ovala neinvestovat žádné 

další finan�ní prost�edky. 

 

4.4.4.3 Public relations strategie 

V oblasti public relations doporu�uji zna�ce „Nano snowboards“ svou strategii 

zna�n� posílit. Prost�edky, které by byly do této oblasti vynaloženy, by totiž byly 

pravd�podobn� velmi dob�e zužitkovány a mohly by p�ilákat nové zákazníky. 

 

Jako publikace lze považovat katalogy, jejichž výrobu doporu�uji i nadále. Více 

jsem se jim ale v�novala již v �ásti zabývající se reklamou. Sponzorování klubu malé 

kopané Karlsberg a poháru Nanocup, plánuje paní Mou�ková rovn�ž i nadále. Výdaje 

vynaložené na tuto �innost ale nesouvisí p�ímo se strategií, kterou navrhuji, proto je 

nebudu dále zohled�ovat a po�ítat s nimi. S podnikatelským subjektem bude mít 

zákazník možnost identifikovat se díky dopl�kovým produkt�m. Jejich nákup by m�lo 

být možné realizovat na internetových stránkách prost�ednictvím e-shopu. 

Vzhledem k charakteru produktu jsou z pohledu public relations dle mého 

názoru nejd�ležit�jšími prost�edky events, tedy ve�ejné akce, a community involvement 

activities, voln� p�eloženo jako angažovanost pro komunitu. V rámci t�chto dvou prvk� 

public relations navrhuji zna�ce „Nano snowboards“ další možné aktivity za ú�elem 

propagace. 

 

První aktivita se týká sponzorování, které lze obecn� za�adit do events, 

vzhledem k jeho specifickému charakteru jej lze v tomto p�ípad� za�adit ale práv� i do 

aktivit podporujících komunitu. Jednalo by se o sponzorování snowpark�. Zprovozn�ní 

snowpark� je spojené se zna�nými finan�ními náklady, proto jsem upustila od 

prvotního úmyslu vybudovat vlastní snowpark v n�kterém ze zimních st�edisek. Tyto 

parky jsou však i velmi nákladné na údržbu, proto se m�žeme �asto setkat se situací, že 

daný park n�kdo sponzoruje. V sou�asné dob� není výjimkou, že snowparky nesou 
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jméno práv� svého sponzora. Navrhuji proto podílet se sponzorským darem na údržb� a 

chodu snowparku v jednom ze zimních st�edisek v �eské republice. 

V ideálním p�ípad� by se mohlo jednat i o takové st�edisko, ve kterém je rovn�ž 

snowboardová škola, kterou by bylo možné také podporovat. Podpora by v tomto 

p�ípad� mohla být i hmotná, tedy v podob� snowboard� pro instruktory. V okamžiku, 

kdy by jezdec za�áte�ník vid�l, že jeho instruktor jezdí na snowboardu zna�ky „Nano“, 

jist� by vzrostl o zna�ku zájem. V areálu, který by se paní Mou�ková rozhodla 

sponzorovat, by byly umíst�né reklamní vlajky a plachty, které jsem navrhla vyrobit 

nad rámec b�žné pot�eby. 

Výše sponzorského daru by záležela na domluv� s konkrétním lyža�ským 

st�ediskem a rovn�ž na velikosti snowparku. Navrhuji však investovat do sponzoringu 

�ástku v rozmezí od 10 000 K� do 30 000 K� v�etn� DPH. �ástka nad 20 000 K� by 

p�ipadala ale v úvahu pouze v p�ípad�, že by se jednalo i o sponzorování snowboardové 

školy. 

 

Jako druhou aktivitu podporující zna�ku navrhuji podnikatelce ú�ast na 

studentském odpoledním programu Hudba z FEKTu, který se od lo�ského roku koná 

v pr�b�hu podzimního období v areálu vysokoškolských kolejí Vysokého u�ení 

technického v Brn� pod Palackým vrchem. Podzim je ideálním �asovým obdobím, kdy 

se jezdci za�ínají chystat na zimní sezónu a poohlížejí se po nových snowboardech a 

dalším vybavení. Doporu�uji se zú�astnit této akce, protože je zde vysoká konzistence 

student� a tedy i potenciálních zákazník�. A�koli jsem cílovou skupinu vymezila 

p�edevším na ekonomicky aktivní mladé lidi, není možné se setkat s tak vysokým 

po�tem zástupc� této skupiny na jednom míst� v jeden okamžik. Navíc se domnívám, 

že vysokoškolští studenti do této cílové skupiny rovn�ž �áste�n� pat�í.  

V areálu by byl tedy postavený stánek zna�ky „Nano snowboards“, ve kterém by 

m�li zájemci možnost získat pot�ebné informace, ale i propaga�ní materiál, jako 

katalogy, samolepky, letá�ky a podobn�. V okolí stánku by však byla organizována dále 

sout�ž, kterou bychom mohli rovn�ž za�adit do guerillového marketingu. Sout�ž by se 

nesla jméno „Ud�lej si vlastní prkno“. Byly by zde rozmíst�ná bílo-šedé snowboardy 

z lepenky s malým potiskem nesoucí jméno zna�ky a její internetové stránky. Dále by 

zde byly k dispozici nejr�zn�jší výtvarné pom�cky, nap�íklad pastelky, barvy, spreje a 
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podobn�. Návšt�vníci akce by tak m�li možnost vytvo�it si v pr�b�hu odpoledne vlastní 

design snowboardu, ve�er by prob�hlo vyhodnocení a vít�z, tedy autor nejhez�ího 

designu, by vyhrál snowboard podle jeho p�ání a požadavk�. 

Domnívám se, že tato akce by byla velmi úsp�šná. Zna�ka „Nano snowboards“ 

by se dostala do podv�domí vysokoškolských student�, kte�í by jist� rozši�ovali jméno i 

dále mezi své kamarády do dalších m�st po �eské republice a na Slovensko. Náklady 

spojené s výrobou 100 kus� lepenkových snowboard� by byly ve výši 2 500 K� v�etn� 

DPH. Na barvy a další výtvarné pom�cky jsem vymezila 2 000 K� v�etn� DPH. A 

náklady na jeden snowboard darovaný do sout�že stanovené na základ� velkoobchodní 

ceny by byly zhruba ve výši 2 500 K� v�etn� DPH. 

 

4.4.4.4 Strategie osobního prodeje 

Vzhledem ke skute�nosti, že navrhuji rozší�it distribuci prost�ednictvím 

nep�ímých distribu�ních cest, tedy prost�ednictvím maloobchodních prodejen, bylo by 

vhodné, kdyby i jejich personál m�l o produktech dostate�né informace. Tyto informace 

ale paní Mou�ková zve�ej�uje i na internetových stránkách a v katalogách. Pro prodejce 

tedy nebude obtížné si tyto informace nastudovat. 

Výhodou je i skute�nost, že prodava�i v obchodech tohoto typu jsou ve v�tšin� 

p�ípad� sami jezdci. Jsou proto schopni rozlišit kvalitu a poradit tak nezkušenému 

zákazníkovi. Jejich osobní zkušenosti se proto jist� podepíší kladn� na výši prodeje. 

Speciáln� školit tyto prodava�e považuji za neefektivní, a to z toho d�vodu, že 

se nejedná p�ímo o zam�stnance podniku, ani o jedince, kte�í mají p�ímý zájem na 

prodeji produktu „Nano snowboards“. Marže, kterou však mají maloobchodníci na cenu 

velkoobchodní p�iraženou, je ale dostate�n� velká, aby m�li nejvyšší zájem na tom, aby 

se snowboardy „Nano“ prodávaly. Není tedy t�eba do této oblasti investovat finan�ní 

prost�edky. 

 

Osobní prodej doporu�uji i nadále podporovat formou komunikace s klienty p�es 

internetové stránky, ale i p�es stránku na sociální síti Facebook. Tato podpora 

nevyžaduje žádné náklady. 
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4.4.4.5 Strategie p�ímého marketingu 

Jak už jsem se zmínila výše, je t�eba, aby byl zprovozn�n e-shop. Internetové 

stránky jinak poskytují dostatek informací a jsou vyhotoveny vkusn�, p�ehledn� a 

zárove� zajímavým zp�sobem. Není tedy t�eba je dále upravovat �i jejich podobu zcela 

m�nit. Není zde proto žádný d�vod vynakládat v této oblasti propagace další náklady, 

než které jsem zmínila rovn�ž výše. 

 

Tabulka 8: Náklady vyvolané zavedením návrh� na zlepšení komunika�ní strategie 

Návrhy na zlepšení komunika�ní strategie Vyvolané náklady v K� v�etn� 
DPH 

Návrhy na zlepšení reklamní strategie  
Samolepky 15 000 
Letá�ky 4 000 
Katalogy 25 000 
Plakáty 3 000 
Grafická podoba propaga�ních materiál� 3 000 
Vlajky 4 500 
Plachty 2 500 
Zprovozn�ní e-shopu 0 

viz. distribu�ní strategie 
Komunikace na Facebooku 0 
Dopl�kové produkty 0 

viz. produktová strategii 
Návrhy na zlepšení strategie podpory prodeje  

Zachování spolupráce s Telefonica 02 0 
Zachování t�íletého záru�ního programu 0 

Návrhy na zlepšení public relations strategie  
Katalogy 0 

viz. reklamní strategie 
Sponzorování klubu Karlsberg 0 
Po�ádání Nanocupu 0 
Možnost identifikace 0 
Sponzorování 10 000 – 30 000 
Hudba z FEKTU: lepenkové snowboardy 2 500 

      barvy 2 000 
      snowboard do sout�že 2 500 

Návrhy na zlepšení strategie osobního prodeje  
Využití osobních zkušeností prodejc� 0 
Komunikace s klienty p�es internet 0 
Návrhy na zlepšení strategie p�ímého marketingu  
Zprovozn�ní e-shopu 0 

viz. distribu�ní strategie 
Celkem 74 000 – 94 000 
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Na realizaci návrh� na zlepšení komunika�ní strategie by bylo t�eba vynaložit 

náklady v celkové výši 74 000 K� až 94 000 K� v�etn� DPH (Tabulka 8). 

 

4.5 �asový harmonogram realizace navrhované strategie 

�asový harmonogram nevyžaduje pevná data. Bylo by však vhodné, kdyby už 

v pr�b�hu léta za�ali designé�i pracovat na nových designech pro kolekci na zimu 

2011/2012. A také by byly navrženy a zadány do výroby dopl�kové produkty. 

Paní Mou�ková by m�la za�ít promýšlet cenovou strategii, tedy jestli mnou 

navrhované rozmezí maloobchodních cen je p�ípustné �i nikoli. Své sou�asné 

maloobchodní prodejce by m�la informovat o plánovaných zm�nách. Rovn�ž by nebylo 

špatné již zprovoznit e-shop, kde je možné doprodávat staré modely. K tomu je však 

nutným p�edpokladem práv� stanovení maloobchodních cen. 

Dále by bylo dobré navázat spolupráci s novým obchodníkem, který by rovn�ž 

již v pr�b�hu léta mohl navazovat kontakty s prodejnami se snowboardovým zbožím ve 

velkých a v�tších m�stech. 

Je také nutné zav�as navázat kontakt s vybraným zimním st�ediskem a domluvit 

se na spolupráci a sponzorování snowparku a snowboardové školy. Je lepší zahájit 

komunikaci d�íve, aby podnik nep�edb�hla jiná spole�nost. 

Koncem léta by byly zadány do výroby letá�ky, katalogy, plakáty a samolepky. 

Rovn�ž by byl zadán požadavek na výrobu lepenkových snowboard� ur�ených na 

propaga�ní ú�ely. Podle informací, které jsem �erpala, by m�la být výroba realizována 

v pr�b�hu p�ti pracovních dn�, takže by zde nem�l nastat žádný závažn�jší problém 

s �asovou prodlevou. 

Na za�átku zá�í by se zadala první várka design� na snowboardy do výroby. A e-

shop by m�l být obohacen o nabídku nových design� a dopl�kových produkt�. 

Na podzim by m�la prob�hnout akce Hudba z FEKTu, kde by zna�ka „Nano 

snowboards“ m�la umíst�ný sv�j stánek s propaga�ními materiály a kde by se konala 

sout�ž „Ud�lej si vlastní prkno“. 

V m�síci �íjnu by byla zahájena distribuce snowboard� a propaga�ních 

reklamních materiál� ke smluveným prodejc�m po m�stech v �eské republice a na 

Slovensku. 
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Na za�átku zimní sezóny 2011/2012 by bylo t�eba provést instalaci reklamních 

vlajek a plachet ve snowparku, se kterým bude zna�ka „Nano snowboards“ 

sponzorovat. 

Dále v pr�b�hu zimního období by byly po�ádány již tradi�ní promo akce pod 

záštitou spole�nosti Telefonica O2, byly by vyráb�ny další kusy snowboard� a dále 

distribuovány k prodejc�m �i díky objednávkám p�es e-shop již ke kone�nému 

zákazníkovi. 

 

Tabulka 9: Grafické znázorn�ní �asového harmonogramu 
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4.6 Zhodnocení p�ínos� a náklad� navrhované strategie 

Mezi p�ínosy navrhované marketingové strategie by zcela jist� pat�ilo rozší�ené 

portfolio nabízených design�, p�esné vymezení rozmezí maloobchodní ceny, 

zprovozn�ní e-shopu a jist� i zvýšení po�tu prodejních míst po �eské republice a na 

Slovensku. P�ínos by jist� m�lo i zve�ejn�ní adresá�e prodejních míst na internetových 

stránkách. Reklamní komunikace by byla propracovan�jší, jednalo by se zde p�edevším 

o tišt�nou reklamu v podob� plakát�, letá�k�, katalog� a samolepek, které by byly 

kone�nému zákazníkovi k dispozici na prodejnách. Dále by se jednalo o reklamu 

umíst�nou ve snowparku jednoho ze zimních st�edisek a jeho sponzorování. Guerilla 

marketingová akce spojená se sout�ží o nejhez�í design by zviditelnila zna�ku „Nano 

snowboards“ na studentské akci Hudba z FEKTU. Zna�ka by se tak dostala do 

podv�domí širší ve�ejnosti a jist� by to zvýšilo i prodeje produkt�. 

Pokud by byla marketingová strategie paní Mou�kovou akceptována a následn� 

zahájena umožnilo by to podniku dostat se do podv�domí široké ve�ejnosti, vymezit se 

v��i konkurenci a získat tak nové zákazníky, zvýšit po�et prodej� a dosáhnout tak 

vyšších tržeb a zisk�. 

 

Tabulka 10: P�ehled náklad� spojených s navrhovanou marketingovou strategií. 

Položka vyvolávající náklady Náklady v K� v�etn� DPH 
Nové designy na snowboardy 6 000 
Zprovozn�ní e-shopu 10 000 
Samolepky 15 000 
Letá�ky 4 000 
Katalogy 25 000 
Plakáty 3 000 
Design plakát� a letá�k� 3 000 
Reklamní vlajky 4 500 
Reklamní plachty 2 500 
Lepenkové snowboardy 2 500 
Barvy 2 000 
Snowboard v�novaný do sout�že 2 500 
Sponzoring snowparku 10 000 – 30 000 
Celkem 90 000 – 110 000 
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Náklady spojené s realizací navrhované marketingové strategie by dosahovaly 

výše 90 000 K� – 110 000 K� v�etn� DPH. Náklady jsou podrobn�ji rozepsané v níže 

uvedené tabulce (Tabulka 10). 

Náklady jsou ve výši, která je p�ijatelná. P�edpokládaný užitek, který by m�ly 

vynaložené náklady p�inést, by je m�l bez v�tších problém� pokrýt. Navrhovanou 

strategii proto považuji za vhodnou. 

 

4.7 Zhodnocení návratnosti investice 

Vzhledem ke skute�nosti, že mi paní Mou�ková nechce sd�lit informace týkající 

se nákladové ceny snowboard�, je velmi t�žké odhadovat, zda-li budou mé návrhy 

akceptovatelné, tedy budou-li vykompenzovány nov� vzniklými výnosy z prodej�. 

Protože velkoobchodní cena „CAPových“ snowboard� se pohybuje v rozmezí 

od 1 950 K� do 2 250 K� v�etn� DPH, tedy v pr�m�ru 2 100 K�, velkoobchodní cena 

„sidewallových“ snowboard� je v rozmezí od 2 500 K� do 3 300 K� v�etn� DPH, tedy 

pr�m�rn� 2 900 K�, rozhodla jsem se pro odhadování návratnosti investice tyto dv� 

hodnoty pr�m�t� znovu zpr�m�rovat a použít tuto hodnotu jako pr�m�rnou 

velkoobchodní cenu jednoho snowboardu. 

 

4.7.1 Optimistická varianta 

Pokud bych uvažovala velmi optimisticky a náklady na výrobu jednoho 

snowboardu bych odhadovala na 500 K� v�etn� DPH, zisk z jednoho prodaného kusu 

maloobchodníkovi by byl 2 000 K� v�etn� DPH. Pokud bychom zohlednili i možnost 

prodeje p�ímo zákazníkovi za pr�m�rnou cenu 7 000 K� v�etn� DPH, zisk z jednoho 

prodaného kusu by byl ve výši 6 500 K� v�etn� DPH. 

V p�ípad� prodej� zprost�edkovanými maloobchodníky by bylo t�eba pro pokrytí 

náklad� prodat 45 až 55 kus� produktu. V p�ípad� p�ímých prodej� prost�ednictvím e-

shopu pouze 14 až 17 kus�. 
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4.7.2 Realistická varianta 

Pokud budu uvažovat realisti�t�ji a náklady na výrobu jednoho kusu 

snowboardu budu uvažovat ve výši 1 000 K� v�etn� DPH, zisk z jednoho prodaného 

snowboardu by byl ve výši 1 500 K� v�etn� DPH. P�i uvažování p�ímých prodej� by 

zákazník nad výrobní náklady zaplatil o 6 000 K� v�etn� DPH více. 

Pokud budeme tedy uvažovat pouze zprost�edkované prodeje maloobchodníky, 

bylo by t�eba prodat 60 až 74 kus� snowboard�, aby výnosy pokryly náklady. Pokud 

budeme op�t uvažovat jen prodeje p�ímé, sta�ilo by prodat 15 až 19 kus�. 

 

4.7.3 Pesimistická varianta 

A samoz�ejm� je t�eba se na situaci podívat i pesimisticky. Budeme-li tedy 

uvažovat výrobní náklady ve výši 1 500 K� v�etn� DPH, zisk z jednoho snowboardu 

pak bude ve výši 1 000 K� v�etn� DPH. P�i propo�tu na základ� pouze p�ímých prodej� 

by byl zisk z prodeje 5 500 K� v�etn� DPH. 

P�i zvažování této varianty by bylo nutné, aby maloobchodní prodejci prodali 

alespo� 90 až 110 kus� snowboard�, nebo aby bylo prodáno 17 až 20 kus� 

prost�ednictvím e-shopu. 

 

4.7.4 Shrnutí variant 

Obecn� lze �íci, že pokud by návrhy zvýšily prodejnost snowboard� zna�ky 

„Nano snowboards“ o 100 kus�, investice by byly tém�� zcela jist� zhodnoceny. Každá 

další prodaná položka by p�edstavovala navýšení celkových zisk� podnikatelského 

subjektu. 

Osobn� si však myslím, že skute�né výrobní náklady výroby jednoho kusu 

snowboardu se pohybují n�kde mezi optimistickou a realistickou variantou, tedy 

v rozmezí od 500 K� do 1 000 K� v�etn� DPH. Vyplývá z toho, že návratnost investice 

by byla realizována již p�i nižším objemu prodej�, než je 100 kus�. 

Aby bylo posuzování realizace pro paní Mou�kovou jednodušší, rozvedla jsem 

výše uvedené t�i varianty, z kterých je patrné, že se nejedná o investici, která by byla 
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splácena dlouhou dobu a byla by vysoce riskantní. Varianty jsou souhrnn� a p�ehledn� 

shrnuty v následující tabulce (Tabulka 11). 

 

Tabulka 11: Varianty návratnosti investice 

 Optimistická  Realistická Pesimistická 
Odhadovaná výrobní cena v K� v�etn� 
DPH 500 1 000 1 500 
Zisk plynoucí z velkoobchodní ceny 
v K� v�etn� DPH 2 000 1 500 1 000 
Požadovaný po�et zprost�edkovaných 
prodej� v kusech 45 – 55 60 – 74 90 - 110 
Požadovaný po�et p�ímých prodej� v 
kusech 14 - 17 15 - 19 17 - 20 
 

Domnívám se, že náklady spojené s realizací navrhované marketingové strategie 

budou velmi brzy a rychle vykompenzovány nov� plynoucími p�íjmy, proto je dle mého 

uvážení vhodné a rozumné návrhy realizovat. 
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Záv�r 

Cílem mé diplomové práce bylo vytvo�it takovou marketingovou strategii, aby 

se zna�ka „Nano snowboards“ vymezila v��i své konkurenci a dostala do širokého 

podv�domí ve�ejnosti, spole�nost získala nové klienty a v d�sledku toho dosahovala 

vyšších tržeb a zisk�. Sou�asn� jsem však strategii navrhovala tak, aby vynaložené 

náklady byly na co nejnižší úrovni. 

Po d�kladné analýze sou�asné situace podnikatelského subjektu jsem zjistila, že 

je nutné v�novat p�i definování marketingové strategie pozornost obzvlášt� oblastem 

distribuce a propagace. Vzhledem k charakteru produktu jsem se potom u propaga�ní 

strategie zam��ila p�edevším na reklamu a public relations. 

V pr�b�hu mé práce jsem ale zjistila, že systém marketingové strategie je 

vzájemn� velmi propojený a mnohdy je velmi obtížné od sebe jednotlivé �ásti jasn� 

odd�lit a za�adit je do díl�ích strategií. P�íkladem mohou být nap�íklad dopl�kové 

produkty, které plní významnou roli v produktové strategii a sou�asn� i ve strategii 

reklamní komunikace. 

P�esto jsem se pokusila strategii vypracovat p�ehledn� a tak, aby se jednotlivé 

�ásti vzájemn� dopl�ovaly a korespondovaly spolu, tedy aby strategie p�sobila jako 

ucelený systém, který skute�n� sm��uje k p�edem stanovenému strategickému cíli. 

 

V��ím, že pokud se paní Mou�ková rozhodne strategii realizovat, bude pro její 

podnikání jedin� p�ínosem. Náklady s návrhem spojené nejsou tak vysoké, aby 

riskovala výraznou ztrátu finan�ních prost�edk�. Naopak se domnívám, že investice 

bude n�kolikanásobn� zúro�ena a navrácena v podob� zisk� plynoucích z nákup� nov� 

p�íchozích zákazník�. 

Jestli se ale podnikatelka rozhodne z nejr�zn�jších d�vod� navrhovanou strategii 

nerealizovat, doufám, že ji práce alespo� p�im�je k zamyšlení nad stávající situací a 

následn� zhodnotí, že je p�ece jen nutné strategii skute�n� definovat a stanovit si cíl, 

kterého chce ve svém podnikání dosáhnout. Jakou cestou a za jakým strategickým cílem 

by se vydala, by bylo už pouze v její režii. Možností, jak se vymezit v��i své 

konkurenci, zviditelnit se a získat tak nové zákazníky je jist� mnoho. 
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