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Abstrakt

Tato diplomova prace pojednava o nalezeni vhodného zpiisobu optimalizace a aplikace
komunikaéniho mixu na vybraného Zivnostnika Rostislava Storka, ktery
zprostfedkovava prodej sportovniho vybaveni. Hlavnim pfedmétem této prace je
zanalyzovani soucasného stavu marketingové komunikace a nalezeni takového zptisobu
komunikac¢ni politiky, ktery pfinese zvySeni objemu prodeje zbozi a tim vyssi zisky.
Tato prace je systematicky rozdéland na tfi hlavni ¢asti. Prvni Cast se zabyva
teoretickymi podklady, které jsou vychodiskem pro zpracovani dalSich ¢asti. Druha ¢ast
se zabyva analyzou tohoto vybraného podniku a jeho okoli. V posledni ¢asti je navrh

konkrétniho komunika¢niho mixu, ktery bude néasledn¢ aplikovan.

Abstract

This master thesis focuses on finding the right way to optimize and to apply mix of
communication methods for selected tradesman, Rostislav Stork, who's involved in the
sale of sports equipment. The main goal is to analyze the current state of marketing
communication in selected company and to find the right method of communication
policy, which will increase the volume of goods sold and, at the same time, increase
profits. This work is systematically divided into three main parts. The first part
describes theoretical background, which is then used as a base for following parts. The
second part includes analysis of the selected company and its surroundings. The last
part contains the details of suggested design of a specific communication mix, which

will be applied consequently.
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Uvod

V obchodnim zékoniku stoji, Ze hlavnim tcelem podnikani je tvorba zisku. Tohoto cile
chtéji dosdhnout vSechny firmy, ale to vSak jest¢ nestaci k tomu, aby byl skute¢né
naplnén. Co tedy pomaha utvaret onu konkurencni vyhodu? Marketing. At uz se jedna
0 samotné poznani svého okoli, zdkaznikli a jejich pfani, tak zejména udava zptsob
komunikace. A je to pravé marketing, ktery vytvaii spokojené zakazniky a ti jsou

predpokladem pro tspéch a rostouci zisky firem.

Pro svoji diplomovou préci jsem si zvolila téma marketingového komunika¢niho mixu,
nebot’ v dnesni spletité konkurenci a rozrustajicim se globalizovaném trhu je spravna
komunikace se zdkazniky a s celkovym okolim firmy alfou a omegou kazdého
podnikatelského subjektu. At uz se jedna o prostou komunikaci a vyménu informaci,
ktera byva Casto podceniovana, nebo po samotnou propagaci podnikatelské Cinnosti,

zbozi, sluzeb svému okoli a tvorby firemniho image.

Ze svého okoli jsem si vybrala malého podnikatele, ktery se zabyva obchodni ¢innosti
a skrze svij mistni obchod, DINO Sport, prodava sportovni odévy, obuv a dalsi
sportovné zaméfené potieby riiznych znadek. Tento podnikatel, pan Stork, podniké na
zaklad¢ Zivnostenského opravnéni jiz od roku 1996 a jeho obchod je situovany

Vv Ivancicich, coZ je mésto nedaleko od Brna.

Uvodni ¢asti mé prace je identifikovani zakladnich cili, postupti a metod prace, které
budou v prubéhu vyuzivany. Prvni Cast je zaméfena na zaznamenani vyznamnych
teoretickych poznatkli v této oblasti. Po jejich nastudovani nasleduje analytickéd cast,
ve které jsem postupné =zanalyzovala trh, vnitini faktory ve firmé, provedla
marketingovy prizkum a vSe shrnula ve vyslednou analyzu. Vysledky z ni jsem vyuZila
pro svoji dalsi ¢ast, tieti, kterd se zabyva navrZzenim nového feseni komunika¢niho mixu
v podniku pana Storka, ktery nejlépe odrazi jeho moznosti a potieby. Hned poté
nasleduje shrnuti piinosii z téchto navrhli pro samotného podnikatele a zavér, ktery

vystihne vSechny vyznamné aspekty.
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1  Cile diplomové prace, metody a postupy

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni optiméalniho komunika¢niho mixu, ktery

bude piinosny a umozni zvySeni objemu prodejt, firemniho image a tim i zvySeni zisku.

Dil¢imi cili jsou:
®  Zmapovani sou¢asného stavu marketingové aktivity v podniku pana Storka.
B Zjisténi vnitinich faktori, které utvari ¢i limituji tuto podnikatelskou ¢innost.
B Zanalyzovani hlavnich faktorti a trend obecného a oborového okoli.
B Nalezeni a aplikace vhodného zpusobu komunikace, ktery umozni dosazeni
hlavniho cile a pfitom bude ptedstavovat piijatelné feseni pro podnikatele.

B Vypracovani predikce pfinost aplikace nového komunika¢niho mixu.

1.1 Metody a postupy

Prvnim aspektem pro tvorbu této prace je sbér informaci o vybraném podniku.
K tomuto uéelu jsem vyuzila metody strukturovanych rozhovort s panem Storkem, kdy
jsem méla dopiedu piipravené otazky, které jsem v prib&hu rozhovoru dale rozvadéla,

rovnéz je zde vyuzito metody vlastniho pozorovani bézné firemni Cinnosti.

Sbér dat se ve svém zékladu rozdéluje na primarni a sekundarni. Primarni sbér dat je
terénni vyzkum, kde firma sbird informace =z trhu prostfednictvim dotazovani,
rozhovorti ¢i experimentu od zdkaznikii, konkurent, dodavateli ¢i jinych osob.
Sekundarni vyzkum se zabyva sbérem informaci, které uz byly jednou shromazdény,
napiiklad reserse, védecké vyzkumy, firemni data, databaze aj.' Oba zpisoby sbéru dat

jsou v praci vyuzity.

Primarni sbér dat se v praxi provadi pomoci marketingového vyzkumu. Znalost
prostfedi, potencialnich zdkaznikl, konkurence, dodavateli a dalSich subjekt
pusobicich v ekonomickém prosttedi, je zddouci a muze pfinést nové poznatky.2

Pro tento sbér dat je vyuzito pisemného dotaznikového Setfeni zékazniki. Otazky tohoto

! KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. 2013. s. 83.
2 TOMEK, G. Marketing od myslenky k realizaci. 2007. s. 40-47.
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dotazniku byly sestaveny po piedchozi analyze trhu a po zkonzultovani s panem

Storkem vysel vysledny dotaznik, ktery je zde pfedmétem Setfeni.

Pro zakladni pochopeni chovéni a tendenci trhu, na kterém se pan Stork pohybuje, je
vyuzita analytickd ¢ast (sekundarni vyzkum), ve které se postupné rozvadéji
charakteristiky, které tento podnik ovliviiuji pfimo ¢i nepiimo. Tato analyticka Cast se

déli na:

B Analyzu obecného okoli firmy,
B Analyza oborového okoli firmy,
®  Analyza vnitinich faktort firmy,

® SWOT analyza.

Pro analyzu obecného okoli firmy je vyuzita SLEPT analyza. Da se fict, ze je to
analyzovani externitho prostiedi, se zaméfenim na spoleCenské, legislativni,
ekonomické, politické a technologické faktory. Pokud se tato analyza vyuziva
pro zmapovani faktord, které ovliviiuji marketing firmy, musi tyto faktory mit

na marketing pfimy vliv.> Zamgfuje se tedy na zmapovani téchto faktord:

®  Socialni (demograficky vyvoj, Zivotni Giroven a styl spolecenstva).
B [egislativni (zdkony).

®  Ekonomické (vyvojové trendy, minimalni mzda).

B Politické (stabilita vlady).

= Technologické (rozvoj internetu).*

V analyze oborového okoli je pouzita Porterova analyza pétifaktorového modelu
konkuren¢niho prostiedi. Pro vyuziti Porterovy analyzy jako podklad pro marketing by
se faktory mély identifikovat jako potencidlni hrozby. Vychazi z ptedpokladu, Ze

konkurenéni pozice firmy je ur€ovana zejména plisobenim péti sil, kterymi jsou:

B Vyjednavaci sila zakaznik.

*HANZELKOVA, A. Strategicky marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 97.
*VEBER, J. Management: zdklady, moderni manazZerské pristupy, vykonnost a prosperita. 2009. s. 433.
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B Vyjednévaci sila dodavatelti.
®  Hrozba vstupu novych konkurentt.
®  Hrozba substitutil.

B Rivalita firem pasobicich na daném trhu.>

Analyza vnitfnich faktori se zabyvd vyhradné faktory uvniti podniku, které jej
charakterizuji, ovliviiuji a diky nim se identifikuji tak jeho silné a slabé stranky.
Za vnitini faktory lze povazovat naptiklad marketingové a distribu¢ni faktory a finan¢ni

faktory.®

Posledni metodou, kterd byla aplikovéna, je SWOT analyza, kterd je souhrnnym
nastrojem a vyuziva zavéra predchozich analyz tim, Ze identifikuje hlavni silné a slabé
stranky a z vné&jSiho okoli jsou to pfilezitosti a hrozby. Metoda SWOT je zalozena

na kombinaci:

® S — strengths, silné stranky,
® W — weaknesses, slabé stranky,
® O - opportunities, piilezitosti,

® T _ threats, hrozby.’

Vysledkem je SWOT matice, ktera je vychodiskem pro dalsi ¢asti této prace.

> HANZELKOVA, A. Strategicky marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 109-110.
® KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické tizeni. Teorie pro praxi. 2002. s. 74.
"SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2008. s. 90.
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2 Teoreticka ¢ast

Vybér teoretickych vychodisek tizce souvisi s dalSimi ¢astmi této prace. Tato teoretické
zaklady budou aplikovana v analytické ¢asti, na jejimz zédklad¢ budou sestaveny vlastni

navrhy feseni.

2.1 Marketing

Slovo ,,marketing* je v dneSni dob¢ velmi skloniovany vyraz, ale ne vzdy je spravné
chapan jeho skuteCny vyznam. Marketing neni jen synonymem reklamy, ale je
komplexni soucast podnikové kultury a jejiho fizeni. Profesor Philip Kotler ho ve své
knize Moderni marketing definuje jako: ,.SpoleCensky a manaZersky proces, jeho?Z
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pidani v procesu vyroby

a smény produktii a hodnot .

Kotler (2007) dale marketing definoval jako: ,,Souhrn ekonomickych &innosti, kterym
jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky

a smény hodnotnych produktii s ostatnimi.*®

Marketing je tedy komplexni pojeti strategického podnikani s cilem naleznout a vyuzit
potieby zakazniki. Je to komplex fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem vytvofit
hodnotu a uspokojit tim potieby a prani zakaznikd. Marketing mlZe byt chipan i jako
moderni manaZersky pfistup, ktery vychazi z analyzy trhu a marketingového prostredi.

Iy ’ o r v 1
Déva zaklady pro planovani, kontrolu a samotné fizeni. 0

Marketing je tedy zaloZen na vytvofeni vztahii se zdkazniky, tvofi hodnoty a hleda

jejich potieby a pfani. Proto je nutné si definovat nasledujici vyrazy:

B Zakaznik — je jednotlivec, skupina ¢i organizace, kterd urcitou formou zaplati
za produkt ¢i sluzbu, aby tim ziskala urcity uzitek. Zakaznik by mél byt

pro kazdou firmou stfedobodem z4jmu.

® KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 40.
® TOMEK, G. Marketing od myslenky k realizaci. 2007. s. 28.
0 JURASKOVA, O. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 2012. s 116-117.
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® Hodnota — ma mnoho podob a nedd se jednoznacné kvantifikovat, nebot’
hodnotu urduji zédkaznici a to zcela individualng.**

B Potieba — lidmi pocitovany nedostatek zakladnich fyziologickych potteb, tak
| potieb vysSich jako socialnich, sounalezitosti a seberealizace. Pokud tato
potieba neni uspokojena, tak se clovek snazi ji uspokojit.

®  Prani — jsou to potieby jedince utvarené vnéjsi kulturou a jejich osobnosti.

B Poptavka — je vyjadieni pfani lidi vyjadiena kupni silou.*?

Vyznam marketingu popsal i Kotler (2012), kde zminil, Ze prvni desetileti 21. stoleti
firmy celili jak problémim s finan¢ni prosperitou, tak i vlastnimu pfeziti v netiprosném
ekonomickém prostiedi. A je to pravé marketing, jenz hraje kli¢ovou roli pii feSeni
téchto problému. Finance, provoz, ucetnictvi, a dal$i obchodni funkce nebudou mit
vyznam bez dostatecné poptavky po vyrobcich a sluzbach. Finanéni uspéch celé firmy

tak Casto zavisi na marketingovych schopnostech.™

2.1.1 Cile marketingu

Jak je stanoveno v definici podnikani, Zze se podnika za Ucelem dosazeni zisku, tak
I marketing si obecné bere jako zakladni poslani vytvaiet zisky, hodnoty, trzby aj.
Zakladem pro stanoveni marketingovych cili je vypracovani jednotlivych analyz
anasledného vytvofeni SWOT analyzy. Tyto vysledky jsou zdrojem informaci.
Nasledné sestaveni téchto cilii predstavuje pyramidu, kdy jsou jednotlivé cile sestaveny
v ptesné hierarchii. VSeobecné firemni cile jsou vychodiskem pro planovani

marketingovych cilt.**

~Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilu firmy a predstavuji konkrétni

marketingové zamery, soubor ukolii, které se vztahuji k produktim a trhum a firma

predpoklada, Ze budou splnény behem urcitého casového obdobi <

1 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. s. 40-41.

2 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 40-41.

¥ KOTLER, Philip. KELLER, Kevin. Marketing Management: 14th edition. 2012. s. 26.
¥ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. s. 126.

' Tamtéz s. 126.
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Marketingové cile maji v podniku jasné hierarchické vymezeni, které znazorfuje
nasledujici obrazek ¢. 1. Predstavuje to firemni pyramidu sestaveni cilti, které jsou

od sebe navzajem odvozeny.

Obrazek 1: Znazornéni hierarchie jednotlivych cilit v podniku v navaznosti na marketingové cile.

A
i
e
o
AT
ATUTUNR
L emdem

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy.
2008.s. 127.

Marketingovymi cili mohou byt stanoveny napiiklad - podil na trhu, objem prodeje,
ziskovost, zvySeni zdkaznické hodnoty, zavedeni nového nebo inovovaného produktu,
zuzeni distribucni sit€ a jiné. Tyto marketingové cile plni v podniku funkce koordinacni,
fidici a kontrolni a vyhodnocuji se na =zakladé¢ zadoucnosti, proveditelnosti,

operativnosti a podpory.*°

2.1.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni marketingovych cili komunikace musi vychazet ze strategickych
marketingovych cilii a jasné¢ sméfovat k upeviiovani dobré firemni povésti. DalSimi
faktory ovliviiyjicimi stanoveni cilll je charakter cilové skupiny, na niz je marketingova

komunikace zamétena. Mezi tradi¢nimi cili marketingové komunikace byva:

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. s 127-130.
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= Poskytnou informace,

B Vytvorit a stimulovat poptavku,

®  Qdlisit produkt,

B Zduraznit uzitek a hodnotu produktu,
®  Stabilizovat obrat,

B Vybudovat a péstovat znacku,

B Posilit firemni imatge.17

2.1.3 Marketing v zavislosti na velikosti podniku

Maly podnik nemusi mit vytvofené marketingové odd€leni na to, aby mohl
komunikovat se svym okolim a zakazniky. Filosofie marketingu se da aplikovat
na vSechny velikosti podnikti. A€ ve velkém podniku se vyviji rychleji a ve velkém, tak

ani maly podnik by marketing nemé&l podcefiovat a opominat.™®

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji, které jsou utvafeny ve vzajemné kombinaci tak,
aby co nejlépe odrazeli podnikové a marketingové cile. Zahrnuje vSe, co mize podnik
udé¢lat, aby tak ovlivnil poptavku po svém produktu ¢i sluzbé. V zdkladu vychazi

marketingovy mix z kombinace téchto 4 vnitinich néstroji podniku, znamych jako 4P:

1) Produkt (product),

2) Cena (price),

3) Distribuce (place),

4) Propagace (promotion).™

-----

nastroj a to ,lidé*“ (peoploe), tim vznika SP. Pro sluzby to miZe byt az 7P, kde

1 PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 2010. s. 40.
¥ TOMEK, G. Marketing od myslenky k realizaci. 2007. s. 32.
¥ KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 70.
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pfidanymi P jsou zaméstnanci (personell), proces (proces) a fyzicky dikaz (physical
evidence). Tyto nastroje musi byt kombinovany tak, aby co nejlépe odpovidali cilovému

trhu. %°

2.2.1 Produkt

Produkt, at’ jiz v podobé vyrobku nebo sluzby, tvoii zaklad kazdého podniku. Cilem
kazdého podnikatele je dosahnout toho, aby svoje produkty odlisil. Rtizné produkty lze
odliSovat pouze v riizné miie. Jednou z moznosti je tzv. komoditni diferenciace, to je
odlisnost pomoci skute¢nych ¢i psychologickych rozdilti. Obecné lze za takovou

diferenciaci produktli povazovat:

B Fyzické rozdily,

®  Rozdily v dostupnosti,
®  Rozdily v servisu,

®  Cenové rozdily,

" Rozdily v image.?

2.2.2 Cena

Cena jako jedind z marketingového mixu produkuje piijmy, ostatni pouze vytvari
naklady. Podnik se snaZi odhadnout vliv ceny na zisk. Podstatny rozdil je v chapani
cenikové ceny a té skutecné realizované. Nebot’ poskytovani slev je béZnou soucasti
podnikani. N&které podniky pii tvorbé svych cen ptidavaji k odhadovanym nakladim
tzv. obchodni marzi, tomuto se fika nakladova tvorba cen. Jiné podniky naproti tomu
pouzivaji hodnotovou tvorbu cen, to znamend, Ze odhaduji, kolik by byl kupujici

ochoten zaplatit za zbozi, pfitom podnikatel vzdy Gctuje o néco méné. 22

2 7AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2009. s. 39-40.
2 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a oviddnout nové trhy. 2000. s. 115-117.
2 Tamtéz s. 117-121.

19



2.2.3 Distribuce

Tento nastroj fesi zpusob, jakym se dany produkt dostane k dispozici cilovému trhu.
Existuji dva mozné zptsoby, prvnim z nich je pfimy prodej zbozi a ten druhy je prodej
pies prostfedniky. I v piipad¢, Ze se podnik rozhodne pro piimy prodej, musi zvazovat
volbu mezi dal$imi alternativami. Dnes$ni spotiebitelé maji moznost rozmanitéj$imi
zpuisoby si objednat zbozi pfimo z domova, napiiklad formou direkt emailu, katalogu,
telemarketingu nebo e-shopu. Vybrana distribu¢ni alternativa piedstavuje pomérné
dlouhodoby zavazek, ktery nebudou moci opustit do doby, nez se objevi atraktivnéjsi

cesta.”®

2.2.4 Propagace

Posledni z néstroji marketingového mixu pokryvd veskerou komunikaci s cilovou
skupinou. Propagace je vétSinou pouzivana jako nadfazeny pojem pro jeho jednotlivé
¢asti. Cilem komer¢nich komunikaci je na zaklad¢ sdélenych informaci ovliviiovat

, , -y , .4, 24
poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi.

Tento néstroj je podrobné popsan v dalsi ¢asti komunika¢niho mixu.

2.3 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je soucdsti, respektive podsystémem marketingového mixu, nebot’
ten je tvofen vyrobni politikou, tvorbou cen, distribu¢nimi cestami a komunikaci.
Komunikaéni mix umoziiuje pomoci optimalni kombinace riiznych nastrojii dosdhnout
marketingovych a tim 1 firemnich cili. Jeho soucasti jsou osobni a neosobni formy
komunikace, sem patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations,
sponzoring, product placement. Smyslem je, aby kazdy z nastrojii komunikace plnil

urcitou funkci a pfitom se vzajemné doplflovali.25

2 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a oviddnout nové trhy. 2000. s. 121-124.
* VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 2007. s. 15,
2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010. s. 42.
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Obecné do nastrojii komunikaéni politiky patii:

®  Reklama — definujeme ji jako neosobni, masovou, placenou formu komunikace
pomoci riznych druhit médii. Reklamnimi nosi¢i mohou byt noviny, ¢asopisy,
vyro¢ni zpravy, spoty v televizi a rozhlasu, ¢asopisech ¢i billboardu. Reklama je
chdpana jako obecny stimul ke koupi ur¢it¢ho produktu nebo k propagaci
znacky, firmy, produktu.

® Podpora prodeje — kratkodobé stimuly zaméfené na zvySeni prodeje urcitého
produktu prostiednictvim poskytnuti kratkodobého zvyhodnéni zakaznikovi.
Tato zvyhodnéni zahrnuji slevové kupony, ceny v soutézich ochutnavky, vzorky
zdarma, Gcasti na vystavach a veletrzich. Podpora prodeje je kratkodoba ¢innost
a vétsinou ji doprovazi jeste jind forma reklamy.

B Osobni prodej — neboli kontakt prodejce a zdkaznika tzv. ,tvari v tvar”. Lze ji
tedy definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pfi osobni komunikaci. Tato
forma piimé komunikace nema za kol pouze prodat vyrobek ¢i sluzbu, ale
nybrz i vytvaret kladné vztahy a posilovat image firmy i jejiho produktu.

= Public relations (PR) — je komunikace, ktera si klade za cil vytvofit kladny
vztah mezi prodejcem a vnéj$im okolim, tj. zdkaznikem, dodavatelem, média,
vladni a spravni organy, média a dalsi. Je to vytvareni kladnych vtahi jak vné
firmy tak 1 dovnitf (se zamé&stnanci soucasnymi i byvalymi). Programy PR
mohou byt formalizované i1 neformalizované. Vyznamnou casti PR je publicita,
tj. neosobni stimulaci po vyrobku, sluzbé, osob& nebo organizaci tim, Ze se
ve sdélovacich prostredcich umisti zprava.

® Primy marketing — ptivodné byl chapan jako zasilani zboZi ptimo spottebiteli.
Nyni se za pfimy marketing povazuji vSechny trzni aktivity, které jsou piimé,
tzn. adresné €1 neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Nejcastéji to probiha

Y oa o fnns 2
prostiednictvim databazového systému.?

Nasledujici tabulka €. 1 rozdéluje komunika¢ni mix na osobni a neosobni formu

komunikace a ke kazdému z téchto nastrojii komunika¢niho mixu udavé pftibliznou

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010. s. 42-44,
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vysku nakladl ve srovnani s ostatnimi druhy komunikace a sumarizuje n¢které¢ vyhody

a nevyhody.

Tabulka 1: Naklady, vyhody a nevyhody zakladnich druhi komunikaéniho mixu.

Osobni

Néklady na kontakt
podstatné vyssi nez

Umoziuje pruznou ,
Jep u ostatnich forem,

prezentaci a

Osobni prodej Vysoké naklady csoa .... |nesnadné ziskat ¢i
ziskavani okamzité
reakce vychovat
kvalifikované
obchodniky
Neosobni
Znacéné€ neosobni,
Vhodné pro masové |nelze prevést
. . usobeni, dovoluje | vyrobek, nelze
Reklama Relativné levné b J yrobek, 1
vyraznost a kontrolu | ovlivnit ndkup,
nad sdélenim nesnadné méfeni
ucinku

Upouta pozornost a | Snadno
dosdhne okamzitého |napodobitelna

FOUPAE ETEEiE)s Mize byt ndkladna ucinku, dava podnét | konkurenci, plisobi

k nakupu kratkodobé
Efektivnéjsi zacileni ZaVl.S ly’ na
na spotiebitele kvalitnich

Piimy marketing | Nizké néklady . . ', . . |databazich, nutna
moznost utajeni pred |. .. . \

. jejich pravidelna
konkurenci :
aktualizace
Vysoky stupen Publicitu nelze tidit
. . Relativné levné, daveéryhodnosti, tak snadno jako
Public relations o . N .
hlavné publicita individualizace ostatni formy

pusobeni. komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé: PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingovd
komunikace. 2010. s. 44.

S vyvojem novych technologii, ristem vyznamnosti spokojenosti zdkaznika, jejich

vyuZivanim pro marketingové Ucely se vyvinuly i ndsledujici formy marketingové

komunikace:
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®  Product placement (PP) — jde o pouziti realného znackového vyrobku nebo
sluzby pfimo v audiovizudlnim dile, jako je film, televizni potady a seridly,
pocitacové hry, v Zivém vysilani aj. Zpravidla byvaji smluveny za dohodnutych
podminek. Nejedna se o skrytou reklamu, ale o urcity druh reklamniho sdé€leni.
Podle provedenych vyzkumi je cilovou skupinou zejména vékova kategorie 15 -
25 let.”’

®  Event marketing — da se spojit se sponzorstvim. Jde o ,,zinscenovani® zazitka
véetné jejich planovani a organizace v ramci podnikové komunikace. Tyto
udalosti maji vyvolat emocionalni podnéty, které maji podpofit image firmy
ajejich produkti s cilem udrzet dlouhodobé vztahy mezi firmou a jejimi
zdkazniky. Pfi sprdvném nataveni a nacasovani se miZze stat tato forma
komunikace efektivnéj$im ndstrojem nez je tteba reklama. 28

B Viralni marketing - je takovy zptisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim
obsahem jevi pfijemci natolik zajimavé, Ze je samovoln¢ a vlastnimi prostiedky
Sifeno dale po internetu. Jde napiiklad o video, audio nebo obrazové dilo.
Virdlni zprava je exponencialné Sifena medidlnim prostorem bez dal$iho usili
podnikatele.?®

®  Guerilla marketing — je to nekonvenc¢ni zptisob marketingové kampang, jejimz
ucelem je dosdhnout maximaélniho efektu a minimalnim vyuzitim zdroji. Jejim
primarnim cilem je upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni kampané.
Tento termin konkrétné pochdzi z vojenské terminologie a znamena drobny
a zaSkodnicky utok. Nejosvédcengjsi taktikou je udefit na necekaném misté,
zaméfit se na vytipované cile a rychle se stdhnout zpét. Jeho sila je pravé
ve stylu komunikace.*

® Veletrhy a vystavy — umoZiluje nejen prezentaci vyrobkd a sluzeb vici
potencialnim zékazniklim a zarovenn umoziuje ziskat odpovédi na fadu otazek
spojenych s cenou, balenim, zpisobem dopravy, samotného vyroku apod. Jsou

ale ¢asové i mistné naroéné a omezené.>’

2" PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010. s 255-258.
% Tamtéz s 117-118

% Tamté s. 265.

% Tamtéz s. 258-259.

' TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 2007. s. 239.
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= Internetova komunikace (facebook marketing) — srozsifenim internetu
po celém svéte a zejména do domécnosti s sebou pfineslo moznost vyuziti
internetu  k marketingovym GCelim. Internetovd reklama muze probihat

naptiklad ptes elektronickou postu, diskusni skupiny, socialni sit¢ a podobné.32

2.3.1 Reklama v raznych médiich a jejich vyhody a nevyhody

Reklamu muzeme umistit do rtznych medialnich kanalti tak, aby nejlépe zasdhla

cilovou skupinu zakaznik. Reklamu mizeme umistit naptiklad:

= Noviny
*  Vyhody:
- Siroké zasazeni zakaznik®,
- Rychlost inzerce,
- Divéryhodnost média
* Nevyhody:

- Omezena selektivita,
- Preplnénost inzerci,
- Kvalita reprodukce,
- Cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerata,
- Zpusob nékupu inzertniho prostoru,
- Rychlé starnuti vytisku novin.
= Casopisy

=  Vyhody:
- Moznost zasaZeni specifickych cilovych skupin,
- Delsi Zivotnost a pravidelnost,
- Vyssi kvalita reprodukee,
- Vyuziti redakéniho kontextu,
- Podrobnost a vérohodnost informaci.

* Nevyhody:
- Delsi doba realizace,

- Pfeplnénost inzerci,

%2 BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu. 2005. s 82.
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- Celoplosnost,
- Delsi doba k vybudovani ¢tenaiské obce.
Televize
=  Vyhody:
- Pasobeni na vice smyslt najednou,
- Lidé pfijimaji sdéleni z TV osobnéji, neptsobi tak anonymné,
- Masovy dosah i selektivita,
- Flexibilita v ¢asovém planovani.
= Nevyhody:
- Vysoké naklady,
- Moznost piepinani kanali,
- Omezena selektivita,
- Pfeplnénost reklamami,
- Omezen¢ informace.
Rozhlas
*  Vyhody:
- Moznost vysoké segmentace,
- Cenova dostupnost,
- Rychlost realizace spotu 1 nasazeni do vysildni,
- Osobni forma osloveni.
= Nevyhody:
- Rozhlas je vniméan jako médium v pozadi, tzn. nedavd mu pii
poslechu takovou pozornost,
- Roztfisténost posluchaci,
- Preplnénost reklam.
Venkovni reklama
=  Vyhody:
- Pestrost forem,
- Novatorské tviir¢i prilezitosti,
- Siroky zasah a vysoka trovei frekvence zasahu,
- Velky pocet mist a geograficka flexibilita,

- Efektivita vzhledem k nakladtm.
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* Nevyhody:

Omezené mnozstvi informaci,
Nizka ¢i zadna selektivnost,
Dlouha doba realizace,

Omezen4 dostupnost nékterych forem venkovni reklamy.*

®  Internet

=  Vyhody:
- Celosvétovy dosah,
- Nepfetrzité pisobeni,
- Vysoké zacileni,
- Vysoka davéryhodnost,
- Interaktivita.

* Nevyhody:

B Socialni sité

Nutnost piipojent,

Pozadavky vys§i odborné znalosti uZivatele.>*

*  Vyhody:

Vice moznosti vyuziti reklamnich néstroji — bannerové reklama,
tvorba stranek, tvorba skupin,

Pomér snadnd moZnost kontaktovat cilové skupiny a ziskat
pfimou odezvu v redlném case,

Velky pocet uzivatelt,

Neustéaly vyvoj programil pro méfeni ti€innosti a analyzy,

Moznost vyuziti virové formy marketingu.

* Nevyhody:

Na Facebooku 1 na dalSich sitich pfevazuji mladsi uzivatele,
Interaktivita a mozZnost okamzit¢ odezvy s sebou nese moznost
negativni odezvy,

Mize dojit ke zneuziti osobnich tdaji a kontakti,

Specialni softwary pottebné pro sledovani a vyhodnoceni

kampani jsou finan¢né€ naroc¢né,

* VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 2007. s. 34-38.
34 PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 2010. s. 72.
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- Nebezpeci rychlého piesyceni reklamou,

- Velka konkurence.>®

2.3.2 Event marketing

Pod timto pojmem rozumime zadmérné zinscenovani zazitkii v rameci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat emocionalni podnéty, které podpofi
image firmy a jejich produkti Je to prostfedek komunikace k navazani vztahu
se zakazniky. Usp&sny a strategicky event marketing vyzaduje kromé cilend zaméfené
strategie 1 celkové zatazeni do komunikacni strategie firmy. Dulezité je, aby byl
nedilnou soucasti komunika¢niho mixu. K hlavnim divodium, které vedou k jeho

zapojeni do komunikac¢niho mixu, patfi:

®  Zvysuje efekt v komunikaci,
B Nemize existovat samostatné,
®  Emocionalni komunikace je fada komunikaénich nastroji,

®  Jeho integrace sniZuje celkové nélklady.36

Nasledujici tabulka ¢. 2 poukazuje na navaznost evnet marketingu na dalSich
komunikacnich prvkii a moznost jejich vzdjemného propojeni a vyuziti v ramci

komunikace.

Tabulka 2: Navaznost event marketingu na dals$i komunikaci.

Komunika¢ni mix Navaznost na event
Probéhly upoutavky na konany
Reklama .
event v médiich.
Ptimy marketing Forma osobni pozvanky.
Naptiklad tiskova konference,
Public relations tisk, poskytnuti dopliujicich

informaci.

% VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 2010. s. 43-44.
% SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 2003 s. 20-24.
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. Informace obdrzeli rovnéz
Vztahy se zaméstnanci )
zamgestnanci.

V pritbéhu eventu bylo
Doprovodna venkovni reklama
vystavovano logo firmy, letaky.

Finan¢ni prostfedky na koupi cen,
Sponzoring realizaci néjaké kulturni akce a

podobné.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé: SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové
komunikaci. 2003 s. 28.

2.3.3 Komunikace na internetu

Rozvoj pocitacové technologie a internetu vede K vétsi pozornosti marketingu
0 komunikaci na internetu. Internet a jeho vyuziti pro marketingovou komunikaci dnes
ptedstavuji jistou konkurencéni vyhodu. Internet miize byt zejména pro malé a stfedni
podniky vhodny, nebot’ naklady s nim spojené jsou podstatné niz$i. Internet je rovnéz
k dispozici 24 hodin denné¢ a muze =zasdhnout rozmanité a Siroké okoli.
V ramci marketingu na internetu jde o uplatiiovani jistych principti a zasad, jedna se
zejména o tvorbu www stranek, reklamu na internetu, marketingovy vyzkum,
obchodovani a dal§i. Marketing na internetu vyzaduje ¢asto jiny pfistup. Komunikacni

. . . y . y . .37
mix na internetu Ize realizovat vS§echny prvky komunikace az na osobni prode;. 3

2.3.3.1 Komunikace skrze stranku ,,YouTube*

Jednd se o novy zpiisob komunikace, kdy se vlastni audiovizudlni tvorba umisti
na internetovou stranku YouTube. Tato forma komunikace je relativné levna. Diky
umisténi videi miiZze podnik pfildkat nové zdkazniky a rovnéZ mize 1épe obslouZit své
stavajici. Tato forma komunikace se da vyuzit jako tzv. video katalog. Diky YouTube
mohou firmy provadét reklamu a komunikace relativné levng. Takto umisténé video

klipy mtZe dale podnikatel vkladat na svoje dal$i internetoveé stranky a zakaznici tak

" BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
2005. s. 28-31.
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nemusi sami videa vyhleddvat. Je to moderni, rychly a relativné levny zptsob

komunikace a podpory dalgich marketingovych komunikaci. *

2.3.3.2 Facebook marketing

Komunikace na této socidlni siti je vhodnd pro jakykoliv podnikatelsky subjekt.
Sociélni sit” je oblibeny zptisob komunikace dnesnich lidi. VSe probiha skrze profilové
stranky jednotlivych uzivatel. Tato stranka je vetfejnd a bezplatnd. Komunikace, ktera
zde probiha, mize byt rovnéz vefejné dostupna a viditelnd vSem. Reklama
a komunikace na facebooku je rovnéz levnym a rychlym zpisobem komunikace se
zakazniky 1 Sirokym okolim, nebot’ uzivatel¢ sami reklamu rozSifuji tim, Ze na ni
reaguji. To probihd prostfednictvim funkce ,.libi se mi“, kdy tim zakaznik vyjadiuje
vlastni nazor a tim reklamu sdili a tak ji vidi i jeho pratelé. Takto se mlize reklama
neomezen¢ Sifit. Zakladni strdnka uzivatele se nazyva ,,zed*, nebo profilova stranka,
a sem mohou i sami zakaznici vkladat vlastni ndzory nebo dotazy. Rovnéz vlastnik

tohoto profilu, tedy podnikatel, miiZze timto zpiisobem komunikovat se svymi zdkazniky.

oy 1k .10 39
Muze zde uvadet informace, fotografie a videa.

Zjednodusen¢ zalozeni a komunikace probiha v nasledujicich krocich:

B Vytvoreni vlastniho facebookového profilu pod vlastnim vybranym ndzvem,
kuptikladu DINO Sport. Na této strance se déale vlozi informace, obrazky a dalsi
osobni nastaveni.

B Snaha podporovat tuto stranku pfidanim ¢i pozvanim ostatnich lidi, tzv. ptatel,
podpora existence této stranky v reklamnich kampanich a dal§ich firemnich
médiich.

B Zvetejiovani stranky na dalSich mistech na internetu.

®  Snaha pfeménit navstévniky facebookové stranky na jeji fanousky, ktefi mohou
1épe piijimat reklamni sdéleni a mohou komunikovat.

B Vyuzit facebookové metriky a moznost reklamy.40

% MILLER, M. Internetovy marketing s YouTube: privvodce vyuzitim on-line videa v byznysu. 2012. s.
35-48.

% ZARRELLA, Dan a ZARRELLA, Alison. The facebook marketing book. 2011. s. 9-21.

0 SKELLIE. Successful Facebook Marketing. 2011. s. 11-119.
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2.4  Optimalizace komunika¢niho mixu

V tomto ohledu neexistuje jedno spravné feseni ani presny postup, jak konkrétné vybrat

prvky do komunika¢niho mixu. Samotnou volbu ovliviluji nasledujici kritéria:

®  Podstata trhu — nejvétsi vliv ma dana cilova skupina zakaznika. V piipadé, kdy

je jejich pocet omezen, doporuCuje se vyuzivat osobniho prodeje. V opaéném
piipadé je vhodné zacit s ,,masovou reklamou*, nebot’ osobni prodej by byl uz
pfili§ nakladny.

Podstata vyrobku — produkt sam je dal$im vyznamnym rysem, ktery ovliviiuje
optimalnost komunika¢niho mixu. Produkty, které jsou vysoce standardizované,
jako je tomu v piipadé obchodu DINO Sport, jsou daleko méné zavislé na mite
osobniho prodeje, nez produkty primyslové narocnéjsi. V piipadé téchto
standardizovanych produkti je ¢astéji vyuzivana reklama.

Stadium Zivotniho cyklu — komunikani mix musi taktéZz odraZet stadium
zivotniho cyklu vyrobku. Ve fazi zavadéni se klade nejvétsi diraz na osobni
prodej, aby se co nejlépe dosdhlo informovanosti trhu. Tohle plati predevsim pro
pramyslové podniky, obchodni podniky to tolik nezasahne. Kdyz se vyrobek
pro motivaci zdkazniki ke koupi. Ve fazi prvotniho upadku se nasazuje
pfipominkova reklama a v pokrocilém stadiu upadku se reklama vétSinou
nepouziva.

Cena — reklama je nepostradatelna u produkti s nizkou cenou a masovou
produkci.

Disponibilni finanéni zdroje — velikost rozpoctu si obchodni subjekt musi
stanovit sdm.  VySe rozpoctu muze vyznamné ovlivnit konecné slozeni

komunikaéniho mixu.**

V nésledujici tabulce ¢. 3 jsou uvedena vySe zminénd kritéria, kterd ovliviuji

optimalizaci komunika¢niho mixu a ukazuji zavislost na osobnim prodeji a reklam¢.

4 PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 2010. s. 45-50.
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Tabulka 3: Optimaliza¢ni kritéria komunika¢niho mixu a jejich vliv na osobni prodej a reklamu.

Faktory Osobni prodej Reklama
Trh:

B pocet kupujicich omezeny pocet velké mnozstvi

B geograficka koncentrace | koncentrovany rozptyleny

B druh zdkaznika organizace konec¢ny spotiebitel
Produkt:

= komplexnost komplexni, na miru standardni

B servisni naro¢nost znacna minimalni

B druh zbozi prumysloveé spotfebni

= kompletizace

obvykla neobvykla

subdodavateli

Zivotni cyklus

zavadeéni a pocatecni

rastova stadia

pozdni rastova stadia,
zralost a pocatek

poklesu

Cena

vysoka jednotkova

cena

nizka jednotkova cena

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé: PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd
komunikace. 2010. s. 46.

2.5 Komunika¢ni strategie

Tato strategie prispiva k dobré informovanosti zdkaznika a zejména k Usp&Snému

prodeji zbozi. V marketingové komunikaci je vZdy nutné si stanovit komunikaéni cil,

kterého ma byt dosazeno, a poté zvolit odpovidajici metodiku. Komunikacni strategie

jako pisemny dokument by m¢l obsahovat:

B Uvod — zhodnoceni souc¢asné situace.

®  (ile — ¢eho ma byt komunikaci dosaZeno.

®  (Cilové skupiny — s kym bude komunikovéano.

®  Prostfedky — jaka média a prvky komunika¢niho mixu vyuZijeme.

B Samotné sdéleni.
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®  Nacasovani — kdy budou jednotlivé etapy komunikace nasazovany.

Zpétna vazby — oveétovani dosazeni cilt.

B Rozpocet — jaké finan¢ni prostfedky budou na to vyc¢lenény.

Zodpovédnost.42

2.5.1 Typy komunikaénich strategii

Rozeznavaji se dvé zakladni strategie, a sice push (,,protlacit”, strategie tlaku) a pull
(,,protahnout*, strategie tahu). Zakladni rozdil spociva v relativnim diirazu na konkrétni

komunika&ni nastroje. +*

Strategie pull je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku koneéného
spotiebitele, ktery pak vyvine ,,tlak* na distribucni cestu. V piipad¢, Ze ma obchodnik
na sklad¢ velky pocet vyrobkil, o které neni pfili§ zajem, tak pull strategie ho miize
motivovat, aby chtél prodavat i tento vyrobek. Stimulem je pravé zakaznik. Tato
strategie je zavadéna s umyslem budovat spotiebitelskou poptavku. Takto nastavena
uspéSna pull strategie znamend, Ze vyrobce obvykle informuje obchodni meziclanky
(velkoobchod, exportni firma aj.), ze realizoval reklamni kampan zamétfenou
na kone¢ného zakaznika (televize, inzerce v novinach aj.). Zékaznik bude nasledné
tento druh zboZzi poptavat a obchodnik musi byt na tuto situaci pfipraven. Vyrobce
soustiedi svou formu osobniho prodeje na tyto prvni mezi¢lanky a soucasné jim

poskytne nezbytnou podporu vyrobku (naptiklad prodejni literaturu).44

Reklama a podpora prodeje jsou nejéastéji pouzivané prvky komunikace v pull strategii.
Na popularité¢ vyrobkl se u zdkaznik provadi nasledujici druhy podpory prodeje —
pfedvadéni vyrobkil, poskytovani vzorki, ochutnavky atd. NejvétSim motivem pro
obchodnika, aby vyrobek koupil, jsou pravé kulturni akce, kterych se tcastnil dav
navstévnikii. Zplsob fungovani této strategie je zobrazen na nasledujicim obrazku

& 2.5

2 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a pléanovdni pro malé a stiedni firmy. 2007. s. 127-128.
* KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007. s. 837.

4 PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 2010. s. 50-51.
* Tamtéz s. 50-51.
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Obrazek 2: Znazornéni strategie typu pull.

¥

e . Obchodni

mezi¢lanek

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé: PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova
komunikace. 2010. s. 50.

Push strategie oproti tomu vice spoléha na osobni prodej a podporu prodeje. V tomto
pripadé je cilem podporovat vyrobek na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli, to
znamend, ze komunikuje s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kanalu. To lze napiiklad
udélat pomoci pfispévkit na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami, podporou
osobniho Usili prodejctl, programi na podporu dealer atd. Snaha je motivovat je kK péci
o rychlost pohybu vyrobkii ke kone¢nému spotiebiteli. Tato strategie je znazornéna

na nasledujicim obrazku &. 3.%

Obrazek 3: Znazornéni strategie typu push.

NV robos . Obchodni

meziclanek

Zdroj: vlastni zpracovéani na zakladé: PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd
komunikace. 2010. s. 51.

Strategie pull i push jsou v nékterych podnicich pouZivany jako vyhradni strategie,

napiiklad na primyslovych trzich je ve vétSin¢ piipadl pouZivana strategie push, u

46 PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 2010. s. 51.
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zésilkovych obchodli zase naopak strategie pull. Jsou ale i firmy, které pouzivaji

o 4 . 4 s’ o r W W . r b4 47
ruznych kombinaci obou strategii pro rizné produkty ¢i znacky, viz obrazek ¢. 4.

Obrazek 4: Znazornéni strategie kombinace push a pull.

Reklama

Vyrobce . Obchodni
y meziGlanek

Nabidka Poptavka

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé: PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd
komunikace. 2010. s. 51.

2.5.2 Rozpocet komunika¢ni strategie

Rozpocet na komunikaci se 1i8i nejen velikosti jeji ¢astky, ale také jejim rozdélenim.
Primyslové podniky naptiklad vice investuji do osobniho prodeje a mén¢ do reklamy
a vyrobci spotiebniho zbozi postupuji opacné. Idealni metoda alokace komunikaéniho
rozpoctu je takové zvySovani rozpoctu, jehoz kazd4d dalsi koruna vloZena
do komunikace pfinese vice neZ jednu korunu zisku. Tradi¢ni metody ke stanoveni

komunika¢niho rozpoctu jsou:

® Podle firemnich mozZnosti. Tato metoda je casto vyuzivand v Ceskych
podnicich.

® Procento z prodeje. Toto procento muze byt stanoveno z minulého nebo
predpokladaného cisla prodej (¢i obratu). Tento piistup se zda byt jednoduchy,
avSak ne vzdy je to idedlni volba, nebot’ takto stanovend piesnad céstka

neumoziuje pruznou reakci.

4 PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 2010. s. 51.
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B Pevna ¢astka na jednotku. Od ptedchozi metody se li§i v tom, ze pracuje
s pfedem urcéenou castkou na prodanou jednotku. Tuto metodu preferuji
naptiklad vyrobci drahého zbozi dlouhodobé spotieby (automobily).

B Sledovani konkurence. Tento odhad na zakladé sledovani konkurence, se ridi
bud’ v absolutnim vyjadieni, nebo pouze relativnim, kdy se firma od naklada
konkurence pouze orientuje

® Metoda dosaZeni cili (Ukol — cil). Tato metoda je zaloZzend na stanoveni
rozpoctované ¢astky na komunikaci podle vyty¢enych cila. Postup této metody
Vv sob¢ zahrnuje nasledujici dva kroky:

* Nejprve se musi definovat komunikac¢ni cile. Klicovym problémem této
faze je nastaveni méfitelnosti poZadovanych zmén.

= Poté je tieba urCit druh komunikacni aktivity, kterou lze dosdhnout
stanovenych cilii. Tyto dva kroky vytvoii zaklad komunikacniho

o 4
rozpoctu. 8

2.5.3 Medialni harmonogram a organizace reklamy

Po vybéru vhodnych reklamnich prostfedkii, které jsou schopny dosdhnout
komunikacnich cili a jsou v souladu s rozpo¢tem, je dal$i pozornost vénovana pravé
nacasovani reklamy. Ve vétSin€ odvétvi se odrazi sezonnost ndkupl. Obecné plati, ze
¢im krat$i je doma mezi ndkupy, tim intenzivnéj$i reklamni aktivita musi byt. Rovnéz se
doporucuje vyckat na lepsi obdobi, paklize silny konkurent nasadi masovou reklamni

kampafl.49

2.5.4 Hodnoceni efektivnosti reklamy

Meéfeni uspésnosti marketingové komunikace I1ze provadét souhrnné za vSechny pouZité
nastroje komunikace ¢i pouze za jeden konkrétni. Méfeni vychazi z cilii komunikace,
které byly stanoveny v jedné zprvnich fazi. Méfeni muize byt realizovano jako
kvalitativni (medialni kontext, kvalita inzerce, nacasovani atd.), anebo kvalitativni

(zivotnost sdéleni), dal$i metodou miZou byt technickéd kritéria (ndkupni podminky,

48 PRIKRYLOVA, Jana. JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 2010. s. 53-54.
* Tamtéz. s. 82.
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disponibilita média). Je ale mozné vyuzit i pfimé méfeni ndzord pomoci dotazovani,

meéfeni zmén reakci zdkaznikli anebo rozpoznani a zapamatovani reklamy. >0

2.6 Zakaznici

Hlavni pozornost kazdého podnikatelského subjektu poutaji pravé zdkaznici, kterym
chceme v marketingovém uvazovani plnit jejich pfani a potfeby za podminky
soucasného plnéni naSich cili (zisk, trzni podil aj.). Takovi zdkaznici pak tvofi naSe
odbytové trhy. K analyze zdkaznikii pak existuje celd fada metod a nasim cilem je urcit,
kdo je nasim cilovym zakaznikem, co kupuje nebo kde a kdy to kupuje. Teprve
na zaklad¢ toho je mozné provést hlubsi analyzy zdkaznikovych potieb, spokojenosti

aj.>!

2.6.1 Hodnota zakaznika

Jednim z marketingovych cilli je ziskani ¢i udrZeni zdkaznika. K tomu se vaZe otazka,
jakou hodnotu ma zakaznik. Tato otazka nas zajima z toho divodu, Ze si kazdy musi
definovat vysi vydaji na zlepSeni kvalit na udrzeni ¢i ziskani zakaznika. Z tohoto
pohledu musime stanovit i ziskového zakaznika, kterym je osoba, domacnost ¢i firma,

jejiz vynosy v pritbéhu &asu piekroéi o piijatelnou astku naklady na jeho ziskani. *2

2.6.2 UdrzZeni zakaznika

Firma si musi nejprve stanovit a zméfit svou miru udrzeni zdkaznikli. U obchodni firmy
to bude podle poctu znovu nakupujicich zadkaznikl. Déle si firma musi definovat pficiny
odchodu zdkaznikli a rozhodnuti, zda a jakym zplisobem je mulze eliminovat.
S problematikou udrzeni si zdkaznika se v dneSni dobé poji tzv. vztahovy marketing,

ktery bude popsan déle a kterym se nyni obchod DINO Sport zabyva. >3

0 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci. 2011. s. 197.
1 KOZEL, Roman et al. Moderni marketingovy vyzkum. 2008. s. 33,

%2 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddani. 2007. s. 547.
* Tamtéz. s. 548-549.
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2.6.2.1 Vztahovy marketing

Neékdy rovnéz uvadén pod nazvem relationship marketing, pfedstavuje proces tvorby,
udrzovani a rozSifovani silnych, hodnotovych vztahti se zadkazniky a dalSimi
zainteresovanymi osobami. Vztahovy marketing se vice orientuje na dlouhodobé
vysledky. Cilem je poskytnou zdkaznikiim dlouhodobé hodnoty a uspéch se méfi
podle dlouhodobé spokojenosti zakaznika. Cilem je vytvofeni vysoké loajality

zakaznik.>

2.7  Struktura medialniho planu

Zavérem je vhodné shrnout vySe zminéné poznatky a dat je do ucelené podoby, kterou
tvofi medialni plan. Aby reklamni kampan byla ucelend a dosahla svych stanovenych

cilt, mé¢l by medialni plan obsahovat néasledujici kroky:

®  Analyza situace na trhu a zdkladni smér marketingové strategie.
B Stanoveni cili medialniho planu, ¢eho ma byt dosazeno.
B Samotna medialni strategie a zpisob, jak bude vytyCenych cili dosazeno.

" Vlastni medialni plan.>

Prvnim krokem pfi tvorbé medidlniho planu je tedy shromazdéni informaci. Déle jsou
zapotiebi vypsané a popsané cile, kterych ma byt dosazeno. V této ¢asti strategie by

mély byt zahrnuty nasledujici body:

®  (Cilovée skupiny, které chceme oslovit.
= Casovy plan, ve kterém bude reklama realizovana.
®  Misto, kde bude reklama probihat.

®  Komunika¢ni strategie.S6

> KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vyddani. 2007. s. 549.
»® VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 2010. s. 44,
% Tamtéz s. 44-45.
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3  Analyticka cast

V této Casti své prace se zaméfim na podrobné analyzovani souc¢asného stavu podniku
DINO Sport z hlediska oborového a obecného okoli, ve kterém podnik pulsobi.
Podrobim analyze taktéz vnitini faktory ptisobici ve firmé a z hlediska sbéru primarnich
dat provedu marketingovy vyzkum, poté celou analytickou ¢ast shrnu v podobé SWOT

analyzy.

3.1 Predstaveni podnikatelského subjektu

Podnikatel: Rostislav Stork
Pravni forma: Zivnost, ohlasovaci volna
Ptedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Obory ¢innosti: Obchodni ¢innost

Vznik podnikani: 1.4.1996

Misto podnikani: Ve Sboru 356/2, 664 91, Ivancice
Identifikaéni ¢islo: 64502261

Nézev obchodu: DINO Sport

Platce DPH: Ano, &tvrtletni®

Pan Rostislav Stork podnikd na zakladné Zivnostenského opravnéni v oblasti
zprostiedkovani prodeje sportovnich potieb. Svoji Zivnost zalozil v pribéhu roku 1996
a takto podnika aZ do dnes. RovnéZ jeho sidlo podnikani se od doby jeho zahajeni

¢innost nezménilo, pouze v roce 2008 se pan majitel premistil v ramci jedné budovy.

Pan Stork ma svoji provozovnu umisténou v budové, kterou vlastni a jeho podatky
podnikani se k tomu vazi. Jesté v dob¢, kdy nemovitost patiila jeho matce, se rozhodl
podnikat a velkym impulsem byla pravé tato nemovitost. Pro sportovni potieby se pan
majitel rozhodl z toho divodu, Ze vidél nedostatek tohoto zbozi a velkou poptavku

po ném.

>’ Ministerstvo obchodu a priimyslu. Registr Zivnostenského podnikéni. 2013. Online.
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V prvnich letech podnikani mél majitel obchodu pouze zakladni sportovni potieby.
Zejména obleteni pro bézné sportovni aktivity, ze kterych se pan Stork zaméfoval
nejvice na fotbal. Postupem cCasu své zbozi rozsitfil zejména o outdoorové obleCeni
a boty, dale se zam¢ftil na lyzarské obleceni, lyzaiské helmy a bryle, tenisové dopliiky,
in-line brusle, zimni brusle a dalsi zbozi pro sportovni vyziti, které byva jen sezonné,
jako naptiklad plavky a plavecké potteby. Mezi nynéjsi sportovni potieby, které pan

Stork ve svém obchod¢ nabizi, se fadi zejména:

®  Obuv - bézeckou, outdoorovou a specialné zamétenou na fotbal, futsal, volejbal
a dalsi sporty v hale, letni a plavecké obuv.

B Odévy — lyzaifské, ostatni indoorové a outdoorové soupravy vcetné termo
pradla, ¢epice, rukavice, plavky, specialni sportovni soupravy pro fotbal a dalsi.

B Sportovni prisluSenstvi — lyzatské helmy a bryle, slune¢ni bryle, sportovni
ponozky, brusle in-line, zimni brusle, sportovni celenky, plavecké bryle

a Cepice, batohy a tak podobn¢.

Prodejna pana Storka je umisténa uprostied hlavni ¢asti mésta Ivanéic, viz nasledujici
obrazek. Pan Stork nema 7adné zaméstnance, pracuje v prodejné sportovnich potieb
sdm s obCasnou vypomoci své manzelky. Na zacatku svého podnikani mél jednoho
zaméstnance, ktery se o chod prodejny staral, av§ak to mu ptili§ nevyhovovalo, a proto
se vV roce 1999 rozhodl, ze se chce svému podnikani vénovat sim a naplno. Od té doby

vede sviij obchod pan Stork sam, vypoméha mu pouze pani Storkova.

Obriazek 5: Obchod DINO Sport pana Storka - vchod.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Na nasledujicich obrazcich €. 5 a 6 je zobrazen obchod DINO Sport a nabizené zbozi.

Obchod je vétsi nez je na obrazcich vidét.

Obriazek 6: Obchod DINO Sport — vnitini pohled 1.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Obriazek 7: Obchod DINO Sport — vnitini pohled 2.

Zdroj: vlastni zpracovani.

3.1.1 Cile a poslani spolec¢nosti

Hlavnim cilem podnikani pana Storka je generovani zisku. Pan Stork si firemni cile
ajejich hierarchii vyslovné nestanovoval, avSak dal$i cile jsou nasledovné. Hned
zatimto cilem ma velky vyznam stabilni postaveni jeho podniku s moznosti dal§iho
ristu. K tomu se vaze i cil budovani dobrého jména v podvédomi zdkaznikd a tim
ziskani jejich vérnosti. Jeho podnikatelskym poslanim je zprostfedkovani riznorodych

sportovnich potieb pro Sirokou vefejnost, tak i pro sportovce samotné.
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3.2 Analyza obecného okoli — SLEPT

Pro zpracovani analyzy obecného okoli jsem vyuzila metodu SLPET, kterd zkouma

vybrané faktory socialni, legislativni, politické, ekonomické a technologické.

3.2.1 Socialni faktory

Pan Stork podnika v oblasti odévnictvi, které stejné jako jiné obory, silné podléha vlivu
socialnich faktort. Navic textilni praimysl zasahla v nedavné dob¢ krize, kterou ve svém
Clanku ,, Tézké Casy ceského primyslu® také popsal pan Dalibor Dostél, ktery se
v ¢lanku zaméfil na Ceské producenty textilniho primyslu. Pan Stork neni sice
samotnym producentem mody, ale je jeji zprosttedkovatel, také on pocitil mensi zajem
ze strany zakaznikli zejména na svych trzbach, které¢ v roce 2010 poklesly az o 20 %.

Zarok 2011 a 2012 se trzby opét navratily do svého pozvolného tempa ristu.

Tyto socialni faktory nejvice ovliviiuje demografické sloZeni obyvatelstva, jeho
vékové rozlozeni, Zivotni styl a tiroveii. Z udaji zjisténych z Ceského statistického
ufadu za poslednich 5 let, kdy tdaje za rok 2012 jesté nejsou Kk dispozici (avSak stav
k1.1. 2012 je totozny se stavem k 31. 12. 2011), se populace v Ivancicich pohybuje
pod hranici 10 000 obyvatel, viz tabulka ¢. 4.

Tabulka 4: Demografické sloZeni obyvatelstva mésta Ivancic za rok 2007 — 2011.

Obyyvatelstvo Ivancic 2007 2008 2009 2010 2011

Stav obyvatel k 1.7. 9293 9322 9305 9369 9555
vV tom: muzi 4572 4 552 4 542 4 580 4677

zeny 4721 4770 4763 4789 4 878
Stav obyvatel k 31.12. 9303 9 347 9 346 9376 9 555

0-14 1327 1336 1340 1368 1413
15-64 6575 6 535 6491 6461 6 538

v tom ve véku:

65 + 1401 1476 1515 1547 1604
muzi: 4 566 4570 4 566 4 583 4 681
0-14 669 673 688 692 698

v tom ve veéku:
15 - 64 3334 3302 3261 3254 3310
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65 + 563 595 617 637 673
zeny: 4737 4777 4780 4793 4 874
0-14 658 663 652 676 715

v tom ve véku:
15 - 64 3241 3233 3230 3207 3228
65 + 838 881 898 910 931

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat: Demografickd rocenka mést (2002 az 2011) [online]. Cesky

statisticky ufad, 7. 2. 2013. Dostupné z: WwWw.CzS0.CZ.

Mgsto Ivancice je soucasti mikroregionu Ivanc¢icko, které obsahuje 11 obci a mést, jsou
vsak | spravnim obvodem s rozSifenou pisobnosti a zarovenn obci s poveéfenym
obecnim ufadem pro okolni mésta a obce jako jsou Oslavany, Dolni Kounice, Moravské
Branice, Neslovice, Pravlov, Biskupky, Cu¢ice, Hlina, Ketkovice, Kuparovice,
Meélcany, Némcicky, Nova Ves, Nové Branice, Senohrady a Trbouéany58, ktefi tu musi
navstévovat rizné urady. Z tohoto divodu jsou mistni obyvatelé zvykly do Ivancic
Casto jezdit a zvykli si zde d€lat ndkupy (viz vlastni pozorovani skladby obyvatel
nakupujicich v Ivancicich). Tato mésta tak rozSifuji ptivodni pocet obyvatel Ivancic

a ¢ini tak celou demografickou skladbu spravniho obvodu Ivancice.

Tabulka 5: Pocet obyvatel ve spravnim obvodu mésta Ivanéic podle pohlavi a véku k 31. 12. 2011.

Vékova skupina Celkem Muzi Zeny
0-14 3523 1768 1755
15- 64 16 707 8 577 8 130
65 + 3807 1562 2 245
Celkem 24 037 11 907 12 130

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat: Cesky statisticky utad. Vekové slozeni a pohyb obyvatelstva

v Jihomoravském kraji 2011. [online]. 7. 2. 2013. Dostupné z: WWW.CZS0.CZ.

Celkovy pocet obyvatelstva Vv Ivancicich a jeho blizkém okoli je tedy néco malo
ptes 24 000 obyvatel. Tito obyvatelé jsou nejvice zastoupeni ve vékové skupiné 15 — 64
let, pfiblizné 72 %, coz je velmi pfiznivy vékovy trend, nebot’ pravé u této vekové

skupiny (at’ uz se jednd o muze ¢i zeny) se uvazuje o nejveétsim zdjmu o odévy

%8 Uzemné identifika¢ni registr CR. ORP Ivancice. 2013. Online.
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a sportovni potteby, navic jsou tito lidé ve svém produktivnim véku. Navic dle zjisténi
agentury Ipsos Tambor za sportovni vybaveni a obleCeni nejvice utraceji lidé
mezi 25 a 44 lety.>® Pochopitelné i d&ti pod 14 let tyto sportovni potieby vyuZivaji
(dle pozorovani pana Storka chodi déti nakupovat s rodi¢i sportovni odévy zejména
pro fotbal, lenkou atletiku a turistiku), z vlastniho pozorovéani pana Storka je zde patrny

vliv rodi¢t, ktefi jsou zastoupeni praveé v kategorii 15 — 64 let.

Sportovni a outdoorové odévy nosi stejné muzi i Zeny, rovnéz z pozorovani pana Storka
vyplyva, Ze muzi i Zeny se o toto zbozi zajimaji témét stejné, ale jsou to prave Zeny,
které se dale zajimaji o dalSi zboZzi pro ostatni ¢leny jejich rodiny, zejména pro déti,

a z tohoto divodu bylo nutné rozd¢lit skladbu obyvatelstva na Zeny a muze.

Zivotni uroven obyvatelstva je déna penéznim piijmem domacnosti, respektive
jednotlivce a jeho skute¢nou redlnou hodnotou. Dle udaji Ministerstva prace
asocialnich véci jsem ziskala 0Udaje o zméndch penéznich piijmi vztahujici

se na zaméstnané lidi za roky 1993 — 2010.

Graf 1: Cisty mési¢ni p¥ijem na osobu za rok 1993 — 2012 ze zaméstnani.
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat: Ministerstvo prace a socialnich véci. Vyvoj vybranych ukazatelii

Zivotni virovné v CR v letech 1993-2010 [online]. 7. 2. 2013. Dostupné z: WWW.MpSV.CZ.

> IPSOS TAMBOR. Spotiebni a ndkupni chovdni v oblasti sportovniho vybaveni a obleceni. 2010.
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Vyvoj Cistych mési¢nich piijmli na zaméstnanou osobu ma vzristajici tendenci, avSak
zde nejsou zapocditany dalsi faktory jako napfiklad inflace, ktera mize nominalni
hodnotu zcela zménit. Z tohoto divodu jsem vyuzila dalsi idaje z Ministerstva prace
a socidlnich véci, abych ziskala prabéh realnych piijma v letech 1993 — 2012,
Pti vypoctu indexu bylo pouzito mezirocniho srovnani s vyuzitim indexu spotiebnich

cen.

Graf 2: Indexy realnych prijmi v % p¥i pouZziti indexu spotfebnich cen za obdobi 1993 — 2010.
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat: Ministerstvo prace a socialnich véci. Vyvoj vybranych ukazatelii

Zivotni virovné v CR v letech 1993-2010. [onling]., 7. 2. 2013. Dostupné z: WWW.MmpsV.cz.

Index realnych piijmi naznacuje cyklicky vyvoj, kdy po dosazeni vrcholu, zacnou
realné piijmy klesat aZ ke svému dnu, od kterého se opét odrazi smérem nahoru. Vyse
obratovych hodnot se stiida, avSak se da usuzovat, Ze rok 2010 mohl byt jednim z nich.
To by znamenalo, Ze v roce 2011 ¢i 2012 bychom opét mohli byt v obdobi zvySovani
realnych p¥ijmil, coz ma pozitivni vliv na podnikani pana Storka, pokud tyto informace
dokéze vyuzit, naptiklad v obdobi sniZeni redlnych mezd poskytovat slevy a akce, které
opét prildkaji zdkazniky. OvSem ne jen zaméstnani lidé, ale 1 osoby samostatné

vydélecné ¢inné a diichodci zaznamenali zvySeni svych piijml mezi roky 1993 a 2010.
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Z pruzkumu agentury Ipsos Tambor, kterého se zcastnilo 1038 respondentti, na téma
spottebniho a ndkupniho chovéni v oblasti sportovniho vybaveni a obleceni, vyplynulo,
ze spottebitelé za rok 2009 utratili praimérné 4800 K¢ rocné za sportovni obleceni
a vybaveni. Nejvétsi zastoupeni mélo nespecifikované sportovni obleeni a nésledné
termo pradlo. Toto nakupni chovani by se mohlo v dalSich letech opakovat. Vice na

nasledujicim grafu.®

Graf 3: Vyzkum spotiebniho chovani v oblasti sportovniho vybaveni a oblefeni, otazka plinu na nakup
vybaveni a oble¢eni vztahujici se k roku 2010.
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat: MAXI fashion, Ramzed, s.r.o. Kolik utrati Cesi za sportovni

vybaveni a obleceni — a za co konkrémé? [online]., 14. 2. 2013. Dostupné z: www.maxifashion.cz.

Dle sebranych udajii z Ceského statistického titadu za roky 2007 az 2011 (nasledujici
tabulka), je zde patrny postupny pokles vydaji za odivani a obuv ve strukture vydaji
domacnosti. Tento klesajici trend muize byt zplisoben nedavnou ekonomickou krizi,
ktera se dostala do celé Evropy, krizi rovnéz pocitil pan Stork, kterému v roce 2010
poklesly trzby o 20 % za rok, tj. zpivodnich 1800000 K& za rok 2009
na 1 440 000 K¢&. Tento negativni trend se u pana Storka obraci kladnym smérem a opét

sv¢ trzby navysuje. Tento pokles je v fadu necelych procent, na koruny je v fadu stovek.

%0 |PSOS TAMBOR. Spotiebni a ndkupni chovani v oblasti sportovniho vybaveni a oblecent. 2010.
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Tabulka 6: Sebrané udaje z CSU za roky 2007 az 2011 ve vydajich domacnosti za odévy a obuv.

Rok
Vydaje za odévy a obuv
2007 2008 2009 2010 2011
vyjadieno v % za rok 5,4 5,2 5,0 5,0 4.8
vyjadieno v K¢ za rok 5590| 5816| 5804 5805 5654

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat: Cesky statisticky Gad. Vyddni a spotieba domdcnosti statistiky
rodinnych uctii za rok 2007, 2008, 2009, 2010 a 2011. [online]. 2013. Dostupné z: WWW.CZS0.CZ.

V nasledujicim grafu, ktery se opét vztahuje k vydajim domacnosti na odévy a obuv, je

znazornéna struktura domécnostni, které Cesky statisticky Giad sleduje, a jejich podilu

na vydajich za odivani a obuv za roky sledované roky 2007 az 2011. V tomto rozloZeni

jednotlivych domacnosti nejvétsi pokles téchto vydaji sledujeme u domacnosti, které

jsou samostatn¢ cinné,

tedy nezaméstnané, jejichz vydaje poklesly na 5,6 %

Z ptivodnich 6,1 %. I pies tento pokles ma toto sloZeni domécnosti nejvyssi podil vydaji

na odévy a obuv. Pro obchod DINO Sport je vyznamné, aby tento trend sledoval a mohl

se témto zméndm vcas prizpusobit.

Graf 4: Podil jednotlivych domacnosti na vydajich za odivani a obuv za roky 2007 az 2011.
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat: Cesky statisticky ufad. Vyddni a spotieba domdcnosti statistiky

rodinnych uctii za rok 2007, 2008, 2009, 2010 a 2011. [online]. 2013. Dostupné z: WwWw.CzS0.CZ.




Zivotni styl je v zasadd ovlivnén prostiedim, ve kterém jedinec Zije a jim samotnym.
Dnesni trendy modernimu ¢lovéku veli, aby vedl zdravy zivotni styl, do kterého patii
sport a vibec aktivni styl zivota. At uz sport pro konkrétniho jedince znamena cokoliv,
sportovni odévy a dopliikky jsou dnes béznou soucasti zivota a to je velka pfrilezitost
pro tento primysl. Dle prizkumu Centra pro vyzkum vefejného minéni (CVVM)
»lraveni volného Casu“ vyplynulo, ze z 1071 dotdzanych respondentti celych 32,8 %
travi svij volny c¢as aktivnim sportem.61 Z mezinarodniho vyzkumu spolecnosti ISSP
(International Social Survey Programme) a CVVM z roku 2007, ,,Volny ¢as a sport®,
kterého se zucastnilo 1222 respondentd z CR, bylo zjisténo, ze 12 % z dotazanych
provozuje fyzickou aktivitu denné€, 26 % se vénuje sportovnim aktivitim jednou tydné
a 24 % dotazanych je fyzicky aktivnich jednou mésicné. Z toho jednoznacné plyne, Ze
62 % zOcastnénych travi svlj volny cas fyzickou aktivitou, respektive sportem,
minimalng jednou mési¢n&.®? Zivotni styl ma tedy v soucasné dob& pozitivni vliv

na vyvoj podnikani pana majitele.

3.2.1.1 Zakaznici obchodu DINO Sport

Z vyse uvedeného zkoumani vyplynulo, ze ve spravnim obvodu mésta Ivancice
S roz§ifenou pisobnosti zije néco malo ptes 24 000 lidi. Dle dlouholetého sledovani
pana Storka tvoii vyznamnou &ast jeho zakaznikti mladi muzi, ktefi aktivné sportuji
(jedna se zejména o fotbal a salovou kopanou) a Zeny, které kupuji rozmanité sportovni
potieby a obleceni pro své déti a sebe. Dle vyse sledovaného vyzkumu agentury Ipsos
Tambor rovnéz vyplynulo, Ze sportovni potieby vice kupuji lidé s vy$§im vzdélanim
alidé ve ve€ku od 25 — 44 let. Dle ceského statistického Ufadu bylo v roce 2012
v Jihomoravském kraji 10,9 % (tj. 103 847 obyvatel) svyssim odbornym anebo
vysokosSkolskym vzdélanim. Tito lidé se na sportovni obleceni zaméiuji vice,

neznamena to vSak, ze jsou jedinymi zakazniky.

Zékaznici obchodu DINO Sport nekupuji sportovni odévy vyhradné jen na sportovni
aktivity, ale rovnéz na bézné denni noseni. Podle spolecnosti INCOMA Research, ktera

v roce 2008 délala vyzkum na téma pro Lifestyle Sports a vysledky prezentoval server

81 Centrum pro vyzkum vefejného minéni. Trdveni volného ¢asu. 2005.
82 Centrum pro vyzkum veiejného minéni. Volny cas a sport. 2007.
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Aktualne.cz, bylo zjisténo, ze 60 % dotazanych odpovédélo, Ze nosi sportovni obleceni
pii sportu, 44 % odpovédelo, ze nosi sportovni obleceni i ve svém volném case, 25 %
dotdzanych zaSkrtlo odpovéd’, ze sportovni odévy nosi doma, 23 % opovédélo, ze
sportovni odévy nosi v kazdé situaci a 7 % dotdzanych si vybralo i odpovéd’, ze nosi

sportovni od&vy i do prace. *

Pokud uz lidé kupuji sportovni obleCeni kvuli sportovnim aktivitam, zjistila rovnéz
spole¢nost INCOMA Research a GfK Praha, ve svém vyzkumu Sport equipment
a fashion z roku 2008, ze lidé se vénuji intenzivné¢ dvéma sportim a prilezitostné
alespon Sesti. Ztoho mezi nejoblibenéjsi sporty patii plavani, pési turistika,
cykloturistika, fotbal a sjezdové lyZovani. Ze stejného vyzkumu bylo zjiSténo, Ze
dotazovani  ddvaji  pfednost ndkupu sportovniho obleCeni a  vybaveni
ve specializovanych prodejnach a preferuji mensi prodejny s Sirokym vybérem zbozi,
pred velkoplognymi samoobsluznymi prodejnami.** Vybaveni pro tyto sporty obchod

pana Storka nabizi.

Tabulka 7: Srovnani zdkazniki z hlediska vybranych vyzkumi a zji§téni spole¢nosti Ipsos Tambor a Incoma
Research a GfK Praha.

davody sportovani: sportovni odivani nosi pfi:
zustat v kondici 62% sportu 60%
zazitky, relaxace 52% ve volném cCase 44%
kontakt s prateli 31% doma 25%
kvuli vaze 3% porad 23%

podil na vydajich: 1V praci 7%
sportovni obleceni  48% kde nakupuji:
vybaveni 38% spec. prodejna 80%
vstupenky, perm. 10% kdekoliv jinde 20%
kurzy, trenér 4% Nejvice utraci:

kdo jsou zdkaznici: podnikatelé 31 tis/rok

mladi lidé do 25 let studenti 24 tis/rok

% INCOMA Research. Lifestyle Sports. 2008.
* INCOMA Research. Sport equipment a fashion 2007. 2008.
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aktivni od 25 - 44 let
lidé nad 44 let

Zdroj: viastni zpracovdani na zdkladé: IPSOS TAMBOR. Spotiebni a ndkupni chovdni v oblasti

sportovniho vybaveni a obleceni. 2010. Dostupné z www:< http://www.maxifashion.cz/articles/172/>.

INCOMA Research. Sport equipment a fashion  2007. 2008. Dostupné z WWW:<
http://www.realit.cz/clanek/sportujeme-pro-radost> a < http://aktualne.centrum.cz/finance/volny-cas-a-
nakupy/clanek.phtml?id=609650>.

Z toho vyplyva, ze zakazniky majitele obchodu nejsou pouze lidé, ktetfi sportovni
obleceni nakupuji pro sport, ale i pro bézné noseni. Zjisténim rovnéz bylo, Ze tyto odévy
nejastéji nakupuji mladi lidé od 25 — 44 let. V neposledni fadé¢ bylo zjisténo, ze
zakaznici preferuji sporty jako jsou plavani, turistika, cykloturistika, fotbal a lyzovani.
Rovnéz preferuji nakup v mensSich specializovanych prodejnach, které musi byt
dostupné. Zakaznickd segmentace tedy byla stanovena zejména s ohledem

na geografické umisténi prodejny DINO Sport.

3.2.2 Legislativni faktor

Zakladnim legislativnim pramenem je Listina zdkladnich prav a svobod, a sice pravo
vlastnit majetek a pravo na jeho ochranu. Bez existence tohoto historického prava by
nikdo podnikat nezacal. Dal§im vyznamnym aspektem pro podnikani bylo obdobi
privatizace, kdy mohli lidé zacit s vlastni vydéle€nou cinnosti. Od téchto dvou

zakladnich aspektl podnikédni se ne¢ekd zména.

Vyznamnymi zakony pro podnikani a reklamu pana Storka jsou zejména:
- Obcansky zékonik ¢. 89/2012 Sb.,
- Obchodni zakonik ¢. 513/1991 Sb.,
- Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy,
- Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani,
- Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmd,
- Zékon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,
- Zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.
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Velmi vyznamnym se stal Zakon ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ktery prosel
neddvno novelizaci s ucinnosti dne 1. 1. 2013. Zménou proslo zejména ustanoveni
0 humanitarnich lé¢ivech a farmaceutickych obchodnich zastupcich, coz se obchodu
pana Storka netykd. Zakon dale nové definuje vyznam ,,zadavatel reklamy*, kdy jim je
pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktera reklamu fakticky zpracovala. Novela dale zvysila
maximalni hranici pokut za nekalé¢ soutézni praktiky pro zadavatele z ptivodnich

5 000 000 K& na trojnasobek, coZ je 15 000 000K&.%

Zikon o regulaci reklamy dale reguluje Cinnost dalSich oborti, nic se vSak netyka
podnikéni pana Storka. Vyznamny je zejména paragraf &. 2 tohoto zakona ohledn&

zakazu v reklamach, ke kterym patii:

- Reklama zbozi, ktera je v rozporu s pravnimi predpisy.

- Reklama zalozena na podprahovém vnimani.

- Reklama jako nekala obchodni praktika.

- Reklama skryta (musi byt jako reklama oznacena).

- Nevyzadana reklama, kterd je na ucet adresata nebo pokud ho obtézuje a dal
jasné najevo, ze nema zajem o piijem této reklamy.

- Reklama S$ifena na vefejné piistupnych mistech, stanovi-li tak sama obec
s roz§ifenou pisobnosti. Obec Ivancice nic takové doposud nenafidila a ani se
nic podobného neplanuje.

- Srovnavaci reklama je piipustna pouze v souladu s timto zakonem.

- Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy.

- Reklama nesmi podporovat nésilné chovani proti osobam ani majetku.

- Spolecné Sifena reklama musi byt jasné odliSitelna od ostatniho sdéleni.®

Podnikani na uzemi Ceské republiky v sou¢asné dobé jesté rozebira Obchodni zakonik
¢. 513/1991 Sb., jenz byl piijat v roce 1991. Ten bude vSak zruSen a integrovan
do zakoniku obcanského. Novy Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb. Podstatna cast
obchodniho zakoniku bude zruSena (napiiklad zadkon o odpovédnosti za Skodu

zpusobenou vadou vyrobku), u neékterych ¢asti dojde k jejich pfemisténi (napt. obecna

® HADAS, Jiti. epravo.cz. [online].
% BusinessCenter.cz. Zdkon o regulaci reklamy. [online].
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ustanoveni o obchodnim tajemstvi, ustanoveni o nékterych smluvnich typech a zajisténi

zavazki). Tento zakon nabyde u¢innosti ke dni 1. 1. 2014.%

Pouze pro pravni Gpravu obchodnich spole¢nosti a druzstev vznikne novy zvlastni
zakon, a sice zakon ¢. 90/2012 Sh. o obchodnich korporacich s G¢innosti rovnéz dne

1. 1. 2014. Tento zékon by mél t&sn& navazovat na novy ob&ansky zakonik.

Tato legislativni zména by neméla piili§ zasahnout do podnikani Pana Storka, naopak se
predpokladd uleheni pracnosti vyhledavani v obou zakonech. Nebot' cast prava
vyznamna pro podnikani se nachdzela v Obchodnim zdkoniku a jind ¢ast v obCanském
zakoniku. Takto bude vSe pod jednim zdkonem a pouze pro obchodni spolecnosti

a druzstva, coz se pana Storka zatim netykd, vznikne nova odnoZ tohoto zakona.

Dalsi vyznamnou legislativni zménou, ktera se vaze k roku 2013, je zména v zakoné
0 dani z prijmi. Daniova sazba pro fyzické osoby je pro rok 2013 stale 15 %, zmény se
tykaji u vydajovych pausall, jde o zavedeni maximalni vyse vydajii. Tato zména se ale
nebude tykat zivnosti. Ministerstvo financi na pfisti rok 2014 planuje, Ze zrusi napiiklad
superhrubou mzdu, zmény dle serveru aktualne.cz tykajici se OSVC jsou v placeni

zaloh na dichodové pojisténi, zména je mésicné o 54 K¢. Dalsi zasadni zmény, které by

se zasadnim zptisobem tykaly podnikani Pana Storka, se zatim neplanuji.

V piipad¢ zmén sazeb v dani zpridané hodnoty se politici nemohou sjednotit
vV nazorech a podnikatelé¢ se tak musi neustdle pfizplsobovat zmé&ndm, na které se
mnohdy nemaji ¢as pfipravit. V roce 2012 byla sniZzena sazba DPH zvednuta na 14 %
a zakladni sazba zlstala na 20 %. Poté politici planovali sjednoceni dané na 17,7 %,
k tomu vSak nedoslo. Nakonec se vlada dohodla na zvySeni obou sazeb o 1 %, takze
snizena sazba je nyni 15 % a zékladni sazba je 21 %. Tyto zmény jsou uc¢inné
k1.1.2013. %

®” Ministerstvo spravedlnosti CR [online]. Zruseni obchodniho zdkoniku. 2013.

% Ministerstvo spravedlnosti CR [online]. Zruseni obchodniho zdkoniku. 2013.

% KOCIAN. SOLC. BALASTIK. Navrh zikona o zméné daiiovych a pojistnych zdkonii v souvislosti se
snizovanim schodku verejnych rozpoctii. [online]. 2013.
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3.2.3 Ekonomicky faktor

Globalni ekonomika zazila v nedavné dobé¢ krizi, kterou spustila Amerika a jeji trh
S nemovitostmi, bankovnimi produkty a dal§imi aspekty, které zplsobily fetézovou
reakci a krize se dostala i k nam. Jeji pasobeni pocitili zejména firmy, které byly nuceny
propustit své zaméstnance nebo dokonce zaviit sviij podnik. Pan Stork toto obdobi

zvladl, avSak sdm v roce 2010 zaznamenal snizeni trzeb az o 30 %.

Dle shrnuti Ministerstva financi Ceské republiky, které bylo vydano v lednu 2013,
ekonomika v eurozéné pokraduje v poklesu. Dluh vladniho sektoru v CR neustale
nartistd a predikce na rok 2013 ho opét zvySuje. Dlouhodobé tirokové sazby jsou nizké,
odhad vynosu ze statnich dluhopist navic odhaduje, Ze se jesté snizi. Dale se dle MF po
obdobi hluboké recese ¢eska ekonomika pohybuje v oblasti zaporné produkéni mezery,
coz znamend, ze skute¢nd hodnota produktu nedosédhne svého potencialu. Dle téchto
udajii z MF se da predikovat ekonomicky vyvoj, ktery by mél byt pro rok 2013 o néco

lepsi nez predchozi roky.70

Tabulka 8: Vybrané makroekonomické ukazatele a predikce dle MF CR.

Makroekonomicky ukazatel

2010 2011 2012 2013 2014
(v %)
Hruby domaci produkt 2,5 1,9 -11 0,1 1,4
Prumérna mira inflace 15 1,9 3,3 2,1 1,8
Objem mezd a plati 0,7 2,2 1,7 1,9 3,5
Spotieba domacnosti 1 0,7 -3,0 -0,7 0,9

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé: Ministerstvo financi CR. Makroekonomickd predikce v kostce -

leden 2013. [online], 10. 2. 2013. Dostupné z: www.mfcr.cz.

Podle makroekonomickych ukazatelii zvefejnénych Ministerstvem financi CR predikce
na rok 2013 a 2014 napovida, ze by ekonomickd situace méla zlepSit. U vsech
vybranych ukazatelt mé dojit ke zlepSeni, HDP by m¢lo stagnovat, anebo riist az o vice
nez 1 %, inflace by se mé¢la naopak snizit a zaroven s tim se oc¢ekava nartist objemu

mezd a platli. Zaroveti s tim MR CR predikuje zvysenou spotiebu domacnosti. Tento

" Ministerstvo financi CR. Makroekonomickd predikce v kostce - leden 2013. [online]. 2013.
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vyvoj makroekonomickych ukazatelit ddva podnikatelim dobrou zpravu o ekonomické
situaci v CR. Piesto viechno MF CR dodava, Ze se ekonomika od zatatku roku 2012
nachazela v recesi. Ekonomicka situace spole¢nosti by se dle toho méla v nasledujicich
letech zlepsit a to ma kladny vliv na podnikani pana Storka, nebot’ lidé budou mit vic
prostfedkii na nakup sportovniho vybaveni a obleCeni. Mésto Ivancice navic planuje
narok 2013 vystavbu nového sportovniho prostoru (ur¢eného zejména pro kopanou),
ktery zcasti dotuje Evropskd unie a to je dalsi pozitivum jak pro podnikani, tak
pro spravnou reklamni kampan pana Storka, nebot’ on se chce na novych sportovnich

” y 71
turnajich angazovat.

CNB snizila a dale snizuje urokové sazby, vroce 2012 dosahla sazba pro PRIBOR
1,0 %, pro roky 2013 a 2014 se ptedpoklada se sazbou 0,5 % — 0,6 %. Ménova politika
CNB tedy zpfistupiiuje penize v podobé pijéek a avért. To je pro podnikatele vzdy
dobra zprava, Ze maji pristup k finanénim zdrojim. Naopak to ale sniZzuje vynosnost

investic do statnich dluhopist a dalSich CPp."

3.2.4 Politické faktory

Nejvétsi zména v soucasné politice v Ceské Republice je piima volba prezidenta.
V roce 2013 probéhla jeho historicky prvni volba. Vitézem se stal pan Ing. Milo$
Zeman a nezda se, Ze by tento nastaly stav zasadnim zplisobem ménil politickou situaci
v CR. Obecné se da fict, ze politické klima u nas je relativné stabilni a nepodléha
dlouhodobym vykyviim, jako je tomu napiiklad v Americe. OvSem v dneSni dob¢, kdy
jsou ekonomiky jednotlivych zemi natolik provazany, se politické otfesy v Americe
mohou pies finan¢ni trhy dostat az k nam. Nic takového se ale neptedpokladd, nebot’

Amerika mé nyni po prezidentskych volbach a nic zdsadniho se neocekéava.

V CR se posledni dobou dostava do vedeni levice, tato zména by jen méla naznadovat
jiné preference volicl, neocekava se, ze by néjak mohla zasdhnout do podnikéni.
Dle spolecnosti STEM (stiedisko empirickych vyzkumi) se snizil pocet volica, ktefi

jsou se soucasnym stavem spokojeni, z 53 % na 46 % voli¢hd. Dle udaji CVVM

™ Ministerstvo financi CR. Makroekonomickd predikce v kostce - leden 2013. [online]. 2013.
"2 Ministerstvo financi CR. Makroekonomickd predikce v kostce - leden 2013. [online]. 2013.
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(centrum pro vyzkum vefejného minéni) je s politickou situaci nespokojeno az 79 %
dotazanych voli¢i. Z historie vime, ze ,,piedlistopadovy* rezim neumoznoval svobodné
podnikani, proto je velmi diilezité, aby se spolecnost zamyslela a vyzkumy spole¢nosti
STEM ztstali jen jakymsi statistickym jevem. Duvéra spolecnosti ve funkci poslanecké
snémovny je trvale velmi nizk4, proto se nepiedpoklada, Zze by ji politické zmény

narusili spolecenské klima natolik, aby to mélo vliv na podnikéni.

Tabulka 9: Divéra obyvatel ve vybrané Ustavni &initele dle Setfeni CVVD.

Diivéra obyvatel (v %) | Leden, 2012 | Cerven, 2012 | Leden, 2013
Prezident 57 51 26
Vlada 24 16 12
Poslaneckéd snémovna 17 13 11
Senat 24 19 22

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé: Centrum pro vyzkum vefejného minéni. Divéra istavnim

institucim v lednu 2013. [online], 10. 2. 2013. Dostupné z: www. CVVM.SOC.Cas.CZ.

Zvyse uveden¢ho prizkumu CVVM, kterého se zucastnilo 1032 dotazanych,
vyplynulo, Zze davéra v soucasnou politiku klesa. Nejvétsi pokles je zaznamena
u prezidenta. Tento pokles je zptisoben amnestii, kterou prezident CR na za¢atku roku
2013 wvyhlasil a vefejnost s ni nesouhlasila. Ani tato nesourodost mezi spolecnosti
a politikou nevyvolala otfesy v podnikatelské sféfe. Je to ale i Sance, jak navazat
komunikaci s potencialnimi zakazniky, protoZe spole¢nost si rada ,,utahuje z vefejné
znamych osobnosti a politikli, pokud toho podnikatel spravné vyuzije, mize ziskat

zajem zakaznikd.

Zmena, kterd by se v politickych faktorech, mohla odehrat, je zlepSeni spokojenosti
voli¢l, anebo absolutni odcizeni spolecnosti a vlady. To by mohlo mit velmi pozitivni,
nebo naopak velmi negativni vliv i na ndkupni chovani. Negativni postoj maji voli¢i uz
Vv soucasné dobg&, proto se piedpoklada, Ze ptipadné polické zmény, ¢i otfesy, by mohly
byt ve prospéch spolecnosti a jejich spokojenosti. Toto je vSak velmi nepravdépodobné,
nebot’ se nejspiSe politickd situace nezméni a udrzi se tento neutrdlni az negativni
postoj. Toto klidné politické klima je vyznamnym ¢lankem pro spokojenost obyvatel,

respektive potencialnich zakaznik pana Storka. Pokud v zemi vladne chaos, nema to
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obecn¢ dobry vliv na podnikdni. Pokud jsou lidé v politicky neutrdlnim prostiedi,
nejsou politikou tolik rozruseni, je snazsi s nimi komunikovat a udrZovat pozitivni

vztah.

3.2.5 Technologicky faktor

Zmény v technologii probihaji stale rychleji. Jde o to, kdo se jim pfizplsobi rychleji.
Pro podnikani pana Storka neni rychlost v pokroku vyzkumu a vyvoji tak zasadni,
nebot’ kupuje uz hotové vyrobky, které ve svém obchod¢ prodava. Technologicky faktor
vSak muize vyuzit pfi své propagaci. Dnes uz neni nic vyjime¢ného na tom, ze reklama
probiha online na internetu. Proto na technologie pohlizim zejména jako na informac¢ni
technologie pro moznost marketingové komunikace. V technologickém faktoru je
z hlediska podnikani pana Storka vyznamna dostupnost internetu, pogitace a ptipadné

mobilnich telefoni jeho zakaznikd, aby touto cestou mohl efektivné komunikovat.

V roce 2012 uskute¢nil Cesky statisticky Gfad Setfeni, které ukéazalo, ze 65 %
domacnostni ma v Jihomoravském kraji pfipojeni kinternetu a témét 68 %
domacnostni ve stejném kraji vlastni osobni pocita¢ (praimér je délany za roky 2010
az 2012). To ¢ini témeét dvounasobné zvyseni od let 2005 a 2007. To z internetu ¢ini
vyznamny komunikacni kanal. K tomu navic pfispiva rozvoj a oblibenost socidlnich siti
a serverti na sdileni fotek a videi. Ve stejném Setfeni zjistil Cesky statisticky ufad, Ze
socialni sité nejvice vyuzivaji mladi 1idé od 16 - 24 let a to az v 86 % vsSech uzivatel
internetu. Lidé od 25 — 54 let maji ucast na socidlnich sitich v 43 % vSech uzivateli

internetu v této vékové skuping.”

3.3 Analyza oborového okoli — Porteriiv model konkurenéniho

prostiredi

Pro analyzovdni oborového okoli vyuziji metodu Porterovu analyzu péti sil

konkurenéniho prostiedi, ktera analyzuje rivalitu soucasné konkurence, bariéry vstupu

73 Cesky statisticky ttad. Domdcnosti s vybranymi informacnimi a komunikacnimi technologiemi. 2012.
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nové konkurence, vyjednavaci sila dodavatelli, vyjednavaci sila odbérateli a hrozba

substitutd. Vysledky této analyzy davaji pfedstavu o postaveni pana Storka na trhu.

3.3.1 Rivalita stavajici konkurence

O rivalité mezi odévnimi spole¢nostmi, které se zaméefuji na sportovni vybaveni a odévy
se dlouhodobé vi, ze je velmi silnd a je t€zké v ni obstat. V roce 2012 nevydrzela
konkurenéni natlak firma Kastner & Ohler, ktera provozovala fetézce velkoobchodii
pod nazvem Gigasport a rozhodla se zaviit své obchody na tGizemi Ceské a Slovenské
republiky (konkrétné 11 pobo¢ek na tizemi CR). Diivodem jejich rozhodnuti bylo
sniZzeni trzeb, respektive dosazeni ztréty.74 Zobecnéné se da fict, ze tam, kde se

pohybuje velké mnozstvi konkurentt, je velka rivalita.

Pan Stork piisobi ve mésté Ivanéice, které lezi 30 km od Brna. V Ivanéicich piisobi dalsi
prodejce se sportovnim vybavenim ,,M Sport“ provozovany panem Milanem
Michélkem, ktery zde piisobi od poloviny roku 2009 a zaméfuje se zejména na fotbal,
hokej, florbal, lyzovéni, snowboard, tenis a volny ¢as. Dale se zde nachazi prodejci
s odévy, jako jsou spodni pradlo, Siti odévl, spolecenské odévy a prodejny s obuvi.
Dalsi obchody, které se pfimo netykaji odévl, ale zasahuji do sportu. Jednd se
0 sportovni rybafské potieby a obchod s jizdnimi koly (jizdni kola pan Stork
neprodava). Dalsi vyznamna konkurence se stejnym zaméfenim, jaky ma i pan Stork, se

nachdzi az v Brné, poptipadé v Modficich u Brna.

V B¢ a jeho okoli plsobi nejzésadnéjSi konkurenti Vv oblasti sportovnich potieb
a obleceni, jedna se o fetézce Intersport, Hervis, Sportisimo, A3 Sport, ktefi maji
v Bmné, respektive Modficich u Brna, kamennou prodejnu. Dalsi konkurenti, ktefi
na trhu (v Brng€) plisobi, jsou vice vyhranéni at’ uz na outdoorové vybaveni, odévy
aobuv (HUDY sport, Rock Point, Husky), potieby pro zimni sporty (Snowboard
Zezula), anebo dalsi sportovni odévy, které jsou vSestrannéjsi a zamé&fuji se predevSim

na outdoorové a zimni odévy (Alpine Pro).

™ Lidovky.cz. Gigasport v Cesku konci. Prevdlcovala ho konkurence. 2012.

56



Kamenné prodejny uz dnes ale nejsou jedinymi konkurenty. VétSina z téchto velky
fetézcl ma rovnéz i svij e-shop, pres ktery umoziuje lidem nakupovat zboZi online
.,z domova“. Ze zjisténi Ceského statistického Gfadu, ktery probéhl v druhé poloving
roku 2012, v ném uvedlo vice nez 2, 6 miliont osob, tedy 31 % z celkového poctu
obyvatel CR, respektive 44 % z celkového poltu uzivateldi internetu, Ze vyuzili
moznosti ndkupu pies internet vV uplynulych 12 mésicich. Dale bylo zjisténo, Ze tfetina
téch, ktefi nakoupili v poslednich 12 mésicich pies internet, dale uvedla, ze nakoupila
pies slevovy portal. Nakup na slevovych portalech je dominantou spi§ mladSich skupin
— nejcastéji je vyuzivaji osoby mladsi 45 let. Pficemz nejéastéji nakupovanym zbozim
pfes internet je obleceni a obuv a to 45 %. Tento vyzkum zde uvadim z toho diivodu, ze
nakup pfes internet se béhem par let razantné zvysil (z 12 % na 30 % u Zen a z 18 %
na 32 % u muzi mezi lety 2007 a 2012), a proto prodej sportovniho vybaveni a odévil
vytvaii velkou konkurenci.”> Dalsimi online prodejci sportovnich od&vd, obuvi
a dalsiho vybaveni, kromé jiz zminénych fetézcl, jsou zejména: heliasport.cz,
sportovniodevy.cz, sportovni-obleceni.cz, nejlepsi-sport.cz, sportobchod.cz a dalsi. Dle
CSU je nakupovani na internetu stale oblibengjsi u spoleénosti, navic zde odpada

geograficka vzdalenost a tim se rozs$ifuje okruh konkurentt.

Tabulka 10: Srovnani nejvétsich a nejblize podobnych konkurentii a prodejny pana Storka z pohledu
sortimentu.

Nejblizsi _
_|  Misto Sortiment Vyhoda E-shop | Reklama
Konkurenti
Sportovni obleceni Nulové / nizké
pro fotbal, fitness, naklady na
Venkovni
béh a dalsi sporty, dopravu pro
DINO reklama,
outdoorové odévy, mistni
Sport, plesy,
) Ivanéice |zimni odévy na obyvatele, Ne
Rostislav tomboly,
y lyZzovani, sportovni a | moznost
Stork regionalni
outdoorova obuv, objednavky i )
- noviny.
sportovni vybaveni  |jiného zbozi na
na lyZze, turistiku a ptani

"> Cesky statisticky ttad. Domdcnosti s vybranymi informacnimi a komunikacnimi technologiemi. 2012.
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dalsi sporty. Znacky
zejména Adidas,

Nike, Puma, Umbro,
North Face, Mizuno

aj.

zakaznika.

Siroky vybér
outdoorovych a
sportovnich odévil,

lyzi, snowboardd,

Rozmanité

zbozi a znacky, Letéky,
jizdnich kol, brusli a )
‘ servis, moznost internet,
obuvi zastoupenych -
) pojisténi lyzi a venkovni
Hervis Brno, 3 |mnoha znackami
_ . ' snowboardu. Ano |reklama,
Sports prodejny | (napt. Adidas, Nike, )
Klubova karta. televize,
Puma, Mamut, '
. ) Levnéjsi nakup sportovni
Kilimanjaro, benger,
) _ zbozi od akce.
aj.). Moznost servisu
' vyrobce.
jizdnich kol, lyzi,
tenisovych raket,
brusli.
Siroky vybér
outdoorovych a
sportovnich odév, .
Rozmanité
lyzi, snowboardd,
zboZi a znacky,
jizdnich kol, brusli,
exklusivni Letaky,
obuvi zastoupenych )
Brno, 2 znacky, servis. internet,
Intersport ) mnoha znackami. Ne
prodejny Klubova karta. venkovni
Intersport ma navic )
Levngjsi nakup reklama.

exklusivni znacky
Energetics, Etirel,
Firefly, Genesis, Mc
Kinley, Pro Touch,
Tecno Pro. A k tomu

zbozi od

vyrobce.
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servis jizdnich kol,

brusli.

Siroky vybér
outdoorovych a
sportovnich odévil,
kempingovych
potieb, lyzi,

snowboardd, jizdnich

kol, brusli, obuvi Rozmanité
Letéky,
zastoupenych mnoha | zbozi a znacky, )
_ _ internet,
. Brno, 3 |znackami (napf. servis. Klubova
Sportisimo ] ) ] ' Ano venkovni
prodejny | Adidas, Alpine pro, |karta. Levngjsi
reklama,
Converse, Puma, nakup zbozi od )
. televize.
Kappa aj.). Moznost | vyrobce.
servisu jizdnich kol,
lyzi, snowboardd.
Obchodnik roku dle
GE Money bank za
rok 2010, 2011 a
2012
Siroky vybér
Sportovni odévy a )
sortimentu z
Brno, 4 |obuv znacek Adidas, Internet,
A3 sport ) ) uvedenych Ano
prodejny | Nike, Puma, Reebok, letaky.
znacek.
Salomon, Crocs.
Klubova karta.
Sportovni odévy pro
P P Nulové / nizké
sport, volny cas, )
M sport, naklady na Vyuziti
) _ sportovni obuv
Milan Ivancice dopravu pro Ne znamé
znacek Adidas, Loap, )
Michalek ] mistni osobnosti
Nike, Elan, Reebok,
obyvatele.

Rossignol, Salomon
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aj.

Outdoorové  odévy, |
Ceska znacka,

zimni odévy, funkéni Internet,
partner
) Brno, 9 |pradlo, obuv a dalsi - ucast na
Alpine pro ] olympijské¢ho | Ano '
prodejen |sportovni vybaveni. olympia-
tymu. Klubova
Znacka je pouze de.
] karta.
Alpine pro.

Sportovni  vybaveni, | Siroky  vybér

lyze, jizdni kola, |lyZzi a moZnost

Internet,
brusle,  outdoorové | vyuziti klubové
) Brno, 1 ) katalog,
Helia sport ) odévy a sportovni | karty jako | Ano )
prodejna ) Skimaga-
odévy. Znacky: | skipasu ve _
zin.

Nordica, Rollerblade, | vybraném

Columbia. arealu.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle jednotlivych zdroja.

Musim vSak dodat, ze dnes$ni zdkaznik nakupuje sportovni vybaveni i v riiznych
supermarketech a hypermarketech, kteti toto zbozi nabizi. Témito prodejci jsou
zejména Albert, Tesco, Inter Spar a Lidl, ktery pfichdzi se sezonnimi nabidkami. Tito
prodejci maji ve svych prostordch oddéleni i se sportovnimi odévy a tim se stavaji

dalsimi konkurenty. Dalsi zpracovani konkurence je v ptiloze ¢. 1.

3.3.2 Bariéry vstupu nové konkurence

Bariérami vstupu na trh nejCastéji byvaji legislativni omezeni (napiiklad nutnost
koncesované Zivnosti), patenty a financni ¢i technologicky kapital. U textilniho odvétvi
obecné se Zadné vyznamné bariéry nenalézaji kromé finanéni a technologické
narocnosti. U pridruzeného oboru zprostiedkovani obchodu a prodeje tohoto zbozi se
zde nenachdzi ani tento problém. Dal§i vyznamnou ¢asti tohoto oboru, kterou jsou

dodavatelé, rovnéz nevytvaii bariéru vstupu, nebot dodavatelii je dostatecny pocet

anavazani vzgjemnych dodavek neni takovy problém, zejména pokud se od nich
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odebira urcité mnozstvi zbozi. Kdyby chtél na trh vstoupit vétsi konkurent, vyzadovalo
by to vétsi kapitalové vybaveni, ale ani on by pak nenarazil na nepiekonatelnou bariéru.
Pro zahajeni podnikatelské ¢innosti ve zprostiedkovani obchodu a prodeje sportovniho
obleceni a vybaveni, potiebuje podnikatel zivnostenské opravnéni, misto prodejny,
sklad ¢i internetovy e-shop, pocatecni kapital, smlouvu s dodavatelem a zjednoduSené
se da tict, ze muze zacit podnikat. Co je ovSem takovou spolecenskou bariérou, jsou
pravé zakaznici a nutnost marketingové komunikace. Ani ta nemusi byt finan¢né

a ¢asove narocCna.

3.3.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Sila na strané dodavatel z pohledu obchodu DINO Sport pana Storka je vyznamna.
Dodavatel¢ si diktuji své vlastni podminky, ceny 1 samotné zbozi, které nabidne
konkrétnimu odbérateli. Je ovSem velky rozdil mezi velkymi prodejnami sportovniho
vybaveni, ktefi mohou tuto vyjednavaci silu dodavatelti nepatrné¢ snizit, nebot’ objem

jejich nakupt je pro dodavatele zna¢ny. Stejné to ale neubira z jejich nic z jejich pozice.

Vyznamnymi dodavateli odchodu DINO Sport pana Storka jsou:
= Adidas Czech Republic s.r.o.,
B D-Sport, v.0.S.
® SEDCO, s.r.o.

Vyjednavaci sila téchto dodavatelll je skutetné vysoka a je pfimo imérna velikosti
odbérateld. Mohou si urcit zbozi, které konkrétni dodavatel, jehoz rozliSuji podle
objemu objednavek, miize objednat (napiiklad konkrétni druh obuvi Vjiné barve).
Urcuji kazdému z nich jinou nékupni cenu i dobu dodéani. Avsak tito dodavatelé jsou

vzijemné zastupitelni a pan Stork ma moznost objednavky zbozi i z némeckych skladd.

3.3.4 Vyjednavaci sila odbératelu

Na stran€ odbératell stoji prodejci sportovnich odévil a vybaveni, jejichZ sila spociva
Vv jejich velikosti. Pokud je odbératelem pouze maly obchod, jako je ten pana majitele,

nema zadnou vyjednavaci silu. Ale velky odbératel, ktery mé naptiklad fetézec obchodii

61



a objednava nad urcity objem, miize urcitou vyjednavaci silu mit a vyuzit ji ve svij
prospéch. Ale vzhledem k tomu, ze na naSem uzemi se nachézi velka konkurence mezi
prodejci sportovnich odévi, neni tato mozna vyjednavaci sila dlouhodobé a neméla by

nijak ovlivnit vyvoj tohoto odvétvi.

3.3.5 Hrozba substituta

Sportovni odévy se daji nahradit zcela jakymkoliv oble¢enim, které¢ doty¢ny uzivatel
vyuzije pro své sportovni Ci rekreacni aktivity. Substitutem jsou jakékoliv jiné odévy,

butiky s médou a rovnéz i supermarkety, které rizné odévy nabizeji.

Specialni sportovni prodejny a jimi nabizeny sortiment méa v dne$ni dobé& velkou
vyhodu v tom, Ze poskytuji ,,néco navic®. Dnes jsou na trhu specialni materidly, které
plni svou funkci a odliSuji se tak od ,,obycejného* obleceni. Navzdory tomu vSak
pravdou zustava, ze lidé si Casto obléknout jakékoliv obleCeni na sportovni aktivitu
nehled€ na jeho funkénost. Tento trend je vSak na Gstupu. Je totiZ i sportovni vybaveni,
naptiklad kopacky pro fotbal, které nahradit béZnou obuvi nelze. Respektive lze, ale

takovy hrac¢ by v poli neobstal.

Podle vyzkumu SPORT EQUIPMENT & FASHION 2007, realizovaného spole¢nostmi
INCOMA Research a GfK Praha v roce 2008, sportuje 53 % obyvatel Ceské republiky.
Tato spolecnost rovnéz zjistila, ze tito lidé jsou ochotni ro¢né vydat primérné
23 220 K¢. Nejvétsi podil na vydajich ma pravé sportovni obleCeni a to 48 %
a sportovni vybaveni 38 %"®. To znamend, Ze substituty, které se na trhu nachazeji
V hojné mife, v§ak nelze nahradit béZnymi odévy, obuvi ¢i dal§im vybavenim. Hrozbu
substitutll 1ze jesté sniZit tim, Ze poskytovany sportovni sortiment bude mit ptfidanou
hodnotu v podobé funkénosti a dale cilenou reklamou, kterda mize v o€ich spoleénosti

vyvolat pocit, ze sportovni oble€eni je ta spravna a nenahraditelné volba.

® INCOMA Research + GfK. Sport equipment a fashion 2007. 2008.
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3.4 Analyza vnitinich faktori

V této Casti analyzy podrobim zkoumani pouze ty faktory, které jsou vzhledem
k podnikatelskému zaméteni relevantni. Nebude naptiklad tfeba rozebirat faktory
technologické, vyrobni a pracovnich zdroji. Zaméfim se na faktory marketingové

a distribuéni a faktor finanéni.

3.4.1 Marketingové a distribuéni faktory

Z distribuéniho hlediska vyuZival pan Stork zbozi vzdy svij kamenny obchod
pod nazvem DINO sport, ktery sidli v Ivanéicich. Nikdy dfive nevyuzil jinou distribu¢ni
cestu, jako napiiklad internetovy e-shop. Co se ty¢e zasobovani, vyuziva pan majitel

dodavek pfimo od dodavatele. Nemusi sam nic fyzicky dovazet.

Z pohledu marketingovych faktort vyuzival pan Stork rozné komunikaéni kanaly
a metody. Pan majitel zalozil sviij obchod v roce 1996 s timyslem prodavat sportovni
potteby pro fotbal, ktery sadm aktivné hral. Zde se odehravala jeho prvni marketingova
komunikace, ktera byla tspé&$na. Od té doby majitel obchodu reklamé pozornost piilis
nevénoval, ale kdyz v roce 2001 na ¢esky trh vstoupil silny konkurent Sportisimo, opét

zacal vyuzivat riiznéd komunika¢ni média, ke kterym patfili zejména:

® Venkovni reklamni cedule na Ivancickém fotbalovém hfisti, kterd byla
instalovana od roku 2001 pravidelné kazdy rok od zacatku biezna do konce fijna
az do roku 2012. Tento prondjem stoji ro¢né 5 000 K¢.

® Venkovni reklamni cedule na Neslovickém rodinném domé¢, ktera byla
instalovana od roku 2006 pravidelné kazdy rok az do letosniho roku. Rovnéz
tento pronajem stoji rocné 5 000 K¢. Tuto reklamu muzete vidét na nasledujicim
obrazku.

® Vroce 2008 se objevila kratka inzerce v seznamu podnikatelt ,,Katalog
podnikatelt 2008, ktery stal 300 K¢.

B Vroce 2010, 2011 a 2012 byli uspotadany fotbalové turnaje pro zaky a pan
Stork na n& koupil vyherni pohary. Timto eventem doslo k propagaci jeho

obchodu. Avsak oficialné tato polozka nesla do nakladu.
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® Vroce 2011 se v Ivanéicich konal ples a pan Stork na n&j ze svého obchodu
vénoval zbozi v hodnoté 2 000 K¢&. Pii této pfilezitosti byl na této tombole opét
zminén jeho obchod.

= Od roku 2009 je jeho obchod DINO Sport veden v seznamu Zlaté stanky.cz.

Obrazek 8: Venkovni reklama, ktera je doposud umisténa na obytném domé v Neslovicich.

dio SPUOR T

prode]na znackového sportovmho ZboZi
=g . sod firem

> [
\“@ [\\ od|das

VE SBORU 2,664 91 IVANCICE
) 0502/923 533

Zdroj: Reklamni materialy pana Storka. Vlastni zpracovani snimku.

Pzn.: V ptiloze €. 3 je pohled na cely dim a tuto reklamu na ném.

Pan Stork dava pravidelné kazdy rok na propagaci 10 000 K& a k tomu piileZitostng
dalsich 5000 K¢ na dopfedu neplanované spolecenské akce. Jeho hlavnim smyslem
celé propagacéni Cinnosti je vyhledavat rizné sportovni a spolecenské akce a poradat
spolecenské udélost, kde miize zarovenn propagovat svij obchod a zbozi a utvafet
pozitivni vztahy s obyvateli, respektive jeho potencidlnimi zdkazniky. V nasledujici
tabulce jsou znazornény hlavni faktory marketingového mixu, ktery doposud Pan Stork
vyuziva. Jelikoz se ale tato prace zabyva pouze komunika¢nim mixem, nebudou dale

rozvadény.

Tabulka 11: Znazornéni politiky marketingového mixu v obchodé DINO Sport.

Produkt: Sportovni odévy, obuv a vybaveni.
Cena: Stanoveni dle nakladd, marze az 70%, pramérné je to 50%.
Distribuce: Pouze prostiednictvim obchodu DINO Sport.
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Propagace: Venkovni, mistni katalog podnikateli, PR akce.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé analyzy a rozhovord s panem Storkem.

Tato marketingova aktivita je pro mistni obyvatele piijatelna a pan Storkovi umozni
navazat pozitivni vtahy s mistnimi obyvateli, ale majitel obchodu zcela opomnél
komunikaci se zakazniky, ktera je dulezita pied koupi zbozi i po ném. Pan majitel totiz
nema internetové stranky, e-shop, ani e-mailovou adresu. Pfima komunikace je tedy
mozna jen uvnitf jeho obchodu, poptfipadé na telefonnim cisle. DalSim problémem
tdchto marketingovych aktivit je, Ze pan Stork vynaklada ¢as a penize na fotbalové
turnaje, tim sice vytvari svij kladny obraz v o¢ich vetejnosti, ale tim, ze vyhrou jsou
pouze pohary, uz to nevytvaii potiebu jit do obchodu DINO Sport nakupovat, protoze

soucasti vyhry neni poukdzka, ¢i sleva ¢i dalsi jina vyhoda, kterd by pfiméla k ndkupu.

3.4.2 Financni faktory

Pan Stork podnikd od roku 1996 a od nasledujiciho roku vykazuje kazdoro¢né kladny
hospodaisky vysledek a tim padem zisk. Z delSiho pohledu se jeho zisky v priméru
zvySuji. V nasledujici tabulce je znazornén zaokrouhleny ¢isty zisk za obdobi 6 po sobé
jdoucich let. Pan Stork vyuziva datiové optimalizace, vede podvojné téetnictvi a jeho

obrat piesahl ¢astku 1 000 000 K& v roce 2005 a od té doby je pan Stork platcem DPH.

Tabulka 12: Cisty zisk z béZné &innosti za obdobi 2007 - 2012.

Obdobi 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Zisk v Ké* | 353000 396000 394000 316000 387000 409000

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé uéetnictvi Pana Storka.

*Pzn.: Jde o disty zisk, ktery je zaokrouhlen na celé tisice nahoru.

Jak bylo uvedeno vySe ve faktorech marketingovych a distribu¢nich, tak pan majitel
nevycleniuje ¢i nestanovuje pfedem naklady na reklamni ¢innost. Kazdoro¢ni vydaj
na propagacni aktivity ¢ini 10 000 K¢ za stalou reklamu a dalSich ptiblizné 5 000 K¢
na nakup pohard do turnaji a darovani zbozi do tombol. Pan majitel nema zadny

podnikatelsky uvér, vyuziva pouze podnikatelského uctu.
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3.5 Marketingovy prizkum

Toto marketingové Setfeni zamétujici se na primarni sbér dat, vyuziji z davodu zjisténi
nakupniho chovani zakaznikt z hlediska preference komunikace s prodejcem
a efektivnosti minulych reklam, coz je hledany marketingovy problém a hlavni cil.
Vyznamnou ¢asti prizkumu je zjisténi jejich soucasného povédomi o existenci obchodu
ve mésté Ivancice, jejich frekvence nadkupu v tomto obchod¢ a zpusob komunikace,

kterou v soucasné dob¢ preferuji.

Vyzkum probéhl formou dotaznikového Setfeni. Otazky pro zminovany prizkum jsem
sestavovala podle potteby prizkumu, kterym bylo zjisténi aktualni ndkupniho chovani
a preferenci zptisobu komunikace zakaznikl, a po rozhovoru s panem majitelem vysly

kone¢né otazky. Vysledny dotaznik je v ptiloze €. 2.

Tento prizkum jsem provadéla ve mésté Ivanice, coZ je sidlo podnikani pana Storka
a umisténi jeho obchodu DINO Sport, a taky online na internetu, kdy jsem tento
dotaznik rozesilala lidem, kteti bydli v Ivancicich nebo jeho blizkém okoli. Sbér dat
jsem provadéla ve dnech 15. a 16. dubna 2013 a nejprve jsem dala tento dotaznik
lidem, kteti pfisli do prodejny, dale tém, kteti se okolo ni pohybovali, a pak mistnim
i okolnim obyvatelim, kteti byli na autobusové zastavce nebo na hlavnim ivancickém

namesti, kde je pravidelné Cetny vyskyt lidi.

3.5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Marketingového vyzkumu se celkové zucastnilo 189 respondenti, z nichz
60 dotazanych dotaznik vyplnili pfimo v obchodé DINO Sport a zbytek, tedy
129 respondentd, dotaznik vyplnilo mimo prodejnu s mou asistenci, pokud bylo tieba,
mohla jsem danou otdzku uptesnit. Vyplnéni dotazniku odmitlo 41 oslovenych.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny souhrnné vysledky poctu odpovedi.
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Tabulka 13: Vysledky poétu odpovédi dotaznikového Setfeni.

B Muz

B Jena

15-25
26-40
41-60
nad 60

® ano

® ne

pravidelné (vicekrat za mésic)

zfidka (asi jednou mési¢n¢)
obcas (parkrat do roka)

B vubec

®  Venkovni reklama na fotbalovém hiisti

®  Tomboly, plesy, sportovni ptilezitosti

BV regionalnich novinach, v seznamu podnikateli
B Vim o ném léta

®  Doporuceni znamych

B Dalsi: z tohoto dotazniku

B Dalsi: "z fotbalu”

B (Osobni, v misté prodeje

®  Pfes internetové stranky, e-mail
B Pres socialni sit€, Facebook

= Telefonicky

B Dalsi: posta, letacky

93
96

43
78
37
31

140
49

24
80
33
52

32
34
13
71
35
49
10

171

149

151
63
26

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Pzn.: Na otazky ¢. 5 a 6 mohli respondenti oznadit libovolny pocet odpovédi, v ptipadé zajmu dopsat

vlastni nazor do kolonky ,,dalsi*.

Jelikoz cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit nakupni chovani zakaznikt z hlediska
preference komunikace a zjisténi vlivu dosavadni reklamy na okoli, budu se témito
parametry zabyvat. Zjisténi zakladnich udaji o respondentech bylo zejména kvili
zjisténi nezvyklych trendi mezi muzi a Zenami, ¢i v jejich vékovém rozlozeni. Z tohoto
pohledu nebyl vyznamny rozdil mezi odpovéd'mi zen a muzi. Ani vékové kategorie
neukézaly prekvapivé vysledky. V nésledujicim grafu jsou zfetelnéji znazornény niance
mezi jednotlivymi moznostmi odpoveédi na odpovéd’ €. 5. Nejcetnéjsi odpovédi bylo
,vim o ném léta“, ktera byla nejcastéjsi odpoveédi ve vekové kategorii 41 — 60 let.
Nejméné Castou odpovédi bylo ,,v regiondlnich novinach, v seznamu podnikatel®,

kterou odpoveédéli vyhradné dotazani z vékové skupiny 60 a vice let.

Graf 5: Znazornéni relativni ¢etnosti odpovédi na otazku ¢. 5.

Cetnost odpovédi na otazku &. 5: Obchod je
respondentiim znamy z:

Vim o ném léta

Doporuceni znamych

Tomboly, plesy, sportovni piilezitosti
Venkovni reklama na fotbalovém hfisti

Dalsi: z tohoto dotazniku

Dalsi: "z fotbalu"

V regionalnich novinach, v seznamu
podnikatelti

0 10 20 30 40 S50 60 70 80

B Pocet odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani.

Dalsim sledovanym aspektem v tomto vyzkumu byla preference zptisobu komunikace

mezi mistnimi obyvateli a prodejcem s odévy (poznamka: tato otdzka nebyla zcela
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zamérné specifikovana pouze na obchod DINO Sport, aby mohli respondenti vyjadfit
své preference a necitili se limitovani sportovnimi odévy). Témeér vSichni dotdzani (189
respondentll) oznacili odpovéd’ ,,0sobni, v misté prodeje* v relativnim vyjadieni k poctu
celkovych odpovédi na tuto otazku, to bylo piiblizné 30 %, K poctu dotazanych to je
zaokrouhlen¢ 90 %. Velkého vyznamu nabyva komunikace pfes socidlni sit€, kterou
Vv relativnim vyjadfeni k po¢tu odpovédi na tuto otdzku, oznacilo pfiblizn¢ 27 %
dotdzanych, k poctu vSech dotdzanych zaujima tato odpovéd’ ptiblizn¢ 80 %. Pti€emz
zde byla viditelna souvislost mezi odpovédi ,,ptes internetové stranky, e-mail“ a ,,pies
socialni sité, Facebook®, nebot’ 80 % respondentli shodn¢ zaktizkovalo obé odpovédi.

V nésledujicim grafu je zndzornéna cetnost odpovedi na tuto otdzku €. 6.

Graf 6: Znazornéni relativni ¢etnosti odpovédi na otazku ¢. 6.

Cetnost odpovédi na otazku &. 6: Preference
komunikace s prodejcem

Osobni, v misté prodeje

Pies socialni sité, Facebook
Ptes internetové stranky, e-mail
Telefonicky

Dalsi moznosti: posta, letacky

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

B Pocet odpoveédi

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z marketingového prizkumu provadéného v Ivancicich tedy vyplynulo, Ze jsou zde dvé
hlavni skupiny lidi. Ti, ktefi o obchodu DINO Sport védi 1éta a to at’ uz jakoukoliv
formou a ti, ktefi o ném doposud nevédéli, ackoliv Ivancice nejsou, co se rozlohy tyce,
tak velkym méstem. To jen potvrzuje predpoklad, Ze je nezbytné se svym okolim zacit
lépe komunikovat. K tomu se vadZe nasledujici otdzka, kterd zkouma, jakou formu
komunikace zakaznici preferuji a pomineme-li komunikaci osobni v misté prodeje,

ktera bude vzdy soucasti.
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Vysledky jasné ukazaly na popularitu socidlnich siti. Hned za nimi je zplsob
komunikace pfes internet, coz se k socidlnim sitim tzce vaze. Tyto zjisténé aspekty

budou dale vyuzity v ndvrhové ¢asti.

3.6 Souhrnna analyza SWOT

Vyslednou analyzou, ktera shrnuje vSechny zjisténé skuteCnosti z pfedchozich analyz
a dava odraz postaveni podniku na trhu, je pravé SWOT analyza, kterou jsem sestavila

podle literatury Strategické fizeni - Teorie pro praxi od Ketkovského a Vykypéla.

Analyzu SWOT jsem sestavila z vysledkii pfedchozi analytickych ¢asti a zejména
s ohledem na marketingové potteby podniku, avSak jsou zde i dal$i vyznamné aspekty,
které ovliviuji kvalitu poskytovanych sluzeb, zazemi podniku, chovani zadkazniki

a prilezitosti, které by se mohly vyuzit zejména k propagaci obchod DINO Sport.

V nasledujici tabulce jsou rozepsany nalezené silné, slabé stranky a prileZitosti

a hrozby.
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S
Silné stranky:

Tradice na trhu, silné postaveni

Z hlediska zazemi a vnimani
zakaznik.
Povédomi zakazniki o znadce

obchodu, jejich pozitivni vnimani.

Zéakaznici jsou naklonéni

nakupovani v obchodu DINO

Sportu jako mistni prodejné

Dobré vztahy s dodavateli,
moznost dodatecné objednavky
na prani zédkazniku.

Existence vérnych zakaznik.

Silné zazemi, pan Stork vlastni
budovu, kterd je sidlem jeho

obchodu.

Osobni ptistup ke kazdému

zakaznikovi.

71

Tabulka 14: Rozepsana analyza SWOT podniku pana Storka DINO Sport.

WY
Slabé stranky:

Mala prezentace spolecnosti na
internetu, neexistence internetoveé
stranky ani jiného online zplisobu

komunikace se zakazniky.

Objednavky hlavniho zbozi se
provadi s pulro¢nim predstihem,
nemusi to pln¢ odrazet prani

zékazniku.

Dosavadni nizkd angazovanost

pana  Storka v  propagaci

a komunikaci se zakaznikem.

Vysoké naroky na cCas pana

Storka, nema zameéstnance,

vypomaha mu jeho manzelka.

Neexistence jiného distribu¢niho

kanalu, naptiklad e-shop.
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PrileZitosti: Hrozby:

® Moznost vyuzit nove " Vyvoj Spatného spoleGenského
komunikaéni moZznosti v online prostiedi vytvoii $patnou piidu
podobg. pro komunikaci se zékazniky.

® Nové reklamni pfilezitosti na ® Zména spolecenskych preferenci
mistnim trhu, umoZzni regionalné a substituty se pokusi nahradit
cilenou reklamu. sportovni odévy.

® Moznost dalstho rozvoje z ® Zména Zakona o regulaci
hlediska finanéntho 1 zazemi reklamy zasidhne do propagace
(vlastnik obchodu je vlastnik 1 obchodu DINO Sport.

budovy, kde ma obchod své
sidlo).

® Konkurenti vyuziji lepsi
komunikac¢ni techniky se

] c1ct =S 7 ’ . ) 7
V' IvanCicich se bude nove zakazniky a zaujmou zakazniky.

budovat nové fotbalové hristé, je .
L ® Zavislost na dodavatelich, vytvari

to prilezitost pro propagaci a . i
P pro propag i hrozbu jejich  zastaveni

dalsi naslednou spolupraci v , " .
spoluprace, rovnéz kvalita a

odobé turnajt naptiklad.
2 SR rychlost vyfizeni reklamaci zalezi

® Nova reklama muze oslovit nové na jejich kvalité.

zéakazniky.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

V nasledujici tabulce jsou k jednotlivym vySe uvedenym nalezenym faktorim ze SWOT
analyzy pfifazeny vahy vyznamnosti, které byly stanoveny na zakladé analyzy trhu,
vlastniho pozorovani a rozhovoru s panem Storkem. Déle k tomu bylo stanoveno
ohodnoceni, které¢ melo Skalu 1 do 10 pro silné stranky a ptileZitosti, kde 1 zndzoriuje

nejniz§i a 10 nejvyssi ohodnoceni. Pro slabé stranky a hrozby to byla obdobna Skala

cvwr
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Tabulka 15: Matice SWOT s vahou, ohodnocenim vyznamnosti a vyslednymi body.

Hodno- Hodno-
S Vaha : Body W Vaha ) Body
ceni ceni
Nizka
Osobni piistup k
0,3 8 2,4 propagace, 0,3 -7,0 -2,1
zakaznikiim )
komunikace
Neni e-shop,
web page, e-
Dobré¢ vztahy s
) 0,2 7 1,4 mail, zadna 0,3 -6,0 -1,8
dodavateli _
online
komunikace
Provoz zavisli
Silna tradice 0,1 8 0,8 y 0,2 -5,0 -1,0
na p. Storkovi
Pozitivni obraz Jediny
v o¢ich mistnich | 0,1 6 0,6 distribuéni 0,1 -2,0 -0,2
obyvatel kanal
Pilro¢ni
Mistni prodejna | 0,1 5 0,5 objednavky 0,1 -1,0 -0,1
dopiedu
Stali zakaznici 0,1 4 0,4
Zazemi
_ 0,1 9 0,9
prodejny
SOUCET 1 - SOUCET 1] - [EE
Hodno- Hodno-
0] Viaha : Body T Vaha : Body
ceni ceni
Zména
Nova
. spolecenskych
komunikace, 0,3 6 1,8 0,3 -4 -12
) preferenci,
online forma )
substituce
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Spatné
Reklamni spolecenské
0,3 2,1 0,2 -4 -0,8
prilezitost prostiedi,
korupce
Vystavba
nového
PiiliSna
fotbalového
0,2 1 zavislost na 0,2 -4 -0,8
htisté (v ramci
) dodavatelich
EU), prilezitost
pro propagaci
Spatna
Moznost dal$iho
) 0,15 0,3 ekonomicka 0,15 -3 -0,45
rozvoje :
situace
Novi cilovi
0,05 0,05 Sila konkurenta | 0,1 -2 -0,2
zakaznici
Zmény
0,05 -1 - 0,05
legislativni
SOUCET 1 Wi [SOUCET 1

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vysledki ohodnocené analyzy SWOT matice Ize shrnout, ze vysledné bodové

ohodnoceni silnych stranek je hodnota 7, slabych stranek — 5, 2, prilezitosti 5, 25,

ahrozeb -3,5. Nejvyssiho hodnoceni tedy dosahujeme v oblastni silnych stranek.

Dalsim krokem je vyjadieni souctu bodovych hodnot silnych a slabych stranek, coz je

hodnota 1,8 (vypocteno 7 + (-5,2)). Druhym krokem je obdobné vyjadieni mezi

ptilezitostmi a hrozbami, jehoz vysledna hodnota ¢ini 1,75 (vypoéteno 5,25 + (- 3,5)).

Z t&chto souradnic utvofim nasledujici graf, ktery obsahuje ¢tyfi kvadranty O, T, S, W

a jeho cilem je nalezeni oblasti, ve které se podnik pohybuje.
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Graf 7: Grafické znazornéni syntézy kvadranti O, T, S, W z vysledki SWOT matice hodnoceni.

Kvadranty O,T,S,W z vysledki SWOT

O
10
5,25

@ [18:175]
W 0 ( S
-10 -5,2 7 10

-35
-10

T

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vysledny bod ma soufadnice [1,8; 1,75] a nachazi se tudiz v kvadrantu O a S, coz znaci
diiraz na ofenzivni strategii, ktera se vyznacuje maximalizaci silnych stranek a rovnéz
maximalizaci piilezitosti. Vysledna bilance ohodnoceni SWOT matice je hodnota 0,05
(interni faktory 1,8 — externi faktory 1,75), coz znali, ze je zde velky prostor

pro zlepSeni. Zejména co se propagacni a komunikaéni ¢asti se zdkazniky tyce.
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4 Vlastni navrhy

V této Casti diplomové prace se budu zabyvat sestavenim vyhovujiciho propagaéniho
a komunika¢niho planu, ktery bude v podniku DINO Sport aplikovan, aby mohl
dosahnout vytycenych cili. Tyto navrhy vychézi z predchozi analytické casti, kde jsem
zjistila charakteristiky trhu, ve kterém se tento obchod se sportovnimi odévy
a vybavenim pohybuje, a faktory vnitini, které ho ovliviiuji a formuji. Smérodatna je
nejvice SWOT analyza. Navrhy se budou tykat sestaveni komunika¢niho profilu firmy
se zakazniky a blizkym okolim, tak i1 sestaveni propagacniho planu, ktery bude odrazet
potieby a moZnosti pana Storka stejné jako i ptani a trendy zakazniki a celého mistniho

trhu.

Vlastni navrhy tedy budou sestavat z téchto Casti, které vSak jsou vzajemné propojeny:
® Propagacni plan — sestaveni planu propagace z hlediska vybranych médii,
spolecenskych udalosti, casového harmonogramu, finan¢ni planu.
®  Komunikaéni strategie — sestaveni komunikaéni strategie se zdkazniky, kterd je
V podniku postradéna, stanoveni cili komunikace, vybér forem komunikace,
komunika¢nich médii, casového harmonogramu, navaznost na propagacni plan

a finanéni plan.

4.1 Cile komunikace

Tyto komunikacni cile DINO Sport jsou stanoveny v ndvaznosti na hlavni
podnikatelsky cil, kterym je generovani a optimalizace zisku. JelikoZ v kazdém podniku
by meéla existovat jasnd hierarchie cil, musi komunikacni cile vychazet
z marketingovych cill, jimiZ jsou zvySeni objemu prodeje zboZi a zvySeni zdkaznické

hodnoty, které rovnéz ptispivaji k hlavnimu cili, kterym je zisk.

V obchodu DINO Sport pan Stork nikdy cile exaktn& nestanovoval. Jeho cilem bylo
vzdy jen na konci roku vykazat optimalizovany zisk. Proto pfedtim nez stanovim cile
marketingu a komunikace, je potfeba vytvofit jasnou hierarchii cili napii¢ podnikem,

které by se vzajemné podporovali a neodporovali si.
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Obrazek 9: Aplikovana hierarchie cilii v obchodu DINO Sport pana Storka.

A
ot
Rl
e
o TuRmEYT
AR

Informovat, vytvaiet zijem a poptavku,
budovani povédomi zakazniki a dalsi

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ literatury: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie
a trendy. 2008. s. 127.

Komunikaéni cile jsou zde zastoupeny na poslednim dilu pyramidy. Rozdéleni
a stanoveni komunikac¢nich cild je, podle autora Patrick De Pelsmacker a dalSich

z knihy Marketingova komunikace, na pokryti, procesu a efektivity. Tedy:

®  Podle pokryti — vytvoieny komunikacni plan musi zasdhnout a informovat, co
nejvetsi pocet geograficky a behavioralné vymezeného okruhu potencidlnich
zékazniki mésta Ivancic a jeho blizkého okoli takovym zplisobem, aby u nich
vyvolal pozornost o obchod DINO Sport a rovnéz vyvolal poptavku po tamnim
sportovnim zbozi. Cilem v této oblasti je i zvySeni a utuzeni povédomi obyvatel
Ivan¢ic o obchodu DINO Sport. Komunikaé¢nim cilem je tedy umét zaujmout
okoli a zaroven informovat podle zpiisobu, ktery bude nejefektivnéjsi a péstovat
kladné povédomi v o¢ich zdkazniki a blizkého okoli.

® Podle procesu — cilem je zvolit takovy komunikaéni kanal a takovy zpusob

podani dané informace, ktery u nasi cilové skupiny vyvold zajem. Samotné



sdéleni musi vzdy néjaky zplsobem obsdhnout vyhody pro vybér nakupu
v obchodé DINO Sport. V dal$im textu bude vybér médii detailné probran.

Podle efektivnosti — cilem je efektivnost jednak z pohledu Gé¢innosti daného
komunika¢niho planu a dale s ohledem na vynalozené penize a potazmo Cas

na danou formu komunikace.

Hlavnim cilem komunikacni strategie je zvySeni objemu prodeje, zvySeni firemni image

Vv o¢ich zdkaznikil, vytvofeni pozitivnich vztahti se zadkazniky a tim 1 navysSeni zisku.

Lze tedy shrnout, ze dil¢imi komunika¢nimi cili jsou:

4.2

Informovat okoli o existenci podniku a jeho nabizeném zboZi.

Vyvolat zajem o obchod DINO Sport.

Posilit povédomi zdkaznikii o obchodu DINO Sport jako znacce se silnou
tradici.

Vytvoftit poptavku po zbozi.

Udrzovani kladnych vztaht se zakazniky prostfednictvim kvalitnich sluzeb

a event marketingu.

Zpusob stanoveni rozpo¢tu komunikace

Je nutné stanovit, jakym zplisobem bude vytvaren rozpocet na komunikaéni plan. Pan

Stork v minulosti pfedem rozpodet neutvaiel, stejné jako nemél zadny jasny propagaéni

plan, harmonogram ani zamér. Rozpocet bude stanoven podle firemnich moZnosti

pevnou castkou na dany rok. Na nynéj$i zahajujici komunika¢ni strategii pan majitel

vyclenil ¢astku 62 000 K¢&. To je 15 % ze zisku za rok 2012. PiekroCeni této ¢astky je

mozné, avSak neni piili§ Zadouci. Pfipadnd Gspora tohoto rozpoctu je vitana.

4.3

Cilova skupina

Jak jiz bylo ptfedeslano v analytické ¢asti, zakazniky obchodu DINO Sport jsou muzi

I zeny vSech v€kovych kategorii, avSak nejvétsi zastoupeni na objemu nakupu maji
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mladi aktivni lidé od 20 — 44 let. Dal$im vyznamnym aspektem byla otdzka ¢lenéni lidi
na sportovné aktivni a neaktivni, ukazalo se vSak, ze ob& skupiny sportovni odévy
nakupuji, 1 kdyz kazda z jinych divodu (sportovni aktivity, pohodlny odév na bézné
naSich zékaznikii vyclenila na obyvatele mésta Ivancic a jeho blizkého okoli (do 25
kilometrti). Toto geografické hledisko obsahuje 24 037 obyvatel v celém spravnim
obvodu mésta Ivancic, z nich cilova skupina, na kterou bude reklama cilend, ¢ini 16 707

obyvatel.

Marketingova komunikace bude tedy cilena na sportovné aktivni mladez a jejich rodice
(Zéci a dorost FC Ivancice, Sportovni Klub Mladeze Ivancice) a zejména pak na muze
i Zeny ve véku od 20 — 55 let mésta Ivancic a jeho blizkého okoli (Oslavany, Dolni

Kounice, Moravské Branice, Neslovice aj.).

4.4  Strategie komunika¢niho mixu

Cilem sestaveni této strategie je zejména zvySeni objemu prodejii, spokojenost
zakaznikll a vytvofeni pozitivnich vztaht s nimi, z toho divodu zvolena komunikaéni
strategie odraZi na jedné strané tyto cile a na stran¢ druhé pozadavky a moznosti pana
Storka. Hlavnimi prvky komunika¢niho mixu, které jsou vyuziviny a vzajemné

propojeny, jsou:

®  QOsobni prodej — dochazi k prodeji tvaii tvai se zakaznikem. Zde bude nejvétsi
navaznost na dalsi prvky komunikaéniho mixu a to tak, Ze pan Stork bude
pfichozi zadkazniky zvat na planované sportovni udélosti a pribézné je
informovat o dalSich vyznamnych udalostech ¢i slevach.

®  Podpora prodeje — nemysli se tim jen pouzivani slev a vyprodeju, ale podpora
prodeje bude opét doplitovat dalsi formy komunikace, zejména event marketing,
pii téchto udalostech budou vitézi odménovani nejen poharem ale napiiklad
slevou, aby byli vice motivovani k navstévé DINO Sportu a zejména k nakupu.

® Public relations — jednak jde o utvafreni firemniho image prostiednictvim

potadani spolecenskych a sportovnich udalosti, tak i o navazani vielého vztahu
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S mistnimi obyvateli a potencidlnimi zakazniky. Tato forma je vyuZzita
V navaznosti na event marketing.

B Pfimy marketing — bude vytvoiena e-mailova adresa, kde bude prostor na
pifimou komunikaci, avSak nejvétsi vyznam zaujima socialni sit’ facebook, ktera
umoznuje rychlou a ptfimou odezvu konkrétnimu zdkaznikovi.

® Reklama — tato forma propagace bude vyuzita v podobé venkovni reklamy,

inzerce v televizi, letdkové kampané, socialni siti facebook.

Podrobnéji rozebrané¢ budou jednotlivé ¢asti v nasledujici kapitole vybéru

komunikac¢nich a reklamnich médii.

4.5 Vybér komunikacnich a reklamnich médii

Pti vybéru konkrétnich typt komunikaénich médii musela byt vzata do uvahy finan¢ni
moznost pana Storka, ktery na komunikaéni &innosti vy¢&lenil 62 000 K&, a rovnéz musi
zvolené média odrazet novodobé preference komunikace piijemct reklamy. Tyto
preference byly zjistény z analyzy trhu a marketingovym Setfenim piimo v Ivancicich.
Reklama a samotnd komunikace jsou vzijemné provazany. Z komunikaéniho mixu
budou tedy vyuzivany zékladni néstroje jako je osobni prodej, podpora prodeje,

reklama, public relations a pfimy marketing. Zakladni vybér médii je nasledujici:

®  Venkovni reklama — reklamni cedule, PVC bannery,
®  Regionalni televize,

®  Letaky, hand-bil,

®  Socialni sit¢ — Facebook,

B Kanal na sdileni videi — Youtube,

®  Potadani spolecenskych udalosti,

B Webové stranky,

B Tistény katalog podnikateld.

Tento vycet vybranych médii bude jednotlivé a podrobné rozebran v nasledujicich

Castech této prace.
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451 Venkovnireklama

Tento zpusob reklamy bude vyuzivéan z toho diivodu, ze v marketingovém prazkumu se
ukazalo, ze na tuto formu reklamy lidé v minulosti dobie reagovali. Reklamni cedule,
ktera byla umisténad od roku 2001 do roku 2012 na fotbalovém h#isti Ivancice, bude
obnovena i nadale, jen je potifeba na nich aktualizovat informace a zmodernizovat
design, aby obsahli vSechno podstatné, co by zakaznik mél védét. Reklamni cedule,
ktera byla od roku 2006 na Neslovickém rodinném domé¢, nebude znovu instalovana,
nebot’ jeji umisténi neni idedlni, je obklopena dalSimi reklamnimi cedulemi, jeji

Citelnost neni idealni a navic je zastarala. Umisténi této reklamy je v piiloze ¢. 3.

Vyznamnou soucasti téchto novych reklamnich bannert (budou pouzity PVC plachty,
které jsou svou zivotnosti srovnatelnd s plastovou ceduli) je odkaz na Facebookovou
stranku (ktera bude probirdna v nésledujici casti) a informace o sluzbach, které pan

majitel poskytuje a jez mu poskytuji konkuren¢ni vyhodu.

Touto sluzbou je myslen osobni pfistup k zdkaznikim a zejména moZznost na piani
zakaznika objednat danou velikost, druh, barvu ¢i mnozstvi zbozi podle katalogu. Zbozi

Vv pripad¢, ze je na sklad¢, mélo by byt dovezeno na prodejnu do 2 pracovnich dnti.

Tabulka 16: Kalkulace vydaji na zpracovani nové reklamni bannery.

Outdoor/ Cena bez

indoor Rozmér DPH Celkem
DPH

reklama

PVCbanner1| (3mx0,55m) 1440K¢ 303 K¢ 1 743 K¢

PVC banner 2 | (3 m x 0,5 m) 1 440 K¢ 303 K¢ 1 743 K¢

PVC banner3| (2 MX 1200Ke  252KE 1452 K&
0,25 m)

PVC banner4| (:2MX 1200KE  252KE 1452 K&
0,25 m)

Celkem X X X 6 390 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, udaje ¢erpané z ceniku STOPA-REVEKO, s.r.0.
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Bannery — plachty z PVC budou misto tvrdych reklamnich ceduli pouzity z toho
diavodu, Ze se u plastové cedule stavalo, ze vykopnuty fotbalovy mi¢ pfi zasazeni tuto
ceduli nalomil celou, & ulomil jeji roh a podobné. Zivotnost tohoto materialu se

odhaduje na 5 let, coz je srovnatelné s plastovou ceduli.

Prvni dva vySe zminéné reklamni bannery v rozmérech 3 m x 0,5 m budou instalovany
na fotbalovém hfiSti mésta Ivancic a u Méstské sportovni haly Ivancice. Posledni dva
mensi bannery v rozméru 1,5 m x 0,25 m budou instalovany v interiéru télocvicny
Sportovniho Klubu Mlédeze mésta Ivancic a uvnitt Méstské sportovni haly. Pavodni
reklamni cedule a vysledny reklamni banner jsou zobrazeny na nasledujicich obrazcich.
Reklamni banner vyZadoval modernéjsi design a zménu loga. Tento navrh a vysledné
provedeni udé¢lala firma STOPA-REVEKO, nebot nejlépe splnila pozadavky

na rychlost, kvalitu zpracovani za pfijatelnou cenu.

Obrazek 10: Puvodni reklamni cedule.
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Zdroj: Reklamni materialy pana Storka. Vlastni zpracovani snimku.

Obrazek 11: Nova venkovni reklama — PVC plachta.
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Zdroj: Navrh a zpracovani STOPA-REVEKO. Vlastni zpracovéani snimku.
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Tento reklamni banner musel byt zhotoven jiz nyni, protoze pan majitel chtél mit
reklamu instalovanou, co nejdiiv, nejlépe jesté do konce kvétna. K jeji instalaci dojde
Vv kvétnu 2013. V nasledujici tabulce jsou rozepsany konkrétni udaje o umisténi
bannerové reklamy, jeji planovana doba umisténi, ktera se miize po domluvé prodlouzit,

a zejména vydaje nutné k umisténi této reklamy.

Tabulka 17: Rozpis umisténi, doby a vydaje na umisténi venkovni reklamy.

s s Vydaje nutné na
Banner Umisténi Doba umisténi umisténi 2013, 2014
Outdoor reklamni plachta
PVC banner 1 | Fotbalove hiiSte 5 515 15 9014 6 000 K&
Ivancice
PVC banner 2 | U MEstske 5.2013 - 12. 2014 3000 K&
sportovni haly
Indoor reklamni plachta
PVC banner 3 | Mestskd sportovni g 5515 45 5914 4 500 K&
haly Ivancice
PV/C banner 4 | SPortovni KIub 5551515 5014 4 500 K&
Mladeze Ivancice
Celkem X X 18 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.

Castky jednotlivych nakladti na umisténi reklamniho banneru jsou sestaveny podle ustni
dohody mezi Méstem Ivancice, ktery spravuje Sportovni Klub Mladeze a Sportovni

halu a FC Ivan¢ice a panem Storkem.
45.2 Inzerce Vv regionalni televizi

Reklama formou regionalniho vysilani bude vyuzita kvali jeho potencialu

geografického zasazeni mnoha lidi okolnich mést, jakymi jsou: Ivancice, Rosice,
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Oslavany, Neslovice, Moravské a Nové Branice a Moravsky Krumlov. '’ Regionélni
vysilani  zajiStuje Televize Ivancice — TIV, ktera ve svém vysilacim programu
pravidelné€ vysila inzerci. Vyhodou inzerce v této regiondlni televizi je zejména to, Ze se
fyzicky nemusi toCit Zadnd reklama. Informacni obsah zpravy (mozno ho doplnit
obrazkem za pausalni cenu 847 K¢ / za celou dobu vysilani inzerce) se zaslou
do televize TIV, ktera je ve vysilacim Case zvefejni jako text. Textova smycka, ve které
se inzerce objevi ma pfiblizné 20 minut a v televizi bézi 24 hodin, pouze 3x denné je
pferuena zpravami v 9, 18 a 22 hodin’®. Dalsi vyhodou tohoto média jsou relativné

nizké naklady na moznost zasazeni velkého poctu obyvatel.

Inzerce v této televizi probihd v pravidelnych opakujicich se blocich, které se v ur¢itém
casovém intervalu opakuji — po 20 minutdch. Minimalni vysilaci ¢as je jeden tyden

a cena se odviji od délky a obsahu zpravy.”

Obsah inzerované zpravy je nasledujici: ,,DINO Sport - prodej sportovnich potieb
a vybaveni v Ivandicich ruznych znacek jako je Nike, Adidas, Mizuno nebo Nord

Finder. Navstivte prodejnu DINO Sport Ve Sboru 2 a presvéd¢te se sami.*

V nasledujici tabulce jsou shrnuty vysilaci ¢asy této inzerce a jejich vydaje na rok 2013.
Byla zvolena tydenni frekvence v kazdém mésici pro inzerci kromé prosince, kdy byly
vy€lenény dva tydny. V prvnim tydnu bude slovni inzerce doplnéna obrazkem, ktery

680

stoji pausalni cenu na celou dobu vysilani inzerce a to 847 K¢.” Cenovou nabidku mi

vypocitala pani Zitkova z TIV, ktera se odvodila od obsahu inzerované zpravy.

Tabulka 18: Harmonogram a vydaje vysilani v televizi TIV.

Rok 2013 Harmonogram vysilani Vydaje
Cervenec 1.7.-7.7. 1268 K& + 847 K¢
Srpen 19. 8. - 25. 8. 1268 K¢
Zaii 16.9.-22.9. 1268 K¢

""TIV - Televize Ivanéice. 2010. Online.

8 ZITKOVA, Ivana. TIV — inzerce. (e-mail).
® ZITKOVA, Ivana. TIV — inzerce. (e-mail).
8 ZITKOVA, Ivana. TIV — inzerce. (e-mail).
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Rijen 21. 10. - 27. 10. 1268 K¢&
Listopad 18.11. - 24. 11. 1268 K&
Prosinec 9.12.-22.12. 1268 K¢
Celkem X 8 455 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, idaje o cenach z TIV - Televize Ivancice (e-mail).

Inzerce v roce 2014 bude probihat podobnym zplisobem, avSak neda se zatim stanovit
piesny vysilaci termin. Bude to podobné jako vroce 2013, kdy byl vysilaci tyden
umistén doprostied daného mésice a frekvence vysilani bude v kazdém druhém mésici
jeden tyden. Vydaje na inzerce v TIV na rok 2014 by se mély rovnéz pohybovat okolo
8 455 K¢. Popftipadé je v nasledujicim roce mozné obsah inzerce zkratit a snizit tak

vydaje ne tuto reklamu.

45.3 Reklama formou letaka

Z vysledkli marketingového prizkumu vyplynulo, Ze 26 respondentli (coz je asi 14 %
celkové dotazanych) by uvitalo komunikaci prostfednictvim reklamnich letdkl. Tato
forma komunikace je v lvancicich obecné velmi rozsifena, avSak v této rozmanité
konkurenci by reklamni letacky DINO Sport nemusely byt natolik pfinosné a efektivni.
Proto klasické reklamni letdcky nebudou uzivany dlouhodobé, ale pouze jednorazoveé
Vv prvni fazi obeznameni SirSiho okruhu obyvatel o existenci obchodu, jeho nabizeném

zboZi a sluzeb, které tento obchod nabizi.

Tyto letdky budou rozmistény do Ivancic i okolnich mést. Letdky v papirové forme
nebudou déle vyuZivany a veskerd komunikace se zakazniky ohledné nabizené zboZi se
presune na internet respektive na facebookovou socidlni sit. Tyto letdky nebudou
rozvazeny do schranek obyvatel, ale objevi se na nasténkach ¢i jinych vyhrazenych
mistech pro inzerci v obchodech a dalsich vetejnych mistech danych mést a rozdavany

I“

Vv Ivanéicich kolemjdoucim formou ,,hand-bill“ a to z toho divodu, Ze je to pro pana
Storka piijatelngj$i moznost jak finanéné tak ¢asové. Vétsina téchto obchodtl, kde bude
reklama umisténa, jsou obchody s potravinami, smiSenym zbozim, ¢i drogerie. Tito
prodejci, situovani zejména v Moravskych Branicich, Neslovicich a Dolnich Kounicich,

si za pfidélani reklamniho letdku po pfedchozi domluvé nic netctuje. Dalsi prodejci si
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spanem Storkem domluvili symbolickou cenu za toto umisténi, takze vydaje
na umisténi téchto letakl jsou v fadech sta korun. V nasledujici tabulce je souhrn mést
a pocet obchodii, kde bude tento letdk umistén. Tyto letaky, jak jiz bylo zminéno, budou
rovnéz rozdavany studenty (na dohodu o provedeni prace) lidem, ktefi budou v tu chvili

na vefejném prostranstvi v Ivancicich a to v mésici ¢ervnu a cervenci.

Tabulka 19: Udaje o rozmisténi letaki do vybranych obchodi.

Pocet PribliZny pocet Poznamky o
Mésta
obchodi obyvatel vydajich

Ivancice 7 9 555 400 K¢
Dolni Kounice 3 2 454 Pouze dohoda*
Moravské Branice 2 910 Pouze dohoda*
Oslavany 5 4 662 300 K¢
Neslovice 2 905 Pouze dohoda*

Zdroj: vlastni zpracovani.

*Pzn.: Tyto obchody si nic neuctuji za to, Ze na jejich nasténce bude vystaven tento letak.

Dalsi letaky ve formatu A5 bude mit pan majitel u sebe v obchod¢, aby jimi mohl
oslovit zdkazniky v prodejné, dalsi letdky budou umistény v Méstské sportovni hale
Ivancice a dalsi ¢ast bude umisténa v misté Sportovniho klubu mladeze Ivancice. Tisk
a koneCnou grafickou korekci zajisti Repropress tiskarna Brno, ktera nabizi
pozadovanou kvalitu a pfiznivou cenovou nabidku, celkovy ndklad letdkd a jejich

vydaje jsou zndzornény v nasledujici tabulce.

Tabulka 20: Kalkulace nakladu celkového vytisku letaki a vydaje na jeho umisténi a hand-bill.

Celkovy naklad
Papir Cena s DPH
letaki
Barevnost 4/0,
6 000 ks ‘ . 4719 K¢
jednostranny tisk
Graficka uprava letaku 363 K¢
Pocet kusu Umisténi Vydaje
200 ks Sportovni hala nejsou
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200 Ks Sportovniho Klubu Mladeze nejsou
150 Ks DINO Sport nejsou
50 ks Nasténky v obchodech 700 K¢
5400 ks Hand-bill 1 720 K¢&*
Celkem 7 462 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani. Cenové udaje tisku a upravy z Repropress tiskarna Brno.
*Pzn.: predpokladana vySe nakladl za rozdavani letakti, vybranému studentovi na dohodu o provedeni

prace, cena za hodinu préce je 60 K¢ v tydnu a 65 K¢ v sobotu a nedéli.

Tyto letaky, které budou umistény na nasténkach jednotlivych obchodii a roznaseny
hand-bill formou, budou ve formatu A5. Jejich navrh, ktery jesté neprosel profesionalni
grafickou upravou, je vidét na nasledujicim obrazku. Touto korekturou projdou pted
tiskem ve firm¢ Repropress tiskdrna Brno. Tisk téchto letdkdi prob&hne ofsetovou
technikou a je napldnovdn na 20. 5. 2013, jejich dokonceni by mélo byt hotové
do 27. 5. 2013. Nasledné umisténi do obchodti udéla sam pan Stork a to v nasledujicim
tydnu od 27. 5. do 31. 5. 2013. V tomto stejném tydnu dojde i K jejich umisténi
do Méstské haly Ivanéice a Sportovni klub mladeze Ivancice. Jejich rozdavani
obyvatelim Ivancic (formou hand-bill) bude probihat ve dnech 3. 6. — 7. 6. 2013
a planovano je rozdat asi 3 000 ks letakli. Druhé rozdavani letdkd je planovano na
obdobi Ivandické pouté, kterd se kona 27. — 28. 7. 2013 na hlavnim ivan¢ickém
namésti (Palackého namésti a nadvoii radnice), kterd je doprovazend atrakcemi, stanky
S riznym zboZim a tradi¢né ji navstivi i okolni mésta. Na obdobi této udalosti se planuje

rozdat zbylych 2 400 kust téchto letackd.

Tabulka 21: Harmonogram ¢innosti a pocet kusi letacki.

. Pocet
Cinnost Datum Poznamka
letacku
Tisk zahdjeni 20. 5. 2013 Je moZné 1 diivé;si
6 000 ks
dokonceni 27.5.2013 dokonceni

Umisténi do obchodu,
SKM, MH Ivancice
Letacky v DINO Sport 27.5.2013 150 ks

od 27.5. do 31.5 2013 450 ks
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Hand-bill letack 1 3.6.-7.6.2013 3000 ks

Hand-bill letacka 2 27.-28.7.2013 2400 ks V tutodobu je pout'v
Ivancicich

Zdroj: vlastni zpracovani.

Na nésledujicim obrazku je navrh reklamnich letackt, ktery jesté neproSel grafickou

upravou Repropress tiskarny Brno.
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Obrazek 12: Navrh reklamniho letaku format A5.

Dino_&G : ,
_SPORT,
Najde u nas osobni pristup za prijatelné ceny.
V pfipadé zajmu Vam na Vase pf ani
objedname daisi zbozi z katalogu!
Nabizime SPORTOVNI potieby a

vybaveni ruznych znacek.

C LEGEA <D JADBERE Jjoma

e

Najdete nas v IVANCICICH, Ve Sboru 2

Ve Sboru 2, 664 91 IVANCICE mobil 774 038 055

Zdroj: vlastni zpracovani. Zdroj loga: Adidas, Mizuno, Reebok, Nike, RVC, Legea, Jadberd, joma,

facebook.
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45.4 Reklama na socialni siti — facebook

Pan majitel zatim nema svoje webové stranky a jejich zalozeni v soucasné dobé
neplanuje. Z prizkumu vSak vyplynulo, Ze lidé by chtéli s prodejcem komunikovat pies
internet a zejména pres socialni sit€. Tato socialni média jsou v soucasné dobé velmi
oblibenou formou komunikace, a proto je nutné popsat strategii, ktera zajisti dostatecny
okruh ,,pratel”. Socialni sit’, respektive Facebook, bude vyuzit i z toho divodu, Ze je to
forma komunikace a prezentace na internetu, ktera nevyzaduje finan¢ni prostfedky
anezabere pfili§ Casu ani nevyzaduje vyjimecné technické dovednosti, coz piesné
odrazi pozadavky pana majitel. Cas vénovany této strance by majiteli obchodu nemél

zabrat vice nez hodinu denné, kterou je schopen této ¢innosti vénovat.

Na facebookovou stranku budou ur¢itymi symboly ¢&i slovy odkazovat v§echny ostatni
formy reklam, aby bylo mozné s touto formou komunikace co nejlépe pracovat. Tato
stranka bude slouzit jednak pro komunikaci ze strany zakaznik a zejména ze strany
pana Storka, ktery sem bude umist'ovat nové informace o zbozi, slevach, sportovnich
a kulturnich akcich, fotografie zbozi a zejména videa z jeho sportovnich akci. Cilem
této facebookové stranky neni jen komunikace a propagace, ale i moznost navazat a vést
prostiednictvim této sité vztahy se zakazniky (e-CRM) a to prostfednictvim videi, které
budou kratké sestfihy ze sportovnich akei, které bude sam poiadat pan Stork a zamérem
je, aby se tato videa S$ifila mezi mistnimi obyvateli, rodinou ¢i prateli zacastnénych
sportovct. Na konci videa bude vzdy, Ze toto video je zde diky DINO Sport. K tomu je
potieba doplnit dalsi ¢asti jako je potadani sportovnich akci a spolecenskych udalosti
a server umoziujici sdileni videi Youtube.cz, ktery lze propojit s facebookem. Je

nejprve nutné splnit nasledujici kroky:

1) Vytvorit ucéet ,,DINO Sport* jako vefejnou stranku mistni podnik. Tato tvorba
vyzaduje zékladni nastaveni. Print Screen po zaloZeni této stranky naleznete
v piiloze €. 4.

2) Optimalizovat tento ucet, doplnit potfebné udaje, zakladni fotografie, vyplnit
provozni dobu obchodu.

3) Faze ziskavani pratel. Tato Cast vyzaduje promySlenou strategii, ktera zacina

praveé propojenosti na jednotliva dal§i média, kterd jsou vyuzita, kde je viditelny
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odkaz na existenci facebookové stranky. Cilem je, aby lidé sami chtéli byt
soucasti této stranky, a proto bude nejvétsi pozornost kladena na poskytnuti
okoli kratkych zabéra ¢i fotografii z jednotlivych udalosti. Tyto mohou byt
sdileny a zprostiedkovat tak tuto stranku dal§im osobam, které ji mohou opét
Sifit nebo se ptidat do ,,pratel“ stranky DINO Sport a odebirat zde sami
prispévky.

4) Takto ziskani pratelé budou dale motivovani k nakupu fotografiemi nového
zboZi ruznymi slevami na dané zboZi a pofadanymi akcemi a videi z téchto,
zejména sportovnich udélosti. Cilem je timto udrzovat pozitivni vztahy se

zakazniky a neustalé dalsi ziskavani pratel.

Facebook umoziuje tuto formu komunikace a propagace s okruhem fanouskl
respektive pratel zdarma. Na této strance se bude prezentovat a zverejiiovat

nasledujici udalosti:

® Fotografie nového zajimavého zbozi, které by zprosttedkovalo reklamu
0 aktualnim zbozi a podpotilo jeho prode;j.

®  Fotografie ¢i slovni pfispévky zvyhodnéného zbozi — forma podpory prodeje
na zbozi, které bude aktualné ve slevé.

® Slovni piispévky, které maji okruh fanouSkdi informovat o zamyslenych
novinkach, planovanych sportovnich ¢i spole¢enskych udalostech, na kterych se
podili 1 DINO Sport. Cilem je podpofit obecné povédomi o této udalosti
a vytvaret pozitivni vztahy se zakazniky.

® Sdileni videi pfes kanal Youtube (poptfipadé¢ samotnych fotografii) z jiz
uskutecnénych sportovnich akci (naptiklad mistni fotbalovy turnaj o pohdr), aby
se podpofila komunikace se zdkazniky a mozZnost dal§iho Sifeni reklamy skrze
tato videa. Opét je cilem posilit firemni image a posileni pozitivnich vztahll se
zakazniky.

®  Moznost vytvaret soutéze pfimo na této strance.

B Sdileni 1 zcela odlisSnych ptispévkt dalSich skupin, které mohou vyvolat

piijemné emoce ¢i socialni citéni u fanouskl a tim si utvofit pevnéjsi vztahy.
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Nejvyznamnéjsi €asti vyuziti tohoto média je pravé propojeni na dal$i komunikacni
areklamni média. Zejména Uzké propojeni na kanal Youtube.cz, ktery umoziiuje
nahravani videi a propojeni pies facebook. Diky tomu se zvysi zajem rovnéz o poradané
sportovni akce pod zastitou DINO Sport. V nasledujicich ¢astech jsou rozpracovany

samostatné Youtube.cz a organizace sportovnich akci a k nim nalezita podpora prodeje.

455 Prezentace pres webové stranky a portaly

Tato forma komunikace je pouzita ztoho divodu, ze obchod DINO Sport je
na internetu velmi malo prezentovan. V soucasné dobé se nebude zakladat tvorba
webovych stranek DINO Sportu, nebot’ by to vyzadovalo od pana Storka ¢asovou
a financni zatéz, kterd zjeho strany neni pfijatelna. Do budoucna bych vsak panu
Storkovi doporuéila, aby si webovou stranku zalozil i presto, Ze nechce vyuzivat
moznosti e-shopu. Existence webové stranky muize byt rozhodujicim aspektem
U zdkaznikd. Jsou tu vSak i dal$i stranky, které umoznuji podnikatelim se zaregistrovat

a prezentovat tak svoji ¢innost. Registrace prob¢hne na téchto strankach:

®  Portalivancice.cz — zaregistrovani je zde zdarma. Vyhodou je, Ze tyto portaly
ma uz dnes vétSina mést a lidé jej proto znaji a mizou si vyhledat potiebny
obchod z ruznych mést.

®  Kic-ivancice.webnode.cz - Kulturni a informac¢ni centrum Ivandice
nabizi prezentaci mistnich podnikatelti v katalogu firem. Vyhodou registrace
na této strance je fakt, Ze jsou sem umistovany informace o kulturnim déni
Vv Ivancicich a rovnéz informace pro turisty. Registrace do tohoto online
katalogu je mozny kdykoliv a stoji 100 K¢&. KIC Ivancice rovnéz nabizi tiSténou
verzi tohoto katalogu.

® Zlatestranky.cz — na této strance je uz DINO Sport registrovany. Tyto
informace je vSak potfeba optimalizovat a doplnit, aby zde byly vSechny
potfebné informace, jako jsou poskytované sluzby a zbozi, e-mailova adresa

a odkaz na facebookovou stranku.

V nasledujici tabulce jsou secteny nutné vydaje na zalozeni respektive optimalizaci jiz

existujicich registraci na vybranych serverech.
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Tabulka 22: Vydaje potfebné na registraci respektive optimalizaci udaji z jednotlivych portali.

Stranka Ukel Vydaje
Portalivancice.cz registrace nic
Kic-ivancice registrace 100 K¢
Zlatestranky.cz optimalizace nic
Celkem X 100 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z tohoto diivodu je nutné zavést e-mailovou adresu obchodu DINO Sport, kde by méli
lidé moznost =zasilat své dotazy. Tato adresa je nové =zalozena a zni
»IDINOSport@seznam.cz*, avSak uvetejnéna bude az po dokonceni registrace do téchto
portdlll a servert a to je pldnovano do 30. 6. 2013, nebot’ nckteré registrace vyzaduji
autorizaci a pan Stork se na tomto chce sam aktivné podilet. Zaroven bude tato forma
komunikace prezentovana pouze na téchto portalech. Na tisténych materidlech zlstane

pouze odkaz na facebookovou stranku ¢i telefonni Cislo.

45.6 Katalog podnikateli

Z marketingového prizkumu rovnéz vyplynulo, Zze 13 dotdzanych se o existenci
obchodu DINO Sport dozvédé€lo z katalogu podnikatelii, kde se DINO Sport v minulosti
objevil. Tento katalog pfipravuje Kulturni a informaéni centrum Ivancice kazdé dva
roky. Letos se bude novy piipravovat v zaii a do distribuce ptjde v lednu 2014 a to
do kazdé domacnosti v Ivanéicich. Proto je vhodné, aby tam byl i pan Stork. Cena

za umisténi tdaju do tohoto katalogu stoji 400 K¢&.

4.5.7 Event marketing — poiadani sportovnich udalosti

Majitel obchodu se jiz v minulosti ucastnil pofadani takovychto spolecensky udalosti,
avSak to nikdy nepropojil jako ndvaznost na sviij obchod. Zakladnim problémem bylo
to, ze jeho Cinnost na téchto udalostech zacala ndkupem pohard pro vitéze a tim
I skoncila. Toto potfadani sportovnich udalosti bude mit nyni vétsi navaznost na obchod
samotny. Bude propojen na facebookovou strdnku a kanal Youtube.com a zejména

na podporu samotného prodeje.
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K témto sportovnim udalostem dava velky prostor mésto Ivancice, které k témto
kulturné sportovnim udalostem ptjcuje Méstskou sportovni halu za pfijatelné ceny.
Rovnéz FC Ivancice proptijcuje svoje sportovni hiisté za urCity poplatek. Pokud je vSak
tato akce potadana pro zaky mladsi a starsi, ktefi patfi do FC Ivancice, neni prondjem

po ptedchozi dohod¢ uctovan.

Dalsi moznosti je participace na spolecenskych i sportovnich udalostech, které porada
mésto Ivanice nebo sam sportovni oddil. Pan Stork vtomto piipadé vlozi pouze
finan¢ni prostfedky na nakup vitéznych pohart a ptida k tomu slevové kupony, které
budou pfimo odkazovat na prodejnu DINO Sport. V pribéhu tohoto klani bude jméno
obchodu, ktery toto setkani sponzoroval, zminéno na zac¢atku a na konci utkani. Pokud
se jedna o spolecensky ples, kde v pribéhu tomboly bude DINO Sport zminén jako

sponzor a rovnez na tisténych materidlech k této udalosti.

V nasledujici tabulce jsou sepsany udalosti, jejichz realizaci zajist'uje pan majitel, nebo
popiipade ty udalosti, na nichz se podili. Jejich pfesny datum neni vzdy znadm, nebot’
udalosti, které se oficialné zvetejituji, mohou byt chybné anebo muize dojit ke zméné
terminu, toto pradvo si potadatel vyhrazuje. Vyznamné ovSem je, Ze béhem téchto

pfiprav a v priibéhu téchto akci bude obchod DINO Sport zmifiovan.

Tabulka 23: Planované sportovni a spolecenské udalosti a u¢ast DINO Sportu.

Sportovni udalosti

, , Vydaje
Udalost Misto Planovrany Pohary POdpo.ra pronajem, Propagage
termin prodeje ZAznam udalosti
Sportovni Mestské Slevové Eafee b:r?ék’
(volejbal), sportovni 15, 9. 2013 Cela sada, poukazy 1000K¢ le};élf
pofadana p. p o 485 K¢ 10 % 1500 K¢ Y
Y hala osobni
Storkem (3x) pozvinka
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Sportovni . Facebook,
(fotbal - . Sleroe . vylepené
i) Hiiste FC 25 8 2013 Cela sada, poukazy Nic lotak

I Ivangice e 485Ke  10% 1500 K& &
pofadana p. (3X) osobni
Storkem pozvanka
Shortovnt | Méstska 4x Celd Séi‘{(‘;‘;e Facebook
poradano sportovni 2013, 2014 sada, P y nic osobni

o y 10 % .
méstem hala 485 K¢ (3%) pozvanka

B spolecenskeiud alastin i

Planovany Tombola Podpora Vydaje na

Udalost Misto . : » Vyhody
termin prodeje  prondjem
Zbozi z ,
rodejny Slevové Uvedeni
Hazenkarsky |Besedni  zac. roku prog poukazy . .
o v predp. nic sponzorstvi
ples dim 2014 . 20%a
hodnoté na webu
. 10%
2 000 K¢
Celkem 8910 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tyto sportovni pohary budou zakoupeny z obchodu Sportovni Trofeje, ktery nabizi
i ryti textu na tyto pohary. Ryti na jeden pohar vychazi od 15 — 60 K¢&, podle délky
a narocnosti textu. Text téchto sportovnich utkani bude sestdvat z ndzvu sportovniho
klani, data a ziskané umisténi. Pohary, které budou k tomu ucelu vyuzity, jsou k vidéni

v piiloze €. 7.

Z téchto spolecenskych udalosti, které bude potfadat sam pan majitel (jedna se
0 sportovni klani ve volejbale a sportovni klani ve fotbale pro Zaky) bude pofizovan
video zaznam, po jehoZ upravé bude umistén na kanal Youtube.com a prostfednictvim
této stranky umistén na strinku DINO Sport na facebooku. Ugastnici budou
informovani V pribéhu tohoto klani, Ze zde naleznout tento zaznam. Nataceni, stiih
aumisténi videa provede amatérsky kameraman pan Filip Pélesch, se kterym je
dohodnuta cena 1 500 K¢ za natoceni n€kolika zabéri ze zahdjeni, pribéhu a zavéru
utkani, jejich nésledného sestithani do vysledného videa a umisténi na Youtube.com,

ktery posléze umisti pan Stork na facebook.
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4.5.8 Vyuziti média Youtube.com

Jak jiz bylo zminéno, tak kanal Youtube.com bude vyuzit a uzce propojen
na facebookovou stranku DINO Sport a zejména pofadané sportovni akce, ze kterych
bude vytvoren kratky, nékolika minutovy sestfih zabérui na zacastnéné sportovce, vitéze
a poptipad¢ publikum. Tato forma média je vyuzita zejména kvili samovolnému Sifeni
ptes socialni sit’ facebook. Pijde tedy o fotografie ¢i kratké zabéry, na jejichz konci
bude vzdy vidét, ze jde o sportovni akci pofddanou panem Storkem. Lidé budou
motivovany k Sifeni tohoto videa kviili jejich samotné uc¢asti v tomto videu ¢i né¢koho

znamého.

45.9 Sponzorstvi

Sponzorovan bude Hazenkaisky klub Ivancice (dale jen HK Ivancice) formou slev
z nakupu zbozi (20 % — 30 % z pivodni ceny). Tuto formu reklamy jsme zvolili poté,
co pan Stork dostal nabidku od HK Ivanéice na bezplatné umisténi reklamy v jejich
prostorach, naéez bude pan Stork poskytovat ¢lentim HK Ivanéice slevu na nakup zbozi
Vv jeho obchodé DINO Sport a HK Ivancice bude na oplatku uvadet logo DINO Sport ve

svych materialech, na svych webovych strankach (www.hkivancice.cz). K této dohodé

doslo 29. 3. 2013. V priloze €. 6 je aktualizovany print screen ze stranky HK Ivancice,

kde uz je obchod DINO Sport uvedeny jako sponzor.

4.6  Shrnuti vybranych médii

Nasledujici shrnuti si bere za kol upfesnit jednotlivd vybrand média, jejich frekvenci
vyuziti, zakladni cil, kvlili kterému byly vybrany a zejména odhadovany dosah, ktery
jednotlivd média mohou mit (vice v nésledujicim textu) a cenu, kterda na né¢ musi byt
vynaloZena. A zejména je zde vypocitané CPT - Cost per Thousand, které fikaji kolik je
potieba financi na to, aby reklama zasdhla 1 000 lidi. VSe je shrnuto v nasledujici

tabulce.
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Tabulka 24: Shrnuti vybranych médii jejich frekvenci, cil, dosah, cenu a CPT.

Rok 2013 a 2014

Reklamni plachty Cely rok Propagace 910824390 K¢ | 2678 K¢
Televize T}’id,en. ¥ Propagace 14166 | 16 910 K¢ | 1 194 K¢
mesiC1

Letaky Mgsic Propagace 12525| 7462 K¢ 596 K¢
Propagace,

Facebook Cely rok komunikace, 500 OKe* 0 K¢
E-CRM

Webové portaly Cely rok Propagace 241 100 K¢ 415 K¢

Katalog podnikateli | Mé&sic leden | Propagace 5733| 400Kc¢ 70 K¢
Propagace,

Event marketing Dny v roce |komunikace, 1825| 8910 K¢ | 4882 K¢
CRM

Sponzoring Cely rok CRM, 500, OKe¢ 0 K¢
propagace

Celkem 44598 lidi | 58 172 K¢ | 9 834 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.

*Pzn.: Cas straveny na Facebooku nevyzaduje primarné vydaje, avsak z hlediska ekonomickych nakladi,

by se zde dalo uvazovat i o alternativnich nakladech, které by pii jiném vyuziti ¢asu pana Storka mohly

byt 9 600K¢ za oba roky, pii 100 K¢ / tyden. Tyto naklady ale nejsou zahrnuty v ucetnictvi, proto se

s nimi dale nepo¢ita.

K bliz§imu vysvétleni dosahu bylo nutné provést odhady na zékladé¢ konzultaci

S povétenymi osobami z mésta Ivancic a vypocet odhadu byl nasledujici:

- Reklamni plachty - V Ivancicich a jeho okoli zije 24 037 obyvatel, z toho 9 555

obyvatel ma trvalé bydlisté pfimo v Ivancicich. Okolo venkovni reklamy mize

behem roku projit 65 % obyvatel Ivancic (tato reklama je situovana u Méstské

sportovni haly, ktera je vedle matetské Skolky a tenisového kurtu, dalsi je na

fotbalovém hfisti) a 20 % okolnich mést. Z toho plyne odhadovany dosah 2 897

+6 211 lidi.
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- Televize - Vysila této televize 1ze naladit v mésté Ivancice, Rosice, Oslavany,
Neslovice, Moravské a Nové Branice a Moravsky Krumlov, to je dohromady
28 331 obyvatel, ktefi maji k tomuto vysilani pfistup. Z toho tuto televizi mize
mit naladénych 65 % obyvatel (neni plné digitalné pokryta) a z toho 50 % by ji
Vv pritbéhu vysilani mohlo alesponi 1x zachytit.

- Letaky — Hand-bill letaki by mél zasahnout 5400 lidi s odchylkou na 5 %,
letdky v obchodech, kde denné projde primérné 10 % obyvatel a tyto letaky zde
budou viset minimalné meésic a lidé se zde mezi tim prostifidaji a timto
obchodem by tak za tuto dobu mohlo projit az 80 % obyvatel dané obce ¢i mésta
s tim, Ze polovina by mohla tuto reklamu zachytit a to ¢ini 7 395 + 5 130 lidi.

- Facebook - Fanouskovska stranka, kde bude prostor pro moznost vzajemné
komunikace, propagace a tvorbu CRM. Tento vypocet se nedd doptedu urcit, ale
ocekava se, ze by tato fanouskovska stranka mohla mit okolo 500 fanouskii.

- Webové portaly - K tomu se zaklada i e-mailova adresa, kde budou moci lidé,
ktefi se s obchodem DINO Sport seznami pies tuto alternativu a budou jej chtit
kontaktovat. Jsou to stranky pro mistni obyvatele a pro turisty. Neocekava se
velkd navstévnost. Dosah mize byt odhadem 1 % z celého spravniho obvodu
meésta Ivancic, ¢ili 241 lidi.

- Katalog podnikateli - Tento katalog se bude distribuovat do kazdé doméacnosti
v Ivancicich v lednu nasledujiciho roku. Cely spravni obvod mésta Ivan¢ic ma
piiblizné¢ 5 606 domécnosti® a pocet obyvatel v Ivancicich je 9 555. Tento
katalog by realné¢ mohl Cist ¢i prolistovat 60 % odhadem 40 % nebude tento
katalog cist viibec, anebo se k obchodu DINO Sport nedostanou.

- Event marketing - Téchto udalosti se bude pokazdé Gcastnit jiny pocet lidi,
avSak planuje se celkem 7 udalosti, které bude bud’ pan majitel poradat sam
anebo téch, kterych se zucastni pouze jako sponzor. Méstska hala Ivancice ma
kapacitu 500 lidi a redlné muze byt zaplnéna pfiblizné z poloviny, k tomu
samotni sportovci, tato akce se porada 5x, 1x je na FC Ivancice a zde se miize
setkat na 250 fanouskti a Hazenkatrského plesu se mize zucastnit piiblizné¢ 200

lidi. To dava ptiblizny pocet 1 825 lidi, kteti se event marketingu zucastni.

81 CESKA POSTA. Informace o postach a mobilnich obsluznych mistech — Ivancice. 2013. Online.
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- Sponozoring - Tato forma komunikace a propagace se orientuje na hazenkare
a jejich okoli, celkovy pocet lidi (i téch, kteti se zicastni hazenkarského plesu)

je odhadem 500.

4.7  Souhrnny finan¢ni rozpocet

V nasledujici tabulce jsou secteny vSechny financni prostiedky nutné k realizaci vSech
reklamni a komunika¢nich aktivit za vyuziti jednotlivych médii. Celkovy financni
rozpocet, ktery je potieba na uskute¢néni reklamniho planu na ¢ast roku 2013 a cely rok
2014 vysel na 58 172 K¢&. Limit finan¢niho rozpoétu je stanoven procentem z loniského
zisku (jako zdkladna nebyl zvolen obrat, ale Cisty zisk) a tato ¢astka ¢ini 62 000 K¢.
Do vysledného rozpo¢tu jsou =zapocitany vSechny skuteCnosti, které s naplni
marketingového mixu souvisi, krom¢ vyhernich slev a slev z prodeje na sponzoring
a rovnéz naklady na facebook jsou pocitany jako nulové, ackoliv tato socidlni sit’ nabizi

1 placenou formu reklamy, t€¢ vSak nebude vyuzito.

Tabulka 25: Souhrnné niklady na planovany komunikaéni mix na rok 2013 a 2014.

Vydaje
Vybrané médium Poznamka
2013 2014
Reklamni plachty 12 390 K¢ 12 000 K¢| Tisk, prongjem ploch
Televize 8 455 K¢ 8 455 K¢
Letaky 7462 K¢ 0 K& |Neplanovany na rok 2014
Facebook 0 K¢ 0 K¢| Bez tcetnich vydaji
Webové portaly 100 K¢ 0 K¢
Katalog podnikatelti 400 K¢ 0 K¢
Event marketing 5455 K¢ 3 455 K¢ | Podle predbézného planu
Sponzorig 0 K¢ 0 K¢ Sleva z prodeje
Soucty 34262 K¢ 23 910 K¢
CELKEM 58 172 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.




Z vyse uvedené tabulky vychézi, ze pfedem stanoveny limit (62 000 K¢) finan¢niho
rozpoctu nebyl piekrocen a presto se podafilo vytvofit komunika¢ni mix, ktery odrazi

potieby pana Storka a mistniho trhu.

4.8 Souhrnny harmonogram ¢innosti

Jednotlivé Casti zvoleného komunika¢niho mixu budou probihat v odlisnych casovych
intervalech, a proto je nutné znazornit vysledny harmonogram jednotlivych ¢innosti,
ve kterych bude probihat marketingova komunikace. Tento harmonogram je rozdélen na
rok 2013 a 2014, nebot’ na tyto dva roky se tato komunikace planuje. Je to ovSem
nastaveni, které bude aplikovdno i1 na nasledujici roky. V nasledujici tabulce je
harmonogram c¢innosti, z nichz nékteré se zahajuji jiz v kvétnu roku 2013. Jednotlivé
¢innosti jsou barevn¢ odliSeny, pod obéma tabulkami, je vysvétleni barevného

znazornéni.

Tabulka 26: Souhrnny harmonogram ¢innosti komunikaéniho mixu pro rok 2013.

Reklamni plachty
Televize

Letaky

Facebook
Webové portaly

Katalog podnikatelti

Event marketing
Zdroj: vlastni zpracovani.

V nésledujici tabulce je harmonogram pro stejnd média avSak na rok 2014. Forma
komunikace formou letakti bude vyuzivana zejména na facebookové strance formou

slovnich pozvanek.
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Tabulka 27: Souhrnny harmonogram ¢innosti komunika¢niho mixu pro rok 2014.

Rok 2014

Reklamni plachty
Televize

Letaky

Facebook
Webové portaly
Katalog podnikatelti

Event marketing
Zdroj: vlastni zpracovani.

Vysvétlivky barevného znac¢eni harmonogramu v jednotlivych mésicich:

- Doba zahijeni, instalace, tisku, registrace
- Doba provozu cely mésic
! Doba provozu den-dva v mésici

Doba provozu tyden v mésici

ey e

umisténim reklamnich plachet, zahdjeni tisku letak®, které budou poté rozmistény
po okoli a rozdavany lidem v Ivancicich. Dale je to zaloZeni facebookové stranky
a dal$i mésic je to registrace na webové portaly mésta Ivanéic. Hned poté nasleduje
zahajeni inzerce v mistni televizi TIV Ivancice, jehoz frekvence pro tento rok byla
stanovena 1 tyden v kazdém meésici, zatimco v nésledujicim roce je to vzdy jeden tyden
V kazdém druhém mésici. Tento harmonogram byl sestaven s ohledem na dané médium,
mesic vroce (kdy naptiklad jsou letni prazdniny, neni sportovni sezona, blizi se
Vanoce, nebo je obdobi plesi, Ivancickd pout’ a jiné mistni udalosti) a na potteby pana
Storka. Co se ty¢e jednotlivych vybranych médii, tak podobny harmonogram &innosti

by nasledoval v dal$ich letech

4.9 Prinosy reSeni

Ptinosy vybéru takového zplsobu komunikace jsou zejména ve zlepSeni vztaht
S mistnimi obyvateli a tedy 1 potencidlnimi zakazniky a vytvofeni dobrého zékladu

proto, aby méli lidé potiebu nakoupit pravé v obchodé DINO Sport. A tim posileni celé
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firemni image jako odpovédného prodejce, ktery porada pro mistni obyvatele sportovni

akce.

Dalsim piinosem je zaclenéni marketingovych a komunikacnich cili do podnikové
hierarchie cili a nebude uz dochazet k tomu, ze by marketingovd komunikace byla

opomijena.

Ptinosny je 1 novy a rozsifeny zpiisob komunikace se zédkaznici, kteti maji nyni moznost
pokladat své dotazy a pfipominky na socialni siti, kterou sami respondenti oznacili
za oblibeny zpiisob komunikace. Rovnéz byla zavedena e-mailova adresa, kterd byla

postradana a kam miizou zakaznici posilat své otdzky.

Dalsi pfinosy jsou finan¢niho charakteru a odhaduje se, ze takto zvoleny komunikaéni
mix mize zasahnout souhrnné 44 598 divakd, je nutné vsak pocitat s tim, Ze nekteti se
v tomto Cisle objevi vicekrat, proto z tohoto ¢isla odecteme 50 % a ziskame 22 299 lidi,
z nichz polovina by mohla obchod DINO Sport navstivit béhem roku (11 150 lidi)
akdyby zde odhadem nakup provedlo jen 15 % znich (1673 nakupt navic)
za primérnou marzi 50 % a pii pramérné cené 1 000 K¢, dostalo by se hrubé ziskové

rozpéti na castku 836 500 K¢.

Vzhledem k tomu, ze hlavnim cilem komunika¢ni strategie je zvySeni objemu prodeje,
zvysSeni firemni image v oCich zakaznikd, vytvoreni pozitivnich vztahil se zakazniky
a tim 1 navyseni zisku, si myslim, Ze tyto navrhy jsou piinosné, nebot’ vedou ke splnéni

téchto zakladnich cild.
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Zavér

Tato prace se zaméfovala na sestaveni komunika¢niho mixu pro vybraného Zivnostnika
Rostislava Storka, ktery provozuje sviij obchod DINO Sport se sportovnim vybavenim.
Prvnim tkolem a cilem bylo analyzovat soucasné marketingové praktiky a uroven

komunikace, a poté navrhnout optimalni komunikacéni strategii, ktera obsahne vSechny

pozadavky podnikatele a rovnéz moznosti trhu.

Prvni casti této prace obsahla teoretické poznatky z této oblasti, aby bylo dale mozné je
aplikovat na dalSi navazné ¢asti. Tyto teoretické podklady byly vybrany s ohledem
na dané téma a na budouci zaméteni v komunikacéni strategii. Rovnéz z toho divodu,

aby obsahli vSechny vyznamné c¢asti  z marketingové teorie, které se vazi

ke komunika¢nimu mixu.

Druha ¢ast se zabyvala analyzou obecného a oborového okoli, vnitinimi faktory
v podniku a nakonec byl proveden marketingovy prizkum. Z obecného okoli (pouzita
metoda SLEPT) vysly rozdilné vysledky. Socialni faktor — pfiznivé vékové sloZeni
obyvatel, rostouci mzdy, zdravy zivotni styl napomadhaji tomuto oboru podnikéni.
Legislativni — neomezuji faktor. Ekonomicky — nedavna krize, spiSe negativni vliv.
Politické — neutralni. Technologické — pozitivni vyvoj internetu. Z oborového okoli
sila odbérateld neni pfili§ vyznamnd, spiSe zanedbatelnd. Hrozba piichodu nové
konkurence je realna, nebot’ tento obor nema bariéry vstupu. Substituty existuji, ale
Vv omezen¢ mife a konkurence je hodné koncentrovana a nejvétsi hrozbu zaujimaji velké

spolecnosti, jejichz vyhodou je nizka cena.

Vyznamné z analytické &asti byly diivéjsi marketingové aktivity Rostislava Storka
abylo zjisténo, Zze marketing nebyl provazan na cile podniku, nebyl provadén
pravidelné a bez jakékoliv dalsi navaznosti. Komunikace se zakazniky byla dlouhodobé
zanedbavana, coz se potvrdilo i v marketingovém prizkumu, kde bylo zjisténo, Ze
49 dotazanych o obchodu DINO Sport ani nevi. Marketingovy prizkum byl zaméfen na
chovani zadkazniki a jejich preference komunikace s prodejcem odévi. Vysledky

poukazaly na zvysujici se oblibu internetu a socialnich siti.
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Tyto vysledky byly shrnuty do souhrnné analyzy SWOT, kde se odrazi bud’ jako silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti nebo hrozby. SWOT matice byla dale prakticky
aplikovana bodovym ohodnocenim a bylo zjisténo, Ze strategicka pozice pana majitele
je maximalizace silnych stranek a rovnéz maximalizace piilezitosti, a ze je zde velky

prostor pro zlepseni.

V ¢asti vlastnich navrhti byly tyto zjisténé poznatky uvedeny do konkrétniho
komunika¢niho mixu. Tento mix byl sestaven s pfihlédnutim na pfedem dany finan¢ni
rozpocet, charakter trhu a mistniho prostfedi a jeho moznosti. Komunika¢ni mix byl
posléze sestaven z téchto médii - reklamni plachty (outdoor a indoor), regiondlni
televize, letdky, facebookova stranka, webové portaly, katalog podnikateld, pofadani
udalosti (event marketing) a sponzoring. Jejich sestaveni bylo planovano na zbytek roku
2013 a nasledujici rok 2014. Po vypocteni jejich vysledného rozpoctu bylo zjisténo, ze

nebyl pfekrocen rozpoctovy limit.

Hlavnim cilem této diplomové price bylo navrZzeni optimalniho zplisobu
komunika¢niho mixu, ktery bude pfinosny a umozni zvyseni objemu prodeju, firemniho
image a tim i zvySeni zisku. Navrzena feSeni jsou odvozena z hlediska podnikovych
moznosti a preferenci mistniho trhu. Proto si myslim, Ze tato prace dosahla svych

stanovenych cilt.
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Prilohy

Priloha €. 1: Pohled na vyznamné prodejce se

situovanymi v Ivancicich nebo v Brné.

sportovnimi

odévy a potiebami

Nazev Podet Znack Sortimen | Doba Slusb E- Propacace Klu
obchodu pobodek Y t CR Y shop pag b
Outdoor, Pojisténi, Letaky,
. Mix fitness, Servis, internet,
Hervis sport | 26 (3 Brno) snacek obuv, 11 let Zaruka, ano TV, ano
vybaveni transport billboard
Outdoor, ,
Mix fitness Pijj¢ovna Lsieliy,
Hudy sport 34 (2 Brno) y ’ 8 let PN ano | internet, ano
znadek obuv, pojisténi ,
, venkovni
vybaveni
Outdoor, Letaky,
« Mix fitness, Poraden- internet,
Intersport CR | 37 (1 Brno) snacek obuv, 15 let Stvi, servis ne TV, ano
vybaveni billboard
Outdoor, Letaky,
. . Mix fitness, Poraden- internet,
Sportisimo 68 (3 Brno) snacek abLlY, 12 let stvi, servis ano TV, ano
vybaveni billboard
Outdoor, 7akaznicka Letaky,
Husky 17 (1 Brno) | Husky obuv, 16 let ano | internet, ano
, podpora ,
vybaveni venkovni
Mix Outdoor, Plicovn Letaky,
RockPoint 19 (3 Brno) y obuv, 16 let Jeovy, ano | internet, ano
znacek , Servis ,
vybaveni venkovni
. Mix 1? tl;]tgsosor, Poradenstvi Letéky,
Helia sport 9 (1 Brno) y ' 15 let . ano | internet, ano
znadek obuv, , Servis ,
, venkovni
vybaveni
Outdoor, Servis,
. . , Internet,
Humi 4 (1 Brno) Humi obuv, 17 let |tprava ano ano
. o katalogy
vybaveni odévi
Letaky,
. 32+46(4 . Outdar, Poraden- internet,
Alpine Pro Alpine Pro | obuv, 17 let ] ano . ano
Brno) , stvi Olympiad
vybaveni a
Quslopr, Poraden- Internet
Bushman 26 (3 Brno) |Bushman |obuv, 16 let ] ano ' ano
, stvi katalogy
vybaveni
Adidas, .
Nike Fitness, Poraden- Internet
A3 sport 46 (4 Brno) ’ obuv, 11 let ] ano oo ano
Reebok, , stvi letaky
vybaveni
Puma
FIUTESS Poraden- Internet
Adidas 29 (2Brno) | Adidas obuv, 22 let , ano oo ne
stvi letaky

vybaveni




Fitness, Poraden- Internet
Nike 5 (1 Brno) Nike obuv, ? ] ano P ano
. stvi letaky
vybaveni
AIEES Poraden- Internet
Reebok Ne vlastni Reebok obuv, 15 let , ano o ne
p stvi letaky
vybaveni
Fitness,
Puma 8 (2 Brno) Puma obuv, 12 let Por’aden- ano Intgrnet, ne
. stvi letaky
vybaveni
Supermarkety a hypermarkety, které vytvarii nabidku odévu:
Zakladni . p
Tesco 8 Brno FaF sportovn | 21 let N'C..V . ne !emky’ ano
;i nezjisténo internet
iodévy
Zakladni . .
Inter Spar 3 Brno Everton sportovn 9 let N'C..V . ne !etaky, ne
. i nezjisténo internet
iodévy
. Zakladni ] .
Albert 25 Brno Mix sportovn | 221et [N€ ne |letaky, ne
znacek 7 nezjisténo internet
i odévy
. Sezoénni . letaky,
Lidl 9 Brno M'Xv nabidky 131e N'C..v y ne |internet, ne
znacek « o nezjisténo -
odévi televize

Zdroj: Vlastni zpracovani.




Priloha €. 2: Dotaznik sestaveny pro marketingové Setieni.

Dotaznik: Nakupni chovani a preference zpisobu komunikace

Tento dotaznik slouzi pro marketingové Setfeni v rdmci diplomové prace. Cilem je
zjistit aktualni zakaznické preference z pohledku komunikace mezi prodejcem a

zékaznikem. Vyplnéni tohoto dotazniku by Vam nemélo zabrat vice nez 5 minut.

Vhodnou odpovéd’ zakrizkujte, v pfipadé¢ mista, dopiSte vlastni nazor. U poslednich
dvou otazek je mozné oznacit vice odpovédi.

Dékuji za Vs ¢as, Be. Andrea Cechova (CechovaAndrea@gmail.com).

1) Pohlavi: [0 MUZ [07ENA
2) Kolik je Vam let? [J15-25 [026-40  [J41-60 CInad 60
3) Znate DINO Sport
v Ivan¢icich? LIANO CINE
4) Pokud ano, [IPravidelné [JObcas [1Ziidka [IVibec
nakupujete zde? (vicekrat za mésic)  (jednou (parkrat do
mg&si¢né) roka)

5) Jak jste se o tomto ) s el
obchods dozvedsli? O Venkovni reklama na fotbalovém hiisti

O Tomboly, plesy, sportovni ptilezitosti

O V regionalnich novinach, v seznamu podnikateli
O Vim o ném léta

O Doporuceni znamych

I 1 P

6) Ii 2kn§’uznrin|;lzglg S O Osobni, v misté prodeje
prodejcem Vam O Pfes internetové stranky, e-mail
vyhovuje?

[0 Pies socialni sité, Facebook

O Telefonicky
D 1 ) PP




Piiloha €. 3: Umisténi venkovni reklamy na obytném domé v Neslovicich.




Piiloha €. 4: Print Screen facebookové stranky obchodu DINO Sport ihned po jeho
zaloZeni.

vwfacebook.com/pages/DINO-Sport/561558463889445 v | [ ~ Hiedat pomoci Google

‘ 8 Zabezpecené ‘
facebook Nastaveni Odhlage:
ﬂ!-ﬁﬁ | DINO Sport  Timeline ¥ Nyni ~ ‘ | Panel Ppro spravu \ Aplikace pro spravu reklamy

_ S P Uy =

Bud'te prvni, komu se to libi,

@ Outdoorové vybaveni / Sportovni potieby -

@ Ve Sboru 2, 664 91 Ivandice 'na = ‘
\. 774038 055 L)
@ Pridat provozni dobu

O mné Fotky

[Z) stav Fotka/video  §f Nabidka a dali Fﬂ Aktivity
=0 Nedéavno

Napiste néco...
DINO Sport se pfidal(a) na Facebook.




Piiloha €. 5: Mikroregion Ivancicko zahrnuje téchto 8 obci a 3 mésta.

Zdroj: Mikroregion Ivanéicko. [online]. 2013 [cit. 2013-04-05]. Dostupné z:
http://www.ivancice.cz/gallery2013/mr_kalendar 2013.pdf.

Pzn.: Mikroregion Ivancicko ma téchto 11 ¢lent, avSak Ivancice jsou stale obci s rozsifenou ptisobnosti

pro 17 obci a mést.


http://www.ivancice.cz/gallery2013/mr_kalendar_2013.pdf

Piiloha €. 6: Print Screen HK Ivancice po zahajeni sponzorstvi DINO Sport.

AUTOEXPRES

’'m lovin’it

=
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e [ Costing Technok
IVANCICE e vec wiakaty

Ding., o (@)
Y T ] B F  Tomit Kopulety; tel: 777861 777

HKKVANCICE
©2013 HK IVANCICE

Véechna prava vyhrazena

Zdroj: HK Ivanéice. Sponzoti klubu. [online]. 2013 [cit. 2013-03-05]. Dostupné z:
http://www.hkivancice.cz/.



http://www.hkivancice.cz/

Piiloha €. 7: Vitézné pohary, celd sada, pro ucely sportovnich udalosti.

Sportovni pohary A 080

irtovni pohary A 080

Zdroj: Sportovnitrofeje.cz. [online]. 2013 [cit. 2013-04-05]. Dostupné

http://www.sportovnitrofeje.cz/sportovni-pohary-a-080-623.html.



http://www.sportovnitrofeje.cz/sportovni-pohary-a-080-623.html

