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Abstrakt

Bakalafska prace se zaméiuje na marketingovy mix vybrané spolecnosti AVEX SPORT
s.r.o. Cilem je vytvorit navrh marketingového mixu pomoci teoretickych vychodisek,
analyzy SLEPT, Porterovy analyzy a dotazovani. Teoretickd kapitola je vénovéana
zakladnim pojmim marketing, marketingovy mix a marketingovy vyzkum. Analyticka
kapitola obsahuje rozbor marketingového mixu dané spole¢nosti a marketingové
analyzy SLEPT a Porterova. Pfinosem bakalarské prace je udrzeni stavajicich a ziskani

novych zakaznikl a tim i zvySeni trzeb.

Abstrakt

Bachelor thesis focuses on marketing mix of selected company AVEX SPORT s.r.o.
The aim is to design a marketing mix using theoretical resources, SLEPT analysis,
Porter analysis and polling. The theoretical chapter is devoted to the basic concepts of
marketing, marketing mix and marketing research. The analytical chapter contains an
analysis of the marketing mix of the company and marketing analyzes of SLEPT and
Porter. The benefit of the bachelor thesis is to maintain existing and acquire new

customers and thereby increase sales.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, SLEPT a Porterova analyza, dotaznikové Setfeni, AVEX
SPORT s.r.o.

Keywords

Marketing, marketing mix, SLEPT a Porter analyze, survey, AVEX SPORT s.r.0.



Bibliograficka citace

STACHOVA, T. Navrh marketingové mixu spolecnosti. Brno: Vysoké uéeni technické
v Brné, Fakulta podnikatelskd, 2018. 59 s. Vedouci bakalarské prace Ing. Petr Novak,
Ph.D.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze ptfedloZzend bakaldiskd prace je plivodni a zpracovala jsem ji
samostatné. Prohlasuji, Ze citace pouzitych prament je Uplna, ze jsem ve své praci
neporusila autorskd prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorské a o

pravech souvisejicich s pravem autorskym).

V brné dne 6. kvétna 2018

podpis studenta



Podékovani
Dovoluji si timto podékovat panu Ing. Petrovi Novéakovi, Ph. D., vedoucimu této prace,
za rady a pfipominky pii zpracovani bakalaiské prace. Dalsi mé diky patii rodiné a

zaméstnanciim spolecnosti, ktefi mné pfi psani této prace podporovali.



OBSAH

UVOU ..ottt 8
Vymezeni problému a cile Prace..............ccccooiiiiiiiiiii 9
1 Teoreticka vychodiska Prace..............cccccooviiiiiiiii e 10
1.1 IMAKELING ..o 10
1.2 MarketiNZOVY MIX ..ciuuiiiiiieiiieeiiieesiiee s ste et e st sbr et e s bb e e ba e e neeennnees 10
121 ProduKt.....ccooooiiiiiiiiiic 11
122 CoNA .o 11
123 DISHHDUCE......ciiiiii 12
1.2.4  PrOPAQACE ......cceiieieiiiieiteeie ettt 14

1.3 Marketingoveé ProStiedi.........cooiiiiiiieieieie e 17
1.3.1  MaKroproStredi......couvieirieeiiiiesiiesieeee e 17
1.3.2  MIKIOPIOSHEAT ....vvevviieiiieiisie e 18

1.4 SLEPT analyzZa......cccceiiiiiiiiiiiiiiieci s 19
1.5  PoOrterova analyza ........cccocceeiiiiiiiiiieiie s 21
1.6 Marketingovy VYzKUmM ..o 23
1.6.1  Metody a techniky marketingového vyzkumu...........ccccovciiiiininiiiinnnnn, 23
1.6.2  VYZKUM POZOTOVANT.....oviiiiiiiiiiiiiiiie et 23
1.6.3  Vyzkum dotaZoVANTM .......ccoooveiiiiiiiiiieiice e 24

2 Analyza problému a soucasné Situace................ccoceviiiiiiiini 25
2.1  Zékladni 1daje 0 SPOIECNOS ...cviiuriiiieiiiieiieeie e 25
2.2 Analyza marketingovEho MiXu ........cccooviiiiiiiiiiiiii 27
221 PrOUUKL......ooiiiiic 27
222 CBNA ..ot 30
2.2.3  DISHIDUCE......ciiiiiiii s 31
A o (0] - 1o - (o USSR 31

2.3 SLEPT QNAlYZa.....cciiiiiiiiiisiiecieee et 32
2.3.1  Sociélni a demografické faktory .........cocoviriiiiiiiiiere e 32
2.3.2  Legislativni a pravii faktory.......ccccovvveiiiiiiieiesee e 32
2.3.3  Ekonomicke faKtOrY........ceiiiiiiieiiiiiiiieiiee e 33
2.3.4  Politicke faKtory......cooooviiiiiiiiiiicc 33

2.3.5  Technologické faktory ........cccviieiiiiiiiicii 34



2.4 POrterova analyZa .........c.cccciiieiiiiiiiieii e 34

24.1  Rivalita konkurenénich firem na daném trhu ............cccoooiiiiniinne. 34
2.4.2  Hrozba vstupli novych Konkurentl ........cccoocvveiiiiiiiiieiiiie e 34
2.4.3  Vyjednavaci sila zZAKaznikil ........ccocvvviiiiiiiiiniiii e 35
2.4.4  Vyjednavaci sila dodavatell..........ccceviiiiiiiiniiiieie s 35
245  Hrozba SUDSHITULT ....ccviiiiiiiiiiicie e 36

2.5  Marketingovy priuzkum.........ccccooviiiiiiiiiiiiic 36
251  Navrh dotazniku........ccooiiiiiiiiii s 36
2.5.2  SDEI AL ..eiiiiiiiie e 36
2.5.3  Vysledky a vyhodnoceni dotazniku..........cccvvveniiiiiiciiiiincecc e 37

2.6 Shrnuti probIEmMU..........ccoiiiiiiiiiii s 42

3 Viastni DAVIhY FeSenI ..........cooiiiiiiiii 44
3.1 PrOUUKL ... 44
3.1.1  ROZSIENT SOTTIMENTU ...couviiiiiiiiieiiieeiee e 44
3.1.2  Navrh vErnostni Programi...........ccccevvieeiieiiniisieesiee e 44

3.2 CBMA it 46
3.21  Cenova tvorba u novych produkti..........ccceoiriiiiiiinieiieeecee s 46

3.3 DISHIDUCE ..o 47
34 PIOPAJACE ......eeiietieiieeie ettt 47
341 ReKIaMA V TAdIU ...o.viviiiciiccc 47
3.4.2  Reklama v dennim tiSKU ........ccooviriiiiiiiiiiiiiiiseee e 48
3.4.3  Reklama ve vefejné doprave..........ccceiiiiiiiiiiiiiiiiiice e 49

3.5  Ekonomické zhodnoceni naAVIhill.........ccooveiiiiiiiiiici e 50
3.5.1  Ekonomické zhodnoceni ndvrhill..........cccoeviiiiiiiiiiiiiie e 50

3.6  Ocekavany piinos z realizace NAVINT. ..........cerviiiiiiiiiiic e 52
ZLAVEY ...ttt ettt ettt R e Re e te R e e Rt te R e e nreenteent e teenteaneenre s 53
Seznam PouZité IEratury ............occooiiiiiiiiiiicii e 55
Seznam ODIAZKIU ...........c.coiiiiiiii s 56
SeznNam tabUIEK ..o 57
Seznam Grafill...........ccooiiiiiiiii s 58

SEZNAM PFHIOR.........ooiiii e 59



UvVOD

V dnesni dobé je tézké ziskat nové zadkazniky, a proto by hlavnim cilem spole¢nosti
meélo byt upoutat zakaznika a ptresvédcit ho, Ze jeho vyrobek ¢i sluzba je pro néj ta
nejlepsi volba. Je prioritou mit takové postaveni a reklamu, ktera zédkazniky zaujme,
prilaka a bude mit za nasledek, ze se zdkaznik bude stale vracet. Marketing je urcité
potitebnou soucasti kazdé spolecnosti, kterd chce prosperovat.

V této praci se budu zabyvat nastroji marketingového mixu. Tento obsahuje ctyii
mé prace je na zakladé analyzy piinést zefektivnéni nastroji marketingového mixu tak,
aby byl marketing spravné nastaven. Budu se zabyvat spole¢nosti AVEX SPORT s.r.0.,
na kterou budu marketingovy mix aplikovat. Dale pomoci jednotlivych analyz a
odhaleni problémii poddm néavrh feSeni a pokusim se o zvySeni Urovné marketingového

mixu prodejny.



VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Cilem bakalarské prace je na zéklad¢ teoretickych vychodisek a provedenych analyz
problém a soucasného stavu navrhnout marketingovy mix vedouci k udrzeni

stavajicich a ziskani novych zakaznik.

Bakalaiska prace je rozd€lena do nékolika kapitol. V hlavnich kapitolach se bude

zabyvat teoretickymi vychodisky, analyzou firmy a navrhy feseni.
V tvodni kapitole budou vymezeny zakladni pojmy:

e Marketing

e Marketingovy mix

e Marketingovy prizkum

V dalsi hlavni kapitole se provede analyza soucasného stavu prodejny AVEX SKI s.r.o.
Bude zde rozebrana analyza marketingového mixu a provedeny dalsi dvé marketingové

analyzy — Porterova a SLEPT analyza.

V nasledujici kapitole, ktera ponese nazev ,,Vlastni navrhy feSeni problému* se na
zéklad¢ dotaznikového Setfeni vyhodnoti vysledky, na jejichz zéklade se poté sestavi
mozné navrhy, podle kterych by spolecnost dosdhla vySe uvedenych cili. Zavérem

kapitoly bude ekonomické zhodnoceni spole¢nosti.



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické kapitole budou vymezeny zakladni pojmy tak, aby poté mohla byt spravné
vypracovana kapitola analyticka. Nakonec budou podany navrhy na zlep$eni. Jedna se o

pojmy marketing, marketingovy mix a popis jednotlivych analyz.
1.1 Marketing
., Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb.*

(Kotler, 2013, s. 33)

,,Spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. (Kotler,
2007, s. 40)

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznéni, ptedvidani, ovliviiovani a
uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem zajistujicim

splnéni cili spolecnosti.
1.2 Marketingovy mix

Je souborem taktickych marketingovych néastrojii: vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikac¢ni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle ptfani zdkaznika na

cilovém trhu. (Kotler, 2004, s. 420)

Oznacuje se zkratkami 4P:

e Produkt
e Cena
e Distribuce

e Propagace (Foret, 2012, s. 97)
Pti posuzovéani dalSich ucinkii vice proménnych marketingového mixu nebyly v
integrované studii vykonnosti roz$ifeni linky studovany relativni dopady nastroji
zna¢ky, inovaci a marketingového mixu. I kdyZz existuji empirické studie, které

zkoumaji interakci mezi inovacemi a vybranymi nastroji marketingového mixu
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(naptf. Bowman a Gatignon 1996, Slotegraaf a Pauwels 2008), zjiSténi jsou omezena
rozsahem sledovanych marketingovych proménnych. Vzhledem k tomu, ze proménné
marketingového mixu mohou izolovat, mohou jejich relativni role v uspéchu novych
produkti prekryt (Ataman et al., 2008, 2010). Jest¢ dulezitéjsi je, Ze proménné
marketingového mixu pravdépodobné koreluji se silou mateiské znacky v kontextu
novych rozsifeni fady. Pokud by takova endogenita nebyla zaznamenana, mohlo by se
zavést zkresleni do odhadu relativniho vlivu proménnych marketingového mixu na
nakup nového prodluzovaciho produktu. (Journal of the Academy of Marketing
Science, 2015, s. 5)

1.2.1 Produkt

V marketingu se produkt chape cokoli, co mize uspokojit ur¢ité lidské potieby, ke
splnéni prani a co lze nabizet ke sméné. Produktem mohou byt fyzické predméty,

sluzby, osoby, mista, organizace, mySlenky, kulturni vytvory atd. (Foret, 2012, s. 101)

Produkt je cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti

nebo spotiebé, co mize uspokojit touhy, ptani nebo potieby. Patii sem:

e Fyzické predméty

e Sluzby
e Osoby
e Mista

e Organizace
e Myslenky (Kotler, 2007, s. 615)

1.2.2 Cena

Cena je penézni Castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu, piipadné¢ souhrn vSech
hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo

sluzby. (Kotler, 2007, s. 749)

Cena je Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu: je vyjadfenim
hodnoty pro spotiebitele, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska
diky zakoupeni vyrobku ¢i sluzby ( (Kotler, 2004, s. 483)
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Zpisoby stanoveni ceny

Metody tvorby ceny zavisi na firemni strategii a na prostiedi, ve kterém se firma
nachazi. Pfi stanoveni ceny hraje velkou roli, zda firma voli kratkodoby nebo

dlouhodoby cil. Nejcastéjsi pouzivanymi metodami tvorby ceny jsou:
1. Cena orientovana na naklady

Tato metoda je nejCastéji pouzivana. Pomoci kalkulacnich postupt vycisluje nadklady na

vyrobu a distribuci produktu.
2. Cena orientovana na poptavku

Vychazi z odhadu objemu prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny, a jaky vliv bude mit

zmeéna ceny na velikost poptavky.
3. Cena orientovana na konkurenci

Firma mutze uvaZovat o srovnatelné cené, pokud ma srovnatelné produkty jako

konkurence.
4. Cena orientovana na zakaznika

Metoda se opira o znalost hodnoty, kterou zdkaznik pfipisuje produktu. Vyuziva se
vysledk marketingového vyzkumu. Cena se stanovuje tak, aby maximaln¢ odpovidala
vysi hodnoty, jakou produkt pro zakaznika ptedstavuje. (Moudry, 2008, s. 101) (Foret,
2012, s.111-112)

1.2.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu

dostupnou zakaznikovi. (Kotler, 2007, s. 71)

Distribuce pfedstavuje umisténi zbozi na trhu nebo na trzich. Zahrnuje soubor postupti a
operaci, prostfednictvim kterych se vyrobek dostava postupné z mista vzniku do mista
urCeni. Distribuce neni pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je tfeba vidét

i vSechny nehmotné toky, které k distribu¢nim operacim patfi. (Bouckova, 2003, s. 201)
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Distribu¢ni sité
Distribu¢ni sit’ je tvofena az tfemi skupinami subjektd, kterymi jsou:
e Vyrobci — tézebni primysl, prvovyrobci, zpracovatelé
¢ Distributofi — velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti

e Podpirné organizace — reklamni agentury, pojistovny, banky, advokatni

kancelare (Foret, 2012, s. 119)
Distribuc¢ni cesty
Distribu¢ni cesta zndzorfiuje spojeni mezi vyrobcem (dodavatelem) a spotiebitelem
(uzivatelem). Musi zabezpecit umisténi vyrobku nebo sluzby v misté a Case, které urci
zakaznik; uroven sluzby, kterou zakaznik pozaduje; vytvoteni urcitych podnikovych

distribu¢nich pfilezitosti; vSe s pfiméfenymi vynalozenymi naklady. (Bouckova, 2003,

s. 201)

Z obecného hlediska Ize distribuci dé€lit na pfimou a nepiimou.

Piima distribuce

Pfimé distribuce je nejjednodussi forma distribuce. Vyrobce prodava své produkty

pfimo kone¢nému zakaznikovi.

Vyrobce Zakaznik

Obrazek 1: Pfima distribuce (vlastni zpracovani dle Foret, 2012, 5.120)
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Neprima distribuce

Neptimé distribuce mize mit jeden az vice meziclankl. V ptipad¢ neptimé distribuce
vyrobce ztraci kontakt se zakaznikem a stejn¢ tak kontrolu nad svym produktem. (Foret,
2012, s.121)

Jeden a vice

Vyrobce mezidlankd Zékaznik

Obrazek 2: Neptima distribuce (vlastni zpracovani dle Foret, 2012, s. 121)

1.2.4 Propagace

Propagace sdéluje zdkaznikim, obchodnim partnerim 1 klicovym vefejnostem
informace piedevsim o svych vyrobcich, cendch i mistech prodeje. Nastroje propagace
jsou: reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a direct marketing
(ptimy marketing). (Foret, 2012, s. 129)

Cilem marketingové komunikace je primarné zvySovani informovanosti spotiebitelii o
nabidce. M4 moznost podtrhnout objektivné existujici vlastnosti produktu, presvédcit
zakazniky k pfijeti vyrobku, sluzby i k upevnéni trvalym vztahlim se zakazniky a dalsi
vefejnosti. Existuji dvé zdkladni formy komunikace: osobni a neosobni (masova).

(Bouckova, 2003, s. 222)
Masova komunikace

Neosobni komunikace pifedavd sdéleni velké skupin€ potencialnich a soucasnych
zakaznikd pfiblizné ve stejny okamzik, tim se sniZuji vynalozené ndklady. Ma vliv na
geograficky velice rozptylené segmenty trhu a flexibilné meénit v souladu se zménami

trhu a prostfedi. Nevyhoda je chybéjici fyzicky kontakt komunikujicich stran.
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Osobni komunikace

Uskuteciiuje se mezi dvéma nebo nekolika méalo osobami a jeji hlavni piednosti je
fyzicky kontakt. Muze vést k vétsi duvéie, otevienosti a spolupraci. Takto ziskanou
zpétnou vazbu mize okamzit€¢ vyhodnotit. Osobni komunikace je velice nakladna,
porovnani s masovou komunikaci jsou naklady vyssi, protoze pocet kontaktovanych

zakaznikl jednim prodejcem je nizsi a ¢asove naro¢ny. (Bouckova, 2003, s. 222 - 223)

Reklama

Reklama je nejstar§im a nejznaméj$im nastrojem marketingové komunikace. Jako
placend, neosobni a jednosmérnd forma komunikace ptedstavuje ve své podstaté
ucelové zpracované sdéleni, které podnik urcuje stavajicim i potencialnim zakaznikim,

a to obvykle prostiednictvim riznych sdélovacich prostiedka. (Foret, 2012, s. 130)

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé pobidky, které podporuji zékladni piinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzeb. (Kotler,

2007, s. 880)
Za podporu prodeje se oznacuji komunikac¢ni aktivity, jejiz cilem je zvysit prodej, ucinit
produkt pro zdkazniky atraktivnéjSim a dostupnéjSim. Podpora prodeje je v soucasnosti
nejucinnéjSim nastrojem.
Podpora prodeje se zamétuje:

1. Podporu prodeje na kone¢ného zdkaznika

2. Podporu prodeje na zprostiedkovatele

Podporu prodeje na konecné zakazniky se Casto setkdvame pii ndkupech. Jedna se o
slevy z ceny (vyprodeje), zvyhodnéna baleni (dva za cenu jednoho produktu), prémie
(darky zdarma), spotiebitelské soutéze (hry a loterie, vitéz obdrzi odménu), vzorky

zdarma, putovni pfedvadéci akce a dalsi.

V ptipadé€ zprosttedkovateli se pouziva obdobné formy. Jsou drazsi neZ na konecného
zékaznika. Navic se zde uplatituje podoby pozornosti a darkli jako pracovni schlizka,
vecirky, pohosténi, rauty, vécné ¢i penézité odmény, incentivni turistika apod. (Foret,

2012, s. 130 - 131)
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Public relations (vztahy s verejnosti)

Public relations zahrnuje budovani dobrych vztahl srtiznymi cilovymi skupinami
prostiednictvim ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého jména firmy a feSeni a

odvraceni neptiznivych fam, povésti a udalosti. (Kotler, 2007, s. 889)
Mezi hlavni nastroje PR patii:
e zpravy, interview s médii

tiskové konference

sponzoring

lobbovani

e vyro¢ni zpravy, podnikovy ¢asopis a noviny (Bouckova, 2003, s. 236)

Osobni prodej

Podstata osobniho prodeje je osobni prezentace vykonévana prodejci, ktefi jménem
spoleCnosti provadi nasledujici ¢innosti: vyhledavani novych zékaznikd, komunikace

s nimi, poskytovani sluzeb a shromazd’ovani informaci. (Kotler, 2007, s. 906)
Piimy marketing
Piim& komunikace s peclivé vybranymi individudlnimi zékazniky s cilem ziskat
okamzitou odezvu. (Kotler, 2007, s. 928)
Mezi hlavni slozky patfi:
e katalogy
o 7zasilky
o telemarketing
e teleshopping
e televizni, rozhlasova a tiskova reklama

e internet (Bouckova, 2003, s. 240)
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1.3 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet

se a udrzovat uspésné transakce a vztahy s cilovymi zédkazniky. (Zamazalova, 2009)
1.3.1 Makroprostiedi

Vnéjsi okoli, které ovliviuji celé mikroprostredi: demografické, ekonomické, ptirodni,

technologické, politické a kulturni.
Demografické prostredi

Demografie je véda studujici lidskou populaci z hlediska velikosti, hustoty, rozmisténi,
veéku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistickych 0daji (podil mizu a Zen,

zamg&stnanost...).
Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi ovliviiuje faktory, které ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyklosti

spotiebitele.
Piirodni prostiedi

Pfirodni prostiedi jsou ptirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy do procesu,

nebo které jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény.
Technologické prostredi

Faktory, které vytvaieji nové technologie, a tim tvofi nové produkty a nové prtileZitosti

na trhu.
Politické prostiedi

Politické prostfedi jsou zakony, vladni Gfady a zajmové skupiny, které ovliviuji a

omezuji nejriznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti.
Kulturni prostiedi

Kulturni prostiedi jsou instituce a dalsi faktory, které¢ ovliviuji zakladni spolecenské

hodnoty, vnimani, preference a chovani spole¢nosti. (Kotler, 2007, s. 130 - 156)
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1.3.2 Mikroprostiedi

Faktory, které bezprostfedné ovlivituji moznosti firmy uspokojovat potieby a piéani

zakaznika. (Kotler, 2004, s. 175)
Mezi faktory patii:
e spolecnost
e dodavatelé
e marketingovy zprostiedkovatelé
e zikaznici
e Kkonkurenti
e vefejnost (Kotler, 2007, s. 130)
Spole¢nost
Marketing musi spolupracovat s ostatnimi oddélenimi firmy, aby uspokojil potieby
a prani zakaznika. Vnitini prostfedi spolecnosti: vedeni firmy, finan¢ni oddéleni,

nakupni oddéleni, ucetni oddéleni atd. (Kotler, 2007, s. 130 - 131) (Zakladni informace,
2005)

Dodavatelé
Poskytuji dilezité zdroje, které spolecnost a jeji konkurenti potfebuje pro vyrobu zbozi
a sluzeb. (Kotler, 2007, s. 131)

Dodavatelé zajistuji piisun toho, co je K ¢innosti podniku zapotiebi: suroviny,

polotovary, energie, sluzby, penézni prostiedky atd.. (Foret, 2012, s. 46)
Marketingovi zprostiedkovatelé

Spolecnosti, které pomahaji propagovat, prodavat a distribuovat jeji zbozi kone¢nym
kupujicim. Zahrnuji fyzické distribuéni spole¢nosti, marketingové agentury a financni

zprostiedkovatele. (Kotler, 2007, s. 132)
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Zakaznici

Spolecnost sleduje detailné trhy svych zdkaznikl. Tyto cilové trhy jsou spotiebitelsky
trh, primyslovy trh, trh obchodnich mezi¢lanka, institucionalni trh, trh statnich zakazek

a mezinarodni trh. (Kotler, 2007, s. 133)
Konkurenti

Konkurence je povazovana ta spolecnost, kterd nabizi na trhu stejny vyrobek ¢i sluzbu.
Marketingova koncepce tvrdi, Ze k dosazeni ispéchu musi spole¢nost nabidnout vyssi

hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konkurence. (Kotler, 2007, s. 133 - 134)
Verejnost

Vefejnost je z4ymova skupina, kterda ma skuteény nebo potencidlni zdjem na
schopnostech firmy dosahnout svych cild, pfipadné mé na né vliv. Typy vefejnosti:
finan¢ni instituce, média, vladni instituce, obcanské iniciativy, mistni komunita

a ob¢ané, Sirsi vefejnost a zaméstnanci. (Kotler, 2007, s. 134 - 135)
1.4 SLEPT analyza

SLEPT analyza je zamétfena na odhaleni budouciho vyvoje vné&jSiho prostiedi
spolecnosti. Slovo SLEPT je vytvotfeno z pocate¢nich pismen z anglickych slov, ktera

oznacuje Ctyf oblasti, kterym by se méla firma vénovat:
e social — spolecenské a demografické faktory
e legal — legislativni a pravni faktory
e economic — ekonomické faktory
e political — politické faktory
e technological — technologické faktory

Nékdy se pouziva analyza STEP v rozsifeném znéni jako analyza SLEPT a jedna se o
stejné zpracovani, které zduraziuje samostatné legislativni faktory. (Hanzelkova, 2009,

5. 96 - 97)
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Zpracovani analyzy

1) je potieba zhodnotit, které faktory v jednotlivych kategorii informaci budou

mit rozhodujici vliv na nasi firmu v budoucnosti.
2) Srovname jednotlivé faktory v Case.

3) Analyzuji se faktory, které maji mozny vliv na podnikani a strategii

Vv soucasnosti, tak i v budoucnosti.

4) je zapotiebi stanovit strategické kroky, aby se firma vypotadal s vlivem
urcitych faktort a aby udrzela svou konkurenéni vyhodu. (Blazkova, 2007, s.

51 -52)
Socialni a demografické faktory
e demografické faktory
e zivotni uroven populace
e vzdélani populace
e kupni sila populace
Legislativni a pravni faktory
e zikony a vyhlasky
Ekonomické faktory
e fazi hospodaiského cyklu nasi i svétové ekonomiky
e hospodaftska politika statu
e monetarni a fiskalni politika statu

e mira inflace
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Politické faktory
e politicka situace statu v zemi a v piipadé CR situaci v EU
e zmeény dani a pojistné zaméstnancti

Technologické faktory
e rozvoj internetu — dostupnost a vétsi rozsitenost v populaci

e rust mobilnich siti (Hanzelkova, 2009, s. 97 - 107)

1.5 Porterova analyza

Dilezitym nastrojem analyzy oblastniho okoli spoleénosti je i Portertiv pétifaktorovy
model konkuren¢niho prostiedi — obrazek ¢&. 3, ktery lezi na dalsi strance. Model

funguje na zmapovani tzv. konkurencni pozice firmy v odvétvi.
Portertiv model péti sil obsahuje:
1. vyjednavaci silu zdkaznikli — odbératelé
2. vyjednavaci silu dodavateld — dodavatelé
3. hrozbu vstupu novych konkurentli — potencialni nova konkurence
4. hrozbu substitutd — substitu¢ni vyrobky
5. rivalita konkuren¢nich firem na daném trhu (Hanzelkova, 2009, s. 109)
Zpracovani analyzy
1. identifikovat potencialni zakladni hrozby

2. vytvaret prilezitosti pro oblast marketingu, které by mohly hrozby eliminovat
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potencialni

nova
konkurence

hrozba novych konkurenti

dodavatelé odbératelé

vyjednévaci schopnost dodavatelt

hrozba substitu¢nich

subsitueni vyrobk a sluzeb

vyrobky

Obrazek 3: Portertiv model konkurencnich sil (zpracovano dle Jakubikova, 2013)

Rivalita konkurenénich firem na daném trhu

Rivalita konkurenti muze byt ovlivnéna velikosti a poctem konkurentdi, stupném
odlisnosti mezi vyrobky a sluzbami i urovni bariér vstupu na trh a odchodu z trhu.
Hrozba konkurentl na trhu je nejsilnéjsi, kdyZ poklesne trh nebo pomalu roste trh. Na

vyrobce naléha snizovani nékladu a zlepSovani sluzby. (Blazkova, 2007, s. 59)
Vyjednavaci sila zakaznika

Sleduje strukturu a koncentraci zakaznikti na trhu. Zakaznici jsou cenové citlivi.
Zakaznika snadno muze strhnout konkurence — srovnatelnd cena. Zakaznici mohou

jednoduse prejit k substitutu vyrobku. (Hanzelkova, 2009, s. 111)
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel¢ si mohou na trhu pozadovat podminky 1 dodavky vyrobkd a sluzeb.
Vyjednavaci sila dodavatelli je vysoka, jestlize existuje n€kolik malo vyznamnych
kupujicich, kdyz nakupuji ve velkém objemu a kupujici kupuji za nizké naklady spojené

s piechodem jinam. (Blazkova, 2007, s. 59)
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Nejsou zde konkurenti s vyznamnymi nakladovymi vyhodami. Jestlize jsou naklady na
zménu dodavatele u zakaznika na daném trhu nizké — zakaznici mohou bez vétSich

nakladi pfejit k novym konkurenttim. (Hanzelkovéa, 2009, s. 111)
Hrozba substituti

Tvoftti alternativni vyrobky a nahrazuji sou¢asnou nabidku na trhu. Hrozba substitu¢nich
vyrobkl je riziko, Ze zédkaznik si misto naseho vyrobku vybere ten, ktery 1épe uspokoji

jeho potieby ¢i piani. Musi se zohlednit mozna cenova valka. (Blazkova, 2007, s. 58)
1.6 Marketingovy vyzkum

Funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci,
které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémii,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového

vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu. (Kotler, 2007, s. 406)
1.6.1 Metody a techniky marketingového vyzkumu

Spole¢nost musi mit k dispozici kvalitni udaje, aby se dobfe rozhodla. Ke zjisténi
potiebnych informaci jsou pouzivany dvé techniky: kvalitativni a kvantitativni
vyzkumy. Kvalitativni vyzkum pozoruje prub¢h jevil, upfednostiiuje se na informace u
malého vzorku nositeldl a slouZi ke zjiStovani motivace, postoji a chovani zakaznika.
Typy kvalitativniho vyzkumu jsou hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor,
brainstorming a projekéni techniky. Kvantitativni vyzkum pozoruje ¢etnost jevil, piinasi
informace od velkého poctu nositeld, provadi se s cilem postihnout dostatecné velky a
reprezentativni vzorek. Typy kvantitativniho vyzkumu jsou pozorovani, dotazovani a

experiment. (Moudry, 2008, s. 69,72)
1.6.2 Vyzkum pozorovani

Pozorovani shromazd’uje primarni idaje pozorovanim ptislusnych osob, jejich jednani a
situaci. Vyuziva se pii ziskavani informaci, které nam nositel informaci nechce nebo

nemuze poskytnout. (Kotler, 2007, s. 410)
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1.6.3 Vyzkum dotazovanim

Dotazovani je nejvhodnéjsi pfistup ro ziskdvani primarnich udaji. Lidem jsou
pokladany otazky tykajici se jejich znalosti, postojii, preferenci a ndkupniho chovéani.
Dotazovani muze byt strukturované nebo nestrukturované. Strukturované pouziva
seznam otazek, které jsou kladeny stejnym zptisobem. Nestrukturovany prizkum klade

otazky a sméfuje rozhovor podle reakci respondenta. (Kotler, 2007, s. 411)
Techniky dotazovani
Mezi techniky dotazovani patfi:
e Ustni
o telefonické
e on-line
e pisemné (Bouckova, 2003, s. 64)
Dotaznik

Metoda dotazovani potfebnych informaci pisemnou nebo on-line formou. Sklada se
z n¢kolika otazek s cilem ziskat nazory a fakta od respondentti. Musi se dbat na to koho
se ptat, na co se ptat, jakym zpisobem se ptat. Pii tvorbé dotazniku se pouZivaji
uzaviené otazky, které umoznuji dotazovanému volbu odpovédi, a oteviené otazky,
kter¢ umoznuji dotazovanému vyjadfit vlastnimi slovy ndzor dle svého uvazeni.

(Moudry, 2008, s. 76, 79)
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V této kapitole je pfedstavena prodejna AVEX SPORT s.r.0., kterou jsem si vybrala pro
svou bakalafskou praci. Jsou zde zanalyzované jednotlivé nastroje marketingového
mixu, provedeny SLEPT analyza a Porterova analyza. Dale je popsano dotaznikové

Setfeni, pomoci kterého navrhnu feSeni.
2.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Spolecnost AVEX SPORT s.r.o0. spada pod spole¢nost AVEX s.r.o. Pro fakturacni udaje
(obrazek ¢. 4) spole¢nost pouziva nazev AVEX SPORT s.r.0., ale znam je pod znackou

AVEXSKI, jehoz logo je zobrazeno na obrazku ¢. 5 na dalsi strance.

KONTAKT

AVEX SKI Oteviraci doba Faktura¢ni udaje

0d 2.10.2017 do 30.4.2018 AVEX SPORT s.r.0.

Obrazek 4: Faktura¢ni udaje o spoleénosti AVEX SPORT s. r.0.

Obchodni spole¢nost: AVEX SPORT s.r.o.
Sidlo: Smetanova 2401, 760 01 Zlin
Identifikaéni ¢islo: 26974274

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmétem podnikéni spolecnosti AVEX SPORT s.r.0. je prodej, piijcovna a servis lyzi
a snowboardli a dale vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona.
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AVEX SKI

Obrazek 5: Logo prodejny AVEX SKI s.r.0. (zdroj: AVEX SPORT, 2018)

AVEX SPORT s.r.o. poskytuje komplexni sluzby pro lyZare:
Servis

Autorizované servisni centrum MONTANA SWISS, vybavené plné automatickym
strojem MONTANA CHALLENGE a MONTANA RACE EDGE, které nabizi servis
pro lyzate vSech vykonnostnich kategorii, poc¢inaje zafatecniky az po sportovni a
zavodni lyzate. Déle spolecnost disponuje strojem MONTANA RACE WAXER, ktery

umoziuje bezkontaktni voskovani lyzi, snowboardii a bézek.

Pijcovna

Nejvetsi pajcovna lyzi, snowboardi a béZzek ve Zling€, ktera ma k dispozici pies
400 paru lyzi.

Prodej

Spolecnost nabizi prodej lyzafského 1 bézkafského vybaveni nejpopuldrné;Sich
svétovych znacek. Konkurenéni vyhodou je také prodej néstroji a potieb pro domaci

servis lyzi, béZek 1 snowboardli. Odborné vySkoleny persondl vam ochotné poradi

S vybérem.

Internetové obchody

Spole¢nost ma dva internetové obchody. Prvni je www.skidiskont.cz, ktery nabizi
zakladni lyzatské vybaveni jako jsou lyze, hilky a pfilby. Druhym je
www.tuninglyze.cz, kde je v nabidce Siroka skala nastrojii, pomicek a materialu pro

domaéci servis veSkerého lyzafského vybaveni. (vlastni zpracovani dle Bc. Adély

Bétakove)
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Organizacni struktura AVEX SPORT s.r.o.

Informace Kk vedeni spolecnosti jsou poskytovany rychle a efektivné. Organizaéni

struktura je velmi jednoducha. Je rozdélena do 5 sekci viz obrazek 6:

Jednatel

PlGjcovna Servis Prodej Ekonom

Obrazek 6: Organizacéni struktura (zdroj: vlastni zpracovani dle p. Michala Vymoly)

e V Cele organizaéni struktury stoji jednatel p. Michal Vymola

e Prodej, servis lyzi, plij¢ovnu a vSe s tim spojené ma na starosti vedouci prodejny

Bc. Adéla Bét'akova

e Ekonomické oddéleni spravuje Bec. Michaela Salvetova, kterd ma na starosti

vedeni Gcetnictvi a ekonomiky spolecnosti
2.2 Analyza marketingového mixu

U spolecnosti AVEX SPORT s.r.0. bude provedena analyza podle 4P: produkt, cena,
distribuce a propagace. Podle zjisténych vysledkt bude zformovan soucasny

marketingovy mix.
2.2.1 Produkt

Pobocka spole¢nosti AVEX SPORT s.r.0o. nabizi Siroky sortiment lyZatského a
bézkaiského vybaveni véetné veskerého prislusenstvi. Spole¢nost se zabyva prodejem
lyzi nejznaméjsich svétovych i Ceskych znacek. Tyto produkty jsou dale doplnény
prodejem lyzaka, huilek, prileb, lyzatskych bryli, rukavic, lyzafskych bund a kalhot. si

Zakaznik si tak miZe jednoduse vybrat kompletni lyZatské vybaveni na jednom misté.
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Spole¢nost poskytuje nasledujici produkty:
Pujcovna vybaveni

e nejvetsi pajovna v regionu s inventaifem 500 part lyzi a obménou vybaveni, CO
tfi roky. Tim se fadi na vrchol pdj¢oven v CR jak do velikosti, tak i doby

obmény

e Vnabidce jsou lyze, lyzaky, hole, pfilby a bryle. Vybaveni zde naleznou lyZzafi
vSech vékovych 1 vykonnostnich skupin pocinaje nejmensimi détmi, které
S timto sportem teprve zac¢inaji, az po dospélé sportovce, ktefi si radi vyzkouseji

nejnovejsi modely lyzi svétoznamych i ¢eskych znacek
e dale jsou k dispozici sety pro snowboardisty, nebo bézkate
Servis lyzi, snowboardi a bézek

e servis je provadén na nejmoderngjSich automatickych strojich Svycarské znacky

Montana

e Dbe&Zny maly servis, jehoZ soucasti je brouSeni boéni a spodni hrany (u lyzi a
snowboardi) a strukturovani skluznice je provadén na stroji MONTANA
CHALLENGE (obrazek ¢. 8), ktery nabizi vybér vSech typti thli a struktur
skluznice. Nejcastéji pouzivanymi thly jsou 88° na bo¢ni hranu a 0,5° na spodni
hranu, struktura je pak linearni kiizova (obrazek ¢. 7). Servis je nabizen také

Vv roz§ifené varianté, kdy je navic opravena nadmérné poskozena skluznice

schnell langscm

-
)
- Obrazek 7: linearni kiizova
struktura skluznice (montana)
Obrazek 8: Stroj MONTANA CHALLENGE (avexski.cz)
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zavodni servis se od bézného servisu li§i technologii pro brouseni bo¢ni hrany,
které je zde provadéno na stroji MONTANA RACE EDGE (obrazek ¢. 9), ktery
vynika dokonale ostrym brouSenim bez otfept pfi maximalni Setrnosti brouseni.
Tento servis je doporucovan ndro€nym sportovnim lyZzaiim. Zékaznik zde ma

také moznost vybéru typu struktury

Obrazek 9: Strof MONTANA RACE EDGE (avexski.cz)

soucasti kazdého kompletniho servisu je také voskovani, které je provadéno na
stroji MONTANA RACE WAXER, jedna se o automatické hloubkové
impregnovani skluznice zarucujici delSi trvanlivost voskd. Standardné

pouzivanym voskem je Holmenkol Betamix s rozsahem teplot od -4°C do -14°C

. Q 0.

. .m _eee

Obrazek 10: Stroj MONTANA RACE WAYER (avexski.cz)
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e Kk servisu lyzi je nabizeno také sefizeni vazani na diagnostickém stroji, které je
provadéno na zéklad¢ zakaznikovy vysky, vahy a jeho lyzaiskych schopnosti
(1 — zacateCnik, 2 — stfedné pokrocily, 3 — sportovni, 3+ - zavodni)

e mezi dalsi sluzby servisu patii montdze vazani ¢i opravy velkych poskozeni jako

na ptiklad vytrzend hrana
Prodej

e kamenny obchod je zimni specidlka, zamétena na sjezdové a bézecké lyzovani,
regiondlné prodavajici nasledujici znacky: ATOMIC, HEAD, VOLK,
BLIZZARD, LUSTI, POC, LEKI, MICO, HELLY HANSEN, TECNICA,
DALBELLO, NORDICA a SIDAS

e spolecnost provozuje také dva internetové obchody:

o www.skidiskont.cz — nabizejici hlavné lyze, bézky, hole, pfilby a

rukavice vyse uvedenych znacek

o www.tuninglyze.cz — tento internetovy obchod se zabyva prodejem

veSkerého vybaveni pro doméci i zavodni rucni servis lyzi, bézek a
snowboardil. Soucasti nabidky jsou rucni i elektrické brousky hran, rizné
uhelniky, pilniky a jiné potfebné vybaveni pro domadci tunnig hrany.
Dalsi velkou soucasti jsou vosky a vSechno pfislusenstvi pro voskovani,
napf. zehli€ky, Skrabky a smyvafe voskil. Nechybi ani materidl a
pfipravky na opravu skluznice. Obchod nabizi vybaveni téchto znacek:
HOLMENKOL, SWIX, TOKO, WINTERSTEIGER, KUNZMANN a
SKIVO.

2.2.2 Cena

Cena zbozi byva od dodavateld nastavena tzv. doporucenou cenou. Tim si dodavatel
zajiStuje spokojenost vSech odbératelli. Pokud obchodnik dodrzuje doporucené ceny
v uréitych rozmezich, bude podporovan vyrobcem i v dalsi sezoné. Pokud by prodejce
v pfedchozich letech poruSoval cenovou politiku znacky, mize se stat, Ze snim
dodavatel neuzavie smlouvu na dal§i sezéonu. DalS§i moznosti s kombinaci ceny od

dodavateli je porovnani s cenami konkurence.
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U sluzeb spolec¢nosti Avex Sport s.r.o. cena vychazi zcen obvyklych v regionu.
Prodejna je v regionu lidrem zvySovani cen sluzeb. Diky tomu ma spole¢nost vyssi

profit a tim 1 moznost investovat do novych technologii, které na konec pociti zakaznik.

2.2.3 Distribuce

Spole¢nost je prostiednikem mezi vyrobcem zbozi a koneény zakaznikem. Zakaznik Si
Vv prodejné vybere zbozi, které je pro n¢ho atraktivni a zakoupi si ho. Za zbozi je mozné
zaplatit hotové nebo platebni kartou. V ptipadé prodeje pies internetovy obchod ma
zakaznik moznost vyuzit pfepravni spolecnost PPL, kterd mu balicek se zbozim piiveze.

Zde je mozna pouze platba na dobirku.

2.2.4 Propagace

Propagace je jednim z nejefektivnéjSich nastrojii marketingového mixu a zpuasobu, jak

nalakat nové zékazniky.
Reklama

Spolec¢nost vyuziva k propagaci svych sluzeb a zbozi pfedev§sim bannery a poutace na
lokalnich sportovistich, hlavné na zimnim stadionu Lud’ka Cajky, kde se v pribéhu
prestavek mezi tfetinami hokejovych utkéni promitd reklama na interaktivni kostce nad
ledovou plochou. Dal$imi misty jsou Tenisovy areal VrSava, Méstské 1azné Zlin nebo

Atleticky stadion.

Dale spole¢nost vyuziva k propagaci facebookové stranky, kde Vv pravidelnych
intervalech ptidavaji ak¢éni nabidky zbozi nebo i rtizna videa a piispévky z prostiedi
lyzatského sportu pro pobaveni svych fanouski.

Forma propagace jsou také vlastni webové stranky www.avexski.cz, kde spolecnost

poskytuje veskeré informace o sobé¢, zbozi, sluzbach a jejich cené.
Public relations

Spole¢nost poskytuje informace na internetovych strankach mésta Zlin a také na
mistnim webu Zlin sport. Dale také podporuji sezonni sportovni akce jako jsou lyzatské

a bézkatské zavody nebo tenisové turnaje.
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Podpora prodeje

Spole¢nost poskytuje individualni slevy na nové zbozi 5 — 10 % pro vérné zakazniky,

kteti zde pravideln¢ nakupuji.
Osobni prodej

Osobni prodej spole¢nost uskuteciiuje ptimo na kamenné prodejné. Vedouci prodejny
a obsluha servisu prichazi se zakaznikem do osobnimu kontaktu a diky zkusenostem,
ochoté a slusnosti vedouci prodejny dochazi k bezproblémovému prodeji. (vlastni

zpracovani dle Bc. Adéla Bét'takova)
2.3 SLEPT analyza

SLEPT analyza zkouma makroprosttedi, ve kterém spolecnost piisobi.
2.3.1 Socialni a demografické faktory

Spole¢nost ma jednu pobocku, kterd se nachazi ve Zlin€. Zlin je krajské mésto a ma
75117 obyvatel (k 1. 1. 2017). Ostatni mésta v kraji maji dohromady 114057 obyvatel
(k 1. 1. 2017) z toho potencialni zakaznici jsou ve v€ku od 3 do 70 let a celkem jich je
82 704 obyvatel (k 1. 1. 2017). Nezaméstnanost ¢ini 2,98 % k 31. 5. 2017 (Cesky
statisticky ufad, 2017). Prodejna je umisténa pobliz centra mésta, v tésné blizkosti
fotbalového stadionu Letna a kousek od nakupniho centra Cepkov. V dosahu prodejny
je zastavka MHD. Pro zakazniky, ktefi pfijedou autem je zde k dispozici misto na

parkovani.
2.3.2 Legislativni a pravni faktory

Spoleénost AVEX SPORT s.r.o. ma sidlo na izemi Ceské republiky, proto je povinna

dodrzovat zdkony dané zemé, pro podnikatelské subjekty se jednd o:

zakon ¢. 90/2012 Sb. Zakon o obchodnich korporacich, ktery upravuje pravni jednani

spole€nosti s ru¢enym omezenym.

Dale spolecnost musi dodrzovat zdkon €. 634/1992 Sb. O ochrané spotiebitele, ktery
urcuje, ze musi spole¢nost prodavat zbozi ve spravné hmotnosti nebo mnozstvi a musi

umoznit zakaznikovi si to ovéfit.
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Ve vztahu se zakony je prodavajici povinen dodrzovat zakon ¢. 262/2006 Sb. Zakonik
préace, spolecnost se fidi timto zdkon z hlediska pracovni doby zaméstnanci, nébor

zamestnanct, jejich odménovani a propousténi. UrcCuje nalezitosti v pracovni smlouvé.
V danové oblasti musi prodejce dodrzovat i zdkon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmu,

ktera ¢ini 19 %. Dalsi zakon ¢.235/2004 Sb. o dani z ptidané hodnoty, ktera je ustalena
na zakladni dan 21 %, prvni snizeni 15 % a druhé snizeni 10 %. Podnik také musi

dodrzovat v¢as placeni dané z nemovitosti. (www.businesscenter.cz)

2.3.3 Ekonomické faktory

Ve spolecnosti se zohlediiuje mnoho faktord, které plisobi na podnikani. Pro spole¢nost
AVEX SPORT je v ramci SirSiho ekonomického prostiedi nutnosti sledovat soucasny
stav a vyvoj hospodarského cyklu, ktery ovlivituje poptavku a tim i zakazky firmy. Dale
inflaci, ktera snizuje kupni silu penéz, coz také ovlivituje poptavku, jelikoz lidé
S penézi, které ztraceji hodnotu nejsou schopni nakupovat velké mnozstvi zbozi a sluzeb
jako pfi nizké a stabilni inflaci. V sou¢asné dobé¢ je primérna mira inflace 2,4 % (inor

2018).

Podniky jsou ovliviiovany také v oblasti planovani a investic. Planovani podnikovych
¢innosti je provadéno na nékolik let doptedu. Jestlize inflace dosdhne vysokych hodnot
muze spolecnost o¢ekavat obrovskou nejistotu v planovani. V takovém obdobi jsou

podnikatelé ochotni méné investovat do budoucnosti.

Nezaméstnanost, kterd se taktéZ fadi mezi ekonomické faktory je ve Zlinském kraji
3,34 %. Vysoka nezaméstnanost pro zaméstnavatele obecné znamena nizS$i miru

fluktuace a vyssi loajalitu pracovnikt.. VySe pramérné hrubé mzdy ¢inila 25 181 K¢&.
2.3.4 Politické faktory

Cinnost spole&nosti je v malé mife ovlivnéna i politickou stabilitou a vladni stabilitou.
V soucasné dobé byla volena vlada a prezident Ceské republiky. V dobé zpracovavani

této prace je vlada v demisi.
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2.3.5 Technologické faktory

Jako spole¢nost poskytujici zakaznikim sluzby sleduje trendy piedev§im v oblasti
brouseni a servisu lyzi. Pravideln¢ navstévuje veletrh ISPO v Mnichové (nejvétsi

svétova vystava vyrobcl v lyzatském primyslu).

Technologie brouseni lyzi je dynamicka disciplina, kterda musi velmi tésné sledovat

trendy vyrobct.

Spolec¢nost vyuziva pro servis lyzi autorizované servisni centrum MONTANA SWISS,
vybavené pln¢ automatickym strojem MONTANA CHALLENGE, MONTATNA
RACE EDGE a MONTANA RACE WAXER. Stroje umoziuji servis jak pro bézné

lyzate, tak pro zdvodni lyzafte.
2.4 Porterova analyza

Porterova analyza je v€novana rozboru stavajici konkurence, vlivu zakaznikt a vlivu

dodavatell a substitucnich vyrobk.

2.4.1 Rivalita konkurenénich firem na daném trhu

V oblasti sluzeb je rivalita dana kvalitou dodavané sluzby. Kvalita je v tomto piipadé
pfimo timérnd provedené investici do stroje — servisniho automatu na brouseni lyzi.
Vzhledem k tomu, 7e v Ceské republice je fadové pouze nékolik servisnich automati
tohoto druhu — ve Zlin¢ je pouze jeden, nema spole¢nost v poskytovani sluzeb v regionu

konkurenci.

V oblasti prodeje zbozi je konkurence ve Zlin¢ pomérné stiedni. Za nejvétsi konkurenci
se da pokladat SKI SPORT HOFMAN, ktery ma tfi pobocky oproti AVEX SPORT,
ktery ma pouze jednu pobocku. Dalsi konkurenci jsou Sport Orlita, Hope Ski Sport,
Intersport, Hervissport a dal$i sportovni prodejny, které podnikaji v této oblasti.
Spolecnost je na trhu od roku 2005, ziskala fadu ocenéni a sponzorstvi z ostatnich firem

Vv okoli.
2.4.2 Hrozba vstupi novych konkurentu

Nova vstupujici konkurence predstavuje pro spolecnost riziko piimo umérné velikosti

trhu. Spolecnost predpokladd, ze na dal$i servisni automat V regionu neni prostor
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(sezonni kapacita stroje je cca 5500 paru lyzi, v sezoné 2016/2017 bylo na stroji

servisovano 4500 part lyzi cca 80 % kapacity stroje).

Spolecnost si za dobu svého plsobeni na trhu ziskala stabilni pozici diky svému
sortimentu a taky umisténi prodejny. To hraje ve prospéch spole¢nosti, jelikoz je

nedaleko centra Zlina a nedaleko zastavky méstské hromadné dopravy.

2.4.3 Vyjednavaci sila zakazniku

Vliv zékaznika je velky, jedna se o ndkupy v tadech tisici K¢ za nakup. Kdyz si
zakaznik koupi lyZe, mize uvazovat i o dalSim pfisluSenstvi napt. o lyzécich, pfilb¢,

holich a tak dale.

Ve spole€nosti jsou pouze dve varianty, kdy miize zdkaznik doséhnout na slevu:
a) pii Spatné nastavené prodejni cené oproti konkurenci
b) pfi sezonnich slevach

2.4.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost ma 16 dodavateli a vztahy snimi jsou nadstandartni a dlouhodobé
bezproblémové. S vétsinou dodavatell se znaji osobné, coz zarucuje lepsi komunikace
S nimi.

Obor lyzaiského priamyslu je velmi specificky, na ptiklad pfi objedndvani zbozi na dalsi
sezonu vyzaduji dodavatelé objednavky i 8 mésicti pfedem, tzn. Ze prodejce je nucen
objednavat zbozi jeSt¢ v pribéhu stavajici sezony. Je to hlavné z divodu, aby
dodavatelé byly schopni zajistit objem objednaného zbozi a dodavka probéhla

Vv pozadovaném terminu, coz je V tomto oboru pifelom mésicti zafi a fijna.

Vyrobce ma dle objednévek od obchodniki moznost zareagovat na jakoukoliv skupinu
vyrobkd. Mnoho vyrobct drzi timto zplisobem ,,uméle* cenu zbozi. Pro spolecnost je
tato skuteCnost svazujici, ale zaroven i pohodlna zélezitost. Maji jistotu prodeje

veskerého zbozi.

Mnozstevni slevy od dodavatelti jsou zavislé na obratech, platebnich schopnostech a
preferenci znacky v prodejné. Kazdy vyrobce ma jiny vzorec na vypocet slevy pii

ptedobjedndvce. Rozhodujici jsou i osobni vazby a dlouhodobé odebirani zbozi.
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2.4.5 Hrozba substituta

Spole¢nost nabizi velmi rozsahly sortiment, ale jestlize zakaznik nenajde pozadovany
produkt za dostupnou cenu, mohla by nastat situace, ze by zakaznik ptesel vyhledat
produkt ke konkurenci. Aby nedochazelo ke ztraté¢ zakazniki mél by se pravidelné

substitu¢ni produkt sledovat u konkurence.
2.5 Marketingovy pruzkum

V ramci marketingového priizkumu bylo uskute¢néno dotaznikového Setteni.

2.5.1 Navrh dotazniku

Dotaznik je v plném znéni uveden v ptiloze ¢.2. V dotazniku jsou vyuzity pfedevsim
uzaviené otazky, polooteviené s variantou odpovédi ,,jiné*, otazky typu ano/ne a

Skalové od 1 do 5. Dotaznik se rozd€luje do tii ¢asti.

Prvni ¢ast dotazniku zjist'uje, jestli ma respondent néjaké povédomi o dané prodejné.
Dalsi ¢ast otdzek je zaméfena na navstévnost prodejny, a to zda jsou stavajici nebo
potencidlni zékaznici. Po tomto dotazovani nasleduji otazky napi.: jakych sluzeb
vyuZzivaji a jaké znacky preferuji. A dalsi ¢ast se dotazuje na spokojenost s kvalitou
poskytovanych Sluzeb a produkti. V posledni ¢asti se dotazuje na osobni udaje bez
jména a piijmenti.

2.5.2 Sbér dat

Sbér dat probihal od 1. ledna do 28. Unora 2018 a byla zvolena pisemnd forma

dotazovani.

V prvnim kroku sbéru dat byl urcen zékladni soubor, ktery se sklddal ze studentii
Stfedni primyslové Skoly Zlin a ndhodnych zakazniki v kamenné prodejné. Tato
sttedni Skola byla vybrana, protoze spolupracuje se spolec¢nosti vV ramci lyzaiského
kurzu v zahrani¢i. Studenti maji moznost servisu se slevou, a proto jsou potencialni
zakaznici. Dotazniky do kamenné prodejny byly poskytnuty pro zjisténi stavajici pozice

na trhu, jak jsou spokojeni i co by zménily z pohledu zakaznika.
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Do vybérového souboru bylo vybrano 20 studentd a 50 zékaznikd z prodejny. Pro sbér
dat bylo poskytnuto tedy 70 dotaznik. Ze vSech dotaznikli se vratilo 67 spravné
doplnénych. Tii byly vyfazeny z diivodu chybnych odpovédi.

2.5.3 Vysledky a vyhodnoceni dotazniku

V této podkapitole ¢. 2.5.3 se budu zabyvat vyhodnocenim dotaznikového Setfeni,

pfi¢emz budu pracovat se vzorkem 67 respondenttl, ktefi odpoveédéli na dotazniky.

Jak dobre znate AVEX SPORT s.r.0.?

Jak dobire znate AVEX SPORT s. r. 0.?

M nikdy jsem o ni neslysel/a

M uZ jsem o ni slysel/a, ale nikdy jsem
nekoupil/a Zadny z jejich
produktt/sluzeb
pfilezitostné kupuiji jejich
produkty/sluzby

pravidelné kupuiji jejich
produkty/sluzby

Graf 1: Jak dobfe znate AVEX SPORT s.r.0.? (vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 1 lze vidét, ze spole¢nost je v podvédomi vice nez poloviny oslovenych.
Z téchto odpovédi usuzuji, Ze pro vyssi povédomi o spolecnosti by bylo vhodné zvolit

jesteé jinou formu propagace.

Jak jste se o spolecnosti dozvédél/a?

Jak jste se o spolecnosti dozvédél/a?

B od zndmého pritele
M v televizi nebo radiu
B v novinach
M na internetu
ve verejné dopravé
na billboardech
jina: ve skole, na hokeji

Graf 2: Jak jste se o spole¢nosti dozvédél/a? (vlastni zpracovani)
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Z grafu €. 2, ktery lze vidét na piedchozi strané, se zjistilo, jak se respondenti dozvédéli
0 spolecnosti. Pravé zminovanou dalsi formou propagace by se dalo zaméfit na mistni
radia, do vetejné dopravy a do krajskych novin.

Dalsi otazky jsou zaméfeny na dotazovani: kolikrat nakoupili ve spolecnosti, jaké
sluzby vyuzili a jaké produkty nejéastéji nakupuji.

Do spolecnosti se zakaznici radi vraceji, coz vyplyva i z odpovédi kolikrat nakoupili,
kdy bylo 69 % z dotazovanych odpovédi: dvakrat az vice. Nejvice vyuzili sluzeb:

prodeje produktli a servis to ¢ini 66 % z dotazovanych. A nejvice nakupovanych

produktt bylo lyzaiské vybaveni.

Jakou znacku preferujete?

Jakou znacku preferujete? m Atomic

M Blizzard

=
o

H Dalbello

W Head

M Elan

M Leki

Lusti

Uvex

Volkl

o B N W B U1 O N 00 O

jina: Salomon, Fischer, Poc,
SKIVO, Je mi to jedno (4x)

Graf 3: Jakou znacku preferujete? (vlastni zpracovani)
Z grafu €. 3 lze vidét, ze kazdy ma jiny vkus a nejde zvolit nejlepsi znacku pro lyzaiské
vybaveni. Z téchto odpovédi bych rozsifila nabidku produktt o dalsi znamé znacky a to

Salamon, Fischer a SKIVO, které spole¢nost nenabizi.
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Postradate néjaky produkt v prodejné?

Postradate néjaky produkt v prodejné?

M Ano, co: obleceni na
bézky, velikost "S"
panské, znacku Reusch,
zapujceni pateraku
Ne

Graf 4: Postradate néjaky produkt v prodejné? (vlastni zpracovani)

Z grafu €. 4 jsou lidé spokojeni s produktem spolecnosti z 88 % z dotazovanych. Ale i
pfesto zakaznikiim chybi nabidka obleCeni na bézky, mensi velikost v panském

oddéleni anebo moZnost zaplij¢eni patetovych chranica.

Nakupujete lyZai'ské vybaveni jinde?

Nakupujete lyzarské vybaveni jinde?

H Ne
16 )
14 B Ski sport Hofman
12
M Hope sport
10 pe sp

m Sport Orlita

Intersport

o N B OO
] | |

[ |

|

Hervis sport

L S SR\ S SN
£ &£ & £ &£ 9
c;g OQ(" Oqi\ ég‘& Qg\c’ jind: Snowboard zezula, Sportisimo,
& B N X Internet

Graf 5: nakupujete lyZaiské vybaveni jinde? (vlastni zpracovani)
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Z grafu €. 5, ktery se nachazi na predchozi strané, lze vidét konkurenci ve mésté. Lze
predpokladat, ze respondenti nevyhledavaji tuto konkurenci, protoze pii nakupu
lyzaiského vybaveni ve firmé AVEX SPORT s.r.0. maji K dispozici také $pickovy

servis na nejmodernéjsich zatizenich.

Dalsi otazka byla zaloZena na hodnoceni spokojenosti s prodejnou na stupnici od 1 do 5,
kde 1 je nejméné a 5 nejvice. Vyhodnoceni této otazky je zobrazeno v tabulce ¢. 1, ze
které hodnoceni kvalita produkti a sluzeb spole¢nosti vychazi na 4,6 z 5 a lIze usoudit,
ze zakaznici jsou velmi spokojeni.

Tabulka 1: Spokojenost prodejny (vlastni zpracovani)

Spokojenost ve stupnici  Pocet respondentii z dotazovanych

5/5 22
4/5 8
3/5 1
2/5 1
1/5 0
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Sledujete AVEX SPORT s.r.o. na facebooku?

Sledujete AVEX SPORT s.r.0. na
facebooku?

M Ano

Ne

Graf 6: Sledujete AVEX SPORT s.r.0. na facebooku? (vlastni zpracovani)

Spolecnost funguje na facebooku, ale z grafu ¢. 6 usuzuji, ze vic jak polovina
dotazovanych o této skuteCnosti nevédéla, a proto také spolecnost na socidlnich siti
nesleduje. Z tohoto divodu bych naptiklad vypsala na facebooku soutéz o slevu na
lyzaiské vybaveni.

Dalsi otazky byly smérovany na vysi utraty v ramci nakupu. Bylo zjisténo, ze zakaznici
utrati nejvice penéz vV rozmezi 1001 — 5000 K¢&. Nejvice respondentd bylo ve véku 18 —

25 let a na druhém misté byli ve véku 26 — 35 let. Z dotazniki také vyplyva, ze o sluzby

a produkty z oblasti lyzaiského vybaveni a servisu lyzi maji vétsi zajem muzi nez Zeny.
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Jak dlouho se vénujete lyZovani?

Jak dlouho se vénujete lyzovani?

B od détstvi

M od lyZarského vycviku na zékladni
Skole

B od lyzarského vycviku na stredni
Skole

zacal/a jsem v dospélosti

jesté jsem nezacal/a; jsem
zacatecnik

Graf 7: Jak dlouho se vénujete lyZovani? (vlastni zpracovani)
Z posledniho grafu €. 7 je ztejmé, ze nejvetsi podil dotazovanych lyzuje od détstvi. Dale
pak odpovidali zdkaznici, ktefi lyzuji od lyzatského vycviku na zékladni Skole a stfedni

Skole.
2.6 Shrnuti problému

V analytické kapitole ¢. 2 jsem piedstavila spolecnost AVEX SPORT s.r.o., jeji
organizacni strukturu a také soucasny stav marketingového mixu Vv prostiedi lyzatského
servisu, prodeje zbozi a pujcovny lyzaiského vybaveni. Z makroprostiedi spolecnosti
jsem analyzovala faktory, které svym zplsobem dokdzou ovlivnit prode;.
Z mikroprostiedi spolecnosti jsem analyzovala faktory ptes Porteriv model
konkuren¢nich sil, ktery analyzuje konkurencni prostfedi, ve kterém se spoleCnost
nachazi. Tady jsem popsala silu dodavateld, vyjednavaci silu zakazniki i hrozbu
substitutu u konkurence. Dale jsem provedla dotaznikové Setieni, kde jsem zjistila, které
produkty a sluzby zakaznici nakupuji, které preferuji znacky, co by chtéli zménit a jestli

jsou spokojeni s kvalitou produktt a sluzeb spole¢nosti.
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Vyhody spole¢nosti:
e podnikani ve vlastnich prostorach
e umisténi v centru mésta
e individualni piistup k zakaznikiim
Nevyhody spole¢nosti:
e relativné malé prostory pro podnikani brani rozsifeni nabidky produkti
e propagace, kterou spole¢nost zaméfuje pouze na lokalni sportovisté

e provoz prodejny a servisu Vv jednom prostoru, coz kvuli hluku stroji omezuje a

znepiijemituje komunikaci se zdkazniky
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3 VLASTNIi NAVRHY RESENI

Tato kapitola se zabyvd navrhy na vylepSeni soucasného marketingového mixu
spole¢nosti AVEX SPORT s.r.o. Tyto navrhy by mély zlepSit prosperitu spolec¢nosti a
tim zvysit jeji viditelnost na trhu, coz by mohlo vést k ristu poctu zdkaznika v této

oblasti podnikani.
3.1 Produkt

Tato Cast se bude zabyvat doporucenim a navrhy na rozsifeni sortimentu nabizenych

produktii a sluzeb.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze by respondenti uvitali roz§ifeni sortimentu 0
dalsi sportovni znacky zabyvajici se distribuci lyzatského vybaveni. Sortiment by mohl
byt rozsiten o dodavatele lyzi a lyzakd znacky Salomon a Fischer, dale o dopliiky pro
domaci servis bézeckych lyzi znacky Skivo a o dodavatele obleceni na bézky znacky
Rogelli a Craft. Dale by zakaznici uvitali rozsifeni nabidky pdj¢ovny vybaveni, a sice o
pateini chranice. Faktem je, ze momentalné neni vétsi skupina zakaznikl postradajici
stejné produkty, ale v budoucnu to miiZe nastat. Proto by spole¢nost méla mit i nadéle

zajem o zvySovani rozsahu nabizenych produkti a sluzeb.
3.1.1 ReozSiFeni sortimentu

Pro realizaci doplnéni sortimentu o znacky zminéné vySe by bylo potieba vétsiho
prostoru. VEtsi prostory prodejny jsou k dispozici v budove, ktera lezi naproti stavajici
prodejny. Zde by byla moznost rozdélit provoz tak, aby prodejna s pujcovnou byly
V jedné poloving prizemi a servis v druhé. Tim se by se také vyfesil problém ohledné

hluku ze stroju, ktery komplikuje komunikaci se zadkazniky.

Az se presun uskute¢ni bude mozno vyhoveét pozadavkim klientl na rozsifeni produkta

0 dalsi znacky.
3.1.2 Navrh vérnostni program

Dalsim navrhem je vérnostni program, ktery by byl postaven na poétu nakupt nebo
poctu pujceni vybaveni z ptj¢ovny vV AVEX SPORT s.r.o. Vérnostni program bude

zalozen na kartach, na které budou v pfipadé nakupu dostavat zdkaznici razitka do
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spravnych kolonek. Po vyplnéni v§ech kolonek bude odectena z celkové ¢astky sleva ve
vys§i 5 %. Budou vytvofeny dva navrhy vérnostniho programu s kartiCkami a jeden bez

karticky. Predni strana karet bude stejna a je vyobrazena na obrazku €. 7.

AVEX SKI

Obrazek 11: Navrh ptedni strany vérnostni karty (vlastni zpracovani)

1 Vérnostni program rodinny nakup

Vérnostni program rodinny nakup je vytvofen na produkty prodejna, kde rodina
nakoupi pro vSechny ¢leny lyzaiské vybaveni, a to zejména lyze, lyzéky, hilky a pfilby.
Po vyplnéni vsech polic¢ek razitky bude na dalsi nakup poskytnuta sleva 10 % z celkové
castky.

lyze  Lyzaky  Halky  Pilba

No

w

4

Obrazek 12: Navrh zadni strany vérnostni karty rodinny nakup (vlastni zpracovani)

IS
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2 Vérnostni program 4 + 1

Vérnostni program 4 + 1 je urCen na cast produktu servis. Pokud zakaznik nasbira ¢tyti

potvrzeni o servisu lyzi, snowboardi nebo bézek, ma paty servis dle vybéru zdarma.

servis 1 servis 2 servis 3 servis4 + zdarma

servis

Obrazek 13: Navrh zadni strany vérnostni karty 4 + 1 (vlastni zpracovani)

Vérnostni program setu

Tento ve€rnostni program setu je zalozen na Casti prodej. Kdyz si zakaznik zakoupi
Vv prodejné kompletni vybaveni na lyze, tzn. lyze, lyzaky a hole, bude mu z celkové

¢astky odectena sleva ve vysi 5 % z celkové ceny.
3.2 Cena

Z analyz vychazi, ze zakaznici nakupuji produkty s nastavenymi cenami, které
respektuji. Nicméné je na dale dulezité, aby spolecnost hlidala pohyb cen na trhu a
porovnavala ceny substitu¢nich produktu u konkurence. Cena by méla byt drzena tak,

aby odpovidala kvalité vyrobku a byla lepsi nez u konkurencnich prodejct.

3.2.1 Cenova tvorba u novych produkti

Tvorba cen je zavisld na cenach doporucenych dodavateli, ale také na cenové politice
prodejce. Pro uspokojeni obou téchto parametrli je navrh na tvorbu prodejni ceny
nasledujici: prodejni cena = nakupni cena v¢é. DPH x (1,2 — 1,3). Pak tedy prodejni
cena odpovida nakupni cené plus marze 20 - 30 %. Pfi stanoveni ceny je nutné

ptihlédnout i na ceny substitu¢nich vyrobki u konkurence a podle toho cenu upravit.
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3.3 Distribuce

Navrhy tykajici se distribuce budou zaméteny na rozSifeni zptusobu dopravy zbozi ke
konecnému zékaznikovi, ktery nakoupil pfes internetovy obchod. Spolecnost
momentalné vyuziva pouze ptepravni sluzbu PPL a moznost platby pouze na dobirku.
Tyto zpusoby pfepravy a placeni na dobirku nemusi vyhovovat vSem zdkaznikiim. Proto
by bylo vhodné ptidat do vybéru dalsi dopravce a také doplnit dalsi zptisoby platby za
zbozi. Miize jit o doplnéni napi. Ceské posty co by piepravce a platbu kartou online co
by zpusobu platby.
Tabulka 2: Doplnéni distribuce doporuéené ceny (vlastni zpracovani)

Nazev prepravni sluzby Dopravné [K¢ vcetné Dobirka [K¢  vcetné

DPH] DPH]
Balik do ruky 369 K¢ 36 K¢
Balik na poStu 239 K¢

3.4 Propagace

Propagace je pro vSechny spolecnosti dulezity faktor, jelikoz diky propagaci je
spole€nost pro zédkazniky viditelna. Z marketingového priizkumu a provedenych analyz
bylo zjiSténo, Ze spolecnost AVEX SPORT s.r.o. vyuZivda malo propagacnich

prostiedki.

3.4.1 Reklama v radiu

Pro reklamu v radiu by byla nejlepsi volbou mistni spole¢nost Radio Zlin s.r.0., ktera je
ve Zlinském kraji nejposlouchanéj$im radiem. Pro tuto formu by byl pouZit slogan:
,Otevieni nové pujcovny, servisu a prodejny AVEX SPORT ve Zlin€é na ulici

Smetanova vedle fotbalového stadionu Letn4.

Prvni rok by byla tato reklama pouzita kazdy den jedenkrat mezi 15.00-16.00 hodinou.
Pocinaje srpnem, kdy pomalu zac¢ina lyZatska sezona a konce na pfelomu mésicti unora

a brezna, kdy se sezona pomalu blizi ke konci.
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Tabulka 3: Naklady na reklamu v radiu — doporuc¢ené ceny (vlastni zpracovani)

Naklady na reklamu v radiu [cena véetné DPH]

Cena na den 450K ¢
Pocet dni v radiu 212 dni
Celkem naklady 95 400K¢

3.4.2 Reklama v dennim tisku

Pro reklamu v tisku by byla zvolena spole¢nost Vitava Labe Media a. s., ktera vydava
regionalni noviny pro Zlinsky kraj. Pro propagace spole¢nosti AVEX SPORT by byla
zvolena reklama v obdélnikovém ramu o velikosti 70mm x 100mm, ktery je na obrazku
¢.14 na nasledujici strané. Doba inzerce by byla zapocata mésic ptfed sezénou v zaii a
zakonéena na pielomu mésicll unora a bfezna. Reklama by byla tisténa v kazdodennim
vytisku. Na dalsi stran¢ se nachéazi obrazek €. 11, ktery ukazuje ndvrh vystiizku do

denniho tisku.

Tabulka 4: Naklady na reklamu v dennim tisku — doporucené ceny (vlastni zpracovani)

Naklady na reklamu v dennim tisku [cena v¢etné DPH]

Cena za mm sloupec pro Po — Ct 25K¢

Cena za mm sloupec pro Pa - Ne 35K¢

Pocet dni v tisku 212 dni [122 dni Po-Ct, 90 dni Pa-Ne]
Celkem naklady 6 200K¢
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Obrazek 14: Navrh otisku do denniho tisku (vlastni zpracovani)

3.4.3 Reklama ve verejné dopravé

Reklamy ve vefejné dopravé mésta Zlina vytvarti spolecnost AiPT s.r.0. Pro reklamu by
byl zvolen letak o velikosti formatu A4, ktery je zobrazen na obrazku ¢. 15 na
nasledujici stran¢. Propagace by probihala v mésicich fijen, listopad a prosinec, a

v kazdém trolejbusu budou dva vytisky.

Tabulka 5: Néaklady na reklamu ve vefejné dopravé — doporucena cena (vlastni zpracovani dle AiPT
5.r.0.)

Naklady na reklamu ve verejné dopravé [cena véetné DPH]

Cena ks/2 tydny 28K¢
Pocet tydnii 14 tydni
Pocet vytisku 60 ks
Celkem naklady 11 760K¢
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U a prode)ny:

204

) hodin

Obrazek 15: Navrh reklamniho plakatu do vetejné dopravy (vlastni zpracovani)

3.5 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Tato kapitola se zabyvé ekonomickym zhodnocenim vytvotfenych ndvrhli pro spole¢nost

AVEX SPORT s.r.o.

3.5.1 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Navrhy pro spolecnost AVEX SPORT s.r.0., které byly doporuceny Vv piedchozich
podkapitolach, byly navrhnuty jako zpisob zlepSeni marketingového mixu a vedlo by
ke zvySeni navstévnosti prodejny 0 5 % za rok. Navrhla jsem rozsifeni sortimentu 0
dalsi zndmé znacky pro potencidlni zdkazniky. Déle jsem pak navrhla propagaci

V mistnim radiu, krajskych novinach a reklamu do vefejné dopravy ve mésté Zlin.

V tabulce ¢. 6, ktera se nachazi na nasledujici strang, jsou zaznamenany naklady na rok

2018, které¢ budou potieba k realizaci navrht.
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Tabulka 6: Naklady na navrhy — doporu¢ené ceny (vlastni zpracovani dle Bc. Adéla Bétakova)

Naklady na navrhy [ceny vCetné DPH]
Rozsiieni sortimentu zna¢ky Salomon 300 000K¢ (odhad)

Rozsiieni sortimentu zna¢ky Fischer 200 000K ¢ (odhad)

Rozsiieni sortimentu zna¢ky SKivo 80 000KZ¢ (odhad)
Propagace v radiu 95 400K¢
Propagace v dennim tisku 6 200K¢
Propagace ve verejné dopravé 11 760K¢
Celkem naklady 693 360K¢

Jak jde vidét ztabulky, veSkeré naklady na navrhy budou odhadem za sezonu
2018/2019 ¢init 693 360 K¢&.

V tabulce ¢. 7 jsou vycisleny piedpokladané celkové vynosy znavrhi pro AVEX
SPORT s.r.o. za sezonu 2018/2019. Provize z produktl a sluzeb ¢ini 45 % a DPH 21 %.

Tabulka 7: Pfedpokladané vynosy (vlastni zpracovani dle Adéla Bétakova)

Piedpokladané vynosy z navrhi [K¢ véetné DPH]

Prodej zboZi znacky Salomon 750 000 K¢
Prodej zboZi znacky Fischer 650 000 K¢
Prodej zboZi znacky Skivo 300 000 K¢
Celkova propagace 500 000 K¢
Celkem vynosy 2 200 000 K¢

Z tabulky vyplyva navyseni vynost o 2 200 000 K¢. V tomto piipadé spolecnost mize
predpokladat budouci zisk. Pokud budou naklady v dalsich letech klesat a navstévnost

prodejny a servisu bude rust, bude se zvySovat i samotny zisk.
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3.6 Ocekavany prinos z realizace navrhu

Mezi ocekavané piinosy, které spoleCnost ziska realizaci n¢kterych navrhti nebo vSech
navrhi, by mélo byt zlepseni povédomi o podniku, zlepSeni vztahl se zdkazniky a tim
uspokojeni jejich pfani a potieb. Timto se stavajici zakaznici rozsifuji o nové zakazniky
a stim souvisi i narist trzeb. VétSina navrhu je koncipovana tak, aby spole¢nost
odstranila nebo aspont minimalizovala slaba mista vSech prvkli marketingového mixu a
ptisla sinovacemi, se Kterymi bude lepsi a tim padem se odlisi od konkurence a

vybuduje si tak vlastni klientskou zakladnu.
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4 ZAVER

Bakalafska prace je zaméfena na ndvrh zlepSeni marketingového mixu spole¢nosti

AVEX SPORT s.r.o0., ktery povede k udrzeni stavajicich a ziskani novych zékazniku.

V této praci jsem se zameéfila na teoretické poznatky marketingu, marketingového mixu
a jednotlivych analyz, které jsem cCerpala z odbornych publikaci. Soustiedila jsem se
hlavné na marketingovy mix, ve kterém byly rozebrany 4P (produkt, cena, distribuce a
propagace). Dale popsany jednotlivé analyzy a to SLEPT analyza, ktera se zaméfuje na
makroprostiedi a Porterovu analyza konkuren¢nich sil, kterd se soustfeduje na

mikroprostiedi spolecnosti.

V analytické ¢asti jsem piedstavila spolecnost AVEX SPORT s.r.0., jeji organizaéni
strukturu a stav sou¢asného marketingového mixu na prode;j, servis a pijcovnu lyzi. Na
tohle odvétvi jsem sestavila analyzy z makroekonomického hlediska, ve kterém jsem
analyzovala faktory, které ur€itym zplsobem ovliviiuji nabizené produkty a sluzby.
Také jsem provedla analyzu z mikroprostiedi spole¢nosti pomoci Porterova modelu
konkuren¢nich sil. Dale jsem v této casti navrhla dotaznik, ktery byl vytvofen pro
stavajici 1 potencidlni zdkazniky. Tento dotaznik zjiStoval, jak se lidé dozvédéli o
spole¢nosti, jaké produkty nakupuji, jestli nakupuji i u konkurence, jak jsou spokojeni
s kvalitou poskytovanych produktt a sluzeb, dale pak jestli by na prodejné néco
zménili.

V néavrhové kapitole byly z vysledkl v dotaznikovém Setfeni vytvofeny navrhy, které
mohou slouZit jako doporuceni pro spolecnost. Prvni ndvrhy by méli zvysit trzby. Mezi
tyto navrhy patii rozsiteni nabidky o znacky Salomon, Fischer a Skivo. Na zakladné
konkurenénich cen jsem vytvofila jednoduchou kalkulaci cen nové nabizenych
produkti. Dale jsem navrhla tfi vérnostni programy, které by mohly udrzet stavajici a
pozdéji 1 nové zékazniky, ze kterych by se stali zdkaznici mohli stat. Dalsi navrh byl
Vv oblasti propagace, diky kterému by mélo dojit ke zviditelnéni novych prostor prodejny
a tim také narustu novych zékaznikl. Pro tento Ucel jsem navrhla podobu reklamniho
plakatu do vetfejné komunikace, vysttizek do denniho tisku a navrh sloganu do mistniho
radia. Dale jsem vyhodnotila ekonomické navrhy a po zhodnoceni by spolecnost méla

dosahovat zisku.
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M¢é navrhy by mohly byt pro spolecnost piinosné. M¢ly by ji pomoci v udrzeni
stavajicich zdkaznikli a ziskdnich novych. Ddéle by mély piispét ke zviditelnéni
spolecnosti na trhu a k udrzeni dobré povésti, kterou se spolecnost dle zjisténych
informaci pysni. Pfeji spolecnosti AVEX SPORT s.r.o. mnoho uspéSnych sezon a

zvySovani trzeb na vytvareni ziskd v této oblasti podnikani.
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Priloha 1: Organizacni struktura spole¢nosti

Jednatel

Pljcovna

Servis

Prodej

Ekonom




Piiloha 2: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den,
wenujbe prosim nBkolik minut seho Lasu vyplnéni adsledujicibo dotamiku k bakalafshe praci.

Dikuji = adpovidi

1. Jak dobfe znate AYEX SPORT s.r.0.?

Mapovéda k otiace: figbertite jadne odpovd podkud wwherete odpove i nebo dshou tak ot n2 atdzku £12)
() nikdy jeem o ni nestylsla

) uljeam o i dylslfa, ale nildy jsem nekoupilia Bdny 2 jefich prodult/culeh

() phileBtostné kupuii jefich produlty/sufby

1 pravideind lupuji jefich produkty/dulhy

2. Jak jste se o spoleénosti dozvédél/a?
Mapovida [ otizce; fisbér 7 wie madnosti)

[ ] od mimého pitels

[ v televia nebo radii

[ ] vnovinich

L] nainternetu

[ ] ve vefeing dopravé

[ ] nabilboardech

(7 sins.. | |

3. Kolikrat jste jiZ v AVEX SPORT s. r. 0. nakoupil/a?
Mapovéda k otiace: fisbér fadnd madnast)

() jedenkrat

() dvakrdt

0 thikedt
() lind |

.:[’m on-line dotamiky iarma - www surviocom



4. Jaké sluzby jste wyuZili ve spolecnosti?

Mapovida k otizre: fiybér 7 wie madfnost]

[ ] prode produktd fiyle, philha, hillka,_)
[ servie

|:| pljtovna (lyH, snowboardu, plilby,.)
[ ] ndlkup srvisnich plisluSenstyi

] Jirlé_| |

5.Jaké prudukty nakupujete nejvice?
Mapovida k otizce; fisbér 7 wie madnost])

[ ] lylafeké wybaveni (iyle, Lybsky, pilbry, hilky)

L] textil (iyhafské budny, Lykfské kalhoty, rukavice)
[] dopifky pro domsci servis byl

(] doplhky pro domsc sarvis blacljeh ly%
(7 sins.. |

6. lakou znacku preferujete?

Mapovida k otizce: fighér 7 wie mafnost])

L] aomic
[] Blizzard
[ ] Dabelio
[] Hesd
[ ] Etan
[] Leki
[ Lusi
[ ] Uvex
[ ] wolk
(7 sins.. |
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7. Postradate néjaky produkt v prodejné?

Dmm:| |
) Me

8. Nakupujete lyzafské wybaveni jinde?

Mapovéda k otizce; figbér 7 wie mafnost])

[] e

[ ] skispart Hotman
(] Hope sport

[ ] sport Orlita
[ intersport

(] Henvis sport

(7 sins.. | |

9. lak by jste ohodnotil/a kvalitu produktil/sluzeb spolednosti?
Meipovéda k otizce; (liveias - St St - whoms)

Levrdevrvy [ ] /s

10. Sledujete AVEX SPORT s.r. 0. na faceboolku?
Mapovida k otizce; (ipbér 7 fiadng modnost]

) ane

() Me

11. Kolik utratite v rdmci ndkupu sluZeb a vybaveni v AVEX SPORT s.r.0.?
Mapmda k otiece: fisbér z jedhd modnast)

() ménk ned 1000KE

(3 1001 - S000KE

() 5001 - 10000K2

() vice net 10000KE
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12. Kolik je Vam let?

Wapovéda k otizce; figbér z fedhe modnost])
) do18le

() 18- 250t

) 263500

() 36- 500t

D 50 a wice

13. Jakého jste pohlavi?

Omu!
() ena

14, Jakého jste vzdélani?
Mapovéda k otiere: jiybér e z madnosti)
() Z3kadni vadlsni

() sthedni odborné bez maturity
D Stfedni odborné s maturitou
() stiedofolskd s maturitou

() Wy odborné vadBlini

(3 Vysokolkolské veddlani

15. Jak diouho se vénujete lyzovani
Mapovéda k otiexe: jiybér jechne mafnost)

() od ditevi

() od Lylsfského vjcvil na ztkisdni Sl

) od lylafekého wevil na sthedni Sols

() zatalja jsem v dospblosti

{3 jeltd jsem nesalala; jsem meitelnik
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