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Abstract

Magister thesis is aimed at basic design components creation for the new company
operating in the field of selling outdoor clothing. With regard to design creation it will
be also marketing communication designed. As particular objectives of this thesis there
will be analysis of cultural background made, follow-up market segmentation and other
components of marketing mix designed. As aresult should be proposal of complex
marketing as the design elements and relevant marketing communication. It should be

designed with regard to the company and market conditions.

Keywords
Design manual, corporate identity, marketing, marketing communication,

segmentation, outdoor.

Abstrakt

Diplomova prace je zamétena na vytvofeni navrhu zékladnich designovych prvki
zaCinajici firmy podnikajici v oboru prodeje outdoorového obleceni. S ohledem
na design bude dale navrzena marketingova komunikace pro fazi pruniku na trh.
Mezi dil¢i cile této prace patii rozbor kulturniho prostfedi ananéj navazujici
segmentace a zakladni nastin marketingového mixu. Vysledkem by mél byt navrh
uceleneho marketingu v podobé designovych prvka arelevantni marketingové

komunikace s ohledem na podminky firmy a trhu.

Klicova slova
Design manudl, firemni identita, marketing, marketingova komunikace,

segmentace, outdoor.
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Uvod

1 Uvod

Jiz z definice podnikani je patrny cil vSech komerénich organizaci, kterym je
tvorba zisku. Toho je dosahovano prostiednictvim uspokojovani potieb trhu za pomoci
nulovymi bariérami vstupu do vétsiny odvétvi podnikani, zvySuje se tedy konkurence
azédkaznik ma Sirsi mozZnosti volby. Zde pfichazi do popfedi nakupni chovani
spotiebitele, faktory, jez jej ovliviuji a otdzka moznosti firmy ve sméru jejich ovlivnéni
a dosazeni vlastnich zamérd. Apelovat lze narozum ipocity aexistuje celd fada
zpasobu jak natyto pusobit. Obecné lze fici, ze se faktory, zpisoby amoznostmi
ovliviiovani spotiebitelského chovani zabyva marketing.

AvSak pokud se nachvili vratime k podnikani, je béhem nadlouho trat. Jeho
efekty je nutné posuzovat nejen s okamzitou platnosti, ale i z hlediska dlouhodobého,
ptikladem mohou byt jiZz zacatky podnikéni, kdy je nutné pocitat s ndvratnosti investic
aZ v ur¢itém Casovém horizontu. Stejné tak budovani urc¢ité image, postaveni na trhu je
otazkou let spiSe nez dni. Je tfeba uéinit rozhodnuti 0 tom, co vyrabét, za jaké ceny
nabizet, jakych cest ktomu vyuzit. Neméné dualezitd je otdzka, komu nabizet
a Vv neposledni fad¢ také zaméfeni na spotiebitelsky trh, kontakt a komunikace s nim.
Opét se dostdvame k marketingu, ktery tato rozhodnuti shrnuje do tzv. ,,4P*.

Nic zde nestoji samostatn¢, jednotlivé Cinnosti firmy obecné, ale i specificky
marketingu, se ovliviiuji, prolinaji, tvofi dohromady jeden celek, ktery né&jakym
zpusobem pusobi na spotiebitele. Firma a jeji ¢innosti ve vSech ohledech jsou okolim
vnimany a lze hovotit 0 vzniku uré¢itého obrazu vnimani firmy, tedy o image. S timto,
ale pravé tak i s konkuren¢nim prostifedim souvisi mimo jiné otazka diferenciace. Firma
si musi vytvorit ur€itou identitu, vymezit se, byt sama sebou, specifickym objektem,
snadno rozeznatelnym  od ostatnich. Ktomu vyuziva pfedev§im urcitého
komunika¢niho mixu, ale itoho, co pusobi nazékazniky jiZz ptiprvnim kontaktu
s firmou — jejim designem, grafickou strankou zpracovani firmy.

Komunikace s trhem, at’ jiz ve formé& produktu, ceny ¢i distribuénich cest nebo
vV podob¢ propagacnich akci ¢i prostiednictvim firemni identity a firemniho designu,

jenz si tvofi sama firma, musi probihat s ohledem na cilovou trzni skupinu, tedy
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Uvod

segment trhu. Zvoleny segment trhu, nané¢jz se zaméfuje Cinnost firmy, je tfeba
zanalyzovat, vyhodnotit jeho charakteristiky, navyky a dalsi prvky umoziiujici poznani
daného segmentu a z téchto vychazet.

Pokud ptistoupime k outdooru, jedna se zde o Siroky okruh osob at’ jiz s ohledem
na vékovou skladbu ¢i Zivotni styl béZzného Zivota, dalsi zajmy ¢i preference. Na druhou
stranu vSechny spojuje urcity, velmi vyznamny prvek. Outdoor neni jen vyraz
pro ptirodu a venkovni aktivity, ale vyjadfuje mnohem vic, znamena spole¢né aktivity,
vstticnost, pratelstvi, jednoduSe komunitu. Snad kazdy ucastnik outdoorvych aktivit by
pod pojmem outdoor vidél vice, nez pouhy sport ¢i pobyt V ptirodé. Spoleéné straveny
Cas, soutézivost, uceni se, zabavu i dfinu, poznavani novych lidi a spoustu dalSiho, to
tvofi outdoor a vyznacuje jej jako urcitou komunitu. Faktem je, Zze venkovni aktivity
lakaji stale vétsi pocet piriznivcel. Snad je to zplisobeno uspéchanym zivotnim stylem
vSednich dni ¢i trendem navratu k hodnotam zdravého Zivotniho stylu. Pfestoze
moznost vykonévani jednotlivych aktivit se odviji od faktort jako je naptiklad pocasi,
terén, piirodni tkazy ¢i poéty ucastnikti, obecné outdoorové aktivity a jejich Siroké

spektrum nabizeji uplatnéni prakticky kdykoli a kdekoli.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

2 Cile prace, metody a postupy
Zpracovani

2.1 Cile prace

Cilem préce je ndvrh design manuélu a marketingové komunikace pro obchod,
jenz nov¢ vstupuje natrh s vytyéenym pifedmétem podnikani. Timto se stdva navrh
a prodej obleceni a vybaveni ucelové zaméteného na outdoorové aktivity. Od predmétu
podnikani se také odrazi cilovy segment, od néjz budou odviset navrzené marketingové
aktivity firmy.

Pro dosazeni hlavniho cile budou sestaveny a vyieSeny cile dil¢i. V prvni fadé
bude provedena analyza vné&jSiho a vnitiniho prostiedi firmy, jez umozni vyhodnotit
rizika, pfilezitosti a hrozby, podaji obrdzek otom, naco se zaméfit. Posléze bude
provedena segmentace trhu, jejimz vychodiskem budou dotaznikova Setfeni zabyvajici
se demografickymi, psychografickymi a behavioralnimi faktory, nakupnim chovanim
outdoorového trhu. V ndvaznosti na ptedchozi dojde K upfesnéni 3P marketingového
mixu, tedy produktu, cené¢ a mista. VSechny informace a poznatky plynouci z téchto
dil¢ich cil budou slouzit jako vychodiska a podklady pro hlavni cil prace. V zavéru
dojdu ke stru¢nému zhodnoceni ekonomického hlediska navrhové ¢asti.

VesSkeré cile budou zpracovany nazakladé teoretickych vychodisek prace

zpracovanych v prvni ¢asti.

2.2 Metody a postupy zpracovani

Na zaklad¢ uvedenych cili je tato prace rozdé€lena do tii casti. Prvni z nich
se zabyva teoretickymi vychodisky, na zakladé kterych jsou poté zpracovany Casti
nasledujici. Vychodiska jsou jakymsi literarnim piehledem s tematikou firemniho
designu a marketingové komunikace svolnym zpracovdnim nazakladé né&kolika
publikaci riznych vyznamnych autort. V jednotlivych kapitolach nalezneme piehled
a zasady jednotlivych prvki firemniho designu, které slouzi pro nasledné zpracovani
sohledem nazvolenou firmu, informace apostupy ke spotiebitelskému chovani
a segmentaci trhu jako vychodiska pro dalSi marketingové postupy a samotné nastroje

marketingoveho mixu firmy.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Nésledné je zpracovéna Cast analytickd, jez se, jak jiz nazev napovida, zabyva
analyzami vné&jSiho a vnitiniho prostfedi firmy. V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi je
vyuzito modelu ,,PESTE", jenZ hodnoti podminky a hleda piilezitosti a hrozby prostredi
v oblastech politickych a legislativnich, ekonomickych, socialnich a kulturnich,
technickych atechnologickych a ekologickych. Natuto obecnou analyzu vné&jsiho
prostiedi navazuje analyza konkurence Vv oboru podnikéani feSené firmy. Zde je uveden
piehled konkuren¢nich firem adochazi krozboru tii vyznamnych konkurentt
se zam¢éfenim na zékladni informace o firmé, specifika produkce, propagacni ¢innost
a distribu¢ni kanaly. Dale je provedena analyza dotaznikového Setfeni, ze které, spolu
s dalSimi faktory, vychazi vlastni navrh segmentace trhu. Soucasti analytické Casti je
i nahled do historie akultury outdoorovych aktivit. Tento spolu s vysledky
dotaznikového Setieni podava obrdzek o outdoorové komunité, jejich potiebach,
zajmech a dalSich charakteristikach relevantnich pro vy¢lenéni cilového trhu. Jako
posledni je provedena SWOT analyza, ve které se odrazi piilezitosti a hrozby vnéjsiho
prostiedi vyplyvajici z ptedchozich analyz. Rozbor silnych a slabych stranek zacinajici
firmy bez minulosti vychazi z podnikatelského zaméru a zduraziiuje piedevSim
ptislusnost vedeni k outdoorové komunité ¢i problematiku zacinajici neznamé firmy
a znacky.

Na zakladé analytické Casti prace dochazi jiz K samotnym navrhim feSeni.
S vyuzitim poznatkd plynoucich z historie a kultury outdoorovych aktivit, vlastniho
dotaznikového Setfeni a s ptihlédnutim k vysledkiim vefejné ptistupnych dotaznikl je
provedena segmentace trhu. Pficemz dotaznikové Setfeni probchlo piredevsim
s vyuZitim relevantnich stranek na socialnich sitich ,,Facebook” a,Google plus*
a dotaznik vyplnilo celkem 156 respondentt. Zdroji pro zpracovani historie firmy jsou
piedev§im odborné publikace soutdoorovou tematikou a uoutdoorove Kkultury
se vychazi predevs§im z celoZivotnich zkuSenosti autora této préce ajeho kolektivu
z outdoorového prostiedi. Ze zminéného vyplyvaji ur€ité odlisnosti ucastnikti outdooru
a tedy i kritéria rozdélujici trh pro potieby feSené firmy. Na volbu cilového segmentu
poté navazuje navrh komunika¢niho mixu Vv podob¢ ,,3P*, konkrétné¢ produktu, ceny
a mista, respektive distribuce. Poté se jiz dostavame k hlavnimu cili prace, jimZ je navrh

designu, grafické stranky firmy, jakozto souboru uréitych pravidel a doporuceni
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Cile prace, metody a postupy zpracovani

Vv oblasti prezentace firmy smérem dovniti a navenek. Navrzeny design ma za cil dat
firmé jeji identitu, odliSit ji od konkurence, ovlivnit vnimani firmy jejim okolim, tedy
ovlivitovat vlastni image. Zavérem je navrh marketingové komunikace pro prvni etapu
podnikani firmy véetné doporuceni do budoucna, vcetné zakladniho ekonomického

vyhodnoceni pisobeni firmy.
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3 Teoreticka vychodiska prace

V dnesni dobé, kdy jsou bariéry vstupu témét do jakéhokoli odvétvi prakticky nulové,
avzhledem k nartstajici globalizaci, se stava pro kazdou firmu nutnosti odlisit se
od konkurence, ziskat si postaveni nejen v myslich spotiebiteli, ale natrhu celkové.
V souvislosti s timto je vhodné zminit terminy jako firemni strategie, firemni kultura
atd. jako zakladni ideu firmu i prostiedek k vytvaieni a ziskani Z&douciho postaveni
na trhu a dosahovani cilu.

Pti zakladdani jakéhokoli podniku je tieba Vv prvni fadé miti na mysli prave cile.
Od stanovenych cild, které by mély byt redlné a dosaZitelné, se poté odvozuje
podnikova strategie, jez ma urcit smér a prostiedky, jimiz bude moci firma uspésné
dosahnout téchto vytyéenych cili. Pod pojmem cil je tieba vidét vice, nez jen cile
dlouhodobé. Je tfeba brati v potaz neustale se ménici prostiedi a jeho vliv na konkrétni
firmu, uvédomovat si souvislosti, vytvaret mozna feseni a pokud mozno rychle a pruzné
reagovat na zmény. Ve firemni strategii jde tedy o stanoveni sméru, kterym se firma
bude ubirat, je tfeba ur¢itého prostoru pro moznost implementace zmén V reakci
na menici se prostredi.

Soucasti firemni strategie je kromé dalsiho i firemni identita. Vysekalova (2009)
ve svém dile o firemni identit¢ uvadi, ze ,je dulezitou soucasti firemni strategie
a stru¢né feCeno piedstavuje to, jak se firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych
prvki‘. | tento pojem v sob¢ zahrnuje hned nékolik prostfedk, jimiz jsou dle Palatkové
(2013) firemni filozofie, firemni osobnost, firemni kultura, firemni komunikace
a firemni design. Toto vystihuje Kiizek (2012), ktery pouziva definici ,,corporate
identity je souhrn v8ech prvka, které ¢ini firmu unikatni a odliSuji ji od jinych, zejména
konkuren¢nich.*

Jak jiz bylo uvedeno vySe, firemni identita je tedy tvofena prvky, jimiz jsou
produkt, firemni kultura, design akomunikace, jejichz prostiednictvim se firma
profiluje uvnitf i navenek, na ¢emz se shoduji snad vSichni autofi. Image na druhou
stranu predstavuje, jak je firma vnimana vnéjSim okolim jakozto celek, coz mimo jiné
prezentuje ve svém dile Fotr (2012). Z piedchoziho tedy vyplyva jistd provazanost

mezi firemni  identitou, jakoZto néstrojem Kk budovani Z&douciho postaveni
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a ovliviiovani okoli a firemni image, jakozto vysledkem pulisobeni cel¢ fady faktort,

mimo jiné pravé pusobenim prvkl firemni identity.

3.1 Firemni Design

Firemni design, také oznaCovany jako jednotny vizualni styl, na zaklad¢ jednotlivych
prvkd odlisuje jednu firmu od druhych. Je jistou formou komunikace mezi danou
firmou a jak vnitinim, tak predevs§im vn&j$im okolim. Vizualni styl je reprezentovan
fadou vizualnich prvki, jako naptiklad nazvem firmy, logem, pouzivanymi fonty,
pouzivanymi barvami a dalSimi a dle Svobody (2009) je ,,vyjadienim vlastni reflexe
organizace®. Je tfeba miti na paméti, ze firemni design je jen jednou casti firemni
identity, jiz doplauji firemni komunikace, firemni kultura a produkt. Tyto Ctyfi ¢asti
jsou vsak vzajemné propojené a tvoii jediny celek, to je pravé firemni identitu. Firemni
design, ale i ostatni, by m¢ly vychazet z ,,osobnosti*“ firmy, odrazet, co firma déla nebo
dokonce jak, jeji zakladni filozofii. Podstatnou charakteristikou je jeho dlouhodoby
horizont, v opa¢ném piipadé, kdy je design firmy meénén Ccastéji, bude dochazet
k zmateni vné&jSiho 1 vnitiniho prostiedi a ztraté vyznamu firemniho designu jako
jasného identifikatoru firmy.

Podoba a pravidla tvorby a vyuzivani jednotlivych komponent vizuélniho stylu
firmy je vhodné zpracovat do takzvaného grafického manualu. Ten by tedy mél stanovit
mozné verze, pouzivané barvy, fonty, ale také piesna vymezeni pro jejich vyuZivani.
Ptesnéjsi definici grafického manualu uvadi Vysekalova (2009), jakoZzto ,.komplexni
zpracovani pravidel a doporuceni pro tisténou i elektronickou vizualni prezentaci

spolec¢nosti, je samoziejmé fesen dle potteb firmy.*

3.1.1 Design manual

Vystizné shrnuti toho, co to je design manudl, nabizi ve svém dile Busch (2007):
,Design manual sum up all applicable design rules and directives. They lay down which
and to what extent symbols and colour schemes are permitted and which layouts may be
used in corporate correspondence and in advertising.“ Duvodem Kk tvorbé design
manuélu je tedy snaha vytvofit jednotny vizualni styl pro konkrétni firmu, jeZ pro ni

bude zcela typicky, urcujici danou firmu, komunikujici K prostiedi jejim ,,jménem*
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vSemi moznymi bézné firmou pouzivanymi prostfedky. Jsou proto stanovena pravidla
pro pouzivani typickych firemnich prvka, odloga, pies typografii Kk barevnym
provedenim, na firemnich dokumentech, pifedmétech a dalSich prezenta¢nich nastrojich.

Whitbread o design manualu v oblasti rozsahu, co doobsahu se tyce, fika
nasledujici: ,,All identity manuals cover the same material to a greater or lesser extent,
depending on the complexity of the identity and the number of likely users or people
who will eventually apply the identity.” Design manual pro firmy nadnarodniho rozsahu
bude témé&r jisté obsahlej$i a podrobnéjsi nez manual malé lokalni firmy. Z jakého
divodu? Firma se Sirokym zabérem trhti bude vyzadovat komplexnéjsi ptistup K tvorbé
jeji vizualni prezentace, tomu, co takovou firmu prezentuje a jednoznac¢né identifikuje
ato nejen ve vztahu ke konkurenci. Nadnarodni firmy sebou také nesou vysoky pocet
zamé&stnancul, vEétsi rozmanitost v oblasti chovani a pozadavcich zakaznikt, zpravidla
také vyuZivani rozliénégjsich prezenta¢nich a jinych firemnich materialti ¢i pfedméta.
Oproti tomu malé lokalni firmy nemusi brat v potaz riiznorodost narodnich ¢i mistnich
kultur av oblasti prezentace mohou vyuzivat uz§i okruh dokumentl a pfedméti.
Samoziejmé vSak V prvni fadé zalezi na pfisluSném vedeni firmy, zda je ochotno
vénovat Cas a finanéni prostiedky, véetné jejich rozsahu, do tvorby vizuélni stranky

firmy, na jejich poZadavcich.

3.1.2 Logo

Logo je jakysi symbol, identifikator dané firmy, jeji grafické vyjadieni, jak se shoduji
Juraskova (2012), Kiizek (2012) aVysekalova (2009). K ¢emu slouzi logo? Dle
Hardyho (2011) ,,Logos help to communicate with the target audience and are often the
first point of contact with that group. Logo miZe mit rtizné podoby vyjadieni. ,,Je
kombinaci nazvu, slov, symbolt ¢i obrazi,”“ jak dodavd Svoboda (2009). Graham
(2006) ologu fika: ,.Logos are combinations of type and graphics that represent
a business’s, group's, project's, brand’s, or individual's identity. Logos are created by
using typography, images, symbols, shapes, and lines in any combination to express
a client’s character, product, and style.” Jinymi slovy logo muze byt prakticky cokoli,
od nazvu firmy, pies konkrétni vyjadieni nazvu ¢i Cinnosti firmy, symboly az

po vyjadieni abstraktni. Mezi znackou alogem je Uzké propojeni, jedno by mgélo
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evokovat druhée. Pokud se tyka tvorby loga, i zde jsou autory, napiiklad Whitbreadem
(2009) a Hanzelkovou (2009), uvedena jista doporuceni, z nichz nejcastéji uvadéna jsou
nasledujici:

e Unikéatnost,

e Snadna zapamatovatelnost,

e Pozitivni asociace,

e Harmonizace s produktem, kulturou a firmou samotnou.

Whitbread (2009) pro tvorbu loga mimo jiné udava dva principy, z nichZ jeden
klade duraz na snadné vybaveni loga, k cemuz dodava: ,,Quite often, one quick glance
is all the time you get to make impression. You want your viewers experience to be
such that your logo is remembered the instant they see it the next time.” DalSim
principem je potom zaméfeni na jedinou véc, protoze ,,Incorporate just one feature to
help you design stand out.*

3.1.3 Barvy

Barvy jsou dilezitym prvkem, jenz je ticba vhodné zvolit a dale pouZivat v ramci
firemniho designu. Roli zde hraje mimo jiné i psychologie, kazda barva ma jakysi
obecny vyznam, asociuje ur¢ité véci, vyvolava v lidech jisté pocity. JurdSkova (2012)
se vyjadiuje k lidskému vnimani barev nasledovné: ,,Psychologické vyznamy barev jsou
pro reklamu jest¢ mnohem vyznamnéj$i nez zpusob jejich vnimdani. Piestoze
se individualni preference jednotlivych barev a jejich odstinu u jednotlivych lidé velmi
liSi, pfi empirickych vyzkumech preferenci barev dochazime k vysledkim, které maji
obecnou platnost.” Dilezité je si vSak také uvédomit, ze rizné kultury si mohou vyznam
stejné barvy vysvétlovat rtizné, ba dokonce zcela opacné, jak objastiuje Lee Stone
(2006).

Pokud setyka vyuZziti barev vramci firemniho designu, da se doporucit, aby
korespondovaly s firmou samotnou, Stim, co piedstavuje. Barvy mohou byt také
podstatnym prvkem odlieni od konkurence, spoluutvaii loga afadu dal$iho. Vyuziti
barevného standardu je mozné prakticky ve vSech aspektech tykajicich se firmy, od jiz
feCen¢ho loga, pfes nejriznéjsi firemni dokumenty, reklamni pfedméty, az

po architekturu prodejen ¢i dalsich firemnich prostor.
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3.1.4 Typografie

Typografie souvisi s pismem, jeho pouZitim a dals$imi pravidly, jako napiiklad jeho
sazbou. Své uplatnéni naléza v Sirokém spektru firemniho designu, mtzeme ji aplikovat
nalogo, do firemnich dokumentt, ale inawebovych strankdch. Graham (2006)
pro typografii pouziva definici ,,The art and process of skillfully arranging type in
alayout.” Stejn¢ jako Vv ostatnich oblastech, izde existuji jistd doporuceni tykajici
se toho, jak by pouzivané pismo m¢lo vypadat. V této oblasti Svoboda (2009) uvadi
nasledujici principy, kterymi jsou snadna Citelnost, piehlednost a vyvazenost
v ndvaznosti na pohled na pismo jakozto zprostiedkovatele sdéleni. Diraz na spravné
zvoleny typ pisma klade i Graham (2006), ktera povazuje védomé uzivani zvoleného
typu pisma ve vSech aspektech firmy za kritické. Vybér pisma a vytvofeni pravidel
pro jejich uziti potom zarucuje jakousi jednotnost vzhledu nejen firemnich dokumentd,
ale i firemniho designu celkové.

Pii volbé pisma nejde jen 0 zakladni vzhled, dulezita je ijiz zminéna sazba, to
znamenda brat v potaz mezery mezi jednotlivymi pismeny, jejich vysSku a sitku, silu
pouzivanych car a dalsi. To vSe plsobi predevSim na Citelnost. Jisté¢ také nebude tézké
nalézt doporuceni nato, aby ipismo korespondovalo s firemni strategii, kulturou,
produktem, ideami. Vzdyt' nejen logo, ale Casto i pismo, které je Casto soucasti pravé
loga, se objevuje ve firemnich dokumentech, na darkovych pfedmétech, na prodejnach,
v reklamnich tiskovinach a dalSim. A co vic, v dnesni dobé komunikaénich technologii,
kdy jsou vlastni webové stranky nezbytnou soucasti snad vSech nejen podnikatelskych

subjekt, jde tedy i 0 webovou prezentaci, ktera komunikuje vyhradné vzhledem.

3.1.5 Prezentace firmy

Nedilnou soucasti firem jsou i firemni dokumenty. Co je mozné si pod timto pojmem
predstavit? Jde predevSim o0 smlouvy, formuléafe, katalogy, manudly, dopisy,
newsletters, e-maily, také vizitky adaldi. V tomto ohledu jde piedevsim o jakési
sjednoceni stylu ¢i vzhledu vSech dokumentii nalezejicich dané firmé, jez umozni také
jasnou identifikaci firmy. Pii budovani firemni identity (v Sir§im slova smyslu, v uzs§im
Ize vyuZit islovniho spojeni firemniho designu), je tfeba nastavit urcita pravidla

i vtomto sméru, coz bezprostfedné souvisi slogem, pismem abarvami, jez jsme
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podrobnéji rozvedli v pfedchéazejicich kapitolach, respektive s jejich uZzitim, umisténim
a moznymi kombinacemi. Rozsah vyuZivéni jednotlivych dokumentt se bude u riznych
firem liSit dle potfeby a moznosti, avSak asponl ¢ast z uvedeného vyctu je bézné
vyuzivanym prosttedkem ve firemnim prostiedi, napiiklad vizitky ¢i katalogy. Nejde
vzdy nutné 0 tisténé dokumenty, zcela bézné je dnes elektronické zpracovani, jak uvadi
Juréskové (2012).

Dalsim bézné vyuzivanym prostiedkem K prezentaci jsou tzv. darkové predmeéty,
jejichz hlavnim ucelem by meéla byt dle Vastikové (2014) podpora prodeje produktii
firmy asoucasn¢ zvyseni jejich hodnoty, dle Juraskové (2012) jde o pfitahnuti
pozornosti ke znacce ¢i produktu, 0 jejich pfipominani uzivateli daného darkového
predmétu. Z uvedeného lze vyvodit nezbytnost opatieni darkového predmétu néjakym
identifikatorem, jeZ jej pfimo spoji s danou znackou, firmou ¢i produktem. Vyuzit 1ze
stejné jako V pfedchozim pfipad¢ loga, pisma, barev ajejich kombinaci. Kromé
feGeného jde io0 lokaci takového ,identifikatoru“, ale je v hodné vyuZit ispojitost
darkového predmétu s produktem ¢i idejemi firmy, nééim pro ni typickym.

Ke vSem uvedenym prostiedkim K prezentaci firmy je mozné vyuzit dvou
ptistupd. Jednim z nich je pravé jiz feSené stanoveni pravidel naptiklad v rdmci design
manualu, coz zajistuje jednotnou a kontrolovatelnou prezentaci, pti vhodné zvolenych
pravidel jasnou identifikaci firmy, ale oproti druhé moznosti jsou zde kladeny uréité
meze dalsi kreativité, jak uvadi Hanzelkova (2009). Moznosti je i jakysi mezistupen
mezi témito dvéma, to znamena stanoveni, jak sama Hanzelkova fika, ,typickych

grafickych prvku®, z kterych je poté mozno skladat.

3.1.6 Design a interiér

Design prostor spadajicich pod firmu, at’ jiz jde o kancelafe, prodejny ¢i jiné, je
dilezitou soucasti jednotného vizualniho stylu firmy. Spoluutvaii obraz a ptimo ptsobi
na zaméstnance, ale také na zakaznika. Vliv pasobeni architektury a vzhledu interiéru
vystihuje Vastikova (2014) nasledujicim: ,,Jsou to pravé prvni vjemy a dojmy, které
zakaznik ziské pti vstupu do prostori, kde je dana sluzba poskytovana, které pak navodi
piiznivé nebo nepiiznivé ocekavani.“ Interiér firemnich prostor ptsobi na ¢loveka

aovliviiuje jeho ocekavani ichovani bezprostfedné¢ po vstupu. Z piedchoziho lze
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vyvodit, ze muze hrat podstatnou ulohu pficilevédomé snaze firmy utvaret
pozadovanou image u spotiebitelti a dalsi vetejnosti.

I prostiednictvim vzhledu avybaveni interiéru je mozne odkazovat na firemni
strategii, ideje ¢i pfedmét podnikani. Svou ulohu z pohledu exteriéru hraji vstupni
prostory, jejich vzhled, celkovy vzhled budovy, oznaceni prodejny ¢i kancelare, vylohy
ajejich osvétleni ¢i bariéry pro vstup. Interiér potom miize pusobit prostfednictvim
pouZivaného materidlu a barev, osvétlenim prostor, rozmisténim nabytku, vybaveni
a zafizeni, zvolenou prezentaci produktta adalSim. Vyhradni pouzivani ptirodnich
materiald bude pravdépodobné navozovat pocit soundlezitosti firmy S ptirodou.
Vyc€lenénim vitrin se zamétenim svétla samostatné pro jednotlivé produkty zvlast bude
pusobit elegantné a luxusné. Proto je design prodejny, kancelafi a dalSich prostor firmy

silnou zbrani pii tvorbé pozadované image firmy.

3.2 Firemni kultura

V rdmci firemni  kultury jsou z&kladnimi elementy hodnoty, zvyklosti, ritualy
a podobné. Jedna se o atmosféru, kterd ve firm¢ pievlada, ale i o vztahy s vefejnosti,
ktera prichazi s firmou do styku a je schopna ji ovliviiovat. Kazda firma ma svou vlastni
typickou kulturu, ktera jde ruku v ruce s ostatnimi prvky firemni identity, kterymi jsou
firemni design, jakozto vizualni vyjadfeni firmy a prostiedek odliseni od konkurence
vV ocich vefejnosti, afiremni komunikace jakoZzto prostiedek pteddvani informaci
a prezentace na vetejnosti. K#izek (2012) jednoduse uvadi, Ze jde 0,,zptsob, jakym
se dany subjekt chova.*

Srpova (2010) chéape firemni kulturu ve dvou pojetich, jakozto kulturu v uzSim
a Sirsim smyslu. Do uzs§iho smyslu zahrnuje nasledujici ¢asti: pravidla chovani, normy,
tradice, myty a legendy, které se projevuji v chovani vlastnich zaméstnanci, coz nazyva
,duchovni ¢asti kultury.” V Sir§im pojeti uvadi kromé této ,,duchovni ¢asti i ¢ast

»materidlni* jakoZzto fyzické objekty.

3.3 Firemni komunikace

Vyznam komunikace spoc¢iva V pienosu informaci od zdroje K pfijemci informace.

Komunikace byva casto popisovana jako model, jez se sklada z nékolika prvka, jimiz
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jsou na jedné stran¢ pravé zdroj informace, na druhé jeji ptijemce, mezi nimiz probiha
kddovani sdéleni, pienos a dekddovani, do c¢ehoz dale vstupuje komunikac¢ni Sum

a zpétna vazba. Grafické zpracovani mizeme nalézt nize:

Subjekt :> Kédovan Pfenos Deko- Objekt
komunikace | Médium dovani Prijemce

T

Zpétna vazba

Obr. 1: Komunikaéni proces (Zdroj: Prikrylova, 2010)

Firemni komunikaci potom muizeme chapat jako cilevédomou snahu konkrétni
firmy informovat ¢i dokonce presvédCovat verejnost, jednoduse je dalSim prostiedkem
firmy k budovani vlastni image v o€ich vefejnosti. Zamérem této formy komunikace je
dle Svobody ,,budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku i mimo né&j.“ Timto
sméfujeme ke zdrojim firemni komunikace, jimiz neni jen vefejnost vnéjsi, ale taktéz
vefejnost vnitini. Co pod témito terminy miizeme rozumét? Nejde jen 0 zakazniky, jak
by senéktefi mohli domnivat piedev$im u vnéj$i komunikace, jde 0 komunikaci
S nejruznéjSimi skupinami z Siroké vefejnosti, jako jsou napiiklad investoii, organy
statni spravy, tviirci minéni, konkurence a dalsi. Podrobnéjsi rozbor skupin, na néz je

firemni komunikace sméfovana, predstavuje nasledujici obrazek:
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Twiirei minéni Zakaznici
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_~"Vnitfni vefejnost | Zivotni prostiedi
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Odbary
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Obr. 2: Vefejnost ve firemni komunikaci (Zdroj: Vlastni prace)

3.4 Trh a spotrebni chovani
Keller (2007) o trhu mluvi jako o prostoru, na némz se stetavaji aktualni i potencialni
kupujici, unichz je zaroven duleZitou podminkou motivace a pfilezitost k nakupu.
Na druhou stranu samoziejmé trh neni tvofen pouze poptavajicimi. Kozel (2006) v této
souvislosti uvadi pojem ,,subjekty trhu®, jimiz jsou dle uvedeného autora dodavatelé,
konkurenti, prostfednici, zakaznici a vefejnost. Natrhu dochdzi ke sméné statku
apenéz, setkavaji se zde kupujici, jejichz motivaci je uspokojeni vlastnich potieb
prostiednictvim nabizenych statkt, a nabizejici, jez sesnazi dosédhnout zisku
uspokojovanim praveé téchto spotiebitelskych potieb. (Keller, 2007; Kozel, 2006)
Vyznamnou ulohu v trznim prostiedi hraje itzv. spotiebitelské chovani, jez

muzeme definovat podle Koudelky (2006) jako ,,chovani lidi — konecnych spotiebitelt,
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které se vztahuje k ziskavani, uZivani a odkladani spotfebnich vyrobkt — produkti.*
Ze spotiebitelského chovani potom miZeme vychéazet pfisegmentaci trhu, urceni
konkrétnich cilovych skupin a sestavovani marketingovych a dalSich aktivit. Chovani
spotiebitele vychazi ze schématu podnét — reakce. Lidé nejsou ovliviiovani pouze
marketingovymi aktivitami dané firmy, ale maji urité predispozice pro nakupni
rozhodovéni achovani. Tyto predispozice mizeme rozdélit na spotfebni, kulturni,

socialni, psychologickeé a osobni. (Koudelka, 2006; Kotler, 2007)

« KUPWJICI

Motivace
Vaimani
Zkusenost
Presvédéeni
postoje
Vék

Stupefi Zivetniho cyklu i
Povolani + OSOBNI

Ekonomicke podminky

Zivotni styl a Osobnost

« PSYCHOLOGICKE

Referencni skupiny

odina « SOCIALNI
Role a statusy
Kulturni \I.'
Subkultura ¢ KULTURNI
Spoletenskavrstva

Obr. 3: Faktory ovliviiujici nakupni chovani spottebitele (Zdroj: www.nadrevo.cz)

Chovani spotiebiteli mize byt ovliviiovano i vnéj§im prostiedim. V nejobecnéjSim
smyslu hraje roli pro spotiebitele soucasna situace avyvoj vnéjsiho prostredi -
ekonomickeho, kulturniho, technologického i politického. Z pohledu moZnosti zésahu
konkrétnich firem je tfeba zminit marketing a jeho ,,4P* — produkt, cenu, distribuci
apropagaci. Kazda firma muze ataké bude komunikovat strhem, spotiebiteli
avysledek této komunikace vstupuje do rozhodovaciho procesu spotiebitelti. Stadia,
kterymi spotiebitelé prochazeji v rozhodovacim procesu, popisuje tzv. model AIDA, jeZ
se sklada z nasledujicich stadii:

e A - Attention, jakozto upoutdni pozornosti spotiebitele,

e | — Interest, kde jde o vzbuzeni zajmu o nabizeny produkt,
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e D —Desire, kde je cilem vzbuzeni touhy po koupi daného produktu,
e A - Action, ktery predstavuje vyvolani pozadované akce. (Ptfikrylova,
2010)
Piedchozi piehled podnétt z vnéjsiho prostiedi vstupuje do rozhodovaciho procesu
spotiebitele, jenz zacina rozpoznanim problému a tedy jakymsi impulsem pro ndkupni

rozhodovani, a dale jej ovliviiuje. Zde se podnéty dostavaji do interakce se spotfebnimi

vvvvvvv

chovani.

| Rozpoznani problému In—y Spotiebni predispotice
& kulturni
| Hiedéni informaci b * socidni o
i o esobni ;
| Hodnoceni alternativ |- ¥ * prychicks
! x :
“

MNakupni rezheodnuli;
hypi 2nadka, obehod, das,

h

Pondkupni chovani:
spokojencst, nespokojenasl,

Obr. 4: Model Podnét-Cerna skiitika-odezva (Zdroj: Koudelka, 2006)

Soubor vsech diive uvedenych podnéti a jejich vzajemné plisobeni tedy predurcuje
a ovlivituje ndkupni chovani spottebitele a zapticinuje jeho reakci. Na zaklad¢ téchto
skute¢nosti mizeme trh rozdélit do skupin se stejnym ¢i podobnym chovanim, které
tedy budou vyzadovat podobné produkty, reagovat obdobné na stejné podnéty a to

firmadm pomaha pii efektivnéj$im oslovovani danych skupin.
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3.4.1 Segmentace trhu
Kazda firma se nejen na svém pocatku potyka s problematikou pro koho a co vyrabét.
Pfitom je tfeba pocitat srozliSnosti lidskych potfeb, charakteristik a spotfebniho
chovani. Timto se dostavame k tzv. segmentaci trhu, kterou Jakubikova (2013) definuje
jako ,.koncepéni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebiteli, sdilejicich
jednu nebo vice vyznamnych spole¢nych vlastnosti, s cilem 1épe vyhovét kazdé z nich.*
Segmentacni proces vychdzi z uritych kritérii, dle kterych mizeme spotiebitele
délit do téchto homogennich skupin. Dle Mula¢ové (2013) mohou byt vyuzivany
nasledujici typy segmentaci:
e Geograficka — dle mistni pfislusnosti, velikosti Gzemi, klimatickych
podminek...
e Demografickd — dle véku, pohlavi, vzdélani, zaméstnani, rodinné situace,
piijmu...
e Etnograficka — dle rasy, ndrodnosti, naboZenskeho vyznani...
e Fyziografickd — dle fyzickych predispozic ¢i zdravotniho stavu...
e Psychograficka - dle Zivotniho stylu, osobnostnich charakteristik,
sociélniho zafazeni...
e Dalsi kritéria jako napfiklad socialné-kulturni atd.
U segmentace trhu vSak proces cileného marketingu nekonci, nesta¢i prosté
rozde¢leni trhu do skupin. S timto je tfeba dale pracovat, vybrat konkrétni cilové skupiny

a jim pfizpusobit nabidku a marketingovy mix.

3.4.2 Targeting
Trzni targeting je procesem vybéru cilového trzniho segmentu. To Vv praxi znamena
nutnost jakéhosi hodnoceni atraktivity jednotlivych segmenta trhu pro konkrétni firmu
v konkrétnich podminkéch, stanoveni hodnoticich kritérii a samotny vybér segmentu.
(Kozel, 2006; Kotler, 2007)

Kotler (2007) zminuje dvé dimenze podstatné pii hodnoceni segmentii trhu. Jsou
jimi atraktivita daného segmentu a moznosti dané firmy. Pokud se tyka podminek mimo

firmu, hodnotit mizeme sou¢asnou a potencialni konkurenci, ale i pozice dodavatela ¢i
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odbérateli. Zaméfit se lze ina velikost a ristovy potencial daného segmentu ¢i jeho

finanéni moznosti a dalSi specifika.

3.4.3 Positioning
Oproti piedchozim stadiim, positioning je jiz ze strany firmy budovanim urcitého
vnimani produktu, produktové fady ¢i znacky vetejnosti. Vysledkem positioningu by
mélo byt iodliSeni se od konkurence. Pro tyto ucely se vyuZiva tzv. marketingového
mixu, jakozto vhodného prostiedku pro ovliviiovani pozice, jiz dany produkt (znacka)
v myslich spotiebitelii zaujima. Jde 0 komunikaci znacky smérem ke spotiebitelim a to
na zaklad¢ a s ohledem na zvoleny trzni segment. (Lamb, 2012; Karlicek, 2013)
Karli¢ek (2013) k tématu dale dodava, Ze nezbytnosti v pripadé positioningu je
jedinecnost, prave i z davodu odliSeni se od konkurence, vyuZiva pro n¢j terminu ,,tvai

a poukazuje na nutnost ,,rezonovat s pottebami cilové skupiny*.

3.5 Marketingovy vyzkum

Moderni marketing a vSechny jeho ¢asti maji ve stfedu pozornosti zakaznika. To je
také jeden z divodd nezbytnosti provadéni marketingovych vyzkumu. K provedeni
marketingovych analyz a planovéani je nezbytné ziskdvat informace, at’ jiz 0 vné&jSim
prostiedi, konkurenci, dodavatelich ¢i zminénych obsluhovanych trznich segmentech.
Tyto informace mohou byt vyznamnym zdrojem diferenciace, nabizet inovativni
potenciél. (Kozel, 2011; Vysekalova, 2012)

Objem potiebnych informaci zavisi na velikosti firmy — jiné informace bude
potiebovat malé lokalni firma a jiné firma nadnarodni, ale take na velikosti a vyznamu
konkurence. S rostouci konkurenci je nezbytné znat lépe pozadavky trhu, jeho reakce
na marketingové aktivity a Gi¢innost vyuzivanych marketingovych nastroji. Vzdy vsak
zalezi vice na kvalité informaci, nez na jejich objemu. (Kozel, 2006)

Zdrojii informaci existuje znatné mnoZzstvi, V zdsad¢ je vSak muzeme rozdélit
do dvou zékladnich skupin, jimiz jsou zdroje primarni a sekundarni. Primarni zdroje
maji vyhodu Vv mozZnosti zaméteni na specificky ucel, mohou perfektné odpovidat
potfebam vyzkumu, na druhou stranu ptedstavuji pomérné nakladnou formu sbéru dat.

Mohou predstavovat informace kvantitativni, jez se vyznacuji urcitymi hypotézami,
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popisem moznych jevi ajejich vystupem jsou Cisla, jez jsou zpravidla statisticky
zpracovavana. Druhou skupinou jsou data kvalitativni, u nichz hypotézy vznikaji az
na zakladé informaci poskytnutych respondentem ajeZz se vyznaCuji chapanim
a interpretaci urcitych skute¢nosti jedinci a skupinami. Pod pojmem sekundarnich dat
rozumime data, jez byla nasbirana jiz dfive, byt zajinym ucéelem, astale jsou
k dispozici. Jsou rychlym a vyzna¢né méné nakladovym zpuisobem ziskavani informaci,
avSak nemusi odpovidat pozadovanému tcelu. (Kozel, 2006; Kotler, 2007)

Sbér informaci se da délit z mnoha hledisek. Ke sbéru dat lze vyuzit internich
subjektli firmy nebo fizeni vyzkumu pienechat firmé externi. Obdobné dle pivodu
informaci rozliSujeme informace externi ainterni. Dle typu vyzkumu rozliSujeme
vyzkumy pozorovaci, dotazovaci a experimentalni. Zpisoby osloveni umoznuji déleni
na osobni kontakt, telefonni, pisemny ¢i prostiednictvim internetu. Pro vSechny
vyzkumy je vSak nezbytné nejdiive definovat problém a stanovit cil, poté zvolit
vhodnou metodu sbéru dat, tedy planovat sbér informaci, nasledné¢ zvoleny plan
implementovat, zjisténa data zanalyzovat a vysledky ndlezit¢ interpretovat s ohledem
na cile. (Kozel, 2006; Kotler, 2007; Vysekalova, 2012)

(" . :
Druhy primarnich
udajd

I
Kvantitativni udaje I Kvalitativni Odaje
| Popisné adaje | | Chovani zdkaznika | Osobnostni charakIEristiky|
I I I
| Demograficke | | Spotrebni | Zivotni styl |
| Geografické | | Kupni | . Postoje |
| Ekonomicke | | Nakupni amysly | . MNazory |
Maotivy |
Informovanost |

Obr. 5: Déleni primarnich informaci (Zdroj: Kozel, 2006)
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3.5.1 Nastroje sbéru primarnich dat

Sbér primarnich dat je umoznén s vyuzitim nékolika moznych nastroji. Tyto Kozel
(2011) déeli na nasledujici:

e Scénaf — slouzi k vytyCeni sméru pii volnéjSich rozhovorech, relevantni
pro kvalitativni vyzkum

e Zaznamovy arch — pfedtistény formulaf pro zaznamenani zjiSténych dat
dotazovatelem s moznosti polouzavienych a otevienych odpoveédi

e Zaznamové technické prostfedky — zrychluji sbér dat, nebot’ klasicka
zaznamova média umoziuji zaznamenani v realném Case bez prostoja

e Dotazniky — papirové a elektronické formulafe obsahujici sérii otazek, jez
Casto nabizeji i varianty odpovédi. (Kozel, 2011)

Dotazniky jsou pomérné casové nendro¢nym, rychlym améné nakladnym
nastrojem sbéru dat, Casto zajiStujici respondentovi anonymitu. Dotazovani muZe
probihat pfi osobnim kontaktu nebo prostfednictvim pisemné ¢i dokonce elektronické
formy. To usnadnuje jeho Sifeni, pfedevSim pii vyuZiti moznosti, jeZ dnes nabizi
prostfedi internetu. Svou strukturovanosti usnadiluje zpracovani dat, naslednou

interpretaci vysledku i jejich zpracovani, napfiklad v grafické podobé.

3.6 Marketingovy mix

Jak uvadi Vastikova (2014), ,,Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroju, jejichz
pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim.* Tento
soubor nastroji Se V Case dojisté miry méni, respektive vyviji, ato v zavislosti
méni Vv orientaci na zakaznika, klade se vyssi diraz na environmentalni prostiedi, coz
vychazi se zmén na trzich a vnimani spotiebiteli.

Zéakladni marketingovy mix ma podobu tzv. ,,4P*, kam fadime produkt (Product),
cenu (Price), distribuci (Place) a komunikaci (Promotion). Tyto ,,4P“ se vzajemné
kombinuji vrizné intenzit¢ ato tak, aby co nejefektivnéji plnily stanovené
marketingové cile. Marketingové cile by v8ak mély taktéz vychazet z firemni strategie,
cila a vizi. S ptibyvajici nabidkou sluzeb doslo K rozsifeni zminénych ,,4P* 0 prvky jako

lidé (People), procesy (Processes), vefejné minéni (Public opinion), spoluprace
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(Partnership) ¢i materialni prostiedi (Physical evidence). (Vastikova, 2014; Srpova,
2010; Krizek, 2012)

Vyrobkova palitika
(product)

« sortiment
« kvalita
« design
« znacka

Cenova politika
(price)

ceniky

slevy

nahrady

platebni podminky

Cilovi zakaznici

Planovany /
positioning

Komunikacni politika
(promotion)

« reklama

« osobni prodej

« podpora prodeje
« public relation

Distribucni politika
(place)

« distribuéni cesty

« dostupnost
distribuéni sité

« prodejni sortiment

Obr. 6: Marketingovy mix, vyznam ,,4P* (Zdroj: Kotler, 2004)

S pfevodem orientace smérem 0d produktu k zakaznikim se za¢ina debatovat

0 modelu

1,4C“l

tedy o0 zékazniku (Customer), nékladech (Cost), dostupnosti

(Convenience) akomunikaci (Communication). Kiizek (2012) nahrazuje v tomto

modelu dostupnost konkurenci a zduraznuje nutnost poznani slabych a silnych stranek

konkurence v prostiedi boju 0 zakaznika. (Srpova, 2010; Ktizek, 2012)

Porovnani mezi modely ,,4P*“ a,,4C*“ nabizi ve svém dile i Zamazalova (2009),

ktera udava jako hlavni rozdil mezi zminénymi modely, ve vnimani ,,4P* jako vnitinim

pristupu firmy, zatimco model

na piani a pozadavky zakazniku.

,4C* se orientuje spiSe na,naslouchani trhu* atedy

4P 4C

Product Customer solution (feSeni potieb zakaznika)
Price Customer cost (vydaje zakaznika)

Place Convenience (dostupnost feseni)

Promotion Communication (komunikace)

Tab. 1: Modely 4P a 4C marketingového mixu (Zdroj: Zamazalova, 2009)
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3.6.1 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace nestoji sama o sobé — je zaloZena na zbyvajicich prvcich
marketingoveho mixu a spolu tvofi jediny uceleny prvek, jenz teprve muze zajistit
maximalni efekt. Muize vSak snadno nastat situace, kdy bude efekt komunikace vyrazné
odliSny od zamysleného. Tomuto lze ptedchazet efektivni analyzou trhu, vhodné
stanovenymi komunika¢nimi cili a volbou vhodné strategie. (Karlicek, 2011)
Komunikovat k cilové skupin¢ mizeme dnes celou fadou zptsobu, muze se jednat
0 komunikaci osobni ¢i neosobni, masovou ¢i zaméfenou uzeji atd. Faktem je, Ze kazdy
z komunikaénich nastroju posiluje puisobeni nastroju ostatnich a vysledny efekt tak
utvaii spolecné a je prakticky nemozné tyto nastroje od sebe separovat. Cilem neni
jednotny a dtvéryhodny obraz pro skupinu lidi, jeZz jsou potencidlnimi zékazniky této

firmy, zvolenym segmentem trhu. (Ptikrylova, 2010)

Reklama
Piikrylova (2010) reklamu definuje nasledujicim zpusobem: ,Jde o neosobni

formu komunikace, kdy rizné subjekty prostiednictvim raznych médii oslovuji své
soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat je a pfesvédcit 0 uzite¢nosti svych
vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek.” K této definici nékterymi autory byva dodavano, ze
se jedna o placenou formu prezentace firmy. (Ptikrylova, 2010; Kotler, 2007; Keller,
2007)

Sila reklamy spociva piedevsim V jeji ,,hlasitosti — pisobi masové a spotiebitele
provazi prakticky kamkoli. V prostiedi domovii ptisobi z médii, jako jsou televize, radio
¢i tisk (noviny, Casopisy, magaziny), ve méstech i podél komunikaci prostiednictvim
billboardli (a dalSich obmén), letdkli, reklamy na dopravnich prosttedcich atady
dalSich. Jeji masovost je vSak soucasné jeji slabou strankou. Z divodu neosobni
komunikace je pomérné nepiesvédéiva, dalsim duvodem je skuteCnost, ze se jedna
pouze 0 jednosmérnou komunikaci. Da se také debatovat o piehlceni trhu touto formou
komunikace atakto =zapii¢inénému sniZzenému vnimani ze strany spotiebitelt.
(Zamazalova, 2010; Machkova, 2006; Jain, 2010)
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Existuje fada nosic¢a reklamniho sdéleni, cilt, jichz ma byt diky reklam¢é dosazeno,
atedy imoznosti jejich vyuziti &i zpracovani. Rada autorti rozliSuje n&kolik typt
reklamy a to v zavislosti na cile sdé€leni ¢i fazi zivotniho cyklu produktu na reklamy:

e Informativni, ktera ma seznamovaci / informativni charakter ve smyslu
seznameni spotiebitele s novym produktem;

e PresvédCovaci, jejimz tkolem je presvédcit spotiebitele k preferenci naseho
produktu a rozsitit po tomto produktu poptavku;

e Piipominkova jako navazujici naptfedchozi, kdy je cilem piipominat
existenci produktu a udrzovat povédomi mezi spotiebiteli.

Soucasn¢ rizni autofi rozliSuji dodate¢né druhy reklamy. Ptikladem miZze byt
reklama vyrobkova, jeZ se soustfedi na vlastnosti a vyhody produktu pro zdkaznika ¢i
institucionalni, tedy zaméfena na znacku, podnik a jeho diferenciaci od konkurence.
Dale lze pouzit déleni nareklamu obrannou, kdy se firmy snazi ptresvédcit vefejnost
0 své prospésnosti ¢i jinym zptisobem obhajovat svoji ¢innost a reklamu srovnévaci,
v niz jde opfimé srovnani produktu ¢i znacky firmy s produktem ¢&i znackou

konkurenc¢ni. (Zamazalova, 2010; Ptikrylova, 2010)

Podpora prodeje
Jakubikovéa (2013) ve svém dile poskytuje definici zaméfenou na podporu prodeje

orientovanou na jeji zaméfeni a to nasledovné: ,,Podpora prodeje se dotyka produktové,
cenové a distribu¢ni politiky a orientuje se na zakaznika, zprostfedkovatele a na vlastni
prodejni personal.“ Oproti pfedchozimu Kaser (2013) vyuziva komplexné&jsi definice
»Businesses frequently use short-term incentives to increase consumer sales, with the
expectation that consumers will continue to make the purchase later without the
incentive.”
Z predchoziho tedy vyplyva jasna navaznost na takové aktivity, jez piisobi pfimo
a bezprosttedné na nakupni chovani spotiebitele, ale i na vyssi efektivnost obchodnich
vztahl ¢1 motivujicich prodejni persondl. Na zdkladé uvedenych skutec¢nosti 1ze potom
rozliSovat aktivity podpory prodeje zamétené na:
e Spotiebitelské akce, kam patti slevy, darky, spottebitelské soutéze, kupony,
U nichz je proti predlozeni poskytnuta sleva, zvyhodnéné balicky, vzorky,

predvadéci akce ¢i ochutnavky a dalsi;

33



Teoreticka vychodiska prace

e Obchodni akce, jezZ se orientuji na mimofadné podminky, obchodni dohody
a setkani, konference, spole¢nou reklamni ¢innost ¢i pozornosti vV podobé
drobnych reklamnich pfedmétii ¢i dokonce hodnotnéjsich cen atd.

e Akce podporujici prodejni tym, jez jsou zajiStovany motivacnimi plany,
poskytovanim vyhod, Gcasti na Skolenich, kurzech, poznavacich zajezdech,
podékovanim a dalSimi.

Uvedené aktivity zpravidla probihaji v misté prodeje a bézna byva i spoluprace
prodejce s vyrobcem. Od reklamy se odliSuje piedevsim jeji kratkodobou u¢innosti
a motivaci k okamzitému nakupu. (Pfikrylova, 2010; Zamazalova, 2010; Kotler, 2007;
Lamb, 2012)

Problematickou se muzZe v tomto ptipad¢é stat skutecnost, Ze spotiebitelé budou
vyckavat dalsiho snizovani cen, a nebudou tedy nakupovat za béznou cenu, a soucasné
je tfeba dbat na Cetnost poskytovanych slev ¢i jinych podplrnych aktivit a to z diivodu,
jimZ je vnimani cen spotiebiteli — pfi Castych akcich mize béZzna cena byt vnimana jako
prilis vysoka, nebo zapfticinit pochybnosti 0 kvalité daného produktu.

Public relations

Jednu z definic public relations nabizi Jain (2010), ktery fika: ,,Public relations
practice is the deliberate, planned and sustained effort to establish and manitain mutual
understanding between the organisation and the general public.“ Vyznam této formy
komunikace shrnuje také Kaser (2013) nasledovné: ,,Public relations campaigns help
the public develop abetter understanding of acompany, its products, and its
philosophies.*

Stejné jako Vv piipadé podpory prodeje, | zde mize byt komuniké sméfovano nejen
na spotiebitele, naopak jejim specifikem je mifeni na celou vetejnost, tedy zakazniky,
obchodniky, akcionafe, dodavatele, zaméstnance, vladu a dalSi komunity. DalSim
specifikem a soucasné rozdilem proti podpoie prodeje je jeji dlouhodobost — jde zde
0 budovani dobré povésti, ovliviiovani vefejného minéni. Jejim cilem je tedy mimo jiné
budovéani pozitivniho obrazu firmy a jejich produktd v o¢ich vefejnosti. (Jain, 2010;
Prikrylové, 2010)

Specifickou odliSnosti od vSech ostatnich forem komunikace je fakt, Ze se

Vv pfipadé¢ public relations jedna o neplacenou formu. To vSak neznamena, Ze zde nejsou
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tvofeny néklady. Ty jsou spojovany ptredevsim S ptipravou podkladi, tiskovych zprav,
konferenci a vynakladanym ¢asem piislusnych osob. (Kotler, 2007; Lamb, 2012; Fill
2009; Karlicek, 2011)

V piipad¢é vztahi S vefejnosti je nutné hovofit i 0tzv. Media relations, jakoZto
vztahti s médii. Tyto vetejnost ovliviiuji pomoci masovych prostiedkt — televize, radia,
tisku, pfiCemz se V jejich zprdvach jednd o nezavislé minéni novinait ve spojeni

s dostupnymi materidly. (Ftorek, 2009; Karlicek, 2011)

Firma
Externi :
. Marketing
Interni Verejné C .
iase o Finan¢ni Média
zalezitosti
Konzultace, Reklama firmy, Reklama firmy, Tiskové mapy, Umisténi
Dny otevienych Vyroéni zpravy Vyroéni zprava, Tiskové zpravy, produktu,
dvefi, Firemni udélosti, | Porady, Tiskové Akce ve vztahu
Internf prezentace, | sponzorovan, Noviny. konference, k produktu,
Skolici programy, | obovani, Interview, Sponzorovani,
Tymové projekty, | porady, Videa, Porady,
Tymové porady, Noviny, Rozhlasové Informaéni letaky.
Spoletenské Letaky, zpravy.
aktivity, Brozury.
Direct mail,

Firemni bulletin,
Noviny nebo video,
Firemni TV,
Vyro¢ni zpravy,
Schranky

pro zlepSovaci
nameéty,

Piehledy,

Ostatni firemni
materialy.

Tab. 2: Nastroje vztahti s vefejnosti (Zdroj: Pelsmacker, 2003)

Osobni prodej
Osobni podej je Lambem (2012) definovan nasledovné: ,,Personal selling is direct

communication between a sales representative and one or more prospective buyers in an
attempt to influence each other in apurchase situation.“ V obdobném smyslu
se vyjadrtuji i dalsi autofi. Jde tedy 0 komunikaci tvafi v tvaf, jejim specifickym cilenim

jsou prakticky opakem reklamy jako zastupce masového Sifeni. Pfimym kontaktem
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se zakaznikem ziskava osobni prodej fadu vyhod, jimiz jsou napiiklad okamzita zpétna
vazba, moznost navrhu feSeni na miru atim také ptimo vybizi Kk budovani vztaht
se zakazniky. (Lamb, 2012; Keller, 2007; Karli¢ek, 2011)

Jako vyraznou nevyhodu osobniho prodeje lze vSak urcit jeji vysoké naklady,
jelikoz se jedna o cilené a konkrétni oslovovani jednotlivych potencialnich zakaznika ¢i
mensich skupin, coz zarovenl znamena vys$$i Casovou ndro¢nost. Dals$i nevyhodou
potom muze byt omezena kontrola nad informacemi podavanymi prodejci. Ne
pro kazdy produkt ¢i sluzbu tedy mize byt tato forma prezentace tou nejvhodnéjsi.
Kaser (2013) k tomuto dodava: ,,Personal selling is often used for products that are
complex or relatively expensive, such as automobiles, homes, insurance, furniture, and
computers.” (Kaser, 2013; Machkova, 2006; Keller, 2007)

Primy marketing

Dulezitym bodem a soucasné¢ vyhodou V ptipad¢ pfimého marketingu je piesun
k adresnéjsi komunikaci, to z diivodu, Ze charakteristickym rysem dnesniho trzniho
prostfedi je pfesun K cilenému marketingu, zaméfovani pozornosti na zakaznika.
Machkova (2006) specifikuje pfimy marketing nasledujicimi charakteristikami:

e jenevefejny — sdé€leni je ureni konkrétnim osobam*

e je aktualni — sdéleni je mozné rychle piedat™

e . je pfizptisobeny — sd¢€leni je piizpisobeno ur¢enym osobam*

e ,jeinteraktivni — sdéleni je mozné zménit podle reakce osloveného.*

SlouzZi tedy nejen k piesvédceni ke koupi, ale ik budovani vztahti s adresné
vybranymi zakazniky. Kotler (2007) uvedené shrnuje: ,,Pfimy marketing ptedstavuje
piimou komunikaci S peclivé vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat
okamZzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.* (Machkova, 2006;
Kotler, 2007; Vysekalova, 2012; Ptikrylova, 2010)

Jako komunikacénich nastroji se vyuziva tisténych prostiedk, s rozvojem internetu
anejriznéjSich komunikacnich kandli vtomto prostfedi poté pozornost prechazi
zejména K prostiedkim elektronickym. Stejnou pfilezitost nabizi i mobilni telefony,
zejména dnes, kdy je moznost pfipojeni na internet prakticky neomezena a nabizi se
i fada programu a aplikaci. Prostfedky pfimého marketingu mohou byt katalogy, posta,

prodeje prostiednictvim televizni, rozhlasové reklamu nebo ,,po telefonu ¢i kupony
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a obdobné akce v tisku. (Kaser, 2013; Jakubikova, 2008; Machkova, 2006; Pelsmacker,
2003)

Trendy v marketingové komunikaci
V dnesnim svété technologii a internetu je prakticky nevyhnutelny piesun casti

marketingovych aktivit do prostiedi internetu a vyuzivani obou zminénych prostiedki
K novym zpasobim a cestim komunikace strhem. Od pomalého a nespolehlivého
internetového spojeni pro omezeny okruh osob se dostdvame k masovému prostiedku
dostupnému téméf kazdému po celém svété. Internet uz se stava béznym i v zatizenich
jinych, nez jen v osobnich pocitacich — tabletech ¢i mobilnich telefonech. Od e-mailu
se dostdvame ke komunika¢nim programim ¢i aktualné socialnim sitim. Existuje cosi
jako historie a sledovani prohlizenych stranek, coz umoziuje adresnéjsi cileni reklamy.
K budovani znacky, loajality zdkaznika ¢i sbéru a pfedavani informaci, zpétné vazbé
a komunikaci se zakaznikem se tyto ,,nové” komunika¢ni kanaly a prostiedky stavaji
mnohdy efektivnéj$imi nez cesty vyuzivané dtive. To ovSem neznamena, Ze by se m¢lo
upoustét od ptivodnich medialnich mixi. (Frey, 2011; Prikrylova, 2010; Karli¢ek, 2011)

Odklon od bézného a tradi¢niho predstavuje tzv. Guerilla marketing. Opousti
staré cesty a zpusoby, ptredstavuje konec starych pravidel, vyuziva efektu piekvapeni,
neobvyklych reklamnich mist. Typicky je pro pohyb ,,na hrané“ — muze byt az agresivni
a extrémni, s&zi na originalitu, odvahu, jedine¢nost, avSak cilem rozhodn¢ neni $kodit ¢i
ohrozovat. Zaroven mizeme V tomto piipad¢ sazet nato, Ze si neobvyklé reklamy
vSimnou lidé ¢i média a zajisti nam tak dalSi propagaci sami a tedy ndmi neplacenou.
Guerilla reklama je prakticky neopakovatelna. Jako nejosvédcené;si techniku Prikrylova
(2010) uvadi ,,udefit na necekaném miste, zaméfit Se na presné vytipované cile a ihned
se stahnout zpét.“ Casto se kombinuje stzv. viralnim marketingem. (Monzel, 2009;
Piikrylova, 2010; Vastikova, 2014)

Prostfedkem s vyraznym pusobenim naemoce je Event marketing. Vastikova
(2014) o marketingu udalosti fika: ,,pfedstavuje zinscenovani zazitkt stejné jako jejich
planovani aorganizaci vramci firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické
a emocionalni podnéty, které podpoii image firmy a produktu a tim i obchodni zaméry.*
K tomuto se piiklani cela fada dalsich autort. Casto byvé také nazyvan marketingem

zazitkovym, stejné jako guerilla ma piekvapit a dosahnout zapamatovani si firmy

37



Teoreticka vychodiska prace

a jejich produkti. Pasobi kratkodobé, ale soucasné mutze mit i vyznam dlouhodoby.
Idealnim je potom propojeni s PR akcemi, tiskem, coZ efekt znasobi — je tfeba tedy volit
vhodnou formu event marketingu. (Vastikova, 2014; Jakubikova, 2013; Sindler, 2003)
Piimy kontakt svyrobky asluzbami, ptsobeni navSechny smysl aemoce,
navazani kontaktu, a to véetné téch B2B, to vSe nabizi veletrhy a vystavy. Tato aktivita
se snadno mize kombinovat S dal$imi nastroji komunika¢niho mixu — PR, podpora
prodeje atd. Jejich vyhodou je pfedevs§im setkani nabidky a poptavky v globalnéjsim
méfitku, zaméfeni na konkrétni obor, ovliviiovani vSech smysld aemoci atd. Dle
Karlicka (2011) veletrhy avystavy predstavuji ,koncentraci nabidky a poptavky
i z relativné geograficky vzdalenych oblasti do jednoho mista v jeden okamzik.*
Nejvyznamnéjsi ulohu dnes hraje pravdépodobné na B2B trzich, zatimco B2C
se postupné presouvaji, snad z diivodu zkraceni zivotniho cyklu vyrobku, na internet ¢i
jinych forem propagace. Soucasné je zde otazka nakladt na jejich organizaci — nutnost
prondjmu plochy, pofizeni ¢i zapujceni stankd, relevantnich dopliku, jejich pfipadné
uskladnéni, doprava atd. Profadu firem tak muZe byt pofadani veletrhi a vystav
pomérné nevhodnou formou komunikace. Do poptedi vystupuje myslenka tzv.
virtualnich veletrhti a vystav. (Sindler, 2003; Karli¢ek, 2011; Piikrylova, 2010)
Zajimavym se z hlediska marketingu, nakladd, cileni a efektivnosti mize jevit
i tzv. viralni marketing. Tento druh propagace Uzce souvisi s ,,word of mouth®, tedy
ustnim predavanim sdéleni neboli marketingu z doslechu. V tomto piipadé je tieba brat
na zietel, Ze se stejné tak jako pozitivni reklama, maze §ifit i reklama negativni, ktera
se zpravidla také Sifi rychleji. Nejde zde vSak jen o0 Ustni sdéleni, vyuziva se
i modernich technologii — internetu a mobilnich telefoni. Co maji vSak tato sdéleni
spole¢né, je jejich ,,nakazlivost”, to, Ze se 0 né zakaznik chce podélit a sam tak S$ifi
sdéleni svym piatelim a znamym, ktefi z pozice znamosti s komunikatorem ochotnéji
ptijimaji. Vyhodou jsou poté nizké néaklady na siteni reklamniho sdéleni (neni nutné
zajistovat medialni prostor), na druhou stranu takto vlastnik ztraci kontrolu nad jeho
Sifenim. Podob viralni zpravy muze byt cela fada, nejpouzivanéj$imi jsou
pravdépodobné videa, hry, odkazy, obrazky a elektronické pohlednice ¢i hudba,
v zasadé vsak vSe ma spolecny prvek — zabavné, zajimavé ¢i kreativni feSeni a kreativni

myslenku. (Ptikrylova, 2010; Kotler, 2007; Vastikova, 2014)
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Modernim zplsobem propagace je dnes, obzvlasté ve svété sportovnich aktivit,
sponzoring. At jiz jde o sponzorovani kulturnich ¢i sportovnich akci ¢i pifimo
vyznaénych i méné znamych osobnosti souvisejicich s oborem podnikani konkrétni
firmy. V pifipadé sponzoringu nemusi jit nutné 0 poskytovani finanénich prostiedk,
bézné se vyuziva poskytovani vlastnich vyrobku a sluzeb bez naroku na finanéni plnéni.
Vyménou za poskytovani sponzorskych dari je zpravidla jista protisluzba, naptiklad
Vv podobé propagace dané firmy, jeji znacky, produktli a sluzeb. Je tieba vSak myslet
na skutecnost, ze dana osobnost ¢i udalost bude dale s firmou spojovéana a negativni
projevy apostoje smérem ke sponzorovanému se tak mohou promitnout ismérem
ke sponzorské firmé. (Pfikrylova, 2010; Sindler, 2003; Kaser, 2013)

Ackoli socialni sité nejsou piimo soucasti komunika¢niho mixu, jakoZto spiSe jeho
prostiedkem, zajist¢ V dneSni dob¢& stoji za zminku. Béhem poslednich let se tyto
servery zamé&fuji na nejruznéjsi aspekty bézného zivota — nejde jen o zbavu, pozndvani
novych lidi, komunikaci a sdileni zazitka a informaci s ptateli a rodinou, ale i o0 zajmy
a Vv neposledni fad¢ také vzdélavaci a pracovni zélezitosti. Stale vice Casu, z Casti jisté
diky snadné dostupnosti (internet v mobilnich telefonech, fada novych aplikaci atd.),
lidé trvi v prostfedi téchto socialnich siti, kromé& spojovani se znamymi lidmi
se zabyvaji i vyhledavanim riznych stranek, aktivit apodobné, coz umoziuje
vysledovat okruh zajma dané osoby a cilit tak efektivnéji reklamni sdéleni. Soucasné
jsou socialni sité¢ idedlnim prostfedim pro jiz zminovany viralni marketing, jelikoZz
umoziuji snadno a rychle sdilet snad vie — obrazky, fotografie, videa, odkazy, texty,
hry, komunikovat veskera sdéleni. Kazdym sdilenim, oznacenim za oblibené se dana
akce promitne inastrankach zobrazovanych vSem kontaktnim udajim a tak

se informace nezadrZiteln¢ a velmi rychle $ifi. (Bednat, 2011; Svoboda, 2009)
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4 Analyza soucasného stavu

4.1 Zakladni informace o firmé

Prace je zaméfena na firmu, jez ma nové vstupovat natrh, ajejimz predmétem
podnikani bude navrh a prodej outdoorového obleceni a vybaveni. Bude se tedy jednat
o novou neznamou znacCku bez ptedchozi historie a Vv soucasnosti bez vybudované
firemni identity adesignu. Cili zvolené firmy jsou prinik natrh s outdoorovym

oblecenim a ziskani trzniho podilu, jenZ umoZni ndvratnost investic a vytvareni zisku.

4.2 Outdoorové sporty

Pojem outdoor vychazi z anglického out, tedy mimo adoor, tedy dvefe. Je
spojovan s pobytem v piirodé a aktivitami, jeZ je mozné v tomto prostfedi piirozené
provadét. Tyto aktivity mohou slouzit k fadé ucelt: osobnimu rozvoji, zlepSovani
fyzické kondice, jako prostfedek uspokojovani potfeb, vyjadieni Zivotniho stylu, Uinik
od vSedniho Zivota atd. A v neposledni fadé¢ jako prostiedek navazovani kontaktt
a mezilidskych vztahi, traveni volného Casu S lidmi, ktefi maji obdobné zajmy, byt

soucasti urcité komunity.

4.2.1 Vyvoj sportu

Pod pojmem outdoorové aktivity si pfevazna vétsina lidi vybavi na prvnim misté
venkovni aktivity. Spojitost s ptirodou je v tomto terminu neopomenutelna, pocatky
outdoorovych aktivit bychom tedy mohli hledat hluboko do minulosti. Nicméné v této
praci se budeme stru¢né zabyvat poc¢atky rozvoje modernich sport v klasickém pojeti.

Ale co vlastné patii mezi outdoorové sporty, respektive aktivity? Odpoveéd
vV podobé¢ vyctu konkrétnich aktivit by byla velmi obsahld, obecn¢ 1ze vSak tento termin
popsat jako veSkeré aktivity, probihajici ve venkovnim prostiedi, v jistem slova smyslu
se jedna o traveni volného c¢asu Vv pifirodé. Pokud jde o konkrétni aktivity, jako
nejrozsifenéjsi lIze zminit turistiku vcetné vysokohorské, béh, lezectvi a horolezectvi,
cyklistiku, vodactvi, zimni sporty jako snowboading, lyzovéani, bé&zkovani,

skialpinismus a fada dalSich a dalSich.
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Jednim z vyznamnych meznik Vv celosvétovém pojeti bylo hnuti romantismu,
pro ngjz je typickym navrat K ptirodé a cloveéku jako individualité. V téze dobe, tedy
na pielomu 18. a 19. stoleti, se zacalo v Némecku formovat hnuti Wandervogel. Jejim
podnétem byla snaha mladych lidi uniknout pted pruskou organizaci, pravé
prostiednictvim obratu K ptirod¢, putovanim azde potom v hledani harmonie. Toto
hnuti mélo vyznamny podil na pozdé&jsim masovém rozsifeni turistiky. Ruku Vv ruce
s turistikou zacalo pozornost, | kdyZz podstatné uzsiho okruhu lidi, poutat horolezectvi.
V tomtéz obdobi totiz soucasné¢ doSlo k fadé sportovnich vykoni Vv oblasti alpské
turistiky a horolezectvi, coz podnécovalo zajem vetejnosti. V 19. stoleti také zacina
cesta vyvoje kol a tedy i cyklistiky, jsou potadany prvni tabory, jejichZ pivodni vyznam
bylo piiblizeni vojenskych podminek vefejnosti ajez daly zaklad dneSnimu
organizovanému tabofeni akempovani. (Baumgartnerova, 2009; Cervinka, 2008;
Pohunek, 2008)

DalSi vyvoj na sebe nenechal dlouho ¢ekat. Vnika fada organizaci slucujicich lidi
na zaklad¢ ruznych outdoorovych aktivit ¢i podnécujicich pobyt v ptirodé a poznavani —
horolezecky klub, cyklisticky svaz, organizace Woodcraft Indians a dalsi. Zacatky
20. stoleti se nesou ve smyslu dalSiho pokroku a novinek — zorganizovan byl prvni
orientacni b&h, ktery nasledné zaziva rychly boom, poprvé spatfil svétlo svéta prosluly
cyklisticky zavod Tour de France avyznamnym krokem bylo zaloZeni organizace
skautingu, jejimz cilem byla vychova a to pti vyuZiti aktivit v ptirodé. (Cervinka, 2008;
Pohunek, 2008)

I v ¢eském, respektive Ceskoslovenském prostiedi se zacatky 20. stoleti nesou
ve znameni aktivit v ptirodé a zakladani nejruznéjSich spolki souvisejicich s pobytem
Vv piirod¢, ¢asto ve spojitosti S nau¢nym charakterem. Jiz v 19. Stoleti dal Miroslav Tyrs
vzniknout télovychovné jednoté, dnes znamé pod ndzvem Sokol. Rok 1914 je pak
rokem zaloZeni Jundku — ceského skautu, rok 1922 potom rokem zaloZeni Lesni
moudrosti. Oba tyto spolky vychazeji z principt jiz diive zminénych svazii — Jundk
ze skautingu a Lesni moudrost z Woodcraftu — jez jsou pfizpisobeny naSim
podminkam. Také pocatky trampingu spadaji do tohoto obdobi. Tyto aktivity byly
u nasi mladeze podpoteny i dilem Jaroslava Foglara, ktery tematiku vyuZiva tematiky

skautli, romantické piirody a Cestnosti, ¢imz pusobi na morélku a charakter cilového
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publika. Obdobi po druhé svétové valce je obdobim Gatlumu pro uvedené velké
organizace. Komunisticky rezim té€Zce zasahl do vyvoje organizovanych aktivit
v piirod¢. Ze skautu se prakticky stdva prorezimni pionyr, zvySeny zajem budi
tramping, coby neorganizovana forma pobytu v ptirodé. Rok 1989 piinesl obnoveni
organizaci, jez svoji Cinnost byly nuceny Vbyvalém rezimu ukonéit z politickych
divodti. Otevieni hranic jen podpofilo potfebu poznavani a otevielo moznosti
provozovani vice outdoorovych aktivit v nejruznéjSich podminkach. Pobyt v pfirodé
zaCal stmelovat vefejnost prostiednictvim spole¢nych zajmu, zazitkd, piekonavani
prekazek, pomoci aspole¢nému usili pfirozvijeni venkovnich aktivit. Rozsifujici
se mésta a stahovani obyvatelstva do mést, i to pravdépodobné zapficinuje potiebu lidi
travit volny Cas Vv prostiedi ptirody, uspéchany zivot vSednich dni atada ,,sedavych*
zamé&stnani pravdépodobné vybizi K aktivnimu odpo€inku. Vznika fada netradi¢nich
aktivit vykondvanych v piirod¢ a vyviji se v popularni sporty, ptikladem muzou byt
adrenalinové sporty jako lanové prekazky nebo kiting — az jiz na ,,prkné* nebo lyzich,
na zasnézenych horach ¢i vodnich plochach. (Baumgartnerova, 2009, Pohunek, 2008)
Za zminku jist¢ stoji itermin outdoor training, jenZ v poslednich letech
v souvislosti s rozvojem venkovnich aktivit a trendem zaméfeni na osobni a socialni
rozvoj zaéina lakat pozornost vefejnosti. | v tomto ptipadé se jedna o venkovni aktivity
v prostiedi ptirody, avSak Ve spojeni s pedagogicko-psychologickymi aktivitami
vedoucimi Kk rozvoji osobnosti ¢i socialni skupiny, typicky napiiklad pracovniho

kolektivu.

4.2.2 Lidé a outdoorova kultura

Obecné Ize o sportovnich aktivitdich fici, ze jsou urcitym prosttednikem
pfi spojovani lidi. Spolec¢né cile, aktivity, zajmy, touha po postupu, vlastnim vyvoji,
posunu daneho sportu, to vSe a fada dalSich faktord bude utvaiet vztahy uvnitt daného
okruhu sportovnich aktivit. Velmi specificka je tato skutecnost v ptipad¢ outdoorovych
aktivit, které jsou Casto podnikany ve vétSich skupinkach osob, Casto se také jedna
0 vicedenni aktivity mimo domov, kdy se prakticky cizi lidé béhem vecert ztravenych
v prosttedi ptirody setkavaji Vv hospodskych =zafizenich ¢i U tdborovych ohna

a podobném. A nejen zde se utvaii vztahy mezi lidmi, komunitu tvofi i spoluprace,
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ochota pomahat, ale isoutéZivost pii vykonavani dané aktivity. At jiz mezi turisty,
vodaky, horolezci nebo lyzafi, kazdy z téchto sporti ma své zvyklosti, pozdravy, své
organizace, sdruZzeni, mista, kde se mohou jejich ptiznivci schazet a sila komunity je
dnes jiz podporovana i diky moznostem, jez nabizi prostiedi internetu. Socialni sité, kde
se Ize zapojit do nejedné tematické diskuze, spoleCenstvi, stranek vénovanych dané
aktivité a prichazet tak do interakce s piateli, ale i cizimi lidmi s obdobnymi z&jmy,
preferencemi, ziskavat zkuSenosti, rady, informace nebo je naopak poskytovat. Nejedny
webové stranky jsou jiz dnes vénovany outdoorové tematice, aktivitdm, kurzim,
zajimavym a piinosnym projektim. Stejné tak vznikaji a stavaji se stale dostupnéj$imi
a kvalitn€j$imi urcité nahrazky pro tyto outdoorové aktivity, které také utuzuji komunitu
— od bézn¢ dostupnych krytych bazénti, pies vnitini i venkovni lezecké umélé stény az
po pofadani prednasek, kurzi a seminaia.

Aktivity v prirod¢ pfitahuji stale vice pozornost vetejnosti. Novodobé trendy jako
zdravi Zivotni styl aosobni rozvoj obraci pozornost k aktivnim formam odpocinku
a piirod¢. Rostouci zajem o tyto aspekty je patrny z fady vznikajicich a uspé$nych,
rychle se rozsifujicich firem zabyvajicich se zdravou vyZivou, prodejem bioproduktu,
ale iposkytovatelii sportovnich zafizeni ¢i organizatort krouzki, kurzi, seminafi,
outdoorovych tréninkd. A nejen z této skuteCnosti, vypovidajici charakter ma jiz
na prvni pohled patrny nartst bézct v poslednich letech i v méstském prostiedi, nebo
rostouci mnozstvi lezeckych nadSencti. Objevuji se nové lezecké stény a piesto jejich
kapacity, piedev§im Vv hodindch S3pi¢ek byvaji téméf nedostateéné. |V prostiedi
ptrirodnich skal lze snadno zaznamenat rostouci zajem 0 tuto aktivitu. Obdobné jsou
na tom i dalSi outdoorové aktivity.

Lide, jeZ se pohybuji bézné Vv prostiedi outdoorovych aktivit, maji ¢asto obdobné
poZadavky nanezbytné vybaveni, ale iobleCeni. V piirodnich podminkach je
rozhodujicim faktorem funkénost a kvalita. Samoziejmé design, cena a dalsi hraji také
svoji roli, avSak obtiZznost a poZadavky aktivity, podminky daného podnebi a pocasi,
pohodli, to klade do popiedi pravé funkénost. Je samoziejmé logické, Ze zpravidla
piilezitostny sportovec bude klast niz§i pozadavky na dané produkty neZ sportovec
profesionélni, jeZ se denné dostava do naro¢néjsich podminek. Zaroven se outdoorove

obleceni stava i ur€itym vyrazem Zzivotniho stylu. Casto mizeme zahlédnout lidi odéné
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v outdoorovém obleceni i pti bézném kazdodennim Zzivoté, v prostiedi mésta aniz by

ucelem byl vykon jakéhokoli sportu.

Prilezitosti z pohledu odbérateli Hrozby z pohledu odbérateli
Rostouci popularita zdravého Zivotniho
stylu;

Outdoor jako Zivotni styl: Rﬁznor_odé'p'(ziad'avl,(y'na funk¢nost,
respektive jeji vnimani;

Silna outdoorova komunita a jeji vliv; ) , v e
Vhodné edi i Fad Vybudovany vztah K firmém ,,tvoricim
odne prostredi pro prOVOZOV'éml rady OUtdOOI' v CR.

outdoor aktivit;
Outdoor jako utuZovani tymu.

Tab. 3: Prilezitosti a hrozby z pohledu odbératell (Zdroj: Vlastni prace)

4.3 Analyza firmy a prostredi

Kazda firma a jeji ¢innost nejen ovliviiuje své okoli, ale soucasné je svym okolim
ovlivilovana. Jako vychodisko pro fadu podnikatelskych rozhodnuti slouzi cela fada
analyz, z nichz nevyznamnéj$i jsou PESTE analyza, jakoZto analyza vnéjsiho prostiedi
firmy aSWOT analyza, jakozto analyza prostfedi vnitiniho v kombinaci s vlivy
vn&jSimi. Nezanedbatelnym faktorem rozhodujicim o tspéchu vstupu firmy na trh a jeji

C¢innosti je taktéz soucasna a potencialni konkurence.

4.3.1 PESTE analyza

Jednou z analyz vnéjsiho prostiedi je tzv. PESTE analyza, pfi¢emz jeji nazev je
akronymem pro faktory, jez tvoii jakysi komplexni pohled na prostfedi, v némz firma
pusobi, nejcastéji se jednd o stat. Protuto analyzu existuje nékolik obmén, které
zohlednuji vSechny nebo vétsi ¢ast obménovanych faktord. Pod jednotlivymi pismeny
mizeme hledat faktory, jimiz jsou politické a prvni prostredi, ekonomické, socialni
a kulturni, technické a technologické a v neposledni fadé¢ také ekologické podminky.

Politické a legislativni faktory

Politicka situace v Ceské republice je v sou¢asné dobé pomérné stabilni. D4 se ¥ici,
Ze podnikéni je zde podporovano a bariéry vstupu do vétSiny odvétvi jsou minimalni.
Tyto podminky jsou upraveny Zzivnostenskym zakonem (zakon ¢&.455/1991 Sb.,
o0 Zivnostenském podnikani), ktery rozliSuje Zivnosti ohlaSovaci a koncesované, pti¢emz

zivnosti ohlaSovaci jsou dale d€leny do ¢innosti femeslnych, vazanych a volnych.
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V ptipadé podnikani v oblasti ndvrhu a prodeje obleceni a vybaveni se jedna dle tohoto
zakona o Zivnost volnou, K jejimuz ziskani je tfeba naplnit pouze podminky vSeobecné,
tj. dosazeni véku 18 let, zptisobilost k pravnim tkonim a trestni bezuhonnost. Nezbytné
je nahlaseni Zivnosti na zivnostenském tufadé, pojistovné a Ceské spravé socialniho
zabezpeceni a mistnimu finanénimu Ofadu. Samoziejmé existuje icelda fada dalSich
zékond, jez spravuji provozovani podnikatelské ¢innosti. Jedna se napiiklad o obchodni
zéakonik, obcansky zakonik, zakonik prace atd.

Vyznamnym krokem, jenz ovlivnil Ceskou republiku snad ve vSech oblastech, byl
jeji vstup do Evropské unie. Jako Glenskému statu Ceské republice néleZi jisté vyhody
plynouci z tohoto pfisluSenstvi, zaroven vSak timto vznika icela fada povinnosti
a zavazkl. Schengensky prostor, umoznujici volny pohyb osob azboZzi, otevira
moznosti i v oblasti podnikani. V soucasné dobé¢ je aktualnim tématem nejedné diskuze
zavedeni mény EUR v Ceské republice. Tento krok lze spojit s vyznamnym vlivem
na cenovou hladinu, export a import.

V neposledni fadé je relevantni situace s urovni danovych sazeb. Specifické jsou
poZadavky vlady najejich rast. Posledni zména prob&hla zacatkem roku 2013, kdy
zakladni isniZzena sazba DPH vzrostla o1 %, piestoze se ve vladé debatovalo
0 zavedeni jednotné sazby, coZ bylo prozatim zamitnuto. Podnikani je pfimo ovlivnéno
i dalSimi sazbami, tj. dani z ptijmu fyzickych ¢i pravnickych osob, dani z nemovitych
véci ¢i dani silniéni a dani spotiebni. Upravy nespoéivaji jen v urovni tdchto sazeb, ale
i zménach podminek naptiklad v terminech podani danovych pfiznani, terminech
splatnosti atd. 1 v ptipadé dani je relevantnim faktorem ¢&lenstvi Ceské republiky v EU.
Timto byly pfijaty i smérnice a doporuceni EU, kterym poté bylo nutné piizpusobit
urcité smérnice, zakony statu atd. (Business Info.cz)

Ekonomické faktory

Poslednich nékolik let bylo poznamenano ekonomickou recesi V celosvétovém
méfitku. Pro celou fadu firem a podnikateli ekonomicka krize znamenala zavazné
existen¢ni problémy a povétSinou také vyhlaseni bankrotu aodchod ztrhu. DalSim
logickym dusledkem bylo propousténi a zavadéni opatieni a z toho vyplyvajici zvyseni
nezaméstnanosti a zhorSeni zivotnich podminek celé fady lidi. V soucasné dobé se trh

zatina vzpamatovavat z nasledku adochazi k postupnému oZivovani ekonomiky.
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Za posledni dva roky dochazi k pozvolnému snizovani nezaméstnanosti i meziro¢ni
inflace.

Urokové sazby se jiz delsi dobu (cca dva roky) drZi na historicky nejnizsi Grovni,
sazby vypisované Ceskou narodni bankou se bliZi nule. Pajéky se tak stavaji snadno
dostupnymi, piesto vSak fada odbornikii varuje pted zadluzovanim a jeho nésledky.
Téma zadluZovani je i jednim z faktori rozebiranych v souvislosti s vykonnosti firem
(Fesici pomér vlastnich a cizich zdroju, jejich rentabilitu, likviditu dané firmy atd.).

Socialni a kulturni faktory

Stejné jako ve vétsing vyspélych zemi, iv Ceské republice dochazi ke starnuti
populace. Celkové jiny auspéchany zivotni styl, zaméfeni nabudovani Kkariéry
| globalizace ovliviuji pozadavky a potieby osob. Obyvatelé se piesouvaji z vesnic
domést, travi vice Casu Vv praci asnizuje se porodnost. Rada zahrani¢nich firem
pfesouva své pobotky nebo aspon &ast aktivit do CR vzhledem K relativné nizkym
ndkladtim, dostacujici urovni vzdélani asnadné dostupnosti. To ovliviiuje
nezameéstnanost.

Vzdélani v Ceské republice nedosahuje trovné svétové proslavenych vzdélavacich
zatizeni, nicméné je zde Skolstvi diky bezplatnosti za studium snadno dostupné
pro prakticky vSechny vrstvy obyvatelstva. Stejné tak nabidka kombinované, dalkové ¢i
celozZivotni formy studia otevira moZznosti dalSim skupindm obyvatel, tj. starSim,
pracujicim, socialné slabSim. To vede K posunu vnimani terminu ,,zakladni vzdélani,
pod kterym notny pocet lidi vidi minimalné vzdélani stfedoskolské ¢i bakalaiské. Vyssi
osobni rozvoj a Zivotni Uroven a ohodnoceni, a tedy v Zivotnim stylu obyvatelstva.

Jako protiklad ke kazdodennimu uspéchanému zivotu nebo snad napfi¢ touto
skute¢nosti se stale vice lidi za¢ina ve svém volném cCase vénovat spiSe odpocinku
aktivnimu, vyhledava moznost pobytu mimo mésta a hleda spole¢nost lidi s obdobnymi
zajmy. Ohromny boom zazily sporty jako béh, cyklistika, lezectvi i sporty adrenalinove.
Tuto skute¢nost pfipisuji i stale vétsi orientaci a kulturnimu tlaku na zdravéjsi zivotni
styl, jeZ se projevuje predevsim Vv oblasti stravovani, ale i pohybu.

Pro obyvatelstvo Ceské republiky neni specifické naboZenstvi, které by striktng

omezovalo jednani ¢i chovani osob a tedy i ve sméru uspokojovani potieb spotiebiteli.
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Technické a technologickeé faktory

Dnedni doba je specifickd neustdlym technickym pokrokem. Snad ve vdech
oborech podnikani a oblastech lidského Zivota je patrny vliv technologii a jejich vyvoj.
Castetné je toto pravdépodobné vyzadovano neustilym tlakem na inovace z davodi
vlivih v konkuren¢nim prostiedi (zvySujici a zostfujici se konkurence, substituty,
globalizace atd.) a tim vynucenych pozadavku na diferenciaci a vedouci pozici na trhu.
Nezanedbatelnym divodem jsou naro¢né&jsi pozadavky na kvalitu, technické parametry,
snadnost, funk¢nost a dalsi, coz ziejm¢ souvisi s pohodlim, vyvojem lidstva, stylem
zivota atd.

Nové technologie ovliviiuji nejen vyrobu andklady, ale soucasné pusobi
na odbytové cesty adalSi marketingové aktivity. Nabizeji nové mozZnosti a cesty.
Vyznamnym krokem bylo zpiistupnéni internetového rozhrani do domacnosti. Piestoze
sejednd 0jiz pomérné star§i udalost, V prostfedi internetu jsou stile moznosti
pro inovativni ndpady a feseni — vezméme Vv potaz vyvoj od prostych textt ptes obrazky
a fotografie, bannery, elektronické obchodovani aZz po aktudlni tzv. socialni sité, jez
nabizi Sirokou oblast ptisobeni i pro podnikatele a firmy.

Ekologické faktory

Cim dél tim &ast&j§im namétem v diskuzich i v prostiedi navrhu legislativy jsou
terminy jako udrzZitelny rozvoj, ochrana Zivotniho prostfedi ¢i pfirodnich zdroja atd.
Aktudlnost a dilezitost ekologie uvédomuji sami lidé atedy i potencialni zakaznici,
berou tyto skute¢nosti na védomi a tlac¢i na ekologicke a zodpovédné chovéani firem, coz
méa ve vysledku vliv nejen na nakladovost dané firmy. Soucasné vyrazné ovliviiuje
situaci kolem ekologicky 3etrného a zodpovédného chovani iucast Ceské republiky
v EU. Ta totiz prostiednictvim vydani legislativy (zejména nafizenimi a smérnicemi)
v oblasti Zzivotniho prostfedi pfenaSi povinnosti Clenskym statim adaptovat tyto
do vlastni legislativy a dané smérnice se tak stdvaji z&vaznymi. Nadruhou stranu
se zam¢fenim na ochranu Zivotniho prostiedi jsou nabizeny jisté dotace, jez maji
za ukol ochranu Zivotniho prostfedi a trvale udrzitelny rozvoj podporovat. Soucasné
sedd polemizovat ovlivu natizeni adalSich nainovativni potencial firem.

(Euroskop.cz)
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Prilezitosti vnéjSiho prostredi Hrozby vnéjSiho prostiedi

Minimalni bariéry vstupu do odvétvi;
Pravni Gprava podnikani;

Potlaceni bariér zahrani¢niho obchodu
v rdmci vétsiny Evropy;

Historicky nejnizsi arokoveé sazby;
Dostupnost kvalitniho vzdélani;
Technologicky rozvoj;

Dotace.

Rostouci uroven danovych sazeb;
Starnuti populace;

Zostiujici konkurence;
Individualizace poptavky;
Rychlé zastaravani technologii;

Tlak na socialni a ekologickou
zodpovédnost firem.

Tab. 4: Ptilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi (Zdroj: Vlastni prace)

4.3.2 Analyza konkurence

Vzhledem ke skute¢nosti, ze nami feSena firma bude ve svych pocatcich plsobit
predev§im na eském trhu, bude konkurence dale feSena Vv ndvaznosti na tuto
skutecnost, tedy jako firmy ptsobici na ¢eském trhu.

Rozeznavat mizeme dva ,,typy* firem pusobicich natrhu ve stejném odvétvi.
Prvnimi jsou firmy vyrobni, které nabizeji vlastni zna¢ku v podobé& jimi navrhovanych
kolekci produktti. Druhou skupinou jsou firmy, jeZ jsou pouze distributorem cizich
znacek, pripadné pouze doplikoveé nabizeni sortiment vlastni znacky (naptiklad HUDY
sport, Rock Point a dalsi). Zatimco prvni skupina ptsobi zjevné jako konkurence, druha
skupina firem nam jiz nabizi vétsi prostor ke spolupréci v podobé rozsifeni jejich
nabidky o nasi znacku. Dale se tedy budeme zabyvat firmami, jejichZ nabidka je sloZena
pievazné z vlastnich produktt.

Dalsim zajimavym trendem je rostouci preference spotiebitelti vzhledem Kk ¢eskym
vyrobctim. Nejen na ¢eském trhu ptisobi hned nékolik tspésnych firem ¢eského ptvodu.

Jejich piehled je uveden nize.

Mésto piivodu Znacka

Batelov Rejoice
Sumperk Tilak
Ostrava UAX
Husky
Praha Alpine Pro
Kama
Dobtis Humi outdoor
Liberec Direct Alpine
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Plzeti ‘ Hannah |

Tab. 5: Piehled konkurentd, ¢esti vyrobei (Zdroj: Vlastni prace)

K vybranym konkuren¢nim firmam budou nize uvedeny zékladni informace a déle
budou rozebrany z pohledu jejich marketingovych aktivit.

Hannah

Spoleénost Hannah se vyvinula z jedné porevolu¢ni myslenky, jez si kladla za cil
posunout dostupné outdoorové vybaveni v Ceské republice navyssi uroven. Tato
mysSlenka vyplynula z nedostatku dostupnych kvalitnich produktt pro outdoorové
aktivity, pfiCemz vétSina produkti dostupnych v této dobé lze povazovat z pohledu
funkénosti a kvality spiSe aZ za nedostate¢nou. Spole¢nost proSla vyvojem od ruéni
vyroby doma pro vlastni potiebu aZz do dnedni podoby, kdy vyvazi své produkty nejen
vramci Evropy, ale dokonce ido n€kolika lokaci mimo ni. Znacka Hannah byla

zaloZena roku 1991.

HArmrigH

OULDOOr equiIpIment.

(&) HIrNmMIH

OUEDOOr ecuinmerit.

Obr. 7: Logo Hannah Czech a.s. (Zdroj: www.hannah.cz)

V nabidce spolecnosti je Siroké spektrum produkti — pies vSechny druhy
sportovniho oble¢eni, doplikt ve smyslu rukavic a ¢epic a obuvi, nezbytnych k pobytu
v piirod¢ az po vybaveni jako jsou stany, batohy, spacaky a karimatky. To vSe spada
pod znacku Hannah. Kromé produkti do klasického prostiedi 1ze v nabidce nalézt
i produkty pro podminky extrémni, tedy vhodné do prostiedi vysokohorské turistiky
a horolezectvi. Spole¢nost Se piinavrhovani produkti uzce zaméfuje na pouZzivani
modernich technologii pro zvyseni funk¢nosti.

Pokud setyka distribuce, vyuzivda Hannah dnes jiz samoziejmého prostiedi

internetu, tedy e-shop, ale i nékolik kamennych prodejen vlastni znacky po celé Ceské
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republice. Kromé¢ tohoto 1ze produkty znacky Hannah nakoupit v kazdé prodejné Rock
Point i v prodejnach nékolika dalsich distributorti sportovniho obleceni.

Jako slogan Hannah v soucasné dob¢ pisobi ,,Chei. Muzu. Prosté musim.” Coz
vicemén¢ vyjadiuje filosofii této spolecnosti. Toto dle vlastnich webovych stranek
spole¢nosti bylo motem jiz v jejich pocatcich, timto se tidi i nadale. Jedna se 0 pomérné
jednoduché moto, které vyjadifuje hnaci silu, vztah k outdoorovym aktivitam. Firma se
pod timto motem vénuje Fadé aktivit, pfiCemz ze soucasnych lze zminit projekt
»,Discover now" nakterém Hannah spolupracuje s nékolika outdoorovymi nadSenci
a cilem projektu je objevovat nova mista, ptirodu, uZivat si outdoorovych aktivit —
jednoduse priblizit se piirodé. Hannah poskytuje celou fadu produktii vlastni znacky,
zveiejiuje zapisky z expedic na vlastnim webu.

Jednoduse lze fici, ze hlavni marketingovou aktivitou spole¢nosti Hannah je
spolupréce na fadé akci z prostiedi outdoorovych aktivit. Jako piiklad lze uvést nedavné
zavody poradané jednou z kladenskych lezeckych stén, kam spole¢nost poskytla vécné
ceny. DalSi akce souvisejici s ptredstavenim nové kolekce v kombinaci s rockovou
muzikou a prostfedim hor, to vSe doplnéné moznosti vyzkouSet S$pickové znacky
sjezdovych lyZi ve spolupraci s plzeiiskym Rock Pointem.

Alpine Pro

Spole¢nost Alpine Pro ptisobi na ¢eském trhu jiz vice nez 20 let, jeji zaloZeni
se datuje narok 1994. Stejné jako Vv piedchozim piipadé i zde se jedna o ryze Ceskou

firmu, kterd dokézala proniknout i na trhy zahrani¢ni.

/NLPINE PRO

Obr. 8: Logo Alpine Pro, a.s. (Zdroj: www.alpinepro.cz)

Pokud se tyka produktt spole¢nosti Alpine Pro, ita se zaméfuje na vyuZivani
modernich technologii a materiald pro dosazeni vysoké funkénosti. Ve sméru vyvoje
zdtrazituje spole¢nost spolupraci s odbornymi centry nejen v CR ataké testovani
vlastnich produktt ve spolupréci s profesionélnimi sportovci, ale isportovci z fad

béznych zakazniku v redlnych podminkach.
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Stejné jako V piipadé Hannah, i Alpine pro vyrabi a nabizi celou Ské&lu sportovniho
obleceni s vyuZitim pro outdoorové aktivity, ale iprobézné denni noSeni. Kromé
zakladnich odéva firma nabizi i vlastni sérii obuvi a doplikt v podobé batohi, Cepic,
bryli, ale i helmy. Od roku 2009 svou pozornost strhava i kolekce pro ¢esky olympijsky
tym, jehoZ oficialnim partnerem se spole¢nost Alpine Pro stala. Olympijska kolekce
upoutala pozornost vetejnosti jiz v roce 2010 ve Vancouveru, kde si vyslouzila ocenéni
The Huffington Post, dale zazafila v Londyné roku 2012 a v Soc¢i 2014. V soucasné
dobé spolecnost pracuje na kolekci pro OH v Rio De Janeiru 2016.

Timto se dostavame k marketingovym aktivitam Alpine Pro. Sponzoring vzhledem
k ¢eskému olympijskému tymu je hlavni aktivitou spole¢nosti, za niz byl dokonce jeji
generalni feditel odménén vyhrou Vsoutézi Marketér roku potadané Ceskou
marketingovou spolec¢nosti. Obléci se stejné jako ¢esky olympijsky tym muze dokonce
I bézny zakaznik, jelikoz tato kolekce je nabizena i vefejnosti.

Distribuce je klasicky feSena formou e-shopu, kromé niz I1ze po celé republice najit
cca 60 kamennych prodejen znacky Alpine Pro. Okrajové jsou produkty spolecnosti
nabizeny i v jinych multibrandovych sportovnich prodejnach, hlavni distribu¢ni sit” je
vSak tvofena vlastnimi znackovymi prodejnami.

UAX

UAX pusobi na ¢eském trhu jiz od roku 1997. Nejedna se o typicky outdoorovou
firmu co do nabizenych produktd se tyce, nicméné na outdoorovém trhu si UAX svoji
pozici vybudovala prostiednictvim originalniho napadu — nabidkou ke sportu vhodnych
zakladnich druhtim obleceni, ptfedevsim tri¢ek, S vyraznymi barvami a moZznosti
libovolné kombinace s firmou vlastnoruéné navrzenymi originalnimi, vtipnych
a mnohdy s outdoorovymi sporty souvisejicimi potisky. Tato typicka tricka muzeme
v hojném poctu spatiit pfedev§im ve skalach, ale i mezi turisty ¢i jako bézné obleceni

,,do mésta“.
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Obr. 9: Logo UAX s.r.o. (Zdroj: www.uax.cz)

Produkty této firmy jsou pomérné€ atypické proti ostatnim zminénym konkurentim.
Pozornost firmy je kladena spiSe na originalitu, design a véts$i volnost zakaznika nez
naneménnou nabidku konkrétni kolekce piipouziti prvotiidnich technologii
a materiala. UAX dokazuje, Ze i mala firma s tizkym, nepfili§ na technologie i materialy
naro¢nym sortimentem umi upoutat pozornost nejen oudoorového trhu.

Hlavnim produktem firmy je jiZ od samych za¢atkt nékolik vice ¢i méné stabilné
nabizenych typu tri¢ek ¢i mikin, K ¢emuz postupné ptibyvaji kalhoty, kratasy, ale
i taSky adalsi doplnky. Firma vyuZiva pestrych avyraznych barev a originalnich
potisku s nejriznéjsi tematikou, vtipnych, ¢asto vyuzivajicich slovni hiicky v kombinaci
s jednoduchymi obrazky. Pfinosem pro zdkaznika je potom moznost libovolné
kombinace produktu, barvy ¢i kombinace barev a potisku. UAX vybizi ke kreativité,
originalit¢ a vyraznosti. Sou¢asnym motem firmy je ,,Mix & Match, namixuj si svij
origindl a vyber si kombinaci“. Firma si sama zajist'uje cely proces vyroby od potizeni
latky aZ po vyslednou podobu poZadovaného produktu.

V diivéjsich letech bylo mozné ,narazit“ nastanek firmy UAX nabrnénském
vystavisti béhem vystavy Sport life, v loiiském roce vSak jiz veletrh probéhl bez jeji
ucasti. Typickou pro UAX je i kazdoro¢ni ucast firmy natzv. Colors of Ostrava, tedy
na oblibeném multizdnrovém hudebnim festivalu. Aktivity firmy sméfuji 0 do pole
sponzoringu, pficemz nejvétsi dosavadni akci je ziejmé sponzoring projektu
»Trabantem napii¢ kontinenty”, najehoz podporu bylo navrzeno hned né&kolik

origindlnich potisktl s danou tematikou. Dal§i marketingovou akci bylo vénovani
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vyhernich cen do golfového turnaje v Celadné & nanedavny juniorsky turnaj
ve squashi, jehoZ se G¢astnilo cca 200 hraci z celé Evropy.

Hlavnim distribu¢nim kandlem firmy UAX je vlastni e-shop, ktery umoznuje prave
zadani originalni  objednavky v zavislosti na pozadavcich zakaznika. Kromé
elektronického obchodu se v souc¢asné dob& nachazi na Uzemi republiky dvé kamenné
prodejny, v Bernarticich nad Odrou, které je zaroven méstem puvodu této znacky a
v Ostravé. Produkty znacky UAX lze nalézt v limitovaném mnoZstvi nalézt
I v multibrandovém Rock Pointu.

Vstup novych konkurenti

Intenzita konkurence je ovlivnéna tadou faktorti, jez souvisi S prekazkami vstupu
do odvétvi. Jednou z hlavnich piekazek muze byt kapitalovad narocnost, jez souvisi
s nakladovosti $pi¢kovych produkti co do pozadavku na funkcnost produkti a tedy
i vyuZivani modernich technologii pro vyrobu. | v zacatcich je tieba zajistit ur¢itou $ifi
a hloubku sortimentu odpovidajici i pozd&jsim planovanym objemim, coZ vyZaduje
zna¢né naklady. Nelze nabidnout vyrazné omezenou achudou produkci co do sife
sortimentu jen z davodt finanéni naro¢nosti v pocatcich podnikani a pocitat s kladnym
ptilakanim pozornosti spotiebitelského trhu. Soucasné je tfeba disponovat uréitym
védomostnim kapitalem, jenz umozni zvolit optimalni pomér funk¢nosti aceny
produkti vzhledem Kk pozadavkim cilového trhu, které soucasné tuzce souvisi
s pozadavky ur¢enych outdoorovou aktivitou.

V pocatcich podnikani bude také dochazet k ur¢itému znevyhodnéni konkurenta
vstupujiciho na trh z divod mensich Gspor z rozsahu. Nelze totiz pocitat S okamzitym
odbytem na urovni dlouholetych konkurentu, ktefi jiz maji vybudované sve postaveni
na trhu, svou povést a své zakazniky. Vyrovnani rozdili souvisi se schopnosti firmy
vyporadat se s nedostatecnym povédomim 0 znacce prostiednictvim vhodné zvolenych
marketingovych nastroji a soucasné schopnosti firmy zajistit adekvatni informace
0 poZadavcich trhu, jejich vhodné analyze a spravnému vyhodnoceni.

Legislativni ¢i pravni omezeni prakticky neexistuji. Prestoze se na ¢eském trhu
nachazi n€kolik vyznaénych konkurenti, nejsou znamy Zadné naznaky vzajemné

spolupréce, ale ani ostry konkurenéni boj. Produkty souc¢asnych konkurentd jsou do jisté
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miry diferenciované, ackoli mohou ve vétsi ¢i mensi mife poslouzit stejnym ucelim.
Existuji zde v8ak rozdily v kvalité, funkénosti, designu i stfizich.

Hrozba substituti

Nejvétsi hrozba z pohledu produktii spociva v neustalém pokroku v technologiich
a materialech. Pfestoze nékdo muize vyhodnotit outdoorové obleceni a vybaveni jako
snadno zaménitelné s obleCenim bézné dostupnym V kazdém obchod¢, zlstava zde
vyrazny rozdil ve funkénosti vyplyvajici z ta¢elného navrzeni pro uréitou aktivitu, tedy
I souvisejici zatéz, podminky, zachovani vlastnosti a poZzadavky na pohodli. V ptipadé
vybaveni lze vétSinu produktd nahradit jen tézko, zvlaste pak ptizachovani
pozadovanych charakteristik — napiiklad jisténi na stény, karabiny ¢i lana nelze snadno
nahradit svyuZitim zcela odliSnych vyrobkii nebo pouzitim vyrazné¢ levnéjsich
materidlii, ma-li byt zachovana urcita funkcnost, kvalita a ptredevsim bezpeci.

Z vySe uvedeného vyplyvd mensi intenzita konkurence v oblasti substitu¢nich
vyrobkii.

Vliv dodavateli a odbérateli

Resena firma bude k vyrobd svych produktdl vyuZzivat outsourcingu. V ramci
dodavateld vsak firma neni vazana pouze na ¢esky trh, snadna dostupnost dodavatelt
se roz8ifuje prakticky nacelou Evropu diky EU, Schengenskému prostoru a dalSim
faktorim moderni doby, ¢imZ se vyjednavaci sila dodavateli pon¢kud snizuje. Firma
vzdy stanovi hlavniho dodavatele pro obdobnou skupinu produktt (napi. oble¢eni, boty
avybaveni), soucasné je vSak tieba zabezpecit alternativni dodavatele, minimalné
jednoho, aby v piipadé vypadku hlavniho z nich nedoslo k uplnému pteruseni dodavek
a tedy neschopnosti pokryt poptavku ¢i z davodi jinych problému v podobé vyraznych
zvyseni cen ¢i nedostateéné kvalitnich produkti. Timto se ¢astecné snizuje zavislost
firmy na dodavatelich.

V ptipadé odbératelti Ize trh rozdelit na dvé skupiny — konecného spotiebitele
a odbératele ve smyslu B2B. Tyto dvé skupiny je tieba rozlisovat a velkoodbératelim
nabidnout adekvatni ceny tak, aby méli moznost tvorby vlastniho zisku
pii srovnatelnych cendch koncovym spotiebitelim s ohledem na odebirané mnoZstvi
produktti. Jelikoz se i v piipadé B2B pocita s odbérem pro outdoorové zamétené firmy,

maji tyto obdobny, tedy rostouci potencial jako cely outdoorovy trh, jeZ je v soucasné
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dob¢ stale navzestupu. Nazakladé informaci plynoucich z outdoorové komunity
a ekonomickych vysledkl ceskych outdoorovych znacek je viditelna ochota koncovych

spotiebitell vynakladat své finan¢ni prostfedky za vysSi kvalitu a funk¢énost ucelové

zamé&fené¢ho obleceni a vybaveni.

Prilezitosti oborového prostredi Hrozby oborového prostredi
Multibrandové sportovni prodejny; Pranik zahrani¢nich firem na Cesky trh;
Slozitej$i nahraditelnost fady produktii (co | Zavedeni ¢esti outdoorovy vyrobci

do vyuziti, bezpecnosti a funk¢nosti); (ostfejsi konkurencni prostiedi i moznost
Rozsiteni dodavatelského vztahu odbératelii ke znackam);

a odbératelského trhu do zahraniéi; Investice konkurence do vyznaénych
Vy$§i ochota odbératelt zaplatit svétovych outdoorovych osobnosti;

za ,,kvalitu“ v jejich pojeti. Vyssi kapitalova naro¢nost vstupu.

Tab. 6: PfileZitosti a hrozby oborového prostiedi (Zdroj: Vlastni prace)

4.3.3  Vyhodnoceni dotaznikového Setireni

Nejen proucely segmentace outdoorového trhu byl vytvoren dotaznik 0 12
otzkach, zjistujici zadkladni informace o0 dotazovaném, piistup Kk outdoorovym
aktivitiam ajeho nakupni preference azvyklosti. Nazakladé vyhodnoceni
dotaznikového Setieni budou dale navrzena segmentacni kritéria a jednotlivé segmenty
trhu, jeZz jsou relevantni pro zacinajici outdoorovou firmu. Informace vyplyvajici
z dotaznikového Setfeni jsou relevantni i marketingovemu mixu. Produkt, cena
a zvolend forma distribuce ¢i komunikace by meéla odpovidat kromé dalSich analyz
i vysledktim tohoto vyzkumu.

Dotaznik byl vytvofen na specializovaném serveru zaucelem prizkumu
outdoorového trhu, jeho nakupniho chovéani, vztahu k outdooru a komunité. Distibuce
probéhla prostiednictvim socialni sité ,,Facebook* a,,Google plus“. Dotaznik tak byl
Sifen mezi kontakty, jeZ jsou z notné ¢asti soucasti outdoorové komunity. Zaroven doslo
k sdileni dotazniku na vybranych strankach vénovanych outdoorové tematice. Posbhirano
bylo 156 odpovédi ze skupiny vymezené provozovanim outdoorovych aktivit.

Soucasn¢ budou pfi vyhodnocovani brany v potaz vysledky obdobnych
dotaznikovych Setfeni provedenych v minulosti jinymi osobami. Vysledky takovychto
vyzkumi jsou vetejné dostupné na serverech zabyvajicich se vyzkumy a dotaznikovymi

Setfenimi.
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Vékova skladba a finan¢ni samostatnost

Vékova skladba je dulezitym faktorem z hlediska preferenci, ndzori, moznosti
jejich ovlivnéni zvenci, zkuSenosti a dal§iho. VEk do jisté omezené miry ovliviluje
| prostiedi, v némz se osoba pohybuje. Osoby do cca 25 let jsou Casto jesté studenty,
zpravidla vétsinu svého volného Casu travi s obdobné starymi osobami. Maji méné
Zivotnich zkuSenosti, ptfestoze mohou byt zvykli hospodafit, Casto jsou finan¢né
zavislymi na tietich osobach. Byvaji také snadnéji ovlivnitelni, minimalné od blizkého
okruhu piatel. Jiny zivotni styl, napiiklad co do mnozZstvi zodpovédnosti, povinnosti,
volného ¢asu atd. oproti pracujicim lidem bude mit za nasledek odlisné vnimani téchto
pojmu a tedy i preferenci. Od cca 25 let pocitame zpravidla s jedinci pracujicimi na plny
Uvazek ¢i podnikajicimi, jez jsou finan¢né€ nezavislymi, a¢ samoziejmé V rozdilné mife.
Tito zaCinaji poznavat zménu studentského zivota proti béznému pracovnimu, ziskavaji
zkuSenosti, méni okruh osob, v némz se pohybuji (minimalné pracovni kolektiv, kde
maji zkuSenosti amohou je dale rozvijet. Tyto skuteCnosti ovliviiuji efektivitu

komunikace smérem k dané skupiné.

i Denni studium H Kombinované studium
M Vydélecné ¢inny & Nezaméstnany
i Vydélecné ¢inny - dennf studium H Vydéledné ¢inny - kombinované studium
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% - — | ]
16- 25 let 26-40 let 41-50 let 51 a vice let

Obr. 10: Cinnost na zakladé vékové skladby (Zdroj: Vlastni prace)

Vzhledem k pfedmétu podnikani pro nas budou zajimavéjs$i finanén¢ samostatné
skupiny, jeZ jsou procentné nejzajimavéjsi od véku cca 26 let.

Nakupni navyky

Nakupni navyky spotiebiteltl se daji zkoumat z mnoha hledisek. V tomto piipadé

bude zjistovan vztah véku, finan¢ni nezavislosti K mnozstvi nakupi. Piestoze pocet
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nakupt béhem roku neni zcela vypovidajicim vzhledem k rozdilnym objemum nakupu
a vysi souvisejicich vydaju, muze slouzit jako zdkladni obrazek o ochoté nakupovat.
Miuzeme vychazet iz moznosti sndze avyraznéji ovlivnit tyto proménné, pokud je
spotiebitel pfitomen piimo na prodejné.

M Pracujici, vék 16 - 25 i Pracujici, vék 26 - 40 M Pracujici, vék 41 a vice

M Studujici, vék 16 - 25 H Studujici, vék 26 - 40

40,00%

35,00%
30,00%

25,00%
20,00%

15,00%

I
.

10,00% -

5,00% -
0,00% -

Max. 1x / rok 2-4x [rok 5x a vice / rok Dle potieby

Obr. 11: Intenzita nakupt dle finanéni zavislosti a véku (Zdroj: Vlastni prace)

Z uveden¢ho grafu je patrnd intenzita nakupl jednotlivcii. Nejcastéji spotiebitelé
navstévuji outdoorovy obchod za Giéelem nakupu potiebného vybaveni v rozmezi od 2
do 4 navstév zarok. V t€sném zavésu ziastavaji nakupy vyvolané aktualni potiebou.
Vyraznou pievahu na ndkupech s ohledem na vyssi ¢etnost ma skupina pracujich, tedy
finanéné nezavislych osob, piedevsim ve véku od 26 let. Obsluha tohoto trzniho
segmentu se jevi jako zajimava prilezitost pro feseny outdoorovy obchod. Studenti
naopak tvoii vétsinovy podil na nejnizsi intenzité nakupd, presto nejsou zanedbatelnym
segmentem vzhledem ke skute¢nosti, Ze stejné vysoké procento studentd je otevieno
vy$$i intenzité nakupt.

Zajimavym muze byt i porovnani vztahu k outdoorovym aktivitdm, co do intenzity
I mnozZstvi aktivit, s intenzitou nakupi. Intenzita provozovani sportu i jejich rozsah bude
ovlivitovat §ifi potfebného vybaveni, jejich opotiebeni a nasledné¢ vyvolanou nutnost
obmény. Stejné jako vyzaduji rozdilné obleceni a vybaveni aktivity typické pro rizné
sezony, mohou byt poZzadavky na vétsi rozsah vybaveni vyvolany vyraznym posunem

schopnosti, rozdilnymi terény a dalSimi podminkami.
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M Vyjime&né H Dle sezdny a moZnosti
E Pomérneé Casto jedna aktivita H Pomérneé Casto vice aktivit
i Intenzivné jedna aktivita H Intenzivné vice aktivit

18,00%
16,00%
14,00%
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00% -

Max. 1krat /rok Cca 2 - 4krat / rok 5krat a vice frok Dle potieby

Obr. 12: Vztah aktivit, jejich intenzity a intenzity ndkupt (Zdroj: Vlastni prace)

Pokud sledujeme vyvoj intenzity nakupi vzhledem ke specifické skupiné
se stejnym vztahem K aktivité, Lze zaznamenat obdobny trend V piipadé c¢astého
provozovani jedné i vice aktivit a intenzivniho provozovani jedné aktivity. Ke stejnému
zavéru muzeme dojit i logickou Uvahou. V piipadé ¢astého az intenzivniho provozovani
jediné aktivity bude dochazet k rychlejsimu opotiebeni relevantnich produktu a tedy
zvysené potiebé obnovy avyplyvajicim nakupim. V piipadé provozovani vice
sportovnich aktivit bude naopak zapotiebi produktt s odliSnymi parametry v zavislosti
na konkrétni aktivité, jeji naroc¢nosti a relevantni sezoén¢. Zejména z diivodii sezénnosti
a s tim spojené prizptisobené nabidky produktii budou navstévy obchodl vykondvany
vicekrat do roka. Tim se dostdvame Kk vybéru aktivit dle sezony a moznosti, jez maji

obdobné piic¢iny vyvojoveho trendu jako v piipadé provozovani vice aktivit.
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40,00%

L Outdoorové aktivity

35,00%

M Vnitrni sportovni aktivity
30,00%

25,00% H Outdoorové a vnitfni sportovni
aktivity
20,00%

® Outdoorové aktivity a domdci
15,00% oble¢eni

i Outdoorové a vnitfni sportovni
aktivity, béZné obleceni

10,00%

5,00% B Outdoor aktivity, b&Zné obletenf

0,00% :
Utel koup& outdoorowych produkttl

Obr. 13: Dvody nakupu outdoorovych produkti (Zdroj: Vlastni prace)

Piestoze ucelem outdoorového obleéeni je poskytnout vhodné parametry a pohodli
ve venkovnim prostfedi a pro vykonavani ptisluSnych aktivit, mize byt jejich vyuziti
Sirsi. 1v prostfedi sportovnich aktivit vykonavanych V uzavienych prostorach lze
vhodné vyuzit stejného oblecCeni, stejné¢ tak mohou nalézt uplatnéni jako obleCeni
pro bézny zivot. Pfestoze nejcastéjSim divodem ndkupu je pravé vyuziti
pii outdoorovych aktivitach, ¢asto maji tyto produkty $ir$i uplatnéni, zejména jednoduse
pro vSechny sportovni aktivity. Dle prizkumu je casto toto obleceni dopliikové
vyuzivéano jako bézné obleceni do mésta.

Vyznam vybranych faktori

Jednim z vhodnych vychodisk pro marketingové planovani je ivnimani
a preference spotiebitelského trhu smérem k faktorim, jez bezprostifedné ovliviuji jeho
nakupni chovani. Nejcastéjsimi a dobie viditelnymi faktory, jejichz wvnimani
spotiebitelem ovliviiuje nabidku ve sméru produktd, jsou kvalita, cena a design. Casto
miva piti ndkupnim rozhodovani vliv i znacka daného produktu. V tomto ptipad¢ nejde
nutn¢ 0 preferenci urcité znacky, jako spiSe 0 urcity orienta¢ni bod. Znacka je Casto
vnimdna jako nositel urcitych vlastnosti, konkrétni znacka mtze byt spojovana S urcitou
urovni kvality, cenové hladiny, druhu produkti atedy jeji vyznam zasahuje
do predchozich zminénych faktort.

Faktort ovliviiyjicich spotiebitele piijeho ndkupnim rozhodnuti je celd tada

a nejen produkty jsou jejich zdrojem. Ochotu navstivit prodejnu ¢i jakykoli zpiisobem
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komunikovat s firmou ovliviiuje iimage firmy, sc¢imz souvisi ijeji marketingové

aktivity, dostupnost produktti a prodejny ¢i ochota a odbornost personalu.

100% -
80% -
70% -
60% - H Hodnoceni 5
50% - M Hodnoceni 4
0, -
40% M Hodnoceni 3
as
30% i Hodnoceni 2
20% - 3
® Hodnoceni 1
10% I -
0% 1 T T T T T T
. . @ N
,b\\*-'b ()Q,o'?’ @66 ,;&b e o N
& R AS K N &
Qo‘} ]

Obr. 14: Vyznam faktorti ovliviiujicich nakupni rozhodovani (Zdroj: Vlastni prace)

VySe uvedeny graf vyuzZiva k hodnoceni vyznamu jednotlivych faktorii stupnice
od1l do5, pticemz 1 znamena minimalni ¢i Zadny vliv a5 znamena vliv zésadni.
Faktor, jenz zasadnim zpisobem a jednozna¢né ovliviiuje ochotu spotiebitele nakoupit,
je v ptipad¢ outdoorového trhu kvalita. Prestoze cca 90 % vzorku spotiebitelil uvadi
vSechny tyto tfi zminéné faktory jako vyznamné pro rozhodovani, co do sily pusobeni
daného faktoru je viditelné kladen duraz na kvalitu, jeZ je nésledovana designem
produkti aaz posléze cenou. Jednoznacnd pievaha vyznamu tohoto faktoru klade
poZadavek najeji zohlednéni v marketingovem planovani. Vhodny pomér kvality
aceny je potom jednoznacné nejlepsi pobidkou ke koupi, jak lze také vycist

z nésledujiciho grafu, zndzoriujiciho ustiedni motiv k ndkupnimu rozhodnuti.
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M Nizka cena

M Vyhradné svoji oblibenou
znacku

M Orientace dle znacek bez
preferenci

B Vysoka kvalita a funkénost

69%
i Optimalni pomér cena /

kvalita

Obr. 15: Preference pti ndkupnim rozhodovani (Zdroj: Vlastni prace)

4.3.4 SWOT analyza

Analyza SWOT se zaméfuje na moznosti firmy a vybér vhodné strategie. Resi
vnitini prostfedi firmy, tj. jeji silné a slabé stranky, dale prostredi vnéjsi, které muze
na ¢innost dané firmy pusobit jako pfilezitost, ale i hrozba.

Vzhledem ke skute¢nosti, ze Se Vv nasem piipadé jedna o zcela novou firmu,
respektive znacku, hlavni slabinou je, Ze tedy neni vV souasném povédomi spotiebitelti.
To mize znamenat pomérné dlouhou cestu K vybudovani vlastniho jména a ustaleni jeji
pozice v myslich spotiebiteli, na druhou stranu firma zacind s ,,¢istym $titem*. Jakozto
zaCinajici firma muaZze mit také problém s nedostatkem praktickych zkuSenosti
s ohledem na poZadavky a preference zakazniku, i ptes dukladny pruzkum trhu.

Silnou strankou je Uzké napojeni vedeni na outdoorovou komunitu. To znamena
jistou miru znalosti pozadavku trhu co do preferenci kvality, cenové urovné, funkénosti
atd. NemensSi vyhodou je znalost nezbytnych avhodnych parametri smérem
k produktim. Dlouhodoby pohyb Vv outdoorovém prostfedi piinasi také vyhodu
v Uzkych kontaktech na $pickové ¢eské sportovce.

Vyznamnym faktorem vné&jSiho prostfedi je soucasny boom v oblasti zdravé
VyZivy azivotniho stylu vibec. Razantné rostouci pocet prosperujicich podniki
v oblasti bio produktt, zdravé stravy, sportovnich arelaxac¢nich zafizeni svédci
0 popularité tohoto trendu. Vyrazny nariist poctu bézct, lezcu, cyklisti a podobné je

patrny na prvni pohled.
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Problematickym miize byt tlak spotiebitelti na cenu produkti, pfedevsim pii vstupu
nove, nezndmé firmy, respektive znacky na trh. Stejné tak se mize pravé diky rostouci
oblibé outdoorovych aktivit stat trh s pfislusnym obleCenim a vybavenim lakavym
pro vstup dalSich konkurenti. Také navazani zcela novych kontakti Vv oblasti
dodavateli bez predchozich zkusenosti a jiz ziskanych kontaktt mutze zptsobit fadu
problémd.

Silné stranky Slabé stranky

ZkuSenosti s outdoorovymi sporty; o
"y , o Neznama znacka,
Znalost prostiedi outdoorovych sporti; o
il , .| Znalost trhu pouze z prizkumt, nikoli
Kontakty na $pickové outdoorové sportovce; L . .
Ceské produkty: praktickych zkuSenosti,
s -e-pro u ,y, . Zadné predchozi marketingové akce.
Kvalifikovany personal.
Prilezitosti Hrozby
Rostouci obliba outdoorovych aktivit; Vstup novych konkurenti do odvétvi;
Znamé Ceské osobnosti outdoorovych sportll; | Tiak spotiebitel na snizeni ceny
Unikatni pfirodni prostfedsi; pfi zachovani kvalitativnich parametrti;
Granty; Navazani spoluprace s nevhodnymi
Zvysena pozornost na zdravi Zivotni styl. dodavateli.

Tab. 7: SWOT analyza fe§ené firmy (Zdroj: Vlastni prace)

Pokud sevratime ksilnym aslabym strankdm, je v piipadé zacinajici firmy
ze soucasné¢ho zaméru firmy, jimz je mimo jiné smétfovat firmu, jeji zaméstnance
a aktivity k outdoorové komunité, stat se jeji nedilnou soucasti, potom lze za jeji silné
stranky jiz v tomto stadiu povaZovat nalezitost vedeni k této komunité, znalost jejich
Cleni a prostfedi, zkuSenosti a znalosti outdoorovych sportil, jejich pozadavkl co
se obleceni, vybaveni a jejich funk¢nosti tyce. Soucasné orientace na zameéstnance, jez
jsou soucasti outdoorové komunity atedy aktivnimi twc€astniky na outdoorovych
aktivitich a sohledem naposkytnuti planovaného Skoleni lze vychazet
z kvalifikovaneho personélu jako silné stranky firmy.

Z obdobnych duvodd, tedy Ze se jednd o firmu nové vstupujici natrh, Ize jako
slabou stranku vyvodit neexistenci piedchozich marketingovych aktivit, neznamost
dané znacky, to, Ze zékaznici nejsou seznadmeni s produkty firmy, jejich kvalitou,

funkénosti a dalSimi. Soucasné lze zaslabou strdnku firmy povaZovat neznalost
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podnikatelského prostiedi z pohledu zkuSenosti, nybrz pouze nazékladé prizkumi
a analyz.
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5 Vlastni navrhy reseni

Nasledujici kapitoli se jiz budou vénovat vlastnim navrhim Vv oblasti firemniho
designu a marketingové komunikace s ohledem na teoreticka vychodiska a vysledky
provedenych analyz wvné&jSiho i vnitiniho prostfedi firmy, outdoorové komunity

a zvoleny cilovy trzni segment.

5.1 Segmentace

Vzhledem k rostoucimu poctu osob, vénujicich se outdoorovym aktivitam, pficemz
zahlavni pfi¢iny povazujeme zménu V pfistupu K vlastnimu ja, volnému casu
a souvisejicimu navratu k zdravému zivotnimu stylu, soustfedéni pozornosti na osobni
rozvoj, prirodu aaktivni odpocinek, dochazi Kk rozSifovani trhu relevantnimu
»outdooru®.

S rostoucim poctem téchto zpravidla amatérskych ,nadSenct vSak dochazi
v jistém slova smyslu k prohlubovani rozdilt v rdmci skupin kolem jednotlivych aktivit
i v celkovém pojeti. Casto zde stoji lidé, ktefi se danou aktivitou zabyvaji téméF denng,
snaZi se posouvat sport kupiedu, dosahovat stale dal, dokonce se outdoorové aktivity
stavaji zdrojem jejich piijmu a nedilnou soucasti jejich Zivotd. Nejbéznéjsi skupinou lidi
jsou piilezitostni ,,sportovci® ktefi se, jak jiZ nazev napovida, outdoorovym aktivitam
vénuji piilezitostné, dle sezoény, volného ¢asu, financi ¢i jinych moznosti. Pro nékteré
Z nich je vyznam téchto aktivit siln€jsi nez pro jiné, nékteti uptednostiiuji jednu aktivitu,
jini radi poznavaji nové ¢i jiné moznosti, dalsi prosté stiidaji aktivity dle spoleCnosti
nebo prilezitosti. Na druhé strané stoji lidé, ktefi se k outdoorovym aktivitam nechaji
strhnout zndmymi, kamarady ¢i pfibuznymi, bez uzsiho vztahu k témto aktivitam ¢i
touhy zazitky opakovat.

Vzhledem k vysokému a stale rostoucimu poétu osob pohybujicich se v tomto
outdoorovém prostiedi lze pocitat stadou odlisnosti v pojeti a pfistupu k nutnému
obleceni a vybaveni, jeho funkénosti, designu, cené, trvanlivost, kvalité ¢i spolehlivosti.
Lze ptedpokladat rozdil v cetnosti ¢i kvantit¢ ohledné¢ nakupd, rozdilnou ochotu
vynakladat finanéni prostfedky vzhledem kvéku ¢i v menSim méfitku dle mista

trvalého pobytu (ovliviiuje platové ohodnoceni, vySi ndkladd na Zivobyti atd.).
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Jednoduse lze ipfes fadu spoleénych prvki nalézt fadu odliSnosti, které umoznuji
outdoorovy trh rozdélit do né€kolika segmentd vzhledem k ndkupnim zvyklostem

a pozadavktm.

Druh segmentace  Kritérium

Casto tizce souvisi se Zivotnim stylem,

Vek prostfedim, v némz se doty¢ny pohybuje ¢i
fFicks vysi ptijmu
Demograficka Pohlavi Muz / Zzena

Ovliviwyjici dostupnost produktii, ale
i samotnych aktivit

Zivotni styl Dostatek a zptisob traveni volného ¢asu

Vyse piijmi

Psychograficka — — . v —
yenog Aktivity a zajmy | Postoj k outdoorovym aktivitam, preference
Znalosti erentace v aktivité a nezbytném vybaveni,
jeho parametrech
Behavioralni Pousiti produktu Ryze sportovni ucely ¢i bézné noseni,

profesionalni ¢i amatérska uroven

Funkénost, kvalita, cena, design, personal,

Podnét k nakupu dalsi marketingové aktivity

Tab. 8: Segmentaéni kritéria outdoorového spottebniho trhu (Zdroj: Vlastni prace)

Na zaklad¢ vyse uvedenych segmentacnich kritérii lze nasledné pro potieby
zaCinajiciho outdoorvého obchodu rozdélit relevantni trh do tfi hlavnich skupin,
pii¢emz se jednotliva kritéria vzajemné ovliviuji i prolinaji. Jednotlivé segmenty
pro nynéjsi potfebu nazveme ,,Profesiondl”, ,,Pracovni odpocinek* a ,,Student”. Tyto tfi
segmenty nepostihuji cely outdoorovy trh bezezbytku, jednotlivci mohou spliiovat ¢ast

segmentacnich kritérii ve vice nez jediném uvadéném segmentu.

5.1.1 Segment ,,Profesional*

Profesionalem je mysSlena osoba, jeZ se danou outdoorovou aktivitou zabyva
intenzivng, jemuz slouzi provozovani dané aktivity jako zdroj pfijmu a to at’ jiz vylucné
nebo doplikové K hlavni pracovni c¢innosti. Profesional neni tzce vymezitelny
z hlediska véku, zpravidla se vSak bude jednat o0 osobu od cca 15 let do cca 50 let. Tyto
0soby se Casto stavaji stiedem pozornosti nejriznéjSich firem zasahujicich pfedmétem
¢innosti do souvisejici aktivity a cilem sponzoringu. Vybrana outdoorova aktivita je

Uzce spojena s zivotnim stylem, notnd Cast volného Casu profesiondla je vénovana
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outdoorovym aktivitdm. Pokud se tyka vyznamu dané aktivity, neni vniména pouze jako
forma odpoc¢inku, nybrz profesional ma Uzky vztah k dané aktivité, je nedilnou soucasti
jeho Zivota, prostfedkem vyjadieni, Zivotnim stylem.

Vzhledem K intenzit¢ provozovani outdoorovych aktivit, Casto extrémné&jSim
podminkam ¢i vykoniim, jsou kladeny vy$si pozadavky na funkénost vyuzivaného
obleceni a vybaveni. Ochota utracet roste umérné kvalit¢ a funk¢nosti. Maji vyborny
piehled o potiebach vybraného sportu iparametrech ¢i novinkach ve vybaveni ¢i
obleceni potiebného k jeho provozovani. Jasné védi, co od takovychto produktd, co
parametr se tyka, pozaduji, nepotiebuji odborné rady, avSak pravdépodobné budou
o¢ekavat vyssi troven znalosti personalu s ohledem na nabidku. Mohou byt ostatnimi
segmenty vnimany jako idoly, lakat pozornost vefejnosti k provozovaneé aktivité
arozsifovat tak zakladnu outdoorového trhu. Jak jiz bylo feCeno, Casto Se stavaji
objekty sponzoringu, obzvlasté ve smyslu poskytovani produktl, coz nasledné vede

ke zviditelnéni dané znacky ¢i ke zvySovani jeji divéryhodnosti.

5.1.2 Segment ,,Pracovni odpocinek*

Segment ,,pracovni odpocinek™ odpovida v€kové skupin¢ od cca 25 do 60 let,
pii¢emz dolni hranice piiblizné vymezuje ve&k, ve kterém se mladi lidé zcela
osamostatiiuji, stavaji se sami vydéle¢né cCinnymi, vyhledavaji stabilnéjsi pracovni
¢innost a horni hranici tvoti odhad snizeni ¢asu vénovaného outdoorovym aktivitam
vzhledem ke zménam navyku, pravdépodobnému zhorsenim fyzické kondice ¢i dal§im
omezujicim faktorim, zménam preferenci ve smyslu traveni volného ¢asu. Typicka je
zde relativné vysoka finan¢ni nezavislost a omezeny fond volného casu vzhledem
K pracovni ¢innosti. V piipad¢ ,,pracovniho odpocinku* se zpravidla jedné o vykonavani
vice druhli outdoorovych aktivit, pfestoze jeden mize byt preferovan¢jSim. Pti volbé
aktivity zalezi pfedevs§im na konkrétni sezon¢ a aktualnich moznostech.

Outdoorové aktivity jsou vitanym zpestfenim bézného Zivota a traveni volného
¢asu, ktery je zde omezen vzhledem k pracovnim povinnostem. Jedna se o pfileZitostné,
tedy rekreacni sportovce, jejichz vykony zpravidla nedosahuji Spickovych vysledkil,
avsak aktivity jsou vyhledavanym zptsobem traveni volného ¢asu. Maji pomérné dobry

piehled 0 nezbytném vybaveni pro provozovani danych aktivit, ¢asto konzultuji s prateli
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a dalSimi nadSenci z daného okruhu. Jsou si védomi jakychsi zakladnich pozadavki
na funkénost  vybaveni  aobleCeni, pfestoze nejsou  pfili§  seznameni
se souvisejicimi technickymi parametry. Cena zde jiz hraje urcitou roli, vystupuje zde
vSak v poméru ke kvalité. Vzhledem K finan¢ni nenaro¢nosti bude také dochazet
k Cast&jsSim nakuptum piedevsim V oblasti odévi. Budou kladeny pozadavky na urcitou
uroven znalosti, schopnosti poradit a ochotu personélu vzhledem k vlastnim omezenym

znalostem.

5.1.3 Segment ,,Student*

Hlavni rozdily oproti pfedchozimu segmentu jsou uréeny mnozstvi volného ¢asu
a finan¢nim prostiedkim. Fond volného ¢asu ovliviuje, jak bude dany cas trdven co
do preferenci i mozZnosti. Student ma v tomto ohledu pomérné Siroky fond volného ¢asu,
ktery mu umoznuje vénovat se vice moznostem ¢i volit vice ¢asové naroéné aktivity.
Finan¢ni prostfedky jsou oproti tomuto omezujicim faktorem ato nejen pii vybéru
moznosti traveni volného Casu, ale i pokud se tyka ptipadné vybavy ¢i odévi. Hlavnim
zdrojem financi jsou v piipadé studenta zpravidla stipendia, finanéni prostiedky
poskytované rodinnymi ptislusniky, pfipadé vyplaty zbrigdd. Studenti se casto
pohybuji mimo své dosavadni bydlisté, orientuji se na potkdvani novych lidi a traveni
Casu S prateli, méni prostiedi atim v8im jsou ovlivnéni a poznavaji nové moznosti.
Outdoorové sporty potom nabizeji moznost, jak aktivné travit Cas s prateli ¢i poznavat
nove lidi, rozvijet své schopnosti a dovednosti. V jistém sméru mohou byt outdoorové
aktivity pomérn¢ finanéné nenaroc¢né, snadno dostupné a proto lakadlem pro segment
»student®. Na rozdil od sportovnich areald neni tieba platit pravidelné vstupné, nékteré
z outdoorovych aktivit mohu provozovat piimo ve mésté ¢i blizkém okoli, respektive
prakticky kdekoli a kdykoli.

Opét zde bude pievladat péstovani vice aktivit S ptipadnou preferenci jedné
z nich. Bude bran zfetel na aktudlni moznosti, sezonu a vzhledem k novému prostiedi
bude vyraznéjsi vliv okoli na volbu konkrétni aktivity (oproti pfedchozimu segmentu
,pracovni odpocinek®, kde jiz budou zavedené skupiny znamych s obdobnymi
preferencemi). ,,Student” bude mit zakladni povédomi 0 potiebné funkénosti vybaveni

a obleceni, pravdépodobné bez obsahlejSich znalosti technickych parametrii. Funkénost
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konkrétniho produktu bude podrobovéna porovnavani s cenou, pficemz cena zde bude
hrat vyznamnéjsi faktor, neZ tomu bylo u segmentu predchoziho. Vystupovat do popiedi
bude také design produktd, ¢asteéné z divodu, jimz je noSeni outdoorového vybaveni
i vbézném prosttedi mimo vykon sportovnich aktivit. Student neni omezovan
konvencemi v pracovnim prostiedi ¢i pozadavky na tzv. dress code. K nakuptim nového
obleceni bude dochazet spiSe nazakladé akutni potieby. Prestoze bude ocekavana
a vitana odborna rada personalu, pozadavky na odbornéjsi znalosti budou v mensim

rozsahu nez v predchozich ptipadech.

5.1.4 Volba cilového segmentu

V piipadé dotaznikového Setfeni pouze zlomek dotazovanych uvadi jako
vyznamny faktor pro ndkupni rozhodnuti orientaci na znac¢ku. Pokud budeme vychéazet
z této skuteCnosti, tento faktor neni vyznamnym pro vybér konkrétniho segmentu. Co
bude v piipadé zacinajiciho outdoorového obchodu hrat vyznamnou roli je v§ak ochota
utracet, pozadavky na kvalitu, zejména v poméru s cenou a intenzita nakupt. Z tohoto
hlediska pronds bude méné¢ zajimavym segment ,Student”, ackoli jej pfimo
nevylucujeme.

V piipadé segmentu ,,profesionald® se jedna 0 pomérné uzce vymezeny okruh
osob. Pfestoze prostiedi Ceské republiky zdaleka nenabizi takovy rozsah piileZitosti, co
do kvantity i kvality terénti @ moznosti se tyka, oproti nékterym zahrani¢nim lokalitam,
vychdzi z tohoto prostiedi fada svétoveé znamych kapacit i v oboru outdoorovych sport.
Je vSak nutno poznamenat, Ze tito Spickovi sportovci, jez setadi do segmentu
»profesional”, nejsou tak Sirokym segmentem, aby byli schopni pokryt poptavku
vzhledem k nabidce. Navic je tfeba uvédomit si roli sponzoringu vici tomuto segmentu
outdoorového trhu. Spi¢kovy sportovci zpravidla jiz byvaji v ramci sponzoringu
vybavovani obleCenim a vybavenim zavedenych znacek. Piestoze existuje mozZnost
priniku natento trh, v zacatcich podnikani doporucuji zaméfit pozornost na méné
naro¢né a dostupnéjsi segmenty trhu, pficemz toto doporuceni rozhodné neznamena
niz$i kvalitu ¢i omezovani funkénosti produkti, coZ by mohlo zapfti¢init $patnou povést

znacky.
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V dalSich navrzich tedy budou zohlednovany pozadavky zvoleného cilového

segmentu, jimzZ je z diive uvedenych skute¢nosti segment ,,Pracovni odpocinek*.

5.2 ,,3P“ marketingového mixu

Pfedmétem podnikani je navrh aprodej outdoorového obleceni a vybaveni.
Z diivodi zavadéni nové znacky je tfeba ditkladné zaméfit pozornost na vhodny zpiisob
budovani znacky, jeji dobré povésti nacilovém trhu atedy ikomunikaci smérem
k cilovemu trhu, ale i s timto trhem. Pfesto je nezbytné proniknout na trh a ziskat zde
podil pti nastaveni planované kvality, funkénosti aceny jiZz v samotnych zacatcich.
V opaéném piipadé by mohlo dojit k poSkozeni jména firmy, Spatnému vniméni této

znacky Vv povédomi spottebiteli.

5.2.1 Produkt

Nabidku firmy tvoii obleéeni, dopliky avybaveni surcenim pro outdoorove
aktivity. Kromé prodeje firma zajistuje i samotné navrhy co do designu a materiala
atedy i funk¢nosti. Piisamotnych navrzich se vychazi ze zkuSenosti a znalosti
ptislusného personalu z prostiedi outdoorovych aktivit.

Produkty je mozné rozd¢lit do tfi cenovych kategorii, pficemz béhem celého
podnikani je v planu zaméfit nejvetsi ¢ast pozornosti na stiedni tiidu, tedy potieby
bézného Cloveka, ktery se outdoorovym aktivitim vénuje rekreacné, nejednd se v zasadé
0 Gplné novacky, majici blizky vztah k outdooru jako aktivitdm ikomunité. NiZsi
cenova skupina ptipada v Uvahu pro ¢ast nabizenych produkti, které nevyzaduji
naro¢né procesy i technologie K jejich vyrobé, jezZ mohou byt urceni i pro kazdodenni
bézné noSeni. Muzeme sem zaradit napiiklad tri¢ka, mikiny, ¢epice a podobné. Vyuziti
vys8i cenové urovné je spiSe okrajovou zalezitosti, jeZ otevird moZnost sponzoringu,
ktery bude bliZe rozebran v dalSim textu.

Konkrétni sloZeni nabidky se bude odvijet od aktualni sezony. Kolekce budou
Klasicky rozdéleny dle ro¢niho obdobi a sloZzeni produktt tak bude posupné pokryvat
aktualni poptavku vzhledem k moznostem konani konkrétnich aktivit a pocasi. Nejvétsi
skok bude piedstavovat letni kolekce proti zimni, typické sezénni produkty jako plavky

¢i zimni bundy ztstanou v nabidce i mimo sezdnu, ackoli jejich rozsah bude omezen
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predchozimi prodeji a nabizeny budou vyhradné prostfednictvim e-shopu s mozZnosti
staZeni na provozovnu, kde bude mozneé dany produkt vyzkouset. V piipadé vybaveni se
v Uvodni fazi do nabidky dostanou ptfedevsim nékteré z produktd uréenych K lezeni,
napiiklad karabiny, pytliky na magnézium, uvazky, pti¢emz v zavislosti na zajmu trhu
bude nabidka dale rozSifovana. Vyuzivané materialy a parametry budou vychézet
z pozadavkit béznych alehce naro¢néjsich rekreacnich sportovci s ohledem
na vyslednou cenovou turoven. To znamena pozornost vzhledem Kk nadbytecnému
funk¢nimu vybaveni vzhledem k poZzadavkim zvoleného cilového trzniho segmentu.
Nezbytnou soucasti budou informace pro spotiebitele 0 pouZzivanych materidlech,
funkénich parametrech a jejich vyznamu. Designova stranka produkti, predevsim co
barevnosti avzori provedeni setyka, bude vychadzet z praktickeé vyuzitelnosti
v kombinaci s pozadavky trhu, jeZz budou zjiStovany napiiklad na zakladé soutézi
adalSich marketingovych aktivit. Tato idea vychdzi zpozadavki zjisténych
prostiednictvim dotaznikového Setieni a méla by podpofit zainteresovanost spotiebiteli.

Sortiment pii vstupu natrh tedy bude obsahovat kompletni nabidku obleceni
s ur¢enim pro outdoorové aktivity, zakladni dopliky a vybaveni jak bylo specifikovano
vyse. Pokud se tyka hloubky sortimentu a variant provedeni, do zacatka se pocita s cca
5-10 modely navyrobu atechnologic méné naro¢nych produkti a se 3-5 modely

4

mozné tuto produktovou zakladnu dale rozsifovat.

5.2.2 Cena

Cena je jednim z urcujicich faktort pii ndkupnim rozhodovani a jako takovou je
nutne zvazit jeji vyznam v porovnani s dalsimi ovliviiujicimi faktory a stanovit vhodnou
cenovou hladinu. Cena ma nepopiratelné¢ zakotenén i1 psychologicky vyznam, ovliviiuje
predev§im vnimani kvality produktii, dodatecnych sluzeb, servisu a samotné znacky.
V myslich spotiebiteli bézné dochazi k porovnavani vzhledem ke konkuren¢nim ¢i
substitu¢nim vyrobktim. Vysoka cenova hladina pravé pro svou nedostupnost bude
pusobit luxusnim dojmem, ale miZze byt vnimana ijako ,placeni zaznacku misto

za kvalitu* ¢i jako produkt s nadbytkem funkcnich parametrii, jez nejsou pro potieby
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daného spotiebitele vyuZitelnymi. Nizk& cenova hladina muize zpUsobit vnimani
produkti jako nekvalitnich ¢i s pochybnym puvodem.

Produkty firmy budou rozd€leny do tii cenovych kategorii, z nichZ niZsi a vyssi
se budou vyskytovat spise okrajové a dle podminek feSenych jiz v kapitole ,,Produkt®.
VSechny cenové kategorie budou mimo vySe uvedeného vychazet z nakladi a cen

konkuren¢nich vyrobkd. Stfedni kategorie Se Vv oblasti produktii bude orientovat

wewvr

cvwr

samoziejm¢ S ohledem na néklady. Z dotaznikového Setfeni i vlastni zkuSenosti lze
upozornit na ochotu spotfebiteld vydavat finan¢ni prostiedky za kvalitni a funkéni
produkty, ovSem funk¢nost je zde myslena a omezena pozadavky daného spotiebitele.
To znamena existenci hranice vzhledem k pozadované funkénosti a od tohoto bodu jiz
za piebytecné parametry neochotu pfiplacet. Tato skuteCnost bude vychodiskem
pfi navrhovani produktt a jejich funkénich parametri a cilem je poskytnout dostatecné

kvalitni a funk¢éni produkty za piijatelné ceny.

5.2.3 Distribuce

Cilem zvolené distribucni cesty je samoziejmé dobra dostupnost produkta
pro cilovy segment. Kazda distibu¢ni cesta ma své vyhody a nevyhody, Casto se vSak
volba to¢i kolem pozadavkil vyplyvajicich z pfedmétu podnikéni, pozadavki trhu,
ptinost a pfedev§im nakladu dané distribu¢ni cesty.

Dnes jiz nezbytnym distribu¢nim kanalem jsou tzv. e-shopy, jez umoznuji
pohodlny ,,ndkup z domova*“, snadnou a rychlou orientaci v nabidce a krom¢ tohoto je
prostiedi internetu dnes jiz soucasti kazdodenniho Zivota naprosté vétSiny lidi. Prostiedi
internetu nabizi fadu moznosti, cest a zpusobu, jak upoutat pozornost ¢i komunikovat
s trhem. Pro ucely fesené firmy budou vytvofeny webové stranky vcetné e-shopu, jez
budou odpovidat zasadam firmeniho designu. Konkrétnéji se timto tematem budeme
zabyvat v nasledujicich kapitolach.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze cilem firmy je prodej jejich produktd, jez se skladaji
Z oblec¢eni a vybaveni, je také vhodné zvazit moznost vlastnich kamennych prodejen ¢i

dodavani vlastni znacky do multibrandingovych prodejen. Nakupujici totiZz casto
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vyzaduje moznost si dany produkt prohlédnout v realném provedeni a vyzkouset si jej.
Jako nejvhodnéjsi se nabizi varianta obou téchto moznosti. Vlastni prodejna poskytuje
vyhodu v nabidce produktu vlastni znacky, at’ jiz vyhradné nebo vétSinou, dostatek
prostoru pro celou nabidku co do $ife sortimentu, provedeni i velikosti, vlastni personal
znamena vysSi zainteresovanost naprodeji dané znacky a Vv neposledni fadé také
moznost ovlivnit vybér personalu, rozsah jeho znalosti adovednosti. Pro vlastni
prodejnu dale pusobi osobitost, moznost pusobit ,identitou firmy®“, designem,
prostiedim, kulturou a dostavat se tak do povédomi spotiebitelii, jasné a jednoznacné
budovat svoji ,,tvai“, image. V ptipad¢ distribuce prostfednictvim multibrandovych
prodejen Ize polemizovat o jejich ochoté zafadit do své nabidky produkty zcela nové
a neozkousené znacky. Do zacatkt podnikani tak navrhuji zafidit 2 kamenné prodejny
scentrem v Brné aPraze, jakozto podnikatelskym a studentskym centrem Ceské
republiky s vysokym poétem obyvatel, jejichZ zakladna je z velké ¢asti tvofena praveé
lidmi odcca 19 let avyse, jez uspéchany méstsky Zzivot povede Ve volném cCase
k pfirodé, venkovnim aktivitam, Casu spole¢né stravenému S prateli, ktefi vSak oceni
pohodli co funkénich parametrti obleceni i vybaveni se tyka. Soucasn¢ se Praha jakoZto
centrum obchodu a turistické centrum muze do budoucna stat strategickou polohou

pro ptipadny prinik na zahranicni trh.

5.3 Navrh design manualu

Nasledujici kapitoly se budou zabyvat firemnim designem, souvisejicimi pravidly,
doporuc¢enimi a poZadavky. Piinavrhu jednotlivych ¢asti je kladena pozornost
na predmét podnikani a s tim souvisejici outdoorové aktivity a vySe uvedené analyzy
a segmentaci. Design bude vyuZivat jednoduchosti a spojitosti s pfirodou, mél by
vyzafovat to, co tvoii outdoorovou komunitu — teplo, pratelstvi, ale i Zivot a aktivitu,

chut’ posouvat se doptedu.

5.3.1 Néazev a logo firmy
Logo firmy se sklada z népisu ,,Rover” asymbolu turisty. Vyznam anglického
vyrazu rover je v ¢eském piekladu tulak nebo také skaut. Symbolika tohoto nazvu firmy

vyplyva ze spojitosti ,,skauta* nebo ,,tuldka” s aktivitami v ptirodé, odkazuje na pocatky
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organizovanych outdoorovych aktivit, jejich ¢eskou historii ina tradice. Spliiuje
poZzadavky nadélku asnadnou zapamatovatelnost. Tento vyznam dale upeviiuje
graficky prvek v podobé¢ turisty ¢i tulaka.

Prodlouzeni pismena ,,R“ symbolizuje cestu, pfirodni terén, nanéz plynule
navazuje znazornéni tulaka, ktery vyuziva této symboliky linie jako terénu a dale tak
tuto symboliku rozviji. VyuZziti pouhého obrysu slouZi jako zjednodu$eni, napodobuje
podobu postavy vzdalené na horizontu.

Barevné provedeni bude vyuzivat klasické ¢erno-bilé v kombinaci s tyrkysovou,
jakoZto barvou nebe avody, ktera nese vyznam klidu, sebe-znazornéni, piatelstvi,
podporujici sebevédomi a podnécujici fantazii. Cervena barva nese symboliku Zivotni
sily, aktivity, energie, coz symbolizuje aktivity a pohyb v ptirod¢.

Zakladni barevné provedeni loga

Z&kladni barevné provedeni loga bez pouZiti pozadi vychazi z vyse zminénych
prvku, barev a jejich symboliky. Neni povoleno logo vytvaiet vlastnimi silami, je nutné

vyuZivat pouze jeho originalu.

Obr. 16: Logo firmy v provedeni ¢erveno-éerném (Zdroj: Vlastni prace)

Obr. 17: Logo firmy v provedeni tyrkysovo-¢erném (Zdroj: Vlastni prace)
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Povolené barevné reprodukce

V ptipadé potieby lze barevné provedeni loga upravovat, neméni se v3ak jeho
detaily. Je tfeba zvolit variantu loga dostate¢né kontrastujici zvolenému pozadi
a zachovat tak jeho ¢itelnost. Proporcionalni zmény a jiné deformace loga nejsou

povoleny. Vyuziti loga bez grafického prvku ,,tulaka“ je dovoleno a bude fe$eno nize.

Obr. 18: Piipustna barevna reprodukce, provedeni éerveno-bilé (Zdroj: Vlastni prace)

Obr. 19: Piipustna barevna reprodukce, provedeni tyrkysovo-bilé (Zdroj: Vlastni prace)

V piipadé¢ monochromatickych vystupt je pfipustné vyuzit nasledujicich variant

provedené logotypu.

Obr. 20: Monochromaticka reprodukce, provedeni ¢erné (Zdroj: Vlastni prace)
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Obr. 21: Monochromaticka reprodukce, provedeni bilé (Zdroj: Vlastni prace)

Zjednodus$ene logo, logotyp
Piipustné je ivyuziti logotypu bez grafickeho prvku ,tuldka“. V tomto piipadé
dojde k odstranéni prodlouzené ¢asti pismena ,,R* a to bude tvoieno jedinou barvou dle

nasledujiciho.

Obr. 22: Piipustny zjednoduseny logotyp, v§echny barevné varianty (Zdroj: Vlastni prace)

Minimalni pFripustna velikost loga
Stanoveni minimalni velikosti loga je nezbytné z diivodu &itelnosti. Stejné jako

u predchozich variant i v tomto pfipad€ neni povolena jakakoli deformace loga.
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Reover] -~

Obr. 23: Minimalni piipustna velikost loga (Zdroj: Vlastni préace)

Nepovolené pozadi a nespravné pouZiti loga / logotypu

Povolena barevnd provedeni loga alogotypu jsou uvedena vySe a vyuZivaji
vyhradné barev uréenych grafickym manualem, viz nize.

Slogan

Logo ¢i logotyp firmy muze byt doplnén firemnim sloganem. Ten vychazi z udaju
uvedenych v piedchozich kapitolach. Symbolizuje komunitu, zapojuje do ni firmu jako
jeji soucast a znaéi vztah k outdoorovym aktivitam, vili a ochotu posouvat sebe, druhé
I tyto aktivity kupfedu, ptekonavat prekazky. Struéné, jasné a iderné shrnuje uvedenou
symboliku v nasledujici podobé: ,,Spole¢né a dale!*

Symboly

Pro ucely firmy bude vyuZzivano i specifickych symbolt, které mohou v uréitych
situacich zastoupit logo ¢i logotyp. Pouziti téchto symbolt je mozné dle uvéZeni
piislusného tymu jako nahrady loga / logotypu na produktech, obzvlasté v takovych
situacich, kde jiz bude nazev firmy soucasti designu produktu. DalSi moZznosti jsou
pisemné dokumenty a dalSi pisemné projevy, pokud aspon prvni strana bude obsahovat
logo ¢i logotyp. Symboly lze vyuZit i dopliikové logu / logotypu.

Symboly jsou voleny s ohledem nanabidku firmy ajejich hlavni vyznam je
rozdéleni nabidky do produktovych skupin v zavislosti na jejich uréeni. Vyuzivany
mohou byt i pro marketingové ucely. Vyuzivaji specifickych prvki nejcastéjSich
outdoorovych aktivit.

Ve spojitosti s produkty zaméfenymi na turistiku lze vyuzivat grafiky znazornujici
otisky outdoorovych bot, produkty zaméfené nalezeni budou vyuZivat grafiky
znédzoriujici otisky rukou od magnézia aprodukty zamétené na cyklistiku budou

znazornovany otisky pneumatiky od kola.

76



Vlastni navrhy reseni

Obr. 24: Ukazky symbola zastupujici produktové fady (Zdroj: Vlastni prace)

5.3.2 Firemni barvy

Zakladni barvy firemniho designu jsou voleny sohledem na jejich vyznam
a spojitost s outdoorovymi aktivitami, pfirodou. Pfesto je dulezitym aspektem
jednoduchost, a proto je vyuzivano piedevsim klasické ¢erné a bilé barvy. Pro ucely
loga se vyuziva zasadné nize uvedenych barev. OdliSnd barevnost je povolena pouze
Vv ptipad¢ umisténi na produkty firmy, kde nebude piimo vystupovat jako logo firmy,
nybrZ jako pouhy graficky prvek. V piipadé opatieni produkti logem firmy potom plati

ptislusna pravidla vyty¢ena v kapitolach firemniho designu.

RGB model CMYK model i
Barva Hex kod
Red | Green | Blue | Cyan | Magenta | Yellow | Key
Pantone 188 \ 127 0 0 0 100 100 50 | #7F0000
Pantone 640 10 220 220 95 0 0 14 | #0ADCDC
Pantone 426 \ 0 0 0 0 0 0 100 | #000000
Pantone white | 255 255 255 0 0 0 0 | #FFFFFF

Tab. 9: Definice barevnosti (Zdroj: Vlastni prace)

5.3.3 Typografie

V této cCasti prace Se budeme zabyvat typografii. Ta bude rozdélena na Cast
primarni, jeZ je spojena piimo s logotypem a stru¢nymi nadpisy a popisy, a sekundarni,
ktera ma svou funkci v pisemné komunikaci a pro bézné vyuziti.

Primarni pismo

Vyuzivané primarni pismo je zvetejnéno pod nazvem ,,Angel Tears". Pismo ptisobi

moderné, dynamicky a hravé. Prestoze pusobi zajimavé a nese vice grafickych prvku
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nez bézné pismo, podoba se psacimu pismu aje snadno Citelné. Primarni pismo je
urceno vyhradné k pouZiti na logotypu, nadpisiim, K vyuZiti na informaénich tabulich,
v ndazvech dokumentace a prospektia. Je zadouci menSi mira vyuZivani tohoto

primarniho pisma, zasadné neni ureno pro bézné vyuziti, minéno na bézné pisemné

ABCDEF GHTEKL
SEANCPLRITUVW
XYz

abedefglhifklmmopqr

Jil&ﬂWﬂJ’Z

projevy.

Obr. 25: Ukazka priméarniho pisma (Zdroj: Vlastni préace)
Sekundarni pismo — bézné vyuziti
Pro bézné pisemné projevy bude slouZit pismo ,,Calibri“. Jedna se o bezpatkovy
typ pisma, umoziujici snadnou ¢itelnost i na vétsi vzdalenosti. Doporucuje Se vyuZivat
zakladni verze fontu, ojedin€le kurzivy ¢i zesileného duktu. Vychozi velikost pisma
pro pouZziti v dokumentaci je 12 bodu, velikost pisma pro jiné tcely je tfeba odvodit dle

ucelu a snadné Citelnosti.
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Obr. 26: Ukazka sekundarniho pisma (Zdroj: Vlastni prace)

5.3.4  Aplikace — firemni dokumentace, propagac¢ni materialy

Veskerou firemni dokumentaci a materialy je tfeba opatiil logem ¢i logotypem

pfi zachovani podminek vytyCenych V pfedchozich kapitolach firemniho designu.

Pii vybéru barevnosti loga je nezbytné vzit Vv potaz dostate¢ny kontrast s pozadim,

snadnou Citelnost, minimalni velikost loga, nepouZivat dodate¢nych efektt alogo ¢i

logotyp nedeformovat.

Spolecné a dale!

Receri
Najdete nas:
Ulice 123, Brno
Ulice 345, Praha

WWW.rover.cz CHtikirna Foodea Black

Obr. 27: Ukazka umisténa loga, billboardy, letaky (Zdroj: Vlastni prace)
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pharetra semper, nibh ante cursus purus, vel sagittis velit mauris vel metus. Pellentesque
habitant morbi tristique senectus| et netus et malesuada fames ac turpis egestas. Nung
tincidunt ante vitae massa. Curabitur sagittis hendrerit ante. Phasellus faucibus molestie nisl

Ged vel lectus. Donec odio tempus molestie, porttitor ut, iaculis quis, sem. Pellentesque
habitant morbi tristique senectus|et netus et malesuada fames ac [turpis egestas. Sed ve
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Pellentesque arcu. Duis pulvinar. Mulla quis diam. Curabitur bibendum justo non orci. Nam

sed tellus id magna elementum tipcidunt. Praesent in mauris eu tortor porttitor accumsan
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condimentum augue id magna Zemper rutrum. Nam sed tellus [id magna elementum
tincidunt.

Pozdrav

meno

Rover Tel: +420 123 456 €: 00000000

Ulice, ¢. p. E-mail: info@rover.cz DIC: CZ000DDD00D

Smérovaci £islo, Mésto WWW.rover.cz

25 mm

Obr. 28: Vzor hlavi¢kového dopisu (Zdroj: Vlastni prace)
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Obr. 29: Vzor tiskové zpravy (Zdroj: Vlastni prace)
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Obr. 30: Vzor dokumentu (Zdroj: Vlastni prace)
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§ ing. Jan Novotny % ﬂ e @fﬁ

_ Ing. Jan Novotny
% Ulice 123, Brno ManaZer

Tel +420 777 123 458

E-mail: Jan Novotnyi@rover.cz Tel +&420 777 123 455

WL TOVEr.CZ E-mail: Jan. Movotny@@rover.cz
WO TOWET.CZ

Obr. 31: Vzor vizitek (Zdroj: Vlastni prace)
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Message Insert Cptions Format Text Review _ ?

From =~ | Jan.Novotny@rover.cz

!
s |
l
Subject: |

lSalu'tation,

Duis condimentum augue id magna semper rutrum. Integer lacinia. Nullam eget nisl.
Praesent id justo in neque elementum ultrices. Donec quis nibh at felis congue commeoedo.

Nam sed tellus id magna elementum tincidunt.

Nulla turpis magna, cursus sit amet, suscipit a, interdum id, felis. Nullam feugiat, turpis at
pulvinar vulputate, eratlibero tristique tellus, nec bibendum odio risus sit amet ante. Etiam
dictum tincidunt diam.

Ing. Jan Novotny
Marketing Manager
Rover

Ulice, £. p.

Smérovaci ¢islo, Mésto

novotny@rover.cz
rover.cz
Tel: +420 123 456

Reverfl

Obr. 32: Vzor e-mailového podpisu (Zdroj: Vlastni prace)
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Ve vySe uvedenych vzorech firemni dokumentace a propagacnich materiala 1ze
nalézt ukazku uplatnéni symbolt, jez ¢leni nabidku firmy do produktovych skupin.
Zminka je konkrétn¢ 0 vzoru firemniho dokumentu, kde prvni strana je tvofena logem
spole¢nosti, nazvem dokumentu a mistem aobdobim jeho vytvofeni, zatimco strana
druha obsahuje nazev kapitoly, text a v zastupu symbol ruky, jeZ zastupuje lezecky
sortiment. Takovyto dokument by se m¢ vztahovat K tématu lezectvi, obdobné lze
VYUZit i ostatnich symbolu.

Ve vSech dokumentech je vyuzivano sekundarniho pisma ,,Calibri“, velikost 12

bodu, pouze V piipadé e-mailového podpisu je vyuzito velikosti 11 bodd.

5.35 Architektonicky design prodejen

Prodejny firmy budou zafizeny V jednotném stylu, ackoli konkrétnéjsi specifika
budou vychazet z podminek konkrétnich prostor. Prodejna bude zvenku oznacena
logem firmy ve vinovo-Cerném provedeni a zajistén bude bezbariérovy vstup. Dle
moZnosti konkrétni provozovny bude vyuzito sklenénych dvefi na fotobunku, avsak
Vv ptipadé, ze by timto doslo k naruseni architektury budovy lze vyuzit jiné, prihodnéjsi
varianty. Cilem vSak je umoZnit bezproblémovy vchod do prodejny, vyzvat a zajistit
,otevienost“ ke vstupu vSem ,,zdkazniki z ulice”. Vylohy budou obsahovat nékolik
modela na figurinach, méla by vSak byt zachovana urcita ,,vzdusnost® a tedy klast zde
pocet produkti pifiméfeny ur¢enym prostoram. U kaZzdého vystaveného modelu bude
ptiloZena cedulka s ndzvy vystavenych produktl a jejich cenami, ptipadné vysi slevy.
Kromé produktii je mozné vyuzit jednoduchych relevantnich doplikt pro zdiraznéni
uZziti, funkce atd. (napiiklad ¢ast kmenu jako ,,stolu” k vystaveni kempovacich doplikd,
umély snih v pfipadé zimni kolekce a dalsi).

Interiér prodejny bude vyuzivat predevSim piirodnich materidli nebo jeho
napodobenin s ohledem nanaklady. Jedna zestén prodejny bude opatiena
velkoformatovou fotografii zobrazujici nékterou z outdoorovych aktivit. K vystavovani
produkti bude vyuZito jednoduchych dievénych regald, piedevSim v prostfedku
prodejny, apolicek Vv rozliSnych vyskovych drovnich, jeZ mohou byt horizontalné
spojeny ,,ty¢i*“ a vyuZity pro vystaveni vzorku od kazdého produktu v soucasné nabidce.

Tyto budou nesloZzené zavéSeny natyCi pomoci karabin, piipadné pomoci raminek.

84



Vlastni navrhy reseni

Cilem je nabidnout zakaznikim rychly, snadny a ptehledny zpusob, jak si prohlédnout
produkty. Také skute¢nost, ze uCelem neni zahlceni prodejny vysokym pocétem
produktt, ale efektivni prohlidka skrze aktudlni sortiment, nahrava této volbé vystaveni
produktd.

Nékupni pult bude umistén takovym zpisobem, aby byl dobie viditelny jiz
od vstupu do prodejny a obracené, aby umozioval dobry vyhled personalu na vstupni
prostory. Duvodem protuto volbu je moznost okamZitého obraceni se zakazniki
s dotazy a zadostmi na personal, jeho blizkost v piipadé potieby a obdobnou funkci ma
i v pfipadé personalu, ktery tak muze zaznamenat potfebu pomoci zakaznikovi a take
umoziuje snadny piehled o pohybu zakazniki. Nakupni pult bude jednoduchého
designu a tvofen pfirodnimi materialy jako jsou kameny a dievo.

Soucasti prodejny bude i koutek s malou lezeckou sténou, a dalSimi prvky, jez
muze slouzit jako détsky koutek aumoznit tak zakaznikiim — rodi¢im pohodlnéjsi
ndkup s détmi. Soucasné jej lze vyuzit i k aéelim vyzkousSeni nabizenych produkta.
Tento koutek bude v blizkosti pokladny, odkud z divodiu bezpeénostnich bude dobie
viditelny.

5.4 Marketingova komunikace

V nésledujicim textu se budeme zabyvat navrhy marketingové komunikace.
V ptipadé firmy by se mélo jednat 0 nenasilnou formu propagace, soustfedit se na silu
a vyznam ,,outdoorové komunity“, stat se jeji soucasti. Tohoto Ize dosahnout podporou
outdoorovych aktivit, odbornym piistupem, personadlem z fad aktivnich outdoorovych
nadsenct a kvalitnimi a funkénimi produkty.

Reklama

V oblasti reklamy budou stézejni aktivitou vlastni webové stranky, aktivita
v dikuzich vénovanych outdoorovym sportim akomunité a katalogy vénované
aktualnim kolekcim produktt. Pii porovnani moznych vyplyvajicich efektt a nakladu,
shledavam reklamu ve form¢ televiznich ¢i radiovych spoti zanevhodny zptsob
komunikace s cilovym trhem. Timto zpisobem komunikace je V dnes$ni dobé jiz trh

piesycen, stava se proti nému ,,imunnim®, ignorujicim, né¢kdy az pesimistickym.
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Obrovské moznosti dnes nabizi tolik rozsifeny internet a jeho prosttedi. Ptipojeni
na internet je jiz samoziejmosti ato nejen v prostfedi domovi, ale prakticky kdekoli
a kdykoli. Diky pokrocilé technice atechnologiim, mobilnim telefoniim, tabletlim,
bezdratovému pfipojeni atd. sejeho pusobeni prakticky nelze vyhnout -
zprostredkovavd okamzité asnadné spojeni, umoziuje komunikaci Vredlném Ccase,
zprostiedkovava informace a mnoho daldiho. Ztéchto davodu se stava nezbytnou
soucasti kazdodenniho zivota atim inedilnou soucasti podnikatelského prostiedi.
Vlastni webové stranky firem jsou dnes jiZ samoziejmosti, az nutnosti, stejn¢ jako
se neodmyslitelnou soucasti obchodovani stala ijeho elektronicka podoba, tedy e-
shopy.

Firma se tedy bude prezentovat prostifednictvim webovych stranek, jez by mély
korespondovat s jejim zaméfenim a stanovenym firemnim designem. Stranky budou
obsahovat zékladni informace o firm¢, jeji historii, terminologii vztahujici se k vyrobé
co dovyuzivanych technologii amateriald, kontakty, uzitené informace
k outdoorovym aktivitam, zajimavym udalostem a novinkam vztahujicim se k pfedmétu
podnikani, firmé¢ a outdooru. Uvodni stranka bude slouzit pfedev§im jako rozcestnik,
jeji design by mél byt jednoduchy, aviak z n¢j jasné musi vyplyvat piedmét podnikani
adychat znich musi identita firmy. VyuZito bude ¢erného pozadi stranek, loga
a panoramatické fotografie stematikou piirody Vv horni ¢asti, nize bude odkazovano
na jednotlivé sekce stranek (viz vySe) prostiednictvim nékolika fotografii vcetné
struéného popisku.

Odkazovane stranky budou vychéazet z principu designu Gvodni stranky. V piipadé
e-shopu je nutné rozc¢lenit zbozi do kategorii, klasicky dle uZivatele na ddmské, panske
a détské zbozi, dale dle druhu produktt, tj. napiiklad tricka, kalhoty, bundy atd.
U kazdého zboZi bude k dispozici nékolik fotografii produktu jako celkt a vybranych
detailt a popis zboZi — nazev produktu, cena, technické parametry, dostupné velikosti
a barevna provedeni a informace k vyuZziti. Lze vyuZit rozeviraci nabidky, popisy viech

produktii v§ak musi mit jednotny format.
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Spolecné a dale!

Udalosti Outdoor

Spolecné a dale!

Panskeé Damské Détské Doplriky Vybaveni
Burde Soflsecll Pirk_
Kod produktu: 123XY555222

Ddmska softshellova bunda s membranou. Funknost popofena vodéodolnymi zipy,
odnimatelnou kapuc a nastavitelmymi rukdwvy.

Barevné varlanty: —— Y

Velikost: ] -

Material: 92 % polyester, 8 % elasten
Uréeni: Turistika, volny £as

Jarni sezéna

Vase cena: 2374 Ké
Sleva: 5%
Pirvodni cena: 2499 ki
Vice informaci
K
&

Obr. 34: Navrh nahledu produktu na e-shopu (Zdroj: Vlastni prace)
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S kazdou novou kolekei, to znamena ¢tvrtletné — jaro, léto, podzim, zima, budou
vydavany katalogy. Ty by opét mély odpovidat firemnimu designu, minimalné
ze ¢étvrtiny  obsahovat  fotografie produktd namodelech v prostfedi bé&Zzném
pro outdoorovou aktivitu, proniz jsou tyto produkty urCeny. Vyuzivat lze symboli
definovanych design manualem, které mohou byt dle potieby doplnény dal$imi
grafickymi symboly vztahujicimi se k urceni, funk¢nosti a vyuZiti daného produktu.
Informovat by mély samoziejmé 0 kontaktech na firmu, adresach prodejen a odkazu
na internetove stranky, dale bude uveden obsah katalogu a samotné produkty vcetné
fe¢enych celoploSnych fotografii. Produkty zde uvedené budou ¢Elenény dle kategorii
na panske, damské a détské a informace vztahujici se k produktim by zde mély byt
pomérné stru¢né, tj. odpovidajici informacim na navrhu nahledu produktu, viz vyse,
piipadné Ize vynechat stru¢ny popis. Pouzitym technologiim a materidlim lze ptifadit
posledni stranky, na néz se Ize u konkrétniho produktu odkazovat.

Vzhledem k dnesnimu ohromnému soustiedéni vetejnosti na sociélnich sitich, l1ze
jen doporucit aktivni ucast, pti nejmensim na v ¢esku tolik oblibeném Facebooku. Zde
je mozné zalozit vlastni stranky, zvetejiiovat informace, fotografie vztahujici se k firm¢,
produktiim, reklamnim ucelim a dal$im. Facebook umoziuje snadné a rychlé sdileni
atedy Sifeni mezi lidi, jejichZ mnozZstvi se pii sdileni zvySuje exponencialné, coZ je
Vv marketingovém prostfedi velmi zadouci. Za vhodny zpisob propagace lze také
povazovat aktivni ucast v skupinach a diskuzich vénovanych outdoorovym aktivitam,
obleceni avybaveni, to v3e pod hlavickou firmy. Odborné rady, porozuméni
problematice kolem outdooru, pratelsky a pozitivni pfistup jsou dobrou reklamou
pro firmu. Pfedchozi zminéné bude pravdépodobné iniciovat zajem ostatnich uzivatelt
zjistit si o firm¢ vice. DalSi vyhodou jsou | pomérn¢ zanedbatelné dodateéné naklady
natuto formu propagace, pro komunikaci lze vyuzivat sil aktualnich zaméstnanci
pecujiciho o marketing atedy se znalostmi souvislosti a sméru ubirani piislusnych
aktivit.

Podpora prodeje

Zéakladem podpory prodeje budou darkové predmeéty, jejichz design ¢i prvky budou
vychazet z predmétu podnikani, ptirody, outdoorovych aktivit. Vyuzivat lze propisek

atuzek, jez nebudou mit klasickou podobu, nybrz jejich obal bude tvofen dievem
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abudou tak mit vzhled vétévky. Piindkupu lze vyuZit taSek zdarma — ty budou
z recyklovaného papiru a mohou byt opatfeny fotografii lezce, jez opticky bude jistén
na uSich tasSky, které budou ztenkych lanek vcetné typického vzorkovani nebo
napiiklad motivu turistické obuvi, jejiz konce tkani¢ek budou opét usi tasky, tentokrat
z materidlu vhodného na tkanicky. Dale lze vyuzivat piivéska naklice a podobné,
napiiklad ve tvaru ozubenych kole¢ek ve vztahu k cyklistice, zmen3enin outdoorové
obuvi ve vztahu k turistice ¢i zmensenin karabin ve vztahu k lezeni.

Nabizi se vyuziti soutézi 0 darky. Jako piiklad 1ze uvést soutéz o nejlepsi fotografii
z dovolené s produkty naSi firmy aoutdoorovou tematikou, kdy vyherci obdrzi dle
umisténi darky v podobé mikin, tri¢ek, Cepic, cestovnich hrnku ¢i poukdzek k nakupu
produkt v urc¢ené hodnoté. Takovouto soutéz lze naptiklad pii vyuziti socidlni sité
facebook spojit sreklamou — piijaté fotografie mohou byt opatifeny logem firmy,
zvetejnény na skupiné vénované feSené firmé s cilem nasbirat nejvétsi pocet hlast
vV podob¢é oznaceni piislusné fotografie prostrednictvim funkce ,like“. SoutéZici tak
budou tyto fotografie s logem a produkty firmy dale sami sdilet a Sifit mezi své pratele
aznamé.

Obdobné lze vyuzit facebooku ¢i vlastnich webovych stranek k ziskani informaci
0 pfanich a pozadavcich zékaznikl prosttednictvim riznych anket. Ptikladem mize byt
zvefejnéni ankety tykajici se motivi ¢i barev urcitého produktu, kde spotiebitelé mohou
hlasovat pro jednotlivé varianty a pfislusny produkt poté bude vytvoien na zakladé
vysledkii ankety. Obdobné lze tyto ankety vyuzivat pro zjisténi pozadavkl
na funkénost, smér rozsifeni sortimentu a dalSimu. Je tfeba dat pozor na Cetnost
takovychto anket, aby nedoslo k piesyceni a jejich ucel ztstal zachovan. Tuto variantu
1ze opét spojit s drobnymi darky pro vylosované ucastniky ankety.

Event marketing

Pii udalosti otevieni prodejny budou v jeji blizkosti vystavény malé lanové
piekazky, ptipadné véetné¢ mensi zkuSebni umélé lezecké stény, které si kolemjdouci
mohou sami vyzkouSet. Za vyzkouSeni téchto piekazek budou darovany drobnosti
Vv podobé reklamnich pfedmét, tj. napiiklad zminénych piivéski, propisek atd.
Nezbytny je aktivni dohled persondlu firmy, ktery se bude starat o0 bezpe¢nost

na piekazkach, rozdavat darkové predméty, vcéetné reklamnich letackli a samoziejmé
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vyzyvat ke vstupu do prodejny. Pickazky apodobnéjsi plany je tfeba upravit dle
moznosti konkrétniho prostfedi, samoziejme¢ Vv zavislosti na pfedem domluvenych
podminkach s piislusnymi méstskymi organy.

JelikoZ se jedna o venkovni aktivity, je tieba tomuto piizpusobit i obdobi konani
této udalosti atedy iotevieni dané prodejny. Aktivita vyzaduje teplé pocasi
bez piehangk, ¢imz muzeme vyloudit podzimni, zimni a ¢asné jarni obdobi. Svoji roli
pii planovani konkrétni doby hraje inacasovani z hlediska moZnosti provozovani
outdoorovych aktivit a koncentrace lidi v daném mésté. Prvni z uvedeného souvisi
s frekvenci nakupu souvisejiciho oble¢eni a vybaveni, jinymi slovy, na zacatcich sezony
adekvatni pro ur¢itou outdoorovou aktivitu budou lidé akutn&ji avice vyhledavat
souvisejici produkty nez v ptipad¢, ze se sezona vhodna pro tuto aktivitu chyli ke konci
¢i je jiz ukoncena. Druhy piipad se vztahuje pifedev§im k obdobi prazdnin, obzvlasté
letnich, kdy zna¢na ¢ast populace odjizdi na dovolené a koncentrace lidi ve méstech je
V porovnani s béznym stavem vyrazné niz$i. S téchto duvodu doporucuji naplanovat
otevieni prodejny na obdobi pfiblizné od zac¢atku mésice kvétna do pule Cervna, coz
nejlépe odpovida zminénym podminkam.

Planovani dalSich udalosti je otdzkou z4jmu spottebitelil, aktualniho stavu, situace
anavazanych kontaktd. Jako zajimavé se jevi vyuZiti spoluprace s provozovateli
lanového centra, umélych lezeckych stén, potadateli cyklistickych zavoda c¢i
orienta¢nich béhu. Kazda z téchto aktivit se pouta k outdooru a fesena firma zde muze
spolupracovat na zaklad¢ finanéniho podilu, zapojenim vlastnich pracovnich sil,
poskytnutim vlastnich produktt do ptipadnych soutézi. Smyslem téchto udalosti nemusi
vzdy byt vyhradné soutéz v dané aktivité, pofadat lze i tematické prednasky ¢i Skoleni
a podobné. Cilem konani téchto udélosti je rozvijet dané aktivity, aktivné vystupovat
v outdoorové komunité a timto si ziskat divéru a podporu vetejnosti. Pfi stanovovani
konkrétnich terminti je opét tfeba brat v uvahu souvisejici pozadavky napiiklad
na pocasi, sezonu, potieby partnert atd.

Guerilla marketing

Kratce pied otevienim prodejen budou po piislusnych méstech na chodniky
naneseny v nepravidelnych intervalech stopy, jeZ budou smétrovat k dané prodejné. Jako

stop bude vyuzito symbolu zminénych v kapitole ,,Nazev a logo firmy*“. VyuZito bude

90



Vlastni navrhy reseni

smyvatelnych prostiedkt, Vv piipadé rukou lze vyuZzit napiiklad pfimo magnézia.
V uréitych intervalech Ize motivaéné dodat népisy ve stylu ,,Vytrvej!“, ,Nésleduj!*
nebo ,,Spole¢né a dale!* a obdobné.

Public relations

Pro komunikaci s vetejnosti bude dale vyuzivano pifedevsim tiskovych zprav,
jejichz obsahem budou piedev§im informace o pldnovanych udalostech, novinkéch,
zménach ¢i piipravovanych kolekci. Vyuzito bude Sablon definovanych grafickym
manualem a tyto zpravy budou dostupné na vlastnich webovych strankach v sekci ,,PR,
zpravy“. Zpravy by mély jasné a struéné vyjadrovat svuj ucel, ktery je shrnut v nadpisu.
Doplnény mohou byt nazornou fotografii a opatfeny budou jménem odpovédné osoby.
Prvni zpravy budou vénovany zahajeni provozu a otevieni prodejen a udalosti konané
pii této prilezitosti (lanové prekazky).

Sponzoring

Sponzoringu doporucuji vyuzit spiSe po urCité dobé pisobni firmy natrhu
a pozornost sméfovat spiSe nazajimave projekty tykajici se outdooru — napiiklad
poskytnou vybaveni a obleceni skupiné nadSenych outdoorovych sportovci, amatért,
k cesté do zajimavych destinaci, zabyvajicich se zajimavymi aktivitami, dobrodruznymi
vypravami ¢i s odliSnym pojetim relevantnich aktivit. Na vlastnich webovych strankach
| facebookovém profilu lze prubézné informovat 0 prubéhu takovéhoto projektu,
zajimavostech, novinkach, poznatcich, zkuSenostech a zvefejiovat souvisejici
fotografie. Takovéto projekty by mély byt inspirativni a ldkavé a proto zajimavé pro nas
cilovy trh.

V piipadé objevu zajimavého talentu lze samoziejmé vyuzit sponzoringu iV této
oblasti, prvotné vSak doporucuji vénovat pozornost rozvoji a podpoie outdoorovych
aktivit pro bézné rekreacni sportovce, utuzovani této komunity aziskavat si sve
postaveni proaktivnim, pratelskym a presto odbornym piistupem.

Personal

I personal je vyznamnym faktorem ovliviiujicim tspéch firmy. Nejen management,
jeho cile, plany a rozhodnuti ovliviiuji hladky chod podniku a jeho uspéch. Jiz samotny
navrh produktu jej muze predurCit K Gspéchu ¢i neuspéchu. Je nezbytné rozumét

zakonitostem, relevantnim parametrum (napf. materialy, technologie, stiihy, pozadavky
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vyplyvajici z aktivity, k niz jsou ur¢eny atd.) a poticbam a pozadavkim trhu, zajistit
dostate¢nou funk¢nost smérem K jeho pouZiti a atraktivni design produktu a pohodlny
prakticky stfih. S ohledem na tyto skute¢nosti je tieba volit adekvatni personal pro tuto
aktivitu podniku. Neméné dilezitou roli hraje ta ¢ast personalu, jez piichazi do ptimého
kontaktu se z&kazniky ama tak zasadni vliv a moznost ovlivnit ochotu ke koupi
i kone¢né nakupni rozhodnuti. Ochotny personal, jenz dokaze srozumitelné poskytnout
odborné¢ rady, viditelné rozumi poticbam dané aktivity, funkcim produktt
a pozadavkum zakaznika, dokaze zapusobit na spokojenost takového zakaznika a zvysit
otevienost K pfipadnému nakupu a opakovanym navstévam. Personal prodejen bude
na zakladé uvedeného vybiran ztad rekreacnich outdoorovych sportovcl, pficemz
piislusnost k outdoorové komunité, vztah kdanym aktivitam je piedpokladem
pro zainteresovanost nasvé praci, pristupu Kni aspoleéné zaliby lze povazovat
za dobry zéklad pracovniho kolektivu a s tim, souvisejici spolupréce.

Z duvodu pozadavku na odbornou znalost produkti a souvisejicich technologii je
tteba zajistit prislusnd Skoleni. Zna¢nou ¢ast adekvatnich informaci Ize obsahnout jiz
v uvodnim $koleni, jez bude novy zaméstnanec absolvovat pii nastupu do zaméstnani.
Zde je nezbytné seznamit se s filozofii firmy, jejimi produkty, vyuZivanymi
technologiemi vcetné materiald, souvisejicim znacenim a béznym obsahem soucasné
pracovni pozice. K takovému $koleni lze vyuzit zdroji uvniti firmy. Pfipadna dalsi

Skoleni vyplyvaji z aktualnich potieb a moznosti.

5.5 Casovy harmonogram

Tato kapitola sebude zabyvat casovym harmonogramem navrzenych
marketingovych aktivit s ohledem na skute¢nosti vySe navrzené vramci kapitoly
»Marketingova komunikace*. JelikozZ se jedna ptevazné o navrhy vazici se k zacatkim
podnikatelské ¢innosti, jednotlivé ukony spojené s navrzenymi marketingovymi
aktivitami budou pfedstavovany ¢asovymi useky dle potieb tikonti a ¢innosti az do dne

oficialniho otevieni prodejny a obdobi po otevieni.
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\|

©
0

27. duben
25. kvéten
26. kvéten
8. éerven
9. éerven
10. éerven
12. ¢erven
13. éerven
Nasledujici

Aktivita

Webove , ] icialni | pxs. v
stranky Navrh Testovaci gﬁg}zlnr}' Bézny provoz,
’ a zhotoveni rovoz i i
e-shop p provozu Aktualizace dle potieb
Planovani
Skupina aktivit, Zvetejnovani informaci, fotografii, odkaz, katalogu,
facebook zalozeni PR zprav, potadani udalosti
skupiny
Graficky Tisk
Katalo navrh, zvef’e'néni Rozdavani letakd a katalogu, dle
1alogy. fotografické Inent” | oy tualizaci kolekce opakovani cyklu
letaky . elektronické R
préace, S mé&sicnim predstihem
- podoby
zpracovani
Navrh, vybér
Déarkové dodavateld, Dodani, Rozdéavani pfedmétt, doobjednavky,
predméty [RLLEU]] kontrola planovani zmén
objednavky
i Planovani t ik , . o
Guerilla, anovani lras, pracovnicu , Naneseni znaku a textu,
cesty a podrobnosti, objednavka a dodani o .
o . obnova, piisobeni akce
ze symbolu FJJulivae
fi . Otevieni
Zahéjeni roge'en
prodeje, Planovani podrobnosti, zajisténi pomicek Eoné rfl' ’
avodni a materiall, ptipravy . .
akee zahajovaci
akce
Pribézné
1z Planovani, udani struktur Zpracovani zpracovani
PR &anky ; y | <pracovani pracovant,
PR zprav a zvefejnéni zprav a zvefejnéni
aktualnich zprav

Tab. 10: Casovy harmonogram tvodnich marketingovych aktivit (Zdroj: Vlastni prace)

5.6 Ekonomické hledisko

Nasledujici ¢ast prace se bude zabyvat ekonomickym hlediskem navrhovaného
feSeni. Pozornost bude zaméfena na souvisejici naklady, jez pro piehlednost rozdélime

na ztizovaci a provozni naklady a naklady na propagaci.
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5.6.1 Zrizovaci a provozni naklady

V prvni fazi je téeba zajistit zalozeni firmy po legislativni strance. Prvnim krokem
pro zacatek podnikatelské Cinnosti je zapis do zivnostenského rejstiiku. V pripadé nami
feSené firmy, kdy obsahem cinnosti bude névrh aprodej outdoorového obleceni
a vybaveni a vyrobou zajisténou outsourcingem potom budou ceny néleZitych Ukonu
Vv soucasné¢ dobé stanoveny nal 000 K¢ za zivnost, podani zadosti je vycisleno
na 50 K¢ a vypis z rejstiiku trestt j stanoven na 100 K¢.

Dalsi faze zahrnuje jednorazové investice spojené s vybavenim prodejen a zdzemi
pro ostatni Cinnost firmy. Zazemi je tfeba opatfit sanitarnim zafizenim, zakladnim
vybavenim kuchyiiky, nabytkem, osvétlenim, pocitac¢i, pominout nelze ani dalSi vydaje
spojené s nakupem doplnka a vybaveni, naptiklad v podob¢ telefond, podlozek, kosu
a dalSich. Néklady na zafizeni prodejny jsou tvoreny néklady na regély, police a dalSi
vystavni prvky, platebnim pultem, pokladnim PC opatfenym adekvétnim software
(operacni systém, ucetni software), détskym koutkem, velkoformatovou fotografii
a doplnky, naptiklad v podobé figurin.

Provozni ¢innost zahrnuje také fadu pravidelnych, zpravidla mési¢nich naklada.
K provozu patti v zakladu prondjem prostor, naklady na energie, vodu a podobné, dale
poplatky poskytovatelim sluzeb, tj. internetového piipojeni atelefonni a poplatky
na uctech, platby za pojisténi a dalsi.

Do pravidelnych mési¢nich nakladt vstupuji i mzdy zaméstnancu a souvisejici
odvody. Bé&hem prvnich provoznich mésicti se poéita s nasledujicimi pozicemi:
manazer, nadvrhaii a designéfi, ucetni, marketing, logistika, obsluha prodejen. Pozice
a po¢tu zaméstnanci se budou ménit dle potieb firmy vychazejicich z jejiho vyvoje.
V ptipadé¢ pravidelnych provoznich nakladd se pocita v nésledujicich letech s5%
naristem proti roku ptedchazejicimu vzhledem k rostoucim cendm a sazbam skrze cely
trh. Obdobné se v pfipadé mzdovych nakladi pocita s 3% ro¢nim nardstem k pokryti

zvysenych mezd a prémii stalych zaméstnancu.
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Typ naklada Clenéni nakladi Castka v K¢&
Z&pis do zivnostenského rejstiiku 1000
Ztizovaci Podéani z&dosti 50
Vypis z rejstiiku tresti 100
Sanitarni zatizeni 4 000
Vybaveni kuchynky - spotiebice 15000
Provozni jednorazové, | Nabytek 60 000
Zzazemi Osvétleni 10 000
Pocitace vCetné software 40 000
Ostatni 5000
Nabytek a prodejni pult 400 000
Osvétleni 30 000
. o Détsky koutek 100 000
Errg(\jltgznr;l éefnrz)oga;z;/heé Pokladni PC vcetné software 50 000
Zazemi 60 000
Velkoformatova fotografie 20 000
Dopliiky 40 000
Pronajem prostor a energie 100 000
Pravidelné provozni Internet a telefonni poplatky 4000
Poplatky na tétech, pojisténi a dalSi 14 000
Manazer / vlastnik (1) 50 000
Externi U¢etni (1) 30 000
Mzdové (super hrubé Néavrhaii a designéti (2) 80 000
mzdy) Marketing (1) 35000
Logistika (1) 35 000
Obsluha prodejny (8) 200 000
Z¥izovaci naklady celkem 1150
Provozni naklady jednorazové celkem 834 000
Provozni naklady pravidelné celkem / mésic 118 000
Mzdové naklady celkem — super hruba mzda / mésic 430 000

Tab. 11: Pfehled odhadu ziizovacich nakladu (Zdroj: Vlastni prace)

Stanovené odhady ndkladi vychazi z vyzkumu cen stejnych ¢i obdobnych
produkt vyhledanych nainternetu. Piesto sejednd o pouhé odhady vzhledem
Kk obtiznému vy¢isleni nékterych polozek bez konkrétnich specifik, napiiklad velikosti

prodejny, moznosti pronajmu jiz vybaveného zazemi atd.
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5.6.2 Naklady na propagaci

Nasledujici kapitola se bude zabyvat naklady napropagaci Vv avodni casti

podnikani. Pfitvorbé pichledu nakladi budeme uvazovat naklady na marketingoveé

aktivity navrzené vySe. Jedna se tedy o néklady na ziizeni vlastnich webovych strdnek

a e-shopu, fotografickych praci (fotografie produkti budou umistény v elektronické

podobé na e-shopu, facebookové skupiné a v tisténé formé se uplatni v katalozich),

vytisk katalogii, pofizeni reklamnich pfedméti, konani udalosti pfi pfileZitosti otevieni

prodejny a na guerilla marketingovou aktivitu. Cast dale zminénych marketingovych

aktivit bude zajisténa v ramci pracovni napln¢ zaméstnanci. Napiiklad starost o stranky

firmy na facebooku bude v kompetenci marketingového zaméstnance, piislusna Skoleni

produkti mohou provadét navrhaii adesignéfi, ktefi znaji vyuzivané technologie

a materialy a rozumi divodim a vysledkiim zvolené funk¢nosti.

Clenéni nakladi

Néklady Rok prvni

Ro¢ni naklady
Tisk reklamnich letaku

vztazeno k akcim event marketingu a podpory prodeje

2 000 K¢

2 000 K¢

Reklamni pfedméty

Tasky, propisky, klicenky a dalsi
Pololetni naklady
Fotografické prace

Vztazeno ke kolekci ,,jaro / 1éto* nebo ,,podzim / zima“

20 000 K¢

25 000 K¢

20 000 K¢

50 000 K¢

Tisk katalogu

Vztazeno ke kolekci ,,jaro / 1éto* nebo ,,podzim / zima“
Mésicni naklady

Hosting

VztaZeno k mési¢nimu provozu webovych stranek

Jednorazové naklady

6 000 K¢

1500 K¢

12 000 K¢

18 000 K¢

Ztizeni vlastnich webovych stranek a e-shopu 25000 K¢ | 25000 K¢
Zahajovaci udalost

J 5000 K& | 10 000 K¢
Vztazeno k lanovym piekazkam k ptilezitosti otevieni prodejen
Guerilla marketin

g 1000 K& | 1000K&

Vztazeno k ,,cestam ze symbold*
Marketingové naklady na prvni rok celkem 138 000 K¢

Tab. 12: Odhad nakladt na Gvodni marketingové aktivity (Zdroj: Vlastni prace)
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U vlastnich webovych stranek vychazime z piedpokladu, Ze navrh jejich designu
aobsahu je jiZz zpracovan ahovoiime tak o jejich tvorbu vV internetové podobé.
Fotografické prace lze povaZzovat za pololetni vydaje. Zde vychazime ze sezonnosti
kolekce a v zavislosti natomto o pololetni zméné produktia (kolekce ,jaro / léto”
a ,podzim / zima“). Naklady navytisk katalogu jsou ze stejného diavodu urcovany
pololetné, ackoli pfesny pocet potiebnych katalogl nelze ptesné odhadnout. | v ptipadé
reklamnich pfedméti je stanovena c¢astka pololetnim odhadem. Vychazime
ze skute¢nosti, ze reklamni pfedméty se budou obménovat po delsi dobé a s rostoucim
mnozstvim zakoupenych jednotek bude Klesat jednotkova cena i ndklady na pirevzeti
a dopravu. Pro guerilla marketing, u néhoz se pocita se zacatkem béhem nekolika malo
dni pfed otevienim prodejny, lze vyuzit zamé&stnanct téchto prodejen a ndklady jsou tak
tvofeny predevsim prostiedky k naneseni ,,stop*.

Nasledujici tabulka poskytuje piehled pldnovanych rozpocétd na marketingove
aktivity pro nasledujici dva roky fungovéni firmy, kdy se u pravidelnych aktivit po¢ita
s naristem nakladt s ohledem na rostouci ceny sluzeb a zboZi na trhu dodavatelském,

Vv piipadé katalogu a leta¢ka soucasné s rostoucimi poZzadavky na mnozstvi.

. s e Naklady
Marketingova aktivita - -
Rok x+1 [K¢] Rok x+2 [K¢]
Vlastni akce firmy 25000 35 000
Partnerské akce 15000 20 000
Sponzorské dary 17 000 28 000
Reklama (Casopisy a internet) 5000 7 000
Ostatni (viralni a guerilla marketing) 3000 5000
Hosting 18 540 19 096
Fotografické prace 51 500 53 045
Tisk katalogu 14 400 15 840
Tisk reklamnich letaka 2 400 2 640
Reklamni pfedméty 24 000 26 400
Naklady celkem na dany rok 175 840 212 021

Tab. 13: Planované néklady na marketing (Zdroj: Vlastni prace)
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5.6.3 Naklady a vynosy za vykony

V piedchozich kapitolach jsme se zabyvali néklady souvisejicimi s pocatky
podnikani, provoznimi a marketingovymi naklady. V této Kkapitole sejiz budeme
vénovat ndkladim z pohledu produktl, jakozto prakticky jediné slozce firmy tvofici
Vynosy.

Nasledujici tabulka poskytuje piehled planovanych néakladt a vynost produktt
firmy bé&hem prvniho roku provozovani. Vzhledem K planované S§iii a hloubce
sortimentu byly proucely této prace aveétsi piehlednost produkty roztiidény
do produktovych skupin dle jejich druhu. Uvedené prodejni ceny vychazeji z cen
konkurenénich firem acenové strategie firmy feSené. Jelikoz i produkty v ramci
stejneho druhu se pohybuji v ur¢itém hodnotovém rozmezi, jak co do nakladu, tak
vynosu, jsou uvedené ¢astky vazenym primérem. V ptipadé mnozstvi prodanych kust
se jedna o odhady, pticemz pro celkovy obrat bylo vyuzito vefejné piistupnych uéetnich
dokladi konkuren¢nich firem. V potaz byla brana skutecnost, Ze Se vV naSem ptipade
jedna o firmu zacinajici bez historie a tedy prakticky ,,beze jména“. Pro nasledujici rok
pocitame S naristem vynosu 0 cca 10 % diky zvySenym prodejum, druhy rok s cca 7%
narustem. Jelikoz se dle ptedpovédi jedna o vysledek zvySeného mnozstvi prodejd,
nikoli rozdilnému vyvoji nakupnich a prodejnich cen adalSich ovliviiujicich pouze
jedinou stranu, obdobny vyvoj zaznamenaji i naklady.

Vzhledem knavrhu zadani vyroby externi firmé, naklady nakus predstavuji
nakupni cenu daného produktu, respektive zprimérovanou cenu kategorie produkti,
Z pohledu fesené firmy a to véetné souvisejicich logistickych operaci az po uskladnéni
produktti na centralnim skladu. Zahrnuji tedy vlastni nakupni cenu, v¢etné¢ nakladu
souvisejicich s objednavkou, dopravou a pievzetim nasklad. Prodejni cena potom
predstavuje zakladni cenu (zprumérovanou), zaniz je dany produkt (kategorie
produktt) k zakoupeni na trhu pro kone¢ného spotiebitele. Pro vypocty je vyuZzito 30%
marzZe v ptipad¢ produkti scenou nad 1000 K¢, v piipadé produktd nizs$i cenové

kategorie potom s marzi 15 %.
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Druh produktu FIEE MLz HIISEG e Vynosy celkem | Naklady celkem
cena na kus na kus na rok

Bunda Zimni 3500 2692 1900 6 650 000 5115385

Jarni / podzimni 1700 1308 2 200 3740 000 2 876 923
Kalhoty Zimr_u' 3000 2 308 1300 3900 000 3000 000

Klasické 1500 1154 2 100 3150 000 2423077
Mikina, svetr 800 696 3200 2 560 000 2 226 087
Tricko, tilko, koSile 500 435 5300 2 650 000 2 304 348
Krat'ase, sukné 500 435 1 000 500 000 434 783
Saty 700 609 400 280 000 243 478
Ponozky 100 87 3200 320 000 278 261
Dopliiky (Eepice, rukavice...) 700 609 600 420 000 365 217
Obuy Uzavfena (trackova...) 2 500 1923 700 1750 000 1346 154

Oteviena (sandale...) 1500 1154 900 1 350 000 1 038 462
Vybaveni Drobné (expresky, jidelni vybaveni...) 400 348 3600 1 440 000 1252174

Nakladnéjsi (stany, lana, lezecka obuv...) 2 500 1923 2 300 5 750 000 4 423 077
Celkové vynosy / nadklady za rok 1. 34 460 000 27 327 425
Marze za rok 1. 7132575
Celkové vynosy / naklady za rok 2. (10% narist proti pitedchozimu) 37 906 000 30 060 167
Marze za rok 2. 7 845 833
Celkové vynosy / naklady za rok 3. (7% narist proti pfredchozimu) 40 559 420 32164 379
Marze za rok 3. 8 395 041

Tab. 14: Néaklady a vynosy produktii v K¢ (Zdroj: Vlastni prace)
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5.6.4 Sumarizace naklada a vynosi

Pro celkovy obraz o ndvratnosti investic a hospodaieni podniku jsou vySe uvedené
odhady a vypocty nakladti a vynost plynoucich z bézné hospodarské cinnosti firmy,
od nakladi zfizovacich a provoznich, ptes planované néklady na marketing aZ
po naklady a vynosy samotnych produktt, shrnuty v nasledujici tabulce. Jinymi slovy,

nasledujici tabulka shrnuje vSechny vySe zminéné naklady a vynosy piizachovani

souvisejicich predpokladi, vychodisek a podminek.

Rok prvni Rok druhy Rok tieti

Ziizovaci 1150 0 0
Naklady Jednorazové 834 000 0 0
provozni Pravidelné 1416 000 1486 800 1561 140

Mzdové 5160 000 5314 800 5474 244
Néaklady na marketing 138 000 175 840 212 021
Néklady na produkty 24719 732 27191705 | 29095125
Néklady celkem 32 268 882 34169145 | 36342530
Vynosy celkem — z prodeje produktt 31 070 000 34177000 | 36569 390
Vysledek hospodateni z bézné ¢innosti -1 198 882 7 855 226 860

Tab. 15: Sumarizace ndkladii a vynost bézné ¢innosti za 3 roky provozu (Zdroj: Vlastni prace)

Na zaklad¢ vyse zminénych odhadl a vypocth Vv oblasti ndkladd a vynost firmy
béhem prvnich tii let provozu Ize konstatovat navratnost vlozeného kapitalt na cca 1,5
roku.

V ramci piedchazejicich kapitol byl feSen i rozsitujici se outdoorovy spotiebitelsky
trh, coZz ma zéklad v ndvratu ke zdravému Zivotnimu stylu, Gtéku od kazdodenniho
spéchu. PfedevSim jidelni¢ek, ptiroda apohyb sestaly stfedem pozornosti
a dlouhodobym trendem, ktery pietrvava jiz nékolik poslednich let a naopak se stéle
prohlubuje. Outodoorovy vyrobci a prodejci zaznamenavaji kladné vysledky béZného
hospodateni i napfi¢ ekonomické recesi kolem roku 2008. Tyto skute¢nosti spolu
s informacemi zminénymi a rozebranymi v ptedchozich ¢astech prace tvoii vhodny
prostor pro vstup nové podnikatelské jednotky na cesky outdoorovy trh, poskytuji

moZnost na trh proniknout, ziskat si postaveni a trzni podil, jenZ umozni tvorbu zisku.
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6 Zavér

Cilem prace je navrh designového manualu a marketingové komunikace
pro outdoorovy obchod, jenz nové vstupuje natrh svlastni znakou ptislusného
obleceni a vybaveni.

Pro dosazeni cile bylo v prvni fadé vyuzito literarnich zdroju jako teoretickych
vychodisk, v druhé ¢asti potom analyz vné&jsiho a vnitiniho prostiedi firmy. Literarni
piehled vénuje pozornost teoretickym a praktickym poznatkim v oblasti firemniho
designu a jeho jednotlivych prvcich s dirazem na jejich vyznam a charakteristiky, dale
je feSena problematika trhu, spotiebitelského chovani acast je vénovana i teorii
marketingového vyzkumu. Posledni, pfesto dulezita ¢ast, je vénovana marketingové
komunikaci, jejim formam a vyznamu.

Protoze firma nikdy nestoji samostatné, naopak interaguje s okolim, je jim
ovliviiovana a na druhou stranu jej i sama ovliviiuje atato skuteénost ma vliv na jeji
uplatnéni a dalsi fungovani, druha ¢ast prace se zabyva analyzou vnéjSiho prostredi.
| firmu samu lze pojmout jako systém, obsahujici prvky se vzajemnymi vazbami, jenz
ma vliv na jeji budouci vyvoj. Proto je nezbytné provadét i analyzu prostiedi vnitiniho.
Na zaklad& geografického zaméfeni je pozornost vénovana na situaci v Ceské republice
s ohledem na ptfedmét podnikani zvolené firmy, pficemz bylo vyuzito analyzy PESTE
a nasledn¢ i analyzy konkuren¢niho prostiedi. Ob¢ analyzy poskytuji dulezité informace
pro firmu z hlediska moZnych ptilezitosti a hrozeb, pro rozhodnuti, zda vstoupit na trh
a vénovat se zamyslenému zaméru. Z obdobnych divodu byl proveden i marketingovy
vyzkum outdoorového trh, jenZ posléze dava zaklad trzni segmentaci. A stejny ucel ma
| kapitola vénovana historii a kultufe kolem outdoorovych aktivit. Nazornym piehledem
0 vysledcich vnéjsich i vnitinich analyz je potom i provedenad SWOT analyza, jeZ uvadi
do poptedi silné a slabé stranky v ramcii vnitiniho rpostiedi firmy a piilezitosti a hrozby
smétované z prostiedi vnéjsiho.

Na zéakladech vlastnich zkuSenosti, marketingového prizkumu a rozboru
outdoorové kultury je postavena i segmentace trhu v navrhové ¢asti prace. Jako hlavni
kritéria segmentace byly zvoleny vék, mira finanéni nezavislosti a zkuSenosti

s outdoorovymi aktivitami, coz outdoorovy trh rozdélilo dotii segmentd -—
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»Profesional” jakoZto Uzky okruh osob, unichZ jsou outdoorové aktivity soucasné
zdrojem obzivy, ,,Pracovni odpocinek“ jakozto $iroky okruh pracujicich a aktivnich
osob ve véku zhruba od 25 let, pro nez jsou outdoorové aktivity vitanym zpestienim
vSedniho zivota, oblibenym zpisobem traveni volného c¢asu piivysSi finanéni
nezavislosti atedy ivétsim moznostem, a,Student“ jakozto Siroky okruh osob
s pomérné Sirokym fondem volného Casu, orientaci na spolecensky, zajimavy a aktivni
Zivot, avSak svyssi financni zavislosti nasvém okoli. V ramci marketingoveho
prizkumu byl vytvoten dotaznik, ktery zodpovédélo 156 respondentii. Sifeni dotazniku
probéhlo s vyuzitim socialni sité facebook a v rdmci zndmych v outdoorovém prostiedi.
Za hlavni cilovy segment byl zvolen ,,Pracovni odpocinek® ptedevsim diky finan¢ni
nezavislosti a vyssi ochoté vydavat finan¢ni prostiedky na kvalitni produkty. Vyloucen
neni ani segment ,,Student”, ktery je zajimavy pro vétsi fond volného ¢asu a piedevsim
vV Brné pro vysoky pocet zahrnutych osob.

S ohledem na charakteristiky cilového segmentu byly zpracovany ,,3P“
marketingového mixu v podobé produktu, ceny a distribuce. V piipadé produktu bude
sortiment rozd€len v jisttm slova smyslu na sportovni a bézné obleCeni a vybaveni,
pficemz ,,bézné* je pouZzito ve smyslu primarniho zamétfeni no méstského prostiedi,
tedy snizsi zatézi. To znamend niZ8i pozadavky na funkénost a moznost zatiZit
produkty nizSimi cenami. Pokud se tyka produktt, hlavni pozornost ma byt tedy
zam&fena pro bézné rekreani sportovce, Cemuz by méla odpovidat i funkénost
obleéeni, ktera se promita do nakladovych apotaZzmo i prodejnich cen. Okrajové se
v nabidce budou v nabidce vyskytovat i vysoce funkéni produkty, jejichz budoucnost
bude odviset od vyvoje jejich prodeje. V kazdém piipadé je nezbytné zaméfeni
pozornosti na kvalitni, pfiméfené fukncni produkty sohledem na jejich konkrétni
vyuziti. V piipadé cenové hladiny se piedpoklada s cenami na drovni, piipadné lehce
nizsi nez v piipadé konkurence, to znamena, Ze v piipadé urovani prodejni ceny bude
pohlizeno naceny obdobnych produkti natrhu nabizenych konkurenci. Cenové
kalkulace vSak budou vychazet z nakladt na produkt a poZadované marze. Produkty
budou spottebitelskému trhu dostupné prostiednictvim elektronického obchodu, jez
umozni pohodiny nakup z prostfedi domova, respektive prakticky kdekoli a kdykoli,

vlastnich kamennych prodejen v Brn¢ a Praze, jakozto méstech s vysokou koncentraci
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cilovych osob avyssimi ptijmy. Dle moznosti by mohlo byt vyuzito i dostribuce
prostiednictvim multibrandovych outdoorovych ¢&i sportovnich prodejen. Dilezitym
prvkem ovliviiujicim uspéch firmy jsou i jeji zaméstnanci, kde 1ze doporucit zaméfeni
na odborné znalosti atedy véasné a uplné zaskoleni ze strany firmy, ale iohliZet se
na zapojeni do outdooroveé komunity. To by mélo usnadnit komunikaci se zdkaznikem,
presvéd¢it ho o znalostech a schopnostech personalu, spravnosti doporuceni a nasledné
I koupi produktu a spokojenosti, coz muze vést kdalSim pozitivnim referencim
na feSenou firmu.

Dalsi cast prace je jiz zaméfena navlastni ndvrhy grafické strdnky firmy
a marketingové komunikace. Zde jsou uvedeny konkrétni navrhy tvofici podstatu
firemniho designu, vcetné souvisejicich podminek, poznamek a zdivodnéni
konkrétniho navrhu, od ndzvu firmy aloga pies typografii a firemni dokumentaci az
po architektonicky design prodejen, ktery je spiSe nez specifickym navrhem tvoien
pozZadavky a podminkami, pii¢emz se vychazi z nutnosti prizptasobit jej konkrétnim
podminkam prodejny. V piipadé marketingové komunikace je Gstfednim motivem silna
outdoorova komunita. Diraz je kladen nato stat se soucasti této komunity, podporovat
ji a outdoorové aktivity obecné a timto ziskat pozornost a ptizen spotiebitelského trhu.
V doporucenich pro budouci marketingové aktivity je koneni a spolupotadani akei,
soutézi a prednasek zaméfenych na téma outdooru — at’ jiz formou piispévku, zajisténi
zdroji ¢i vécnymi cenami Vv poodbé vlastnich produkti. Obdobné lze do budoucna
doporucit sponzoring se zaméfenim na zajimavé projekty v oblasti outdooru a ,,b&zné*
sportovce, spiSe neZ napodporu vyznacnych osobnosti, které jsou cCasto jiZ
sponzorovany firmami konkurenénimi. Jako zaklad vSak slouZi vlastni webové stranky
jako forma propagace azaroven jako distribu¢ni kanal. Stejné tak je doporuceno
zaloZeni a pravidelna aktualizace vlastni skupiny na socialni siti facebook, jez pouta
Sirokou pozornost vetejnosti, nespocet 0S0b se denné¢ pohybuje V jejim prostiedi
a umoznuje snadné a rychlé sdileni a siteni.

Mezi pravidelné marketingové aktivity lze zatradit vydavani katalog s aktualni
kolekei produktii a obdobné vydej letakt v navaznosti na konané akce, at’ jiz ve smyslu
cenovych pobidek ¢i potadanych udalosti. To souvisi S informovanosti spotiebiteld.

V souvislosti s prodejem je doporuc¢eno vyuzit drobnych darkovych piedmétd, jez

103



Zaveér

se pfimo budou pojit k outdoorovym aktivitam. Originalné a tematicky lze pojmout
i ndkupni taSky nabizené zdarma ke koupi produktu. Reklamnich pfedméth lze vyuzit
i v souvislosti s anketami a soutézemi Ve spojeni s vlastnimi webovymi strankami ¢i
facebookovou skupinou.

K pfilezitosti otevieni kamennych prodejen a potazmo zacatku podnikéni je
navZena Uvodni akce v podobé lanovych piekazek v blizkosti prodejen, kde maji
kolemjdouci moznost si piekazky a ptipadné i s nimi spojené produkty firmy vyzkouset
pod odbornym dohledem personalu. Akce ma upoutat pozornost a zajem osob, podnitit
zvédavost apiimét K navstéveé prodejny. Doporucit lze i fotografie ,,navstévnika*
na prekazkach, jenz mohou byt nasledné $ifeny p¥imo témito ucastniky a zajisti tak dalsi
propagaci firmy. Zaucelem ziskani pozornosti byla navrZzena i aktivita souvisejici
s guerilla marketingem, konkrétn¢ zaneseni stop souvisejicich s outdoorovou tematikou
v okoli prodejen a sméfujicich pfimo k nim.

Piilezitost k uchyceni firmy na trhu a jeji pozitivni vyvoj z ekonomického hlediska
lze podlozit ohromnym boomem, stalym rozSifovanim a prohlubovanim zdraveho
Zivotniho stylu. Pozornost obracend k vhodnému stravovani, piirodé a aktivnimu
odpocinku vede K rozsifovani outdoorového spotiebitelského trhu, pficemz béhem
poslednich n¢kolika let nedoslo ke vstupu novych outdoorvych vyrobct na trh. Druhy
podklad tvofii rozbor odhadi a planovanych nakladi a vynost, jenz odhaduje navratnost

vloZeného kapitalu za danych podminek na cca 1,5 roku.
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A Kvantitativni dotaznik

Ukézka vyuZitého dotazniku™:
1) Kolik je Vam let?

e Do15let

e 0Od16do 25 let

e 0Od26do40 let

e 0Od41dob55let

e Nad 55 let
2) Vase soucasné bydlisté (mésto):
3) Jste

o Student denniho studia
Student kombinovane / dalkove formy studia
Podnikatel
Zaméstnanec
Brigadnik
Nezaméstnany
Duchodce
Jiné:
4) Vénujete se aktivn€ outdoorovym sportim? Pfipadné kterym?
Lezeni
Cyklistika
Turistika
Vodactvi
LyZovani / snowboarding
Vysokohorské (napf. ferraty)
Outdoorovym sportim Se nevénuji
Jiné:
jakou pravidelnosti / intenzitou se danému sportu vénujete?
Sportovnim aktivitdm se vénuji spise vyjimecné
Sportovni aktivité se vénuji dle moznosti, spiSe nahodile (dle sezony, s Castym
a vyraznym stiidanim intenzity)
Pomérné Casto se vénuji jedné ¢i dvéma sportovnim aktivitam
Pomérné Casto se vénuji vice sportovnim aktivitam, které stiidam
Vybranou sportovni aktivitu provozuji denné ¢i né€kolikrat do tydne
Sportuji téméi denné a sportovni aktivity stiidam
6) Jak Casto (pfiblizn€) nakupujete obleceni se zaméfenim na sportovni vyuZiti?
e Maximalné 1x do roka
e 2xaz4xdo roka
e D5x acastéji do roka

O O0OO0O0O0OO0O0

5)

® ¢ NOOOOOOOOo

1 Rozdilné odrazky u otazek znadi jiné moznosti odpovédi dle nésledujiciho pravidla: e vybér
jedné odpovédi, - vice moznych odpovédi, v hodnoceni na stupnici od 1 do 5
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e Velmi nahodile (dle potieby, aktualnich zajmu)
7) Jakeé jsou Vase zakladni preference pti nakupnim rozhodovani?
Orientuji se spiSe na vysokou kvalitu a funk¢nost
Orientuji se spiSe na nizké ceny
Orientuji se na pfiméteny pomér ceny / kvality
e Mam svoji oblibenou znacku / znacky a kupuji témeét vyhradné jeji produkty
Orientuji se dle znacek, ale zadnou vyloZen¢ nepreferuji
8) Dle svych preferenci ohodnot'te vyznam nasledujicich faktort pro nakupni
rozhodnuti (pfi¢emz 1 = bezvyznamné az 5 = zasadni)
Kvalita
Cena
Vzhled obleceni
Znacka
Dostupnost
Image firmy v¢etné jejich aktivit na sportovnich a dalSich udalostech
Ptistup personalu a prosttedi prodejny
jakym ucelim bézné nakupujete sportovni obleceni?
Venkovni sportovni aktivity
Vnitini sportovni aktivity
Obleceni ,,na doma“
Bézné obleceni do mésta
Jiné:
10) Cim jste ovlivnéni pii rozhodovani o prohlidce / ndkupu produkti uréité znacky?
Internetové stranky, uvedené informace, celkovy design stranek ¢i firmy
Doporuceni ptatel, znamych a dalSich
Reklama ve sportovnich ¢asopisech a dalSich médiich
Zapojeni konkrétni firmy do spolecenskych a sportovnich udalosti
Slevy, akce a dalSi cenové pobidky a zvyhodnéni
Ochotny personal poskytujici adekvatni odborné rady
o Jiné:
11) Jaky zptisob nakupu sportovniho obleceni / vybaveni preferujete?
e Prostiednictvim e-shopu
e (Osobn¢ vV kamenné prodejné (v mém mésté), idealné snadno dostupné v centru
mésta
e Osobn¢ v kamenné prodejné (v mém mést¢), nezalezi na lokaci v ramci mésta
e Osobné v kamenné prodejné, v rozumné dojezdové vzdalenosti s dopravnim
spojenim
e Jiné:
12) Co VVam chybi v soucasné nabidce outdoorovych firem? (Napf. barvy, motivy,
stiihy, design, persondl...)

9)

©0000RLLLALY

O O0OO0OO0O0O0o
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