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Abstrakt

Tato diplomova prace pojednava o nové zavedené firmé, jejiz majitel vynalezl novy
produkt na slackline. V teoretické ¢asti budou objasnény rizné pojmy, jako naptiklad
marketing, marketingovy mix a jeho dil¢i prvky. Déle bude popsdna metodika
marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti této diplomové prace bude popsana firma
a bude provedena analyza vné&jsiho prostiedi a analyza konkurence, dale analyza prvku
marketingového mixu a marketingovy vyzkum na potencidlnich zdkaznicich, na které
firma cili. Na zakladé pifedchozich analyz a vyzkumu a jejich vysledkii budou

formovany navrhy na opatteni ke zkvalitnéni marketingového mixu podniku.
Abstract

This diploma thesis is about a newly established company whose owner invented a new
product for slackline. In the theoretical part will be explained various terms such
as marketing, marketing mix and its sub-elements. Further, the methodology
of marketing research will be described. The practical part of this thesis will describe
the company and will analyze the external environment and the analysis of competition,
analysis of marketing mix elements and marketing research on potential customers
to which the company targets. Based on previous analyzes and research will be
the proposals for improvement of the marketing mix of the company formed.

Klicova slova
marketing, marketingovy mix, PESTEL analyza, novy produkt
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UVvOD

V této diplomové préaci bude zpracovéana spolecnost Slackboard.cz, ktera se zabyva
predevsim prodejem unikatniho produktu na slackline. Tato spole¢nost byla zaloZena
zkuSenym slacklinerem, ktery vynalezl a na zakdzku nechavad vyrabét produkt zvany
Slackboard. Tato spolec¢nost je na trhu téméf 2 roky a potyka se s problémem nizkého

poctu objednavek.

Problematiku marketingového mixu jsem si vybrala, nebot je mi blizka a domnivam se,
ze vhodnou upravou téchto prvki dosahne podnik zvySeni poctu objednavek.
Domnivam se, ze v této dobé je nutné dbat na pfani zdkaznikl a efektivné pracovat
se vSemi dostupnymi prvky marketingového mixu.

Nejdiive je v této diplomové praci vymezen cil a nésledné jsou popsiny metody
a postupy zpracovani. V kapitole Teoreticka vychodiska prace je poskytnut étenari
teoreticky zaklad pro nasledné kapitoly. Budou zde objasnény pojmy jako napiiklad
marketing, marketingové prostfedi a strategie a marketingovy mix. Dale se v této
kapitole budeme zabyvat mezinarodnim marketingem, emocemi v marketingu a budou
zde 1 popsany metody vyzkumu.

V dalsi kapitole Analyza problému a soucasné situace bude provedena analyza vngj$iho
prostiedi pomoci piistupu PESTEL a nasledné¢ bude provedena analyza konkurence.
Dalsi podkapitolou je analyza marketingového mixu a po té nasleduje podkapitola
Vlastni vyzkum, ve které bude zpracovana provedena pilotni studie a vyzkum. Vyzkum
probihal pomoci dotaznikového Setfeni pifimo na potencidlnich zékaznicich, na které

firma cili.

Na zéklad¢ provedenych analyz bude v kapitole Navrhy na opatfeni vypracovano

doporuceni zmén, které by mohly dopomoci firmé ke zvySeni poctu objednévek.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V této kapitole bude definovan cil prace a budou zde uvedeny metody a postupy

zpracovani.

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zaklad¢é analyz a vysledki vyzkumu
navrhnout vhodné navrhy na opatieni v oblasti marketingového mixu se zaméfenim
predevs§im na komunika¢ni mix. V dusledku realizace navrhti by pak nasledné mélo
dojit k navyseni zajmu o novy produkt u specifické skupiny cilovych zakaznikt a tim
i kK navySeni prodeji. K dosaZzeni primarniho cile prace bude vyuzito dil¢ich cild.
Prvnim z dil¢ich cilli je vypracovat literarni reSersi, kterd poskytne teoreticky zaklad
pro nasledujici analytickou ¢ast prace. Dal$im dil¢im cilem je opatfit kvalitni mnozstvi
informaci pro provedeni analyzy makroprostfedi pomoci analyzy PESTEL a nasledn¢
analyzy konkurence a analyzy marketingového mixu. Nasledujicim dil¢im cilem
je vhodnou statistickou metodou zpracovat vysledky vyzkumu. Na zavér bude pomoci

vysledkt analyz a vyzkumu a jednotlivych dil¢ich cild dosazeno hlavniho cile.

Firma Slackboard.cz je na trhu od roku 2018 a nabizi zdkaznikim unikatni produkt

na slackline.
Metody zpracovani

V kapitole Teoretickd vychodiska prace je zpracovéana literarni reSerSe, kterd poskytuje
teoreticky zéklad pro tuto diplomovou préci, nachazi se v ni definice, naptiklad definice
marketingu, marketingového mixu, a je zde popsano prostfedi podniku a metody analyz.
Naésleduje kapitola Analyza problému a soucasné situace, ve které jsou zpracovany tyto
podkapitoly:
e Piedstaveni spole¢nosti — vyuzito informaci od majitele spolecnosti, jeZ jsou
doplnény o informace z partnerské spole¢nosti a 0 osobni znalosti podniku
e Analyza vné&jsiho prostiedi — PESTEL — provadéno pomoci desk research,
informace ze stranek Ceského statistického ufadu, informace ze zakonikd,
internetovych stranek a dalsi
e Analyza konkurence — pomoci informaci ziskanych od majitele spolecnosti

a informaci dostupnych na webu

12



e Analyza marketingového mixu — vyuzito dostupnych informaci od majitele
spole¢nosti, jez byly doplnény o mou osobni zkusenost a znalost podniku
e Vlastni vyzkum — vlastni vyzkum véetné pilotni studie pomoci dotaznikového
Setfeni
V nasledujici kapitole Navrhy na opatifeni budou doporuceny a popsany zmény, které

by méli pomoci podniku zvysit své trzby.

13



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V kapitole teoretickd vychodiska prace bude cCtendii poskytnut teoreticky zaklad
potfebny k pochopeni analytické casti prace. Budou zde objasnény pojmy, jako
marketing, marketingovy mix, marketingové prostfedi a marketingova strategie. Dale
Je prace zaméfena i na mezinarodni marketing, marketingovy vyzkum a marketingovou

situacni analyzu.
1.1 Marketing

Velké skupina lidi se domniva, ze marketing je pouze reklama nebo prodejni techniky,
coz jsou ovSem pouze dvé z n¢kolika funkci marketingu. V soucasnosti je oviem tieba

chapat marketing jako snahu o uspokojeni potieby zakaznika (1, s. 30).

Marketing je definovan jako manazersky 1 spoleCensky proces, pomoci kterého
uspokojuji své ptani a potieby jak jednotlivci, tak i skupiny, a to nejen v procesu vyroby
a smény vyrobkd, avsak i jinych hodnot. Pro pochopeni této definice je nutné si nejdiive
objasnit par pojmii. Na nasledujicim obrazku je znazornéno propojeni jednotlivych

prvka marketingové koncepce (1, s. 30).

vyrobky, sluzby a jiné
produkty

potieby, prani, poptavka

Zaklady marketingove hodnota pro zakaznika,

koncepce uspokojeni jeho potieb
a piani, kvalita

trhy
smeéna, obchodni vztahy, vztahy se

zakaznikem a dal$imi subjekty

Obrazek ¢&. 1: Zaklady marketingové koncepce (Zdroj: 1, s. 30, vlastni zpracovani)
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Mezi zéklady marketingové koncepce spadd potieba, poptiavka a prani zdkaznika,
dale trzni nabidka, kam fadime produkty sluzby a produkty. DalSim zakladnim
kamenem marketingové koncepce je hodnota pro zikaznika, jeho uspokojeni

a kvalita. Mezi zaklady patii i sména, transakce a vztahy, avsak i trhy (2, s. 40-44).

Potieba vyjadiuje objektivni stav a je mozné na ni nahlizet jako na pocit nedostatku.
Potieby Ize rizné klasifikovat napiiklad jako nemateriadlni a materidlni, neekonomické
a ekonomické ¢i vrozené a naucené (3, s. 3). Pirani zakaznika vychazeji z jejich potieb.
Ve vétsin€ piipadi maji lidé neomezena piani, avSak omezené zdroje. Prave proto se
snazi zvolit si takové vyrobky, jez jim pfinesou nejvyssi hodnotu i uspokojeni. Pokud
jsou prani podeptena nalezitou kupni silou, zformuji poptavku (1, s. 31). Poptavka je
projevuji velkou snahu, aby nejen zjistily potfeby svych zakazniki, avsak i témto
potiebam porozumély (2, s. 41).

Marketingova trzni nabidka je uréitou kombinaci mezi produkty, sluzbami, prozitky
¢i informacemi, které jsou nabizeny na trhu, aby uspokojily pfani ¢i potieby zakazniki.
Marketingové nabidky neptedstavuji pouze hmotné produkty, avSak nabizi i sluzby,
vyhody ¢i aktivity, jeZ nejsou hmotné a neznamenaji tedy vlastnictvi ¢ehokoliv.
V SirSim hledisku Ize do marketingové nabidky zahrnout 1 mista, mySlenky, osoby,

informace i organizace (2, s. 41-42).

Hodnota pro zakaznika znamend rozdil mezi hodnotou, jeZ spotiebitel ziska
z vlastnictvi a vyuzivani vyrobku, a ndklady, jenZ musi obé&tovat, aby si pfisluSny
vyrobek nebo sluzbu koupil. Uspokojeni zakaznika se odviji od toho, jak bylo
naplnéno nebo vnimano jeho ocekavani v relaci k ziskanému produktu nebo k hodnoté,
jez ptinasi zakaznikovi. Pokud firma zcela nenaplni o¢ekavani zakaznika, je nespokojen
a pokud je zcela naplni, je zdkaznik spokojen. V ptipad¢, ze firma naplni ocekavani
ve vys$si mife, je zakaznik mile pfekvapen. Firmy se snazi, aby byl zdkaznik spokojen,
tedy aby naplnily jeho ocekavani, nebot’ se ofekava, ze tento zakaznik bude opétovné
nakupovat u dané firmy a dale i S$ifit své dobré zkuSenosti mezi ostatni potencidlni
zakazniky. Prozietelné firmy stavi svilij uspéch na tom, Ze zdkaznikiim nabizi to, co jsou
schopni splnit a nasledné splni vice, nez slibily (1, s. 34-36). Piimy vliv na funkci
daného vyrobku nebo sluzby ma kvalita. Kvalita je tésn¢ spjata s uspokojenim potieb

zakaznika a s hodnotou, jez zakaznikovi ptinasi (1, s. 37).
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Sména znamena ziskani chténého pfedmétu za poskytnutou protihodnotu. Sména
je hlavni slozkou marketingu. Aby byla dand sména mozna, je nutné splnit nékolik
podminek. Smény se musi ucastnit minimalné dvé strany, pficemz je nutné, aby kazda
Z nich vlastnila né¢jakou hodnotu, jez nabizi protistrané. Zaroven musi byt vSechny
strany ochotné s ostatnimi jednat a musi mit svobodnou vili nabidku pfijmout nebo
odmitnout. Na zavér musi byt také ochotné komunikovat a dodat pfedmétny produkt.
Vyse uvedené podminky pouze umoziuji sménu, avSak to, zdali kni dojde, zavisi
na dohod¢ mezi stranami (2, S. 43). Jednotkou smény je transakce. Transakce
pfedstavuje vyménu hodnot mezi stranami. Lze ji chapat jako obchodni vztah
mezi smluvnimi partnery. V tomto obchodnim vztahu jsou vymezeny podminky a to
predevsim pfedmét transakce, misto a ¢as dodani, cena a dalsi (1, s. 38-39). Transakce
spadd do vztahového marketingu, ktery ma za cil vybudovéani dlouhotrvajicich
a vzajemn¢ vyhovujicich vztaht s partnery i se zékazniky (1, s. 39).

Trhy jsou soubory veskerych stavajicich i potencialnich kupujicich vyrobku ¢i sluzeb.
Tito kupujici sdileji prani nebo potieby, jez mohou byt naplnény prostfednictvim
smény. Velikost trhu se odviji od poctu osob, jez chtéji své potieby uspokojit a maji
potiebné zdroje pro to, aby je mohli s protistranou sménit a zaroven jsou ochotni je
nabidnout, aby za n¢& ziskali to, co si pieji (1, s. 41).

Uspé&ny marketing vychazi ztoho, 7e dana firma porozumi pfanim a potfebam
zakaznikil na zakladé kterych vytvaii myslenky, sluzby ¢i produkty, jez jsou schopné

tyto pfani a poteby naplnit (2, s. 40).
1.2 Podnikatelské koncepce

Podnikatelské koncepce vyjadiuji jisty ptistup k tomu, jak co nejucinnéji dosahnout
predem stanovenych cili na trhu. Je mozné na nich sledovat posun, ktery se vyvijel
v modernim marketingovém zputsobu fizeni (3, . 5). Podnikatelské koncepce vyjadiuji

pohled na marketing jako na filosofii (4, s. 8).
Vyrobni koncepce

Tato koncepce je zaloZena na ptredpokladu, ze zdkaznik upfednostituje levné a snadno
dostupné produkty. Vyrobce se proto musi zaméfit hlavné na zvySeni objemu produkce,
dosdhnout nizsich nakladd, nez jaké ma konkurence a zabezpeceni rozsahlého pokryti

trhu (3, s. 5). Pokud se firma fidi touto koncepci, je nutné dosahnout vysoké sériovosti
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vyroby, kterd soucasné s vyuzivanim novych technologii a technik zabezpe¢i nizsi

naklady na vyrobu v porovnani s konkurenci (4, s. 9).
Vyrobkova koncepce

Tato koncepce je zaloZena na predpokladu, Ze Si je spotiebitel védom vazby mezi cenou
vyrobku a jeho technickymi parametry. Piedpoklada se, ze kupujici preferuje vyrobky
svyssi kvalitou, vykonnosti nebo s néjakymi novymi vlastnostmi. Od ptedchozi
koncepce se tato lisi, pfestoZe cena zlstava stejna, snazi se vyrobce konkurovat hlavné
vyssi kvalitou vyrobku ¢i jeho lepSimi vlastnostmi. Pokud se vyrobce soustfedi
vyhradné na prezentaci vyssi kvality ¢i technickych vlastnosti, mize v tomto disledku
vzniknout,, marketingova kratkozrakost“. Pokud vyrobce neustale zlepSuje svij vyrobek
a nesleduje pii tom svou konkurenci, je mozné, ze vyrobi pteSlechtény vyrobek, ktery
bude neprodejny, protoze konkurence dosdhla podobné kvality nebo uspokojeni
zakaznika, avsak za niz$i cenu (4, S. 9).

Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, Zze kupujici je zpravidla pasivni a ke koupi
musi byt pfemluven. Respektive je nutné ho ke koupi povzbuzovat pomoci aktivniho
a hojné 1 agresivniho prodeje, jez je podporovan reklamou. Tato koncepce je zalozena
na potfebach prodavajiciho, jez se snazi prodat to, co vyrobil bez ohledu na zdkaznikovi
potieby (3, s. 5).

Marketingova koncepce

Tato koncepce predpoklada, ze vyrobce vyrabi to, o co méa zakaznik z4jem. Hlavnim
ukolem je zjistit a pochopit zédkaznikovy potieby a pifdni a dle nich upravit
poskytovanou nabidku. Je nutné, aby existovala neustdld zpétnd vazba mezi trhem
avyrobcem a podnik musi byt schopen pruzné reagovat na piipadné zmény
v pozadavcich zdkaznika. Nabidka se dale také zamétuje na urcité segmenty obyvatel,
pro které uzpisobuje marketingovy mix (4, s. 10).

Moderni socialné marketingova koncepce

Tato koncepce predstavuje soulad mezi uspokojovanim potieb spotiebitelli
a dlouhodobymi etickymi 1 socidlnimi zajmy firmy. Podniky by tedy mély nabizet
produkty a sluzby, jez jsou v souladu se zajmy jak zakaznikd, tak i daného podniku.

Pro tuto koncepci je typické, Zze se netyka pouze findlniho produktu, avsak i procesu
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vyroby, jez nesmi mit nevhodné ucinky na zdravi lidi a na zivotni prostedi. Snahou této
koncepce je i to, aby po skonceni zivotnosti produktu bylo mozné ho odstranit

¢i zrecyklovat bez naruseni Zivotniho prostiedi (4, s. 10).

V obdobi globalizace je marketing typicky hyperkonkurenci, tedy nabidka
neékolikanasobné prevysuje poptavku. Ve vétsSing pripadi jsou malé a stfedni firmy
schopné reagovat pruzngji nez velké firmy. Cast kupujicich pak upfednostni misto

neosobnich a koncentrovanych sluzeb mensi a specializované prodejce (4, s. 10).
1.3 Marketingové prostredi

Prostfedim chapeme okoli i situace, ve kterych se pfedmétny subjekt naléza. Prostiedi
je tedy existencni prostor v urcitém obdobi ¢i okamziku. Pravé z tohoto divodu zde
vznika silny vliv prostifedi na uréity subjekt, a to i na jeho chovani a vlastnosti. Pokud
chceme pochopit dany subjekt, je nezbytné znat i jeho prostiedi v dostate¢né mife.
Prostfedi, ve kterém se podnik a jeho marketingové funkce nalézaji, se nazyva
marketingové prostiedi. Marketingové prostiedi je velice proménlivé a komplexni.
Vzhledem k rizné dynamice a vlivim na ur€ity podnik je potiebné opakované, nékdy
| pribézné zjistovani jeho stavu a budouciho vyvoje. Oblasti prostiedi, jez je podnik
schopny ovlivnit, nazyvame mikroprostiedi a ty, jez ovlivnit nemiiZze, nazyvame

makroprostiedi (3, s. 105).
1.4 Strategicky marketing

Mezi c¢tyii hlavni marketingové strategie patii strategie trzni penetrace, jejiz cilem
je vyuzit trzniho potencialu konkrétnim produktem na jiz existujicich trzich. Strategie
rozvoje trhu ma za cil nalézt dalsi trhy pro soucasny produkt. Strategie vyvoje novych
produktii a jejich inovace pro stavajici se nazyva strategie rozvoje produktu. Strategie
zabyvajici se uvadénim novych produkti na nové trhy se nazyva strategie

diverzifikace.

Soucasti implementace strategie je faze volby vhodné organizacni struktury a vybér
fidiciho systému. Ke zhodnoceni vysledkl realizované strategie a poskytnuti zpétné
vazby pro zhodnoceni spravného postupu v predchozich fazich slouzi strategicka
kontrola. Strategické fizeni je naro¢ny proces, ktery ma za cil rozvoj a udrzeni
zivotaschopného souladu mezi cili podniku a jeho zdroji v ménicich se podminkéach

trznich piilezitosti (3, s. 23).
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Veskeré firmy na trhu potiebuji strategie, jez jim poskytnou moznost udrzet krok
s ménicim se trhem. Neexistuje jednotnd strategie, kterd by zajistila tispé$nost kazdé
spolecnosti. Spolecnost musi najit nejvhodnéjsi variantu strategie s pfihlédnutim k jeji
soucasné situaci, jeji cile a prostfedky a takeé jeji prilezitosti. Pii strategickém planovani
ma marketing dulezitou roli, nebot’ zajistuje vstupy, jez napomdhaji pii piiprave
strategického planu (2, s. 87).

Marketingovy mix ¢i marketingovy program jsou strategii firmy, jak ziskat pozici,
kterou si na trhu pieji (3, . 24).

Proces strategického marketingu obsahuje tyto Ctyfi zékladni faze:

e strategicka situacni analyza,

e piiprava marketingové strategie (strategické planovani vcetné strategického
planu)

e zavedeni a fizeni marketingové strategie,

e tvorba marketingovych programu (3, s. 24).
1.5 Marketingovy mix

Se zacatkem planovani veskerych prvki marketingového mixu je dulezité zacit
po naplanovani celkové marketingové taktiky. Marketingovy mix patii mezi zakladni
nastroje moderniho marketingu. Marketingovy mix Ize definovat jako soubor taktickych
marketingovych nastroji. Mezi tyto nastroje spada produktovd, cenova, distribu¢ni
a komunikacéni politika a maji za cil pozménit nabidku firmy dle tuzeb zdkaznik
na cilovém trhu (1, s. 105). Marketingovy mix je soubor veskerych aktivit podniku,
které¢ maji povzbudit poptavku po produktu. Tyto aktivity je mozné roziadit do 4 skupin
proménnych, které se oznacuji ,,4P*, tedy produkt (product), cena (price), distribuce
(place) a komunikace (promotion). V nasledujicim obrazku jsou zobrazeny jednotlivé

marketingové nastroje, jez se uzivaji v ramci téchto ¢tyi skupin (1, s. 106).
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Vyrobkova politika (product) Cenova politika (price)

sortiment ceniky
kvalita slevy
design platebni podminky
znacka nahrady

Cilovi zakaznici

Planovany positioning

Komunikaéni politika Distribuéni politika (place)
(promotion)
reklama distribucni cesty

oschal prodej dostupnost distribucni sité

podpora prodeje . .
seblls relations prodejni sortiment

Obrizek & 2: 4 P (Zdroj: 1, s. 106, vlastni zpracovani)

Tyto 4 skupiny budou detailné&ji rozebrany v nasledujicich kapitolach.

Efektivni marketingovy plan spojuje vSechny nastroje marketingového mixu v jeden
program, jez je vytvofen tak, aby mohl zdkaznikovi poskytnou nejvyssi moznou
hodnotu a zaroven, aby byly splnény marketingové cile podniku. Dal$im nazorem
na koncepci 4 P je ten, Ze nebere Vv potaz pohled kupujiciho, pouze prodavajiciho.
Z pohledu kupujiciho by mél byt marketingovy mix popisovan nikoliv jako 4 P, avSak
jako 4 C (1, s. 107). Tento koncept je zobrazen v nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 1: Koncept 4 P a 4 C (Zdroj: 1, s. 107, vlastni zpracovani)

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zdkaznika (customer solution)

Cena Néklady, které¢ zdkaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feseni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zakaznici maji zajem nejen o cenu, avSak i o celkové naklady spojené s uzivanim nebo
likvidaci produktu. Zakaznici si pteji co nejdostupnéjsi produkty a sluzby, a hlavné
vyzaduji intenzivni oboustrannou komunikaci. Marketingovi odbornici by se tedy méli
zamé&fit na koncepci 4 C a az nasledné tvotit koncepci 4 P (1, s. 107-108).

V rozsifeném pojeti marketingového mixu je tfeba se vedle b&znych 4 P zaméfit
I na dalsi nastroje. Roz$ifenim na 5 P pomoci nastroje Lidé (people) a nebo na 7 P

pomoci nastroji Procesy (processes) a Fyzicky vzhled (physical evidence) (4, s. 38).

Jiny autor ovSem pro rozsifeni zakladniho marketingového mixu o dalsi P uvadi Lidské

zdroje (people) a Partnerské vztahy (partnership) (5, s. 31).

Dle Neila Bordena obsahoval seznam 12 elementd marketingového mixu, se kterymi by

mél marketér pracovat. Mezi tyto elementy spada:

e produkt,
e cena,
e branding,

e distribu¢ni kanaly,

e osobni prodej,

o reklama,

e podpora prodeje,

e o0bal,

e vystaveni/ukdzka,

e SErvis,

e fyzicky vzhled,

e sbér faktl a analyza (6, S. 4-5).
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1.5.1 Produkt

Produktem rozumime fyzické predméty, osoby, sluzby, mista, avSak i organizace
¢1 mySlenky. Produkt tedy oznaCuje cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu pro
upoutani pozornosti, spotfebu ¢i koupi a co je schopné uspokojit potieby, ptani ¢i touhy.
Produkt je také mozné chdpat jako predmét, jez spotiebitel ziska na trhu pii sméné
za penize. Produkt je soucéasti marketingového mixu a je chapan jako jedna
z ovlivnitelnych proménnych, se kterymi podnik ovlivituje obrat a zisk. Do produktu

se promita cela firma a je proto podstatou podnikové kultury (7, s. 198).

Vyrobné orientovany podnik povazuje produkt za shromazdéni svych zdroji
a zpusobilost je vyuzit. Marketingové orientovany podnik povazuje produkt
za prostfedek, jez uspokoji pfani a potieby spotiebiteld a pomoci uspokojeni

spotiebiteltl dostahne podnik naplnéni svych cila (7, s. 198).

Klasifikace vyrobkii a sluzeb

Dle druhu zikaznikii l1ze vyrobky rozdélit do dvou hlavnich kategorii na spotiebni
a prumyslové (1, s. 387).
1. Spotiebni vyrobky
Tyto vyrobky si spotiebitelé kupuji pro vlastni spotiebu. Z pohledu marketingu
se déli na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, dale specidlni
vyrobky a neznamé a nevyhledavané zbozi (1, s. 387-389).
a. Rychloobratkové zbozi — zboZzi denni potieby, jeZ spotiebitelé nakupuji
pravideln¢ a bez velkého porovnavani (1, s. 389).
b. Zbozi dlouhodobé spotieby — spotiebitel porovnava kvalitu, styl, cenu i dobu
zivotnosti produktu (1, s. 389).
C. Specidlni vyrobky — spottebitelé jsou ochotni vénovat velké usili pi1 ndkupu
a jedna se o znackové produkty, nebo produkty s mimotfddnymi parametry
(1, s. 389).
d. Neznamé a nevyhledavané zbozi — spotiebitel nezna toto zbozi, nebo
nezamysli zbozi zakoupit (1, s. 389)
2. Primyslové vyrobky
Tyto produkty slouzi pro dalsi zpracovani ¢i pro dalsi podnikatelské aktivity
(1, s. 389).
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3. Dalsi obchodovatelni zbozi
Tuto oblast nazyvame spoleCensky marketing. Spolecensky marketing
predstavuje planovani, realizaci a kontrolu aktivit, které maji za cil podpofit
celospolecensky orientované projekty cilené na vybrané skupiny (1, s. 391-392).
Marketingové pojeti produktu se zaklada na predpokladu, Zze produkt neni nakupovan
pouze pro svou zakladni funkci, avSak i pro mnoho dalSich vlastnosti. Motivem
k nakupu mize byt i znacka produktu, jeho obal, vzhled, avsak i doprovodné sluzby. Je
tedy stézejni rozeznat vlastnosti produktu, jez spotiebitele k nakupu motivuji véetné
jejich intenzity a posloupnosti. V tomto piipadé uvazujeme o komplexnim chapani

produktu, jeZ je zobrazen v nasledujicim obrazku (3, s. 165).

Podminky o
dodéni a Poprodejni

uvérovani sluzby

Instalace

Obrazek ¢. 3: Struktura komplexniho produktu (Zdroj: (3, s. 166), vlastni zpracovani)

Jadro vyrobku zahrnuje zakladni fyzikdlni a chemické charakteristiky, jez jsou
objektivné méfitelné. Tyto charakteristiky zabezpecuji zékladni funkci daného
produktu. Dalsi vrstva se oznacuje jako vnimatelny produkt a tieti vrstva je tvofena

sluzbami (3, s. 166).

Dal$im rozdé€lenim turovni produktu je na zakladni, formalni, rozSifeny a uplny.
Zakladni uroven produktu ptedstavuji jeho zékladni funkce. Formalni uroven produktu
je tvofena predevS§im technickymi parametry. RozSifeny produkt vyjadiuje to, jakym

zpisobem bude produkt prodavan a také vyuzivan. Uplny produkt pak obsahuje
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I znaCku a image vyrobce. Produkt by mél také zakaznika nadchnout ¢i prekvapit (4, S.
43).
Trzni Zivotnost produktu

Cyklus trzni zivotnosti produktu je dileZitym orienta¢nim prvkem, jez usnadiiuje volbu
strategie. Marketingové pojeti trzni zivotnosti produktu ji chape jako miru GspéSnosti
na trhu. Ktivka zivotniho cyklu produktu vyjadiuje souc¢asnou pozici vyrobku na trhu,
prabéh nabidky a poptavky po produktu a vyvoj trzeb. Doba zivotnosti produktu za¢ina
v moment¢, kdy je dany produkt uveden na trh a kon¢i stazenim produktu z trhu (4, s.
45).

Produkt béhem svého zivotniho cyklu prochdzi ur€itymi etapami, které se lisi
ptilezitostmi a hrozbami a maji i rozdilné finan¢ni, vyrobni, marketingové a personalni
fizeni. Tyto etapy se nazyvaji: etapa zavadéni, etapa rustu, etapa zralosti a etapa utlumu
(4, s. 45-47).

1. Etapa zavadéni

Spotiebitel teprve rozpoznava produkt a také jeho vyhody. Tato etapa je spojena
s vysokymi néklady a nizkym rozsahem prodeje. Vyznam ma v této etapé i vysSe
ceny (4, s. 46).

2. Etapa rustu

V této etapé vzristd prodané mnozstvi a také zisk. Nastavenou cenu je mozné
udrzovat do doby, neZ se objevi na trhu konkurence. V etapé rlstu je zapotiebi
pracovat na propagaci, zvySovani kvality, diverzifikaci, doprovodnych sluzbach
a dalsich (4, s. 47).

3. Etapa zralosti

V této etapé se zpomaluje rtist prodejli, avSak dosahuje nejvétsiho objemu. Na trhu
panuje silny konkurencéni boj. Délka této etapy se odviji od toho, jak podnik
vylepsuje prvky marketingového mixu i od schopnosti managementu (4, s. 47).

4. Etapa Gtlumu

Toto stddium je doprovazeno postupnym poklesem trzni ceny i objemem prodeje.
Firma musi zvazit, jestli postupné ustat vyroby ¢i ve vyrobé pokracovat (4, s. 47-
48).

Kfivka Zivotniho cyklu produktu je zobrazena v nésledujicim obrazku.
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_ zavedeni st zralost utlum
objem

prodeje

Obrazek ¢. 4: Krivka zivotniho cyklu produktu (Zdroj: 4, s. 46, vlastni zpracovani)

15.2 Cena

Cena je dalSim prvkem marketingového mixu, avSak jako jediny prvek vytvari
pro podnik pfijmy. Ostatni nastroje marketingového mixu naopak prostiedky Cerpaji.
Je dilezité, aby prvky marketingového mixu byly v souladu s cenou. Tento prvek
marketingového mixu je dulezity i pro spotiebitele, nebot vyjadiuje mnozstvi
pencZenich prostiedkil, kterych se musi zfici. DuleZité je i psychologické pojeti ceny.
Drahy vyrobek muze byt soudasti zivotniho stylu a posilovat sebevédomi (5, s. 160-

161).

Dil¢i skupiny spotiebitelt mohou vnimat cenu v téchto rovinach:

,,Jlevné — drahé*

e .vyhodnych cen*

o kvality

e cenovych rozdila

e prestize (5, . 161).
Cena je vyznamnym nastrojem konkurenc¢niho boje a je nutné, aby byla vyjadifena
vV penézni formé. Cilem sniZeni ceny je primarné pievedeni zdkaznika od konkurence
(5, s. 161).

Cenova politika podniku obsahuje:

e urceni Urovné cen a jejich odliSeni,
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stanoveni metod pro tvorbu cen,
urceni cen novych vyrobk,
urceni pravidel pro zmény cen,

uréeni pravidel pro slevy a srazky z cen (5, s. 161).

Proces urCeni ceny vychazi zcili cenové politiky. Tyto cile se zakladaji

na strategickych podnikovych a marketingovych cilich. Mezi tyto cile patii: zisk,

navratnost investic, rist objemu prodeje, zvySovani trzniho podilu a stabilizace pozice

podniku (5, s. 163-166).

Pti tvorbé ceny vychazime z celkové marketingové koncepce, pficemz je vhodné

vychazet z péti hlavnich zdroji (5 C), jimiz jsou Cost, Competence, Comparability,

Competition a Communication (3, s. 204).

1.

Cost — naklady

Pti tvorbé ceny je nutné kalkulovat nejen naklady, avSak je tfeba brat v tivahu
prognozu ekonomického vyvoje, definovat bod zvratu a odhadovat rizika (3, s.
204).

Competence — Kompetence

V tomto aspektu zkoumame, co dany vyrobek umi. Je tfeba brat v ivahu 1 danou
cilovou skupinu (3, s. 204-205).

Comparability — Porovnatelnost

V tomto bod€ srovnavame vlastnosti naSeho produktu s konkurencnim
vyrobkem napiiklad pomoci matice SWOT. Srovnavaji se piednosti
a nedostatky vyrobku (3, s. 205).

Competition — Konkurence

Pfi tvorbé ceny je stéZejni znat chovani relevantnich konkurentti. Mezi strategie

spadé Price leader a Cost leader. Za Price leadra se povazuje znacka, jez urCuje

nejvyssi ceny v dané komodité. Cost leader stanovuje spodni hranici cen (3, S.
205).

Communication — Komunikace
V tomto piistupu sledujeme, zda cena komunikuje znaky, které jsou v souladu

s marketingovou strategii (3, s. 206).
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Metody tvorby cen (dle jiného autora):

e pfirdzkovd metoda — podnik zvysuje jednotkové naklady na vyrobu, prodej
i distribuci daného vyrobku o pozadovanou ziskovou marzi,
e strategie vysokych cen — soustiedi se na spotiebitelsky segment, jez zada
nejvyssi moznou kvalitu a soucasné neni piilis citlivy na cenu,
e strategie dobré hodnoty — pfestavuje strategii, kdy podnik nabizi spotfebitelim
kvalitni produkt, avSak za niz8i cenu nez pfti piedchozi strategii,
e ckonomickd strategie — je urcena spotiebiteliim, jez upfednostiiuji nizsi cenu
a zaroven se spokoji s nizsi kvalitou vyrobku (8, s. 175-177).
Pokud podnik vstupuje na novy geograficky trh ¢i uvadi na trh inovaci, voli standardné
ze dvou primdrnich cenovych strategii. V prvnim piipadé¢ se jednd o penetraéni
strategii, jez spociva v nizkych cenach, aby prilakala co nejvice spotiebiteli. Druhou
strategii je strategie sbirani smetany, kterd predstavuje vysoké ceny na pocatku

a postupné je snizuje (8, s. 179).
1.5.3 Distribuce

Distribuce je podstatnym nastrojem marketingového mixu. Distribu¢ni cesta
zprostfedkovava v n€kolika krocich dodani produkti od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli. Ulohou distribuce je co nejvice piiblizit produkty od mista vzniku
ke spotiebiteli. Volba distribuéni cesty se odviji od produktu, ceny a ptedevsim
spotiebitele, jeho potfeb a maximalizaci jeho uzitku (3, s. 225).

Distribuéni cesty

Vyrobeni produktu nemusi vést k prodeji, nebot’ je zapotiebi preklenout mnoho neshod
mezi vyrobou a spotfebou. Mezi vyznamné neshody spadaji neshody v Case, miste
a dodavaném mnozstvi a dale i v kvalité a struktufe sortimentu (3, S. 227).

Distribu¢ni cesty zajistuji dostupnost vyrobku ve spravném c¢ase, na spravném miste,
ve spravném misté a ve spravné kvalité. Distribuéni cesta je souhrnem prostfednikti
a zprosttedkovatelti, nazyvanymi ,,mezi¢lanky“, avSak spolecnost jich nemusi vzdy
vyuzivat. Funkci distribu¢nich cest jsou jednotlivé Cinnosti, za které nesou odpoveédnost
dani ucastnici distribucni cesty (3, s. 227).

Vyrobcee je schopen kupujicim, jez jsou predevsim velkoobchodnici a maloobchodnici,

poskytnout:
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e know-how,

e vyhodny nakup a finan¢ni pomoc,

e UV¢r,

e administrativni fizeni a pomoc,

e zaSkoleni,

e vyhradni zastoupeni v dané oblasti,

e reklamni kampan,

e marketingovou komunikaci,

e plynulé dodavky (3, s. 227).
Vyhodou zapojeni mezi¢lankl z pohledu vyrobce je:

e schopnost udrzovat zdsoby v misté prodeje,

e znalost lokalniho trhu a ovladnuti dané ¢asti trhu,

e standardy vykonnosti,

e personal,

e Ucast na financnim zabezpeceni,

e pomoc reklamnich odbornikti a poutace,

e sluzby pro spotiebitele na uréené Grovni (3, s. 227-228).
Dle tirovné distribu¢nich cest je mizeme rozdé€lit na ptimé a nepfimé. Pfima distribu¢ni
cesta znamena, ze produkt dostane spotiebitel pfimo od vyrobce. Vyrobce tak ziskava
nezkreslenou zpétnou vazbu a je schopen okamzité reagovat na pozadavky spotiebitele.
Nepiimé cesta piedstavuje spojeni vyrobce a spotiebitele, pii které je vyuzivano
mezi¢lankl. Distribuéni meziclanky lze chapat jak sit’ jednotlivcl a organizaci, ktera
zajistuje premisténi od vyrobce k cilovému zakaznikovi (3, s. 228-230).
Mezic¢lanky se déli na tii skupiny:

e obchodni prostfednici — maji na starosti obchodni ¢innost,

e obchodni zprostiedkovatelé — neptebiraji vlastnicka prava, jsou pouze zastupci

e podpurné distribuéni mezi€lanky — poskytuji sluzby b&hem nakupnich

a prodejnich aktivit (3, s. 231-232).
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1.5.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace je jednim ze C&tyf zakladnich néstrojl
marketingového mixu. Propagace je v souCasnosti nedilnou soucasti trzniho
hospodaristvi. Funkci propagace je informovat zakazniky o nabidce, oslovovat soucasné
1 potencialni zakazniky a nepochybné i se snazit prodat nabizené produkty (5, s. 189).
Vyznamné je i propojeni marketingové komunikace s ostatnimi prvky marketingového
mixu (5, s. 190).

Marketingovou komunikaci jsou mysSleny vSechny dilezité komunikace s trhem
aspadaji sem veSkeré nasledné uvedené Ccinnosti. Propagace je chapana jako
cilevédoma a koncepcni aktivita komunikaéni povahy, jez zajist'uje specifické podnéty
mezi subjektem této aktivity a cilovou skupinou, aby tak ovlivnila jeji postoje
achovani. Je casto pouzivana jako nadfazeny koncept pro jednotlivé prvky
komunika¢nitho mixu. Pojem propagace také zastupuje pojem marketingova

komunikace. Reklama je prvkem komunikaéniho mixu (5, s. 191).
Marketingovéa komunikace 1 komunika¢ni mix zahrnuji tyto nastroje:

e reklama,

e osobni prode;,

e podpora prodeje,

e vztahy s vefejnosti,

e pifimy marketing,

e sponzorstvi,

e nova média.

e obaly (5, s. 191-192).
Prostiednictvim téchto nastrojui se snazi naplnit pfedmétné komunikacni cile (5, s. 191).
Reklama — advertising, zahrnuje vytvareni a distribuci zprav od poskytovatelt produktti
S komer¢nim cilem. Samoziejmé se jedna o placeni zpravy, jeZ pouzivaji komunikacni
média k dosazeni cilové skupiny. Reklama je tedy placend a neosobni forma
komunikace, ktera presvédcuje o kladech propagovaného produktu ¢i sluzby. Cilem
reklamy je udrzet soucasné zakazniky i1 ziskat nové spotiebitele. Novi zékaznici jsou
bud’ ti, kteti doposud vyuzivali konkuren¢ni produkty, nebo neméli jasné preference

a znacky sttidali. Reklama je vefejna a vetejnost si uvédomuje, Ze se jednd o reklamni
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sdéleni. Reklamu je mozné vyuzit, pokud podnik zavadi produkt, oznamuje prodejni
akce nebo k oziveni prodeje i vytvofeni image znacky. Zaporna stranka reklamy spoc¢iva

V neosobni a jednosmérné komunikaci s vefejnosti (5, s. 192).
Vyznamné prosttedky reklamy jsou:

e inzerce v tisku,

e televizni nebo rozhlasové spoty,

e vngjsi reklama,

e reklama v kinech,

e audiovizualni snimky (5, s. 192).
Osobni prodej nebo osobni nabidka ma mnoho podob. Jedna se o obchodni jednani
mezi zastupci vyroby a obchodu, zprostiedkovani prodeje obchodnimi zastupci 1 prodej
v maloobchodni siti. Osobni prodej predstavuje osobni kontakt, béhem kterého
je mozné rozpoznat potieby protistrany a dle toho sméfovat prodejni argumentaci.
Osobni nabidka je nejefektivnéjsi prosttedek komunika¢niho mixu pfi tvorbé preferenci
a rozhodovani o koupi (5, s. 192).
Vyznamné tkoly osobniho prodeje jsou:

e sbér informaci (o konkurenci, samotném podniku, prodejnich moznostech),

e piiprava a planovani prodeje,

e interace se zdkazniky,

e uzavieni obchodni smlouvy,

e poprodejni péce o zakaznika (reklamace, dodate¢né sluzby) (5, s. 193).
Podpora prodeje — sales promotion, neni béZnou souc¢asti motivace spotiebiteld,
vyuzivd se v ohranieném casovém useku s cilem zvySit objem prodeje. Jedna
se oruzné vyhody a specialni hodnoty produkti nebo sluzeb. Podpora prodeje
se nesoustiedi pouze na spotiebitele, avSak i na meziclanky. Vysledek podpory prodeje
byva kratkodoby a netvoii dlouhodobé preference k urcitému produktu nebo znacce (5,
s. 193).
Mezi vyznamné prvky podpory prodeje fadime:

e loterie, soutéze, hry,

e akce v mist¢ prodeje,

e piedvadéni v misté prodeje,
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e zabavné akce,

e dary, vzorky, prémie,

e kupony, uvéry s nizkymi troky, rabaty a dalsi (5, s. 193).
Prace s veiejnosti — public relations — PR, je fidici a marketingovy nastroj, S jehoz
pomoci dochazi k predavani informaci o podniku, jeho casti, produktech a sluzbach.
Prace s vefejnosti ma za cil tvorbu ptiznivého prostiedi, ziskani podpory vefejnosti
ainstituci, jez mohou ovlivnit dosaZzeni marketingovych cili. Prace s vefejnosti
je divéryhodna, a piestoze se nejedna o piimou prodejni komunikaci je tento nastroj
schopen ovlivnit kupni jednani (5, s. 193).
Mezi vyznamné prostiedky prace s vefejnosti spadaji:

e prostiedky osobitého pusobeni (charitativni dary, upominkové a darkové

pfedméty, projevy a osobni vystoupeni),

e prostiedky spole¢ného plisobeni (publikace, seminafe, vyrocni zpravy),

e prostiedky press relations (¢lanky v tisku, tiskové konference),

e lobbying (5, s. 194).
Piimy marketing — direct marketing, vyuziva jednu ¢i vice komunika¢nich technik,
aby dosahl meéfitelné reakce poptavky nebo prodeje. Pfimy marketing vytvaii staly
vztah se spotfebitelem. Pfimy marketing vyuZziva cilené komunikace s jasné
definovanymi skupinami. Vyhodou piimého marketingu je jeho zplsobilost podnitit
zpétnou vazbu (5, s. 194).
Mezi vyznamné prostfedky pfimého marketingu spadaji:

e letaky, prospekty, brozury, katalogy, ¢asopisy,

e telefonni seznamy,

e tiSténé adresare,

o telemarketing,

e interaktivni videotext (5, s. 194).
Sponzorstvi — sponzoring, zastupuje komunikacni nastroj, jez umoziuje koupit
nebo finan¢né podpotit dany potad, udalost, publikaci a dal$i. Touto podporou ma
podnik mozZnost ptedstavit svou znacku nebo reklamni sdéleni. Sponzoring pracuje na
zasad¢ sluzby a protisluzby. Podnik mé4 moZnost prezentovat svou znacku tam, kde by

to jinak nebylo mozné a zaroven tam, kde se soustied’uje cilova skupina spotiebitelti.
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Oblasti sponzoringu:

e sportovni sponzoring — nejpouzivangjsi,

e kulturni sponzoring — hudba, literatura, divadla,

e socialni sponzoring — instituce, osoby a udalosti (5, s. 195).
Nova média — new media, predstavuji audiovizudlni média nebo média se zvukovym
¢i kabelovym pienosem. Tyto média poskytuji nové informac¢ni moznosti a zaroven
oteviraji prostor pro dialog (5, s. 195).
Obaly — packaging, jsou vyznamnym marketingovym prvkem, jeZz napomaha
zakaznikovi rozeznat vyrobce, produkt i znacku. Obal ma komunika¢ni funkci a uréitym
zpusobem pusobi na nakupni chovani zakaznikii. Obal ma za cil vzbudit pozornost

a zapusobit na emoce u cilové skupiny zakaznika (5, s. 196).
1.6 Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing je chapan jako filosofie, ktera se soustfedi na uspokojovani
pfani a potieb spotfebiteli na mezinarodnich trzich. Filosofie mezinarodniho
marketingu vychazi ze stejného zdkladu jako tuzemsky, avSak ma sva specifika.

Pti volbé marketingové strategie pii internacionalizaci je tfeba brat v ivahu:

e sociadlné-kulturni rozdily a jejich ptisobeni na chovani a rozhodovani zdkaznikii,
e postaveni mezinarodnich podnikatelskych siti,
e obchodni a politické podminky,
e legislativu,
e problémy pii vyzkumu zahranicnich trhd,
e obvyklé upiednostnéni tuzemskych vyrobku ¢i vyrobcet,
e odliSny stupent organizovanosti zahrani¢nich trhti, problémy se vstupem
do distribu¢nich cest,
e nutnost pfizptisobeni marketingového mixu,
e rozdilny Zivotni styl,
e jazykové bariéry,
e dalsi faktory dle mistnich podminek (9, s. 13).
Koncem 90. let se stal trendem vztahovy marketing, jehozZ zaklady stoji na vybudovani

dlouhodobych kladnych vztahi mezi podnikem a spotiebiteli na zakladé Gplné znalosti
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jejich jednotlivych potieb. Spotiebitelé jsou vtomto smyslu chapani jako cilovi
zakaznici i ostatni subjekty, jez maji vliv na ¢innost podniku (9, s. 14).

Dalsim fenoménem se stal koncept CSR — corporate social responsibility, jez dava
diraz na internacionalni podnikatelskou etiku a spole¢enskou odpovédnost. Pozitivni
nasledky méla globalizace, jez zafidila rychly pfesun informaci, a proto si spolecnosti
nedovoli neetické chovani. Jednim z hlavnich tloh mezinarodniho marketingu je tvoteni
kladné mezinarodni image, nebot zakaznici netoleruji neetické chovani. Spole¢nosti
se proto snazi maximalizovat zisk a zaroven zohlednuji celospolecenské zajmy (9, s.
14).

V tomto ohledu se obvykle vyuziva termin socidlni marketing — social marketing.
S uvédoménim spoleenské odpovédnosti vznikaji neziskové organizace i podniky,
jejichZ primarnim cilem je ziskani zdroji pro dobrocinné tcely. Aktivity s timto spojené

jsou komer¢ni a podporuji socialni programy (9, s. 14).
1.7 Marketing a emoce

Emoce tvofi komplikovany soubor, jez ovliviiuje naSe Zivoty, a tedy i nase nakupni
rozhodovani.
V soucasnosti se potkdvame s terminem emocni marketing, jeZ se soustfedi na proZzitky
zakazniki a podle jeho autorti je pozoruhodné zjistit:
e jak lze emoce rozeznat, klasifikovat, méfit a vykladat,
e jakym zplsobem je mozné u zékaznikli zvySit kladné vnimdni emocnich
prozitkd,
e jak zajistit silngj$i emoce u VIP a loajalnich zdkaznik,
e jak za pomoci komunikace uspét v konkurenénim boji,
e jak vzdélavat prodejni skupiny v konzulta¢nim prodeji,
e jaké schopnosti jsou podstatné pro vyvoj rychlého a piesné¢ho rozpoznani
zakaznikovych emoci a pro dané chovani (10, s. 54).
Smyslovy marketing je zaloZzen na faktu, Zze v 80 % pfipadl je provadéno ndkupni
rozhodnuti impulzivné. Cil smyslového marketingu spocivd ve vyuziti smyslového
vnimani a pfi nakupovani vyvolat pozitivni zaZitek a UCastnit se na tvorbé emocnich
vazeb na produkt, misto jeho prodeje nebo znacku. Aby byly naplnény tyto cile, je tieba

vyuzit veskeré smyslové modality, tedy zrak, sluch, ¢ich, hmat i chut’ (10, s. 55).
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1.7.1 Emoce v marketingovém mixu

Produkt je chapan jako vSe, co vytvaii jeho cennost. Jedna se o veskeré faktory,
jez z pohledu zdkaznika urcuji, jak produkt naplni jeho ocekavéni. 1 piestoze jsou
pro zdkaznika podstatné uzitné vlastnosti produktu, avSak dilezité¢ je i do jaké miry
zvladne uspokojit jeho potieby a ptani (10, s. 57-58).
Cena predstavuje veskeré prostiedky, jez vstupuji do kone¢né hodnoty vyrobku,
vyjadiené v penézich. V konceptu 4 C je na cenu pohlizeno jako na naklady, jichz
se musi zakaznik vzdat, aby ziskal dany produkt nebo sluzbu. Z pohledu psychologie
jsou néklady subjektivnim odrazem kvality, kterd plisobi na chovani zakaznikl a je
ovlivnéna tadou c¢initeld. Mezi tyto Cinitele spada intenzita potieb, jez maji vztah
K uré¢ittmu produktu, individudlni ekonomické okolnosti i celkovy souhrn nézord,
hodnoceni, pfedstav a postoju, které maji vztah k cené. Emocialni vniméni ceny a jejiho
pfijimani se objevuje v fadé aspekti:

e levny-drahy* a prozivani cenovych diferenci,

e . vyhodné ceny*,

o kvality,

e prestize (10, s. 58-59).
Distribuce ptedstavuje veSkeré okolnosti, jez rozhoduji o dostupnosti produktu.
V konceptu 4 C je chapéna jako pohodli dostupnosti, jez je vyjadieno usilim, které musi
spotiebitel vynalozit pro to, aby se knému produkt dostal. In-store komunikace
je vyjadiena modelem EIEP, jez obsahuje 4 zakladni kroky:

e predloZeni informaci v ptislusné podobé — exposure,

e osloveni spotiebitele i pomoci emocionalnich vyzev — interruption,

e zaujmuti spotiebitele, odlivodnéni koup¢ — engagement,

e presvédceni spotiebitele o koupi — purchase (10, s. 60).
Abychom mohli komunikovat se zakaznikem prostiednictvim emoci je dulezité znat
osobnost Clovéka vjeho roli spotiebitele. V komunikaénim procesu maji emoce
vyznamnou roli. Jsou nejen soucasti komunikacniho procesu, avsak i vznikaji jako jeho
produkt. Je tfeba ptesné definovat cile a znat cilovou skupinu, aby bylo pusobeni

emocionalni komunikace efektivni (10, s. 77-78).
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1.8 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je originalni formou marketingové kampan¢. Cilem této formy
marketingu je odliSit se od ostatnich reklamnich kampani. Je zapotiebi, aby tento typ
marketingu byl pro zédkazniky ptekvapivy. Podstatnou roli zde hraje i piesna znalost
cilové skupiny (11, s. 55-56).

Guerillové akce se odehravaji predevsim na hojné navstévovanych mistech. Piikladem
mohou byt stadiony, nakupni centra, pési zony ¢i masové spolecenské akce. Je tieba
ho planovat tak, aby na misté akce bylo co nejvétsi zastoupeni cilové skupiny, nebot’
tato akce se neda zopakovat a podnik ztraci na originalit¢ (11, s. 56-57). Dal§im
podstatnym znakem guerillového marketingu je jeho finan¢ni vyhodnost a flexibilita.
Opatieni guerillového marketingu mohou u zakaznikl zapudit jejich odpor k reklame

a zaroven ulevit marketingovému rozpoctu (11, s. 59-63).
1.9 Marketingovy vyzkum

Marketing se neustale vyviji spolu s neustile se ménicimi okolnostmi prostiedi.
Marketingovy vyzkum poskytuje informace, jez jsou podstatné pro kazdodenni fidici
aktivity 1 pro dlouhodobé planovani. Marketingovy vyzkum ma za cil studovat trzni
prostiedi (12, s. 1).

Marketingovy vyzkum oznacuje systematicky sbér informaci, jejich rozbor a vyklad,
které se tykaji dané marketingové situace. Tento vyzkum se uplatituje predev§im pokud
firma zavadi cileny marketing. Podnik che poznat trh, segmentovat ho a nasledné vybrat
vhodny segment a strategii, jeZ na néj bude aplikovat. Nasledné se provede opét
marketingovy vyzkum pro zjiSténi, zda byla marketingova strategie vhodna k naplnéni
cili podniku. Marketingovy vyzkum je nadfazeny vyzkumu trhu (12, s. 2-3).

Proces marketingového vyzkumu:

e urceni vyzkumného problému,

e urceni metodiky vyzkumu,

e vymezeni velikosti vzorku a metoda vybéru respondentd,
e sbér dat,

e analyza dat,

e prezentace vysledki vyzkumu (12, s. 5).
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Urceni vyzkumného problému

V této fazi je zapotiebi, aby si podnik ujasnil, za jakym ucelem bude vyzkum provadén,
jak bude nalozeno s vysledky vyzkumu a ktefi pracovnici budou s vysledky nakladat
(12, s. 6).

Urceni metodiky vyzkumu

Vyznamné rozdéleni marketingového vyzkumu je rozdéleni na priméarni a sekundarni
vyzkum. Primdrni vyzkum spociva v ziskani vlastnich hodnot. Sekunddrni vyzkum
predstavuje piedevsim dodate¢né vyuziti dat, jez nékdo shromazdil diive (13, s. 10).
Kvalitativni vyzkum ma za cil pochopit zplsob rozhodovéani spotiebitelli a jejich
myslenkovych pochodt (14, s. 44). Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat odpoveéd’
na otazku ,,kolik?* (14, s. 46).

Vymezeni velikosti vzorku a metoda vybéru respondenti

V této fazi je zapotiebi rozhodnout, jaké mnoZzstvi respondentii je pro vyzkum tieba
ajakym zptsobem budou vybrani. Pokud bychom tento krok neprovedli spravné,

ziskame nepiesna nebo i nepouzitelna data (12, s. 6).
Sbér dat

Tento krok zahrnuje metody kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni
vyzkum piedstavuje strukturovany rozhovor mezi tazatelem a skupinou respondentt
¢1 jednotlivei. Velikost vzorku standardné €ini nékolik desitek respondenti. Rozhovory
muzeme rozdélit na tyto formy: skupinova diskuse, individualni hloubkovy pohovor,

expertni rozhovor a miniskupiny (14, s. 42-44).

Kvantitativni marketingovy vyzkum lze ¢lenit na dotazovani, pozorovani a experiment
(14, s. 31).

Tato faze tedy probiha osobnim setkanim tazatele a respondenta, telefonicky ¢i jinou
formou elektronické komunikace. Tato fdze byva nejnakladnéjsi ze vSech fazi vyzkumu.
Tato faze zahrnuje i proskoleni tazatelt (12, s. 7).

Analyza dat se li§i vpfipadé kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
U kvantitativniho vyzkumu se pouZiji statistické postupy na ziskand data. Analyza dat
ziskanych kvalitativnim vyzkumem pfedstavuje analyzu dat v sociologickém rozboru

shromazdénych informaci a jejich roztiidéni a vyvozeni zavéra (12, s. 7).
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Prezentace vysledkii vyzkumu ptedstavuje vypracovany dokument i osobni prezentaci

vysledkl. V této fazi se prezentuji vyznamné vysledky vyzkumu a navrhy na opatieni
(12,s. 7).

1.10 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situani analyza je pocatkem piipravy strategického marketingového
planu. Tato analyza napomadha pii volbé cilového trhu a nalezeni realistickych
a obtiznych marketingovych cilii a strategii firmy pro dané trhy. Strategie firmy
pro dané trhy obsahuje 1 strategii nastroji marketingového mixu (7, s. 95).
Marketingové prostifedi podniku je velice dynamické a predvadi nekoncici mnozstvi
ptilezitosti a hrozeb (7, s. 97). Prostiedi podniku se rozdéluje na vnéjsi
a vnitini prosttedi. Vn&j§i prostfedi podniku se déale déli na makroprostiedi

a mikroprostiedi (7, s. 98).
1.10.1 Analyza vnéjSiho makroprostiedi — SLEPTE

Cilem této analyzy je identifikovat nevyhnutelné makroekonomické zmény, které by
mohly mit zna¢ny vliv na vyvoj spolecnosti. Makroekonomické prostiedi se déli na Sest

kategorii, které jsou na sob¢ relativné zavislé (15, s. 6).

Politické faktory piedstavuji politické trendy v zemi, tedy vladu, monetarni politiku
a dalsi vyznamné vlivy na podnik, ktery se rozhodl v této zemi podnikat. Dalsi faktory,
které je tieba zvazit, jsou mezinarodni konflikty, trovenn korupce a uroven statnich

zasaht. V Givahu je tfeba brat i nadnarodni organizace (15, s. 7-8).

Ekonomické faktory, kter¢ spoleCnost neni schopna ovlivnit, avSak je tieba
se nazmény pfipravit, aby byla schopnid se vyrovnat s fluktuaci. Jedna se o miru
zdanéni a hruby domaci produkt (15, s. 8). Dalsi ekonomické faktory jsou urokové
sazby, ménové kurzy, mira inflace, mira nezaméstnanosti, faze ekonomického cyklu
a dalsi (7, s. 100).

Sociokulturni faktory ptedstavuji znalost charakteristik populace (15, s. 8). Rozdéluji
se na dvé skupiny faktorti. Prvni skupina se poji s kupnim chovanim zikazniki
a druha skupina faktori podminuje chovani organizaci. Faktory spojené s kupnim
chovanim zdkaznikdi se d¢li na kulturni a socidlni. Mezi socidlni faktory fadime

socialni tfidy, piijmy, majetek, uroven vzdélani, vyvoj zZivotni urovné a dal$i. Mezi
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kulturni faktory spadaji kulturni hodnoty, spotiebni zvyky, osobni image a dalsi (7, s.
100).

Technologické faktory znamenaji nové sméry ve vyzkumu a vyvoji. Pro firmy jsou
technologické faktory pramenem technologického pokroku a umoziuji jim nabyt
lepsich hospodaiskych vysledki a zvySovat konkurenceschopnost (7, s. 100).
Legislativni faktory piedstavuji dalsi kategorii analyzy makroprostfedi. Pro podnik je
dalezita informovanost o regulacich v zemi, ve které¢ se podnik nachazi, zvlasté proto,
7¢ zékony a nafizeni jsou v kazdé zemi jiné (15, s. 9).

Enviromentalni faktory ptedstavuji obavy =z klimatickych zmén, vzristajiciho
zneCisténi ovzdusi, tfidéni odpadl a dalSich. Z této obavy podniky kontroluji vyuzivani
elektrické energie a také uroven znecisténi plynouci z provozu podniku. Tyto dva
ptipady jsou piikladem né¢kolika méteni, jez provadi ufad na regionalni, narodni

¢i mezinarodni Grovni (15, s. 9-10).
1.10.2 Analyza konkurence

Tato analyza je soucasti analyzy mikroprosttedi podniku. Konkurence je wvelice
vyznamnym Cinitelem, ktery podminuje marketingové schopnosti podniku. Z hlediska
konkurence podniky nezjist'uji pouze, kdo konkurenci tvofi, avSak i kdo by se mohl
do budoucna  konkurenci  stat, jak silny dany konkurent je, oblast,
ve které nas konkurence miize ohrozit a také cile, slabé a silné stranky a strategie
konkurence (7, s. 106).

Clenéni konkurence se provadi na zdkladé nékolika hledisek:

e teritoridlniho aspektu — rozsah plisobeni konkurence,
e aspektu nahraditelnosti vyrobku v konkurenénim prosttedi,
e aspektu poctu vyrobct a stupné rozdilnosti produkce,

e aspektu stupné organizovanosti a spojeni vyrobct do alianci (7, s. 106).
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V této kapitole bude nejdiive predstavena spoleCnost Slackboard.cz a nasledn¢ budou

provedeny analyzy a vlastni vyzkum.
2.1 Predstaveni spolecnosti

V této podkapitole je vyuZito informaci ziskanych od majitele spolecnosti, doplnéné
0 informace partnerské spolecnosti a mou vlastni znalost podniku.

Spolecnost Slackboard.cz byla zalozena 16.05.2018 a zabyva se prodejem unikatniho
vyrobku na slackline. V cele spolecnosti je majitel Tomas Valenta, ktery produkt
vynalezl a testoval. Produkt Slackboard byl vyvijen a testovan po dobu dvou let
a na jeho budoucim vyvoji se neustale pracuje (16).

Strategii této spoleCnosti je rozsifit novy sport mezi potencialni skupinu zékaznika
a nasledné tuto skupinu rozsifit (16).

Vize spolecnosti spociva v poskytovani unikatniho produktu, ktery umozni
zakazniklim provozovat novy sport (16).

Slackline je zpravidla 2,5 cm Siroky popruh, jenz je instalovan mezi dva pevné body
(napiiklad mezi stromy), a po kterém se chodi. Slackline se déli na 4 skupiny, kterymi
jsou: highline, waterline, trickline, longline. Higline je specifickd svym upevnénim
ve vysoké vySce, waterline je upevnéna nad vodou, trickline slouzi k provadéni
nejriznéjSich trikli a cilem longline je pfejit na upevnéném popruhu co nejdelsi
vzdalenost.

Hlavni prodejci slackline vybaveni v Ceské republice: Slackshop.cz, Equilibrium
Slacklines, Singing Rock (17).

Hlavni prodejci slackline vybaveni v zahrani¢i: Gibbon, Spider (17).
2.2 Analyza vnéjSiho makroprostredi - PESTEL

V této kapitole budou analyzovany politické, ekonomické, socidlni, technologické,

enviromentalni a legislativni faktory ovliviiujici analyzovany podnik.
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2.2.1 Politické faktory

Spoleénost sidli v Ceské republice, ktera je parlamentni demokratickou republikou. Je
zapotiebi, aby spole¢nost sledovala vyvoj politické situace a byla schopna na ni

reagovat i pro ptipadné zmény legislativy v souvislosti se zménou politické situace.
Ceska republika se vyznacuje politicKy stabilni situaci (18).
2.2.2 Ekonomické faktory

V Ceské republice ma vyvoj hrubého domaciho produktu rostouci tendenci, jak je

mozné vycist z grafu nize (19).

Vyvoj HDP v CR v letech 2009-2019
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Graf &. 1: Vyvoj HDP v Ceské republice v letech 2009-2019, vlastni zpracovani (19)

Momentalné se nachazime v sestupné fazi hospodaiského cyklu. Nartst hrubého
domaciho produktu se ve tretim Ctvrtleti roku 2019 zpomalil na 2,5 %, avsak i tento

vysledek je povazovan za solidni vzhledem K potencialu ekonomiky (20).

Mira inflace je vystizena naristem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen.
Vystihuje procentni zménu pramérné cenové hladiny za posledni rok oproti praméru
piedchoziho roku. Vyvoj miry inflace je znazornén v nasledujicim grafu. Od roku 2017
se pohybuje mezi hodnotou 2 a 3. Inflaci v Ceské republice lze povaZzovat za mirnou
(22).
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Mira inflace v letech 2009-2019
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Graf & 2: Mira inflace v Ceské republice v letech 2009-20019, vlastni zpracovani (21)
Vliv inflace je dulezitym faktorem, protoze ovliviiuje nakupni chovani zakazniki.

Ceska koruna na pocatku roku posilovala, aviak na pfelomu mésice tnora a biezna
zacala rychle oslabovat. Za posledni 3 roky se pohyboval v rozmezi 25,5 — 27 CZK /
EUR, avsak V leto§nim roce se hodnota Ceské koruny snizila az k hranici 28 CZK /
EUR. Vyvoj kurzu EUR / CZK je znazornén v nasledujicim grafu (22).

EUR / CZK 24.01 28.41 26.03.2020

Graf ¢. 3: Vyvoj kurzu EUR / CZK (23)
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Vyvoj kurzu USD / CZK je obdobny vyvoji EUR / CZK a je znazornén v nasledujicim
grafu.

USD/CZK ~  min 16265 max 26068 26.03.2020

- - - 26
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Graf ¢. 4: Vyvoj kurzu EUR / CZK (24)

Pro analyzovany podnik je vyznamnym faktorem vyvoj ¢eské Koruny oproti ostatnim

ménam, nebot’ cili pfedev§im na zahraniéni zakazniky.
2.2.3 Socialni faktory

Vroce 2019 zaznamenala Ceska republika 10669 324 obdand. Pocet obyvatel
V republice ma rustovou tendenci. V minulém roce doSlo k pfirozenému ubytku
obyvatel, ktery ¢inil -131 obyvatel, avsak pfirustek st€hovanim byl kladny a ¢inil
44 270 obyvatel (25).

Za poslednich 10 let méla primérna mésic¢ni mzda na fyzickou osobu rostouci tendenci
vyjma roku 2013. Pro roky 2018 a 2019 v soucasnosti existuji pouze predbézné udaje.
V roce 2018 ¢inila primérna mési¢ni mzda na fyzické osoby dle piedbéznych udaji
30802 K¢ a vroce 2019 ¢inila 32 922 K¢. V nasledujici tabulce jsou shrnuty udaje
za roky 2010-2017 (26).
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Tabulka €. 2: Primérna mési¢ni mzda na fyzické osoby v letech 2009-2017, vlastni zpracovani (26)

Prumérna mési¢ni mzda na fyzické osoby

2017 28 704 K¢
2016 26 837 K¢
2015 25 697 K¢
2014 24 906 K¢
2013 24 221 K¢
2012 24 252 K¢
2011 23 627 K¢
2010 23 105 K¢
2009 22 609 K¢

2.2.4 Technologické faktory

Spolecnost je provozovana ptes e-shop, proto je nutné, aby meéla zajisténé pevné
pfipojeni internetu, a to i pro poskytovani informaci potencialnim zékaznikim.
Spole¢nost se neustale vénuje vyvoji a zlepSovani parametri prodavanych vyrobku

pro zlepseni miry uspokojeni zakaznikt a také pro snizeni naklad.
2.2.5 Enviromentalni faktory

Spole¢nost ma kladny vztah K zivotnimu prostiedi a mé zajem na jeho udrzovani.
V soucasnosti nema firemni politiku zaloZzenou na udrzitelnosti, avSak tato otazka bude

Vv budoucnosti fesena pii rozvoji podnikani.
2.2.6 Legislativni faktory

Spole¢nost je ovlivnéna fasou legislativnich faktort, a proto je nutné jejich zmény
sledovat, nebot’ nerespektovani legislativnich faktord by mohlo firmu v budoucnosti
zna¢n¢ omezit ¢i dokonce znicdit.

Firma Slackboard.cz se musi fidit nasledujicimi zakony:

e zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zékonik,

e zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

e zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele,
e zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

e zékon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmda,

43



e zékon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty.

Spolecnost se musi fidit 1 pfipadnymi omezenimi v oblasti exportu a dale regulaci
V oblasti zivotniho prostiedi, Které ji momentalné¢ v podnikani neomezuji, avsak toto

nelze vyloucit i do budoucna.

Spole¢nost je provozovana jako vedlejsi samostatna ¢innost a po dobu svého fungovani

nepiekrocila rozhodné ¢astky, které by ji ukladali platit socialni pojisténi.
2.3 Analyza konkurence

Spole¢nost prodava unikatni produkt, ktery sama vynalezla. Momentalné neexistuje
konkurence, avSak v budoucnosti je pravdépodobné, ze se konkurence vyskytne. Proto
se spolecnost snazi vyvijet a vylepSovat sviij produkt tak, aby spliioval veskeré naroky

spotiebitele a také aby timto vytvofila vztah se zdkazniky, ktefi budou vérni této znacce.

Je nutné fici, ze do budoucna je potieba vyiesit otazku mozné konkurence v zahranici,
nebot’ nadklady na ptevoz bali¢kl jsou vysoké a spolecnost cili pfedev§im na zahrani¢ni
zakazniky. Je tfeba i uvazit, jaké produkty by mohli zdkaznici vnimat jako moZné
substituty, coz je nasledné zjistovano v kapitole Vlastni vyzkum pomoci dotaznikového
Setfeni. V ramci dotaznikového Setfeni jsou zjiStovany mozné substituty jako
konkurenéni produkty a také aktivity, jeZ respondenti mohou upiednostnit misto
slackline a slackboardingu. Aktivity jsou zjistovany ve vyzkumu primarné na zadost
spole¢nosti, aby byla pochopena cilova skupina a do budoucna bylo mozné tuto skupinu
roz§ifit 1 na potencialni zékazniky s podobnymi zajmy. Lze predpokladat, ze mezi tyto
aktivity (alternativy traveni volného casu, zlepSovani kondice a dal$i adrenalinové
aktivity) patfi lezeni, turistika, adrenalinové sporty 1 dal$i mozné sporty.
Z konkuren¢niho pohledu traveni volného casu, zlepSovani kondice a adrenalinovych
aktivit existuje velké mnozstvi alternativ, avSak nabizeny produkt Slackboard je

specificky a jedine¢ny, a proto tyto alternativy v tomto piipadé nejsou brany v tivahu.
2.4 Marketingovy mix

V této kapitole budou analyzovany prvky marketingového mixu, tedy produktu, ceny,

distribuce, propagace, lidi a procesu.
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2.4.1 Produkt

Spole¢nost nabizi predev§im produkt Slackboard, jak jiz bylo feceno. Slackboard
umoziuje provozovat zcela novy sport, kterym je jizda po slackline. Tento produkt je
Z hliniku a nasledné je povrchové upraven eloxem. V soucasnosti je nabizen ve tfech
barevnych variantach, kterymi jsou: zelend, ¢erna a modra, avSak barvu by bylo mozné
upravit dle ptani zakaznika. Soucasti setu je samotny Slackboard, boardlocker (2 ks),
podlozka na kli¢ence (2 ksS) a tricko spole¢nosti. Tricka jsou nabizena i zvlast' jako
samostatny produkt. Pro namontovani Slackboardu a jeho nezbytnych soucésti pro jizdu
na slackline bylo vytvofeno instruktdzni video, které je umisténo na internetovych
strankach spole¢nosti. Video bylo zvetfejnéno i v ramci podpory piekonani pocatecni
nedivéry potencidlnich zdkaznikd k novému produktu. Ziroven je odesilano

po objednavce na uvedeny email zdkaznika.

Spole¢nost neustale pracuje na vyvoji a vylepSenich stavajiciho produktu. Momentalné
vytvaii rychloupinani na slackline, aby byl vyrobek vice uzivatelsky ptivétivy. Podnik
se vénuje 1 upravé brzdy a boardlockeru a jejich pripadnému vylepseni. V neposledni

rad¢ spolecnost zvazuje zménu materidlu z hliniku na karbon.

Na nasledujicim obrazku jsou zachycené nabizené barevné kombinace produktu.
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Obrazek ¢. 5: Barevné kombinace Slackboardu (vlastni fotografie)

24.2 Cena

Cena slackboardu je stejna pro veskeré barevné kombinace. Slackboard se prodava
s Postovym zdarma a jeho cena je 8 990 K¢ za set. Naklady na tento set ¢ini 4 314 K¢ —
4 414 K¢ v zavislosti na cen€ poStovného. PoStovné ¢ini 650 — 750 K¢ v zavislosti

na miste€ doruceni.

Naklady jsou shrnuty v nasledujici tabulce (27).
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Polozka Naklady na polozku

Slackboard 3388 K¢
Boardlocker 10 K¢
Podlozka 4 K¢
Krouzek na klice 2K¢
Triko s potiskem 199 K¢
Obalovy material 36 K¢
Bublinkova folie 25 K¢
Postovné 650 K¢ -750 K¢
Celkem 4314 Kc-4414 Ké

Tabulka €. 3: Naklady na Slackboard set (27)

Vynos na 1 Slackboard set ¢ini 4 676 K¢— 4 576 K¢ v zavislosti na cené poStovného.
Spole¢nost ma tedy prostor pro upravy ceny.

Trika se prodavaji v ¢ervené barvé za 390 K¢ (27). Vynos z prodeje jednoho trika tedy
¢ini 191 K¢.

Trika v jiné barvé nejsou v nabidce (28).

2.4.3 Distribuce

Spole¢nost prodava slackboard na svych internetovych strankach www.slackboard.cz

a dale vyuziva stranky www.bikestyl.cz, kde je inzerovan slackboard za shodnou cenu,

jako na vlastnich internetovych strankach. Podnik tedy vyuziva jak pifimé distribuce, tak
1 nepfimé.
Provozovateli internetovych stranek www.bikestyl.cz je vyplacena provize za prodany

Slackboard set. (29)

2.4.4 Propagace

Spole¢nost vlastni internetové stranky a stranky na socialnich sitich, kterymi jsou

Facebook a Instagram. Stranky ovS§em nemaji jednotny nazev, coz je matouci. Na téchto
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strankach inzeruje své produkty a sdili videa a fotografie. Cetnost piispévkii je jedenkrét

do mésice. Spole¢nost do soucasnosti neplatila za zadnou cilenou reklamu (30).

Internetové stranky jsou v ¢estiné a momentalné se vytvari jejich varianta v anglicting
(30).

V soucasnosti ma facebookova skupina 302 sledujicich a na instagramu 239 (30).
245 Lidé

Spolecnost V souCasnosti nema stalé zaméstnance. Jejich internetové stranky byly

vytvoieny na zakdzku a nyni je spravuje majitel spole¢nosti.
2.4.6 Procesy

Spolecnost kontroluje objednavky jedenkrat za tyden, vcetné kontroly zprav

a internetovych stranek.

Po obdrzeni objednavky odesila podnik zbozi ihned po zaplaceni produktu. Pokud dojde
ke stavu na sklad€ 10 kusi, podnik odesila pozadavek na vyrobu novych Slackboardi.
Vyroba novych kusi trva ptiblizné 3 tydny. Podnik sleduje trendy prodeji a upravuje
dle toho pocet kust na sklad¢ (31).

2.5 Vlastni vyzkum Vv oblasti poptavky a preference zakazniki

Vyzkum je zaméfen na novy produkt Slackboard vytvofeny pro mozZnost jizdy
na slackline. Pro toto vyzkumné téma byla polozena centralni vyzkumna otazka, ktera
zni: Jak4 je poptavka a preference slacklineri po nové uvadéném produktu na trh?
Cilem je na zédkladé¢ vyzkumu poptavky a preferenci cilové skupiny zikazniki
navrhnout vhodné névrhy na opatfeni v oblasti prvkli marketingového mixu. Vyzkum
by mél urcit souCasnou poptavku, preference potencialnich zakazniki a jejich
charakteristiku. Pro toto vyzkumné téma byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu,
ptfesnéji dotaznikového Setfeni na platformé Google. Pivodnim zdmérem bylo provést
vyzkum v rdmci ¢lenii mezinarodni asociace slacklinerti ISA, avSak asociace nakonec
nesvolila k rozeslani dotaznikd svym ¢lentim. Z tohoto divodu vlastni vyzkum probihal

na facebookové strance Slackchat, jez byla i schvalena spole¢nosti Slackboard.cz.
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2.5.1 Pilotni studie

Pro ovéreni vhodnosti a srozumitelnosti byla provedena pilotni studie. Pilotni studie
byla rovnéz provedena sbérem primarnich dat formou dotaznikového Setfeni. Pilotni
studie probihala od 06.04.2019 do 16.04.2019 v Jilemnici a okoli do 15 kilometrt.
Odkaz na dotaznik byl rozeslan 24 slacklinerim na Jilemnicku a z toho se ho zGcastnilo

23 respondentil, z nichz vSichni provozuji slackline.

Celkova mira navratnosti dotazniku je pocitana jako podil celkového poctu respondentti

a celkového poctu ve vzorku.

o ) ~ celkovy pocCet respondenti 23
celkova mira navratnosti = —— =—=29583%
celkovy pocet ve vzorku 24

Navratnost z dotaznikového Setieni je tedy 95,83 %.
Potfebna velikost vybérového vzorku na 5% hladiné vyznamnosti se nachazi nize.

Vypocet poctu respondentl na 5% hladin€ vyznamnosti:

N

n=s————
1+ N * (e)?
Po dosazeni do vzorce ziskame:

~ 24
"1+ 24+ (0,05)2

n = 22,588 ~ 23 respondentil

Pro zaruceni 95% spolehlivosti dat je nutné, aby byl pocet respondentil nejméné 23, coz
je splnéno.

Dotaznik je rozdélen do péti sekci: dosah pavodni reklamy, predstaveni produktu,
souCasnd poptavka po produktu, preference a poznavani potencidlnich zdkaznikl
a charakteristika potencidlniho zdkaznika. V dotazniku je pouZita kombinace
otevienych a uzavienych otazek. V dotazniku bylo poloZeno respondentim 18 otazek.
A nejdfive byli obeznameni s cilem vyzkumu 1 sinformacemi, ze je vyzkum
zpracovavan v ramci diplomové prace zaméfené na novy podnik a jeho vyuzivani prvka
marketingového mixu, pod zastitou univerzity (Vysoké uceni technické v Brnég, Fakulta
podnikatelska).

Dale byli informovani o prubézné dobé potfebné k vyplnéni dotazniku a Ze je dotaznik

anonymni a slouZi pouze k souhrnnému zhodnoceni situace.
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Sekce dotazniku véetné otazek:

Pivodni dosah reklamy

- Slyseli jste nékdy o Slackboardu?

- Jakou formou jste se o Slackboardu dozvéd¢li?

Ptedstaveni produktu Slackboard (tato ¢ést je bez otazek, slouzi pouze k predani

zékladnich informaci o Slackboardu)

Poptavka

- Mgl byste zajem o zakoupeni produktu?

- Pokud nemate z4jem o produkt, ktera z nésledujicich moznosti ovlivnila
Vase rozhodnuti?

- O jakém podobném vyrobku jste slyseli?

Preference a poznavani zdkaznika

- Jaka je pro Vas piijatelna cenova relace Slackboardu?

- Postradate n¢jakou vlastnost Slackboardu? Chtéli byste ho néjak vylepsit?

- Jakou distribu¢ni cestu preferujete pti nakupu Slackline vybaveni?

- Jak dlouho provozujete Slackline?

- Jak casto se ucastnite Slackline festivalti?

- Jakych Slackline festivali jste se zacastnili?

- Jaké jsou Vase dal$i zajmy?

- Jaké socialni sité€ pouzivate?

- Kolik ¢asu priimérné denné stravite na socidlnich sitich?

Charakteristika zakaznika

- Jaké je VaSe pohlavi?

- Kolik Vam je let?

- Jaky je Vas socidlni status?

- Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?
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Vysledky pilotni studie

V této ¢asti prace budou popsany absolutni a relativni cetnosti odpovédi na jednotlivé
otazky.

Otazka ¢. 1: SlySeli jste nékdy o Slackboardu?

V tabulce ¢. 4 je shrnuto povédomi o Slackboardu mezi slacklinery na Jilemnicku.

Z vyzkumu vyplyva, ze vSichni respondenti o ném jiz slyseli.

Tabulka €. 4: Povédomi o Slackboardu (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku z vlastniho Setfeni)

Slyseli jste nékdy o Slackboardu? Absolutni ¢etnost ~ Relativni cetnost
Ano 23 100 %
Ne 0 0%
Celkem 23 100 %

Otazka €. 2: Jakou formou jste se o Slackboardu dozvédéli?

VSichni dotazovani slacklinefi na Jilemnicku jiZ o Slackboardu slySeli. 35 % se o ném
dozvédélo od kamarada ¢i znamého a 30 % z Facebooku. Od samotné tvirce
Slackboardu se o ném dozvédélo 17 % dotazovanych. 13 % se o ném dozvédélo
na slackline festivalu a pouze 4 % se o ném dozvédéla skrze YouTube. Souhrn téchto

dat je zobrazen v nasledujicim grafu.

Z Instagramu;
0%

\Z Facebooku;

30%

'\Z YouTube; 4%

T Na Slackline

festivalu; 13%

Od tvirce; 17%

_—

0Od zndmého ¢i
kamarada; 35%__—

Graf ¢. 5: Jakou formou se slacklineti dozvédéli o Slackboardu (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledka
z vlastniho $etieni)

Absolutni a relativni ¢etnosti jsou vyc¢isleny v tabulce €. 5.
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Tabulka €. 5: Jakou formou se o Slackboardu dozvédéli (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki
zZ vlastniho $etieni)

Jakou formou jste se dozveédéli o Slackboardu?  Absolutni ¢etnost Relativni cetnost

Z Instagramu 0 0%

Z Facebooku 7 30 %

Z YouTube 1 4%

Na Slackline festivalu 3 13 %

Od znamého ¢i kamarada 8 35 %

Od tvilirce 4 17 %
Celkem 23 100 %

Otazka ¢. 3: Méli byste zajem o zakoupeni produktu?
78 % z dotazanych uvedlo, ze by méli zajem o zakoupeni produktu, naopak 22 %
neprojevilo o koupi zajem. Shrnuti absolutnich a relativnich Cetnosti je v nasledujici

tabulce.

Tabulka €. 6: Zajem o zakoupeni produktu (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho $etfent)

M¢li byste zajem o zakoupeni produktu? Absolutni cetnost ~ Relativni Cetnost
Ano 18 78 %
Ne 5 22%
Celkem 28! 100 %

Otazka ¢. 4: Pokud nemaite ziajem o produkt, ktera z nasledujicich moZnosti
ovlivnila VaSe rozhodnuti?

22 % respondentti byla polozena doplnujici otazka, aby bylo porozuméno jejich
odmitavému postoji. 40 % z nich uvedlo, ze je k tomuto rozhodnuti vedla nedostate¢na
znalost produktu a dalSich 40 % uvedlo, Ze je k tomu vedla shodné¢ obava o bezpecnost
osob a zdrovenl o bezpecnost ostatniho slackline vybaveni. Zbylych 20 % vyjadiilo
obavu o svoji bezpe¢nost. Absolutni a relativni Cetnosti rozhodnuti respondentli je

vyjadieno v nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 7: Ovlivnéni rozhodnuti (vlastni zpracovani s vyuZitim vysledkl z vlastniho Setieni)

Co ovlivnilo rozhodnuti? Absolutni Cetnost  Relativni Cetnost
Nebezpecny 1 20 %
Poskozuje vybaveni a je nebezpecny 2 40 %
Nedostatecna znalost produktu 2 40 %
Celkem 5 100 %

Otazka €. 5: O jakém podobném vyrobku jste slySeli?
Touto otdzkou byla sledovéna konkurence. 91 % respondentdi o jiném produktu
neslySelo a 9 % 0 néjakém podobném vyrobku slySelo, av§ak nepamatuji si o jakém.

Relativni Cetnosti jsou vyjadieny v nasledujicim grafu.

m NeslySel jsem o Zddném = SlySel jsem, ale nepamatuji si o jakém

Graf ¢. 6: Podobny vyrobek (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfent)
Absolutni a relativni ¢etnosti jsou pro piesnost vycisleny i v tabulce €. 8.

Tabulka ¢. 8: Podobny vyrobek (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfent)

O jakém podobném vyrobku jste slyseli? Absolutni cetnost ~ Relativni ¢etnost
Neslysel jsem o zadném 21 91 %
Slysel jsem, ale nepamatuji si o jakém 2 9%
Celkem 23 100 %

Otazka ¢. 6: Jaka je pro Vas prijatelna cenova relace Slackboardu?

Ptijatelnd cenova relace ukazala, ze pro 39 % z dotazovanych slacklinerti na Jilemnicku

je pfijatelnd cenova relace mezi 4 000 K& a 5999 K¢, pro 26 % je pfijatelnd cenova
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hladina 6 000-7 999 K¢&. Pro 22 % z dotazovanych je pfijatelna cenova relace 8 000-
9 999. Cenova relace 10 000- 11 999 K¢ je pfijatelna pro 4 % dotazovanych. Cenova
relace 12 000-13 000 neni pfijatelna pro zadného z dotazovanych. Absolutni a relativni

¢etnosti jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 9: Pfijatelna cenova relace (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho Setieni)

Jaka je pro Vas pfijatelna cenova relace Absolutni Relativni
Slackboardu? (v K¢) cetnost cetnost
4000 - 5999 9 39 %
6 000 - 7 999 6 26 %
8000 - 9999 5 22%
10 000 - 11 999 1 4%
12 000 - 13 999 0 0%
Celkem 21 100 %

Otazka ¢. 7: Postradate néjakou vlastnost Slackboardu? Chtéli byste ho néjak
vylepsit?

65 % z dotazovanych nepozaduje zadné vylepSeni. 9 % by uvitalo osvétleni a 9 % by
také chtélo brzdu. 4 % dotazanych uvedla, Ze by chtéla rychloupinaci matky, dale 4 %
by chtélo lepsi promo. 4 % se zajimala, zda se Slackboard da pouzit jako zadchranna
kladka a 4 % by uvitala, kdyby mél Slackboard fiditka. Absolutni a relativni ¢etnosti

jsou shrnuty v nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 10: Vylep$eni Slackboardu (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledka z vlastniho $etfent)

Napada Vas néjaké zlepsSeni Slackboardu?  Absolutni ¢etnost ~ Relativni cetnost

Ne 15 65 %
Osvétleni 2 9%
Brzda 2 9%
Rychloupinaci matky 1 4%
Lepsi promo (kvtili obavé z bezpecnosti) 1 4%
Nové vyuziti — Rescue kladka 1 4%
Riditka 1 4%
Celkem 23 100 %

Otazka ¢. 8: Jak dlouho provozujete Slackline?

Z dotazanych slacklineri neprovozuje nikdo slackline méné¢ nez 1 rok. 39 %
respondentt uvedlo, ze provozuji slackline vice nez jeden rok, avSak ne vice nez 5 let.
52 % respondentt odpovédélo, Ze slackline provozuji vice nez 5 let, ale méné nez 10
let. 9 % uvedlo, Ze provozuji slackline vice nez 10 let. Absolutni a relativni Cetnosti

odpovédi jsou vycisleny v nasledujici tabulce.

v

Tabulka ¢. 11: Jak dlouho provozuji slackline (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkd z vlastniho
$etteni)

Jak dlouho provozujete Slackline? Absolutni Cetnost  Relativni Cetnost
Méné nez jeden rok 0 0%
Vice nez 1 rok a méné 5 let 9 39 %
5 let a méné nez 10 let 12 52 %
10 a vice let 2 9%
Celkem 23 100 %

Otazka €. 9: Jak Casto se ucastnite Slackline festivala?

Slackline festivalli se neucastni 9 % respondentl. 48 % respondenti se Géastni festivall

1x-5x ro¢né. 30 % uvedlo, ze se ucastni festivali 6x-10x ro¢né. 10x a vice ro¢né se
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slackline festivalli ucastni 13 % respondentl. Vycisleni absolutnich a relativnich
cetnosti se nachazi v tabulce ¢. 12.

Tabulka &. 12: Udast na slackline festivalech (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho $etfeni)

Jak Casto se u¢astnite Slackline festivala? Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost

Neucastnim se 2 9%
1x-5x za rok 11 48 %
6x-10x za rok 7 30 %
10x a vice za rok 3 13 %
Celkem 23 100 %

Otazka €. 10: Jakych Slackline festivalu jste se zicastnili?

Tato otazka byla oteviena a zodpovédélo ji 18 respondentl. 72 % z osmnécti
respondentl uvedlo, ze navstivilo festival Sobotka, 67 % se zic¢astnilo SlackFestu Bisik.
Festivalu Kost se zucastnilo 50 % respondentil této otazky. Adr§pach Highline meeting
navstivilo 44 % respondentd. 39 % respondentii odpovédélo, Ze se zucastnili
Woodslacku. 33 % se zcastnilo festivalu Srbsko a 28 % Slack on the beach. Kazdého
Z nasledujicich festivalli se zcastnilo 22 % respondentli, mezi tyto festivaly spada:
Festival Hruba skala, Filmovy horolezecky festival, Jablonec wasserline, Valdstejn
a Adrex trickline cup. 17 % respondentd se zucastnilo jak Lublin Urban Highline
Festivalu, tak Prague meetingu. 11 % respondentl se zacastnilo shodné festivalu Monte
Piana a festivalu GGBY. 6 % respondentii se zucastnilo festivalu Sportlife Brno,
Josefov, Squamish, Hejnice, Ostrov, French riviéra, Turkish festival, Berlin Longline,
Obermergau, Keep Balance, 4life v Brnu, DaleSice a Mnichovské mistrovstvi svéta
v trickline. 4 % respondentil také uvedla, Ze se ucastni vselijakych festival. Relativni

cetnosti navstivenych festivalll jsou vyobrazeny v grafu €. 7.
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Graf & 7: Ucast na slackline festivalu (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfeni)
Pro piehlednost tidajl je pro otazku €. 10 vytvofena i tabulka absolutnich a relativnich
Cetnosti, viz. tabulka ¢. 13.

Tabulka &. 13: Ugast na slackline festivalech (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfeni)

Jakych Slackline festivali jste se zGi€astnili? ~ Absolutni ¢etnost ~ Relativni ¢etnost

Woodslack 7 39 %
SlackFest Bisik 12 67 %
Srbsko 6 33%
Kost 9 50 %
Hruba skala 4 22 %
Sportlife Brno 1 6 %
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Filmovy horolezecky festival 4 22 %

Jablonec waserline 4 22 %
Sobotka 13 72 %

Slack on the beach 5 28 %
Valdstejn 4 22 %

Josefov 1 6 %
AdrSpach highline meeting 8 44 %
Adrex trickline cup 4 22 %
Prague meeting 3 17 %
Monte Piana 2 11 %
Squamish 1 6 %

Hejnice 1 6 %

Ostrov 1 6 %

Lublin Urban Highline Festival 3 17%
French riviéra 1 6 %
Turkish Carneval 1 6 %
GGBY 2 11 %

Berlin Longline 1 6 %
Obermergau 1 6 %

Keep balance 1 6 %

4life v Brnu 1 6 %
Dalesice 1 6 %
Mnichovské mistrovstvi svéta v trickline 1 6 %
Vselijakych 1 6 %

Otazka ¢. 11: Jaké jsou Vase dalSi zajmy?
Tato otazka byla oteviena a odpovédélo na ni vSech 23 respondentt. 61 % uvedlo jako

dalsi zajem lezeni. 35 % uvedlo mezi dalSimi z4jmy jizdu na kole. 13 % respondent
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odpovédélo, Ze mezi jejich dalsi z4jmy patii hra na hudebni nastroj a 13 % také uvedlo
beh. 9 % respondentd uvedlo jako dalsi zajem treking, déale jogu, tanec a lyZovani.
Ostatni z4jmy mély shodné 4 % respondentll, mezi tyto zajmy patii: IT, vandry, pfiroda,
paraglider, pejskateni, fotbal, hokej, sport v§eho druhu, street workout, deskové hry,
literatura, uméni, fotografovani, jizdu na Longboardu, rodina, motocykl, plavani,
balanceboard a kendama. V nasledujicim grafu jsou shrnuty relativni ¢etnosti ostatnich

zajmu respondentd.
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Graf ¢&. 8: Dalsi zajmy (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho Setfeni)

V tabulce €. 14 je shrnuti absolutnich a relativnich ¢etnosti pro vétsi piehlednost.

Tabulka €. 14: Dalsi zajmy (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setieni)

Jaké jsou Vase dalsi zajmy? Absolutni cetnost ~ Relativni ¢etnost

IT 1 4 %

Lezeni 14 61 %

Treking 2 9%

Vandry 1 4%

Ptiroda 1 4%

Hra na hudebni nastroj 3 13 %
Jizda na kole 8 35%
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Béh 3 13 %

Paraglide 1 4%
Pejskareni 1 4%
Fotbal 1 4%
Hokej 1 4%

Sport vSeho druhu 1 4%
Joga 2 9%

Street workout 1 4%
Deskové hry 1 4%
Literatura 1 4%
Umeéni 1 4%
Fotografovani 1 4%
Jizda na Longboardu 1 4%
Tanec 2 9%
Rodina 1 4%
MotocyklI 1 4%
Plavani 1 4%
LyZovani 2 9%
Balanceboard 1 4%
Kendama 1 4%

Otazka €. 12: Jakou distribucni cestu preferujete?

Tuzemské internetové stranky pifi ndkupu slackline vybaveni upfednostiiuje 96 %
respondentll. 4 % respondentdl upfediuji kamennou prodejnu. Zadny z respondenti
neupiednostituje zahrani¢ni internetové stranky nebo slackline ¢i horolezecké festivaly.

Ptehled absolutnich a relativnich ¢etnosti je vyc€islen v néasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 15: Distribu¢ni cesta (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho $etieni)

Jakou distribuc¢ni cestu preferujete pii nakupu Absolutni Relativni
Slackline vybaveni? Cetnost cetnost
Tuzemské internetové stranky 22 96 %
Zahrani¢ni internetové stranky 0 0%
Kamennou prodejnu 1 4%
Slackline ¢i horolezecké festivaly 0 0%
Celkem 23 100 %

Otazka ¢. 13: Jaké socialni sité pouzivate?

Tato otazka byla oteviend. 100 % respondenti uvedlo, Ze pouZziva Facebook. Instagram
vyuziva 57 % respondenti. YouTube pouziva 70 % respondentd. Pouze 9 %
respondentl vyuziva Google+. Absolutni a relativni cCetnosti jsou vyjadieny
Vv nasledujici tabulce.

¥

Tabulka ¢. 16: Socialni sité¢ (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkti z vlastniho Setfeni S vyuzitim
vysledk z vlastniho Setieni)

Jaké socialni sité pouzivate? Absolutni cetnost  Relativni Cetnost
Facebook 23 100 %
Instagram 13 57 %
YouTube 16 70 %
Google+ 2 9%

Otazka ¢. 14: Kolik ¢asu prumérné denné stravite na socialnich sitich?

Primérné travi na socidlnich sitich méné nez hodinu denné 65 % respondentd. 30 %
respondentll uvedlo, Ze na socidlnich sitich strdvi denné¢ mezi 1 a 3 hodinami. 4 %
respondentl travi praimérné na socialnich sitich 3-5 hodin denné. Absolutni a relativni

Cetnosti jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka & 17: Cas straveny na socialnich sitich (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho
Setfeni)

Kolik ¢asu prumérné denné¢ stravite na socidlnich Absolutni Relativni
sitich? cetnost cetnost
Méné nez 1 hodinu 15 65 %
1 hodinu-méné nez 3 hodiny 7 30 %
3-5 hodin 1 4 %
Vice nez 5 hodin 0 0%
Celkem 23 100 %

Otazka ¢. 15: Jaké je VaSe pohlavi?

96 % respondentil byli muzi a 4 % respondentli tvofily Zeny. Absolutni a relativni

cetnosti jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 18: Pohlavi respondentl (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfent)

Jakeé je Vase pohlavi? Absolutni Cetnost ~ Relativni cetnost
Muz 22 96 %
Zena 1 4%
Celkem 23 100 %

Relativni Cetnosti jsou zobrazeny v grafu ¢. 9.

Pohlavi

m Muz = Zena

Graf €. 9: Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setieni)
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Otazka ¢. 16: Kolik Vam je let?
VéEk 4 % respondentt je 16-20 let. 83 % uvedlo, Ze je jejich vék mezi 21 a 30 lety. 13 %
respondentiim je mezi 31 a 40 lety. Zadnému respondentovi neni 41 let a vice. Cetnosti

jsou vyc¢isleny v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 19: VE&k respondenti (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho $etient)

Kolik Vam je let? Absolutni ¢etnost ~ Relativni Cetnost
16-20 1 4%
21-30 19 83 %
31-40 3 13 %
41 a vice let 0 0%
Celkem 23 100 %

Otazka €. 17: Jaky je Vas socialni status?

Socialni status 9 % respondentii je student. 30 % respondentli je soukromym
podnikatelem a 52 % respondentl je zaméstnano. Na matetské ¢i rodi¢ovské dovolené
neni nikdo z respondentli a 9 % respondentli je nezaméstnanych. Shrnuti absolutnich

a relativnich Cetnosti socidlnich statusii respondentd je vycisleno v tabulce €. 20.

Tabulka €. 20: Socidlni status respondentti (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku z vlastniho Setieni)

Jaky je Vas socialni status? Absolutni ¢etnost ~ Relativni ¢etnost
Student 2 9%
Soukromy podnikatel 7 30 %
Zamgéstnanec 12 52 %
Mateiska nebo rodi¢ovska dovolena 0 0%
Nezaméstnany 2 9%
Celkem 23 100 %

Otazka ¢. 18: Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem?
26 % respondentti uvedlo, ze jejich Cisty pfijem je mezi 15 000 a 24 999 K& mésicné.
Cisty mésiéni pfijem 26 % respondentil je mezi 25 000-34 999 K&. 17 % respondentti

uvedlo, Ze jejich Cisty pfijem tvofii vice nez 35 000 K¢ mésicné. 4 % uvedla, ze pobira
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mén¢ nez 15000 mésicné a dalsi 4 % uvedla, Ze nema zadny piijem. Absolutni

a relativni ¢etnosti jsou vycisleny v nasledujici tabulce.

Tabulka &. 21: Cisty mési¢ni piijem (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfeni)

Jaky je Vs Cisty mésicni piijem? Absolutni ¢etnost ~ Relativni Cetnost

Zadny 1 4%
Do 15 000 K¢ 1 4%

15 000-24 999 K¢ 6 26 %

25000 K¢-34 999 K¢ 6 26 %

35 000 K¢ a vice 4 17 %

Nechci uvadét 5 22 %

Celkem 23 100 %

Otazky v pilotni studii byly dle respondentd srozumitelné a zaroven poskytovaly

potiebné informace.
2.5.2 Vyzkum

Z dtvodu cileni spolecnosti pfedevSim na zahranicni zédkazniky, ptfesnéji zahrani¢ni
zkusené slacklinery, byl vytvofen dotaznik v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce.
Nékteré otazky z pilotni studie byly upraveny, aby bylo mozné ziskat relevantnéjsi
informace. Vyzkum byl uvefejnén na facebookové strance Slackchat, ve které jsou
sdileny pfispévky s novinkami ve svété ohledné¢ vybaveni na slackline i nejriznéjsi
ptispévky s uspéchy jednotlivych slacklineri. Vyzkum byl uvefejiiovan opakované
s odkazem na dotaznikové Setfeni, které bylo vytvofeno na platformé Google. Vyzkum

byl provadén ve dnech 02.10.2019 — 01.04.2020. Celkovy pocet respondenti ¢inil 79.
Skupina Slackchat ma 12 189 clent, coz je zékladni soubor. Data byla zpracovana
v programu Microsoft Excel.

Celkova mira navratnosti dotazniku je poc€itana jako podil celkového poctu respondentti

a celkového poctu ve vzorku.

o ) . celkovy pocCet respondentti 79
celkova mira ndvratnosti = =

= = 0,648 9
celkovy pocet ve vzorku 12189 %

Néavratnost z dotaznikového Setieni je tedy 0,648 %.
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Potiebna velikost vybérového vzorku na 5% hladiné vyznamnosti se nachézi nize.

Vypocet poctu respondentll na 5% hladin€ vyznamnosti:

N

n = ee—
1+ N * (e)?
Po dosazeni do vzorce ziskame:

B 12189
1412189 % (0,05)2

n

n = 39,869 = 40 respondentil

Pro zaruceni 95% spolehlivosti dat je nutné, aby byl pocet respondentli nejméné 40, coz

je splnéno.

Dotaznik

Dotaznik je rozdélen opét do péti sekei: dosah ptivodni reklamy, ptfedstaveni produktu,
souCasna poptavka po produktu, preference a poznavani potencidlnich zakaznika
a charakteristika potencidlniho zékaznika. V dotazniku je pouzita kombinace

otevienych a uzavienych otdzek. V dotazniku bylo poloZeno respondentiim 18 otazek.

Sekce dotazniku véetné otazek:

e Pavodni dosah reklamy
- Slyseli jste nékdy o Slackboardu?
- Jakou formou jste se o Slackboardu dozveédéli?
e Predstaveni produktu Slackboard (tato ¢ast je bez otazek, slouzi pouze k predani
zékladnich informaci o Slackboardu)
e Poptavka
- Méli byste zajem o zakoupeni produktu?
- Pokud nemaéte zdjem o produkt, kterd z nasledujicich moznosti ovlivnila
Vase rozhodnuti?
- O jakém podobném vyrobku jste slyseli?
e Preference a poznavani zédkaznika
- Které z nize uvedenych faktor by Véas nejvice ovliviiovaly ke koupi
uvedeného produktu? Oznacte na Skdle 1 az 5 (1 — urcité ano, 5 - urcité ne)
o $irokd nabidka barev

o nadcCasovy design

65



o kvalita a funk¢nost provedeni
o jednoduché objednani a rychlé dodani
o cena produktu
o Sirokd nabidka doprovodnych sluzeb
o jiné (moznost doplnit)
- Jaké je pro Vas piijatelnd cenova relace Slackboardu?
- Kolik penéz ro¢né¢ vydate na nakup Slackline vybaveni?
- Jakou distribuc¢ni cestu preferujete pii nakupu Slackline vybaveni?
- Jak dlouho provozujete Slackline?
- Jak casto se ucastnite Slackline festivalti?
- Jaké jsou Vase dalsi zajmy?
- Jakou formu komunikacnich technologii vyuzivate pii nakupu a zjisStovani
informaci o Slackline vybaveni?
e  Charakteristika zdkaznika
- Jaké je VaSe pohlavi?
- Kolik Vam je let?
- Jaky je V&S sociélni status?
- Z jakého jste kontinentu?
- Chtéli byste néco doplnit?
Otazky z pilotni studie byly upraveny, aby poskytovaly vhodné;jsi informace a bylo tak

mozné naplnit cil diplomové préce.
Uplné znéni dotazniku je k nahlédnuti v p¥iloze této diplomové prace.

Dotaznik byl sdilen 4 krat ve skupiné Slackchat. Mnozstvi vyplnénych dotaznikli v Case

je zobrazeno v nasledujicim grafu.
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Vypliovani dotazniki v case

Mnoistvi vyplnénych dotazniki

Graf ¢. 10: Vyplnovani dotaznikl v ¢ase (vlastni zpracovani)
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SLYSELI JSTE JIZ O SLACKBOARDU? (ot. 1)

Prvni otazka byla polouzaviend a byla poloZzena, abychom zjistili pivodni dosah
reklamy u cilové skupiny potencialnich zakaznikd. Ve skupiné Slackchat spolec¢nost
pravideln¢ sdili prispévky tykajici se Slackboardu, a proto je dulezité zjistit, jestli je to
efektivni zptisob reklamy. 75 % respondentt jiz o Slackboardu slyselo a 25 % zatim ne.
Je tedy zfejmé,, Zze cela jedna Ctvrtina potencidlnich zakaznikii o Slackboardu zatim
vibec neslySela a to je podstatna informace. Oproti pilotni studii, ve které 100 %
respondentti uvedlo, Ze jiz o Slackboardu slyseli, je patrné, ze reklama nema

Vv celosvétovém meétitku takovy dosah.

V tabulce nize jsou vycisleny absolutni a relativni cetnosti odpovedi.

Tabulka €. 22: Slyseli respondenti o Slackboardu? (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho
Setfeni)

Slyseli respondenti o Slackboardu? Absolutni cetnost Relativni Cetnost
Ano 59 75 %
Ne 20 25%
Celkem 79 100 %

Pro piehlednost je nize i graf relativnich ¢etnosti odpovédi na prvni otazku.

Slyseli respondenti o Slackboardu?

= Ano Ne

Graf €. 11: Slyseli respondenti o Slackboardu? (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkd z vlastniho
Setfeni)
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JAKOU FORMOU JSTE SE DOZVEDELI O SLACKBOARDU? (ot. 2)

Tato dodate¢na uzaviena otazka byla polozena respondentim, ktefi uvedli, Ze
0 produktu jiz slyseli. Z celkového poctu respondentt jich bylo 75 %.. Tato otazka ma
za cil zjistit, jaky informaéni kanal byl nejvice uspé$ny. 61 % z respondentd, jimz byla
poloZena tato otazka, uvedlo, Ze se o Slackboardu dozvédélo z Facebooku, dale 22 %
uvedlo, ze se o produktu dozvédélo piimo od majitele a tviirce. Od znémého
¢i kamarada se doslechlo o Slackboardu 9 % a na slackline festivalu 5 %. Pouze 3 %
respondentt se o Slackboardu dozvédélo z YouTube. Prehled absolutnich a relativnich
¢etnosti odpovédi na druhou otazku vyzkumu je uveden v tabulce nize.

Tabulka €. 23: Jakou formou se respondenti dozvédéli o Slackboardu (vlastni zpracovani s vyuzitim
vysledk z vlastniho Setieni)

Jakou formou se dozvédéli o Slackboardu? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Z Facebooku 36 61 %

Od tvilirce 13 22 %

Z Youtube 2 3%

Od znamého ¢i kamarada 5 9%

Na Slackline festivalu 3 5%
Celkem 59 100 %

Pro piehlednost relativnich cetnosti odpoveédi na druhou otazku vyzkumu je nize

vytvoren i graf.

Jakou formou se dozvédéli o Slackboardu?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

61%

22%

9%
— - [

Z Facebooku Od tvlrce Z Youtube Od zndmého ¢i Na Slackline
kamarada festivalu

Graf ¢ 12: Jakou formou se respondenti dozvédéli o Slackboardu? (vlastni zpracovani s vyuzitim
vysledka z vlastniho Setieni)
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MELI BYSTE ZAJEM O ZAKOUPENi PRODUKTU? (ot. 3)
Odpoveédét na tuto otazku bylo mozné pomoci Ctyfstupnové skaly (rozhodné ano, spise
ano, spiSe ne, rozhodné ne), aby nedochazelo k neurcitym odpovédim, jako naptiklad
nevim a mozna. Touto otazkou je zkouman postoj potencialniho zakaznika ke koupi
ajak byl ovlivnén stavajici reklamou. 44% respondenti uvedlo, Ze maji zajem
0 zakoupeni produktu a 56 % neprojevilo o koupi produktu zajem.

Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi na tieti otazku je vycisleno Vv tabulce nize.

Tabulka €. 24: Méli by respondenti zajem o zakoupeni Slackboardu? (vlastni zpracovani s vyuZitim
vysledk z vlastniho Setieni)

M¢li byste zajem o zakoupeni produktu?  Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Rozhodn€ ano 11 14 %
Spise ano 24 30 %
Spise ne 36 46 %
Rozhodné ne 8 10 %
Celkem 79 100 %

Pro vétsi piehlednost byl vytvoren i graf zajmu o koupi, Ktery je k nahlédnuti niZe.

Zajem o koupi
50%
46%
45%
40%

35%

30%

30%

25%

20%

14%

15%
10%
10%

5%

0%
Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Graf €. 13: Zajem respondentt o koupi (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setieni)
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POKUD NEMATE ZAJEM O PRODUKT, KTERA Z NASLEDUJICIiCH
MOZNOSTI OVLIVNILA VASE ROZHODNUTI? (ot. 4)

Tato uzaviena otazka méla 5 moznych odpovédi a bylo mozné v ni oznacit vice
odpovédi. Tuto otazku dostalo 44 respondentli, nebot’ projevili nezdjem o produkt,
avSak odpovédé€lo na ni pouze 36 respondentt, tedy 46 % respondenti. Otazka ma
napomoci zjistit, na co sméfovat komunikaci se zakazniky, aby piekonali nedivéru

k produktu.

Celkem 25 % respondentd ovlivnila obava, ze dany produkt poskodi ostatni slackline
vybaveni. 23 % respondentii ovlivnila obava o svou bezpeCnost a také na jejich
rozhodnuti méla vliv nedostate¢na znalost produktu. Pouze jedno procento z dotazanych
ovlivnila obava o kvalitu a také 1 % respondentii ovlivnila obava o zivotnost produktu.

Vycet absolutnich a relativnich ¢etnosti se nachazi v tabulce nize.

Tabulka ¢. 25: Ovlivnéni rozhodnuti (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho $etient)

Pokud neméte zajem o produkt, kterd z nasledujicich Absolutni  Relativni
moznosti ovlivnila Vase rozhodnuti? cetnost cetnost
Obava o svou bezpecnost 18 23%
Obava o ostatni vybaveni slackline 20 25 %
Obava o zZivotnost produktu 1 1%
Obava o kvalitu 1 1%
Nedostatecna znalost produktu 18 23%

Pro vétsi nazornost jsou odpovédi zaneseny do grafu nize.

Ovlivnéni rozhodnuti

Nedostate¢nd znalost produktu | 50%

Obava o kvalitu [l 3%

Obava o Zivotnost produktu  [Jl| 3%

Obava o ostatni vybaveni slackline | s6%
Obava o bezpetnost | so%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf ¢. 14: Ovlivnéni rozhodnuti (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkl z vlastniho Setieni)
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O JAKEM PODOBNEM VYROBKU JSTE SLYSELI? (ot. 5)

Tato otazka byla poloZena, abychom si potvrdili vysledky z analyzy konkurence
a zaroven, abychom pochopili, co by potencialni zakaznici mohli vnimat jako
substituty. Tato otazka byla oteviena, avSak odpovédi na ni se shodovaly. VétSina
respondenti o Zadném podobném vyrobku neslySela, piesné se jedna o 81 %
respondenti. 6 % uvedlo hangover, jez se vyuziva pii posunu po slackling, avSak
pii vyuzivani je slackliner pod slacklinou. Hangoveru se piezdiva “vzdavatko*
a vyuziva se predevsim pokud slackliner neni schopen dojit na druhou stranu slackliny,
nebo pokud je potieba slacklinu upravit. Shodné 6 % respondentti uvedlo, Ze jako
podobny vyrobek vnimaji ponozKy. 4 % respondenti uvedlo jako podobny vyrobek

jednokolku ¢i kolo a 3 % respondentl vnima jako podobny vyrobek skateboard.

Piehled absolutnich a relativnich Cetnosti odpovédi na patou otazku je zobrazen

V tabulce nizZe.

Tabulka €. 26: Podobny vyrobek (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setient)

O jakém podobném vyrobku jste slyseli? Absolutni cetnost  Relativni ¢etnost
O 7adném 64 81 %
Hangover 5 6 %
Ponozky 5 6 %
Jednokolka, kolo 3 4 %
Skateboard 2 3%
Celkem 79 100 %

Pro ptehlednost je v nasledujicim grafu knahlednuti piehled relativnich cEetnosti

odpovedi.
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O jakém podobném vyrobku jste slyseli?

90%

81%

80%
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60%
50%
40%
30%
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0, 0,

O Zadném Hangover Ponozky Jednokolka, kolo  Skateboard

0%

Graf ¢. 15: O jakém podobném vyrobku respondenti slySeli (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledka z
vlastniho Setfeni)
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KTERE ZNIZE UVEDENYCH FAKTORU BY VAS NEJVICE
OVLIVNOVALY KE KOUPI UVEDENEHO PRODUKTU? OZNACTE NA
SKALE 1 AZ 5 (1 - URCITE ANO, 5 - URCITE NE), (ot. 6)

Sesta otazka ma za cil zjistit, které faktory vnimaji potencialni zékaznici jako diilezité
a které je ovliviuji ke koupi.

Tato otazka byla polozena formou baterie otazek, kde byly uvedeny tyto faktory:

. $iroka nabidka barev,
. nadcasovy design,
. kvalita a funk&nost provedent,

o jednoduché objednani a rychlé dodani,
o cena produktu,

o Sirokéa nabidka doprovodnych nebo doplitkovych sluzeb.

Nasledné jsou detailn¢ popsany vysledky veskerych uvedenych faktord, vcéetné
absolutnich a relativnich cetnosti odpovédi v tabulkach a grafech. Na zavér jsou

odpovédi na baterii otazek vycisleny v souhrnné tabulce a grafu pro vétsi ptehlednost.
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a) Siroka nabidka barev

42 % respondentii odpovédélo, Ze je Siroka nabidka barev ovliviiuje ke koupi. 16 %
respondentl nevi, zda je Siroka nabidka barev ovliviiuje ke koupi a 42 % neni ovlivnéna

Sirokou nabidkou barev ke koupi.

Vycet absolutnich a relativnich ¢etnosti odpovédi je vycislen v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢&. 27: Ovlivituje respondenty Siroka nabidka barev ke koupi? (vlastni zpracovani s vyuZitim
vysledkd z vlastniho $etfeni)

Ovliviiuje Vas Siroka nabidka barev ke koupi?  Absolutni ¢etnost  Relativni Cetnost

Urc¢ité ano 21 27 %

SpiSe ano 12 15 %
Nevim 13 16 %
Spise ne 16 20 %

Urcité€ ne 17 22%
Celkem 79 100 %

Pro piehlednost je nize ptilozen i graf relativnich ¢etnosti odpovédi na danou otazku.

Ovliviuje Vas Siroka nabidka barev ke koupi?

30%
27%

25%

22%
20%

16%
15%

Urcité ano SpiSe ano Nevim Spise ne Urcité ne

20%

15%

10%

5%

0%

Graf ¢ 16: Ovliviluje respondenty ke koupi Siroka nabidka barev? (vlastni zpracovéni s vyuzitim
vysledkt z vlastniho Setieni)
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b) Nadcasovy design
37 % respondentii uvedlo, Ze je nad¢asovy design ovliviiuje ke koupi. 28 % nevi, zda je
tento faktor ovliviiuje ke koupi a 35 % respondentt uvedlo, ze je tento faktor
neovliviluje ke koupi.
Vycet absolutnich a relativnich Cetnosti odpovédi na otazku, zda nadcasovy design
ovlivituje respondenta ke koupi, je vy¢islen v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 28: Ovliviiyje respondenty ke koupi nadasovy design produktu? (vlastni zpracovani
s vyuzitim vysledkl z vlastniho Setieni)

Ovliviiuje Vas ke koupi nadCasovy design?  Absolutni cetnost ~ Relativni ¢etnost

Urcité€ ano 11 14 %

SpiSe ano 18 23 %
Nevim 22 28 %
SpiSe ne 17 21%

Urcité€ ne 11 14 %
Celkem 79 100 %

Pro vétsi piehlednost je nize pfilozen graf relativnich ¢etnosti odpovédi.

Ovlivinuje respondenty ke koupi nadcasovy
design produktu?

30% 28%

Urcité ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Urcité ne

25% 23%

21%

20%

14%

15% 14%

10%

5%

0%

Graf ¢ 17: Ovliviyje respondenty ke koupi nadCasovy design produktu? (vlastni zpracovani s vyuzitim
vysledka z vlastniho Setieni)
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c) Kbvalita a funkénost provedeni

Faktor kvality a funkénosti provedeni ovliviiuje ke koupi 53 % respondenti. 13 %
respondentt uvedlo, ze nevi, zda je tento faktor ovliviiuje ke koupi a 34 % respondentt

uvedlo, Ze je tento faktor neovliviiuje ke koupi.

Ptehled absolutnich a relativnich cetnosti odpovédi je uveden v nasledujici tabulce.

¥

Tabulka ¢ 29: Ovliviiuje respondenty ke koupi kvalita a funkénost provedeni produktu? (vlastni
zpracovani s vyuzitim vysledka z vlastniho $etfent)

Ovliviiuje Vas ke koupi kvalita a funkénost Absolutni Relativni
provedeni? cetnost cetnost
Urc¢ité ano 38 48 %
Spise ano 4 5%
Nevim 10 13 %
SpiSe ne 5 6 %
Urcité ne 22 28 %
Celkem 79 100 %

Pro vétsi piehlednost je nize i graf absolutnich ¢etnosti odpovédi.

Ovliviuje Vas ke koupi kvalita a funk¢nost
provedeni?
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Urcité ano Spise ano Nevim Spise ne Urcité ne

Graf ¢. 18: Ovliviuje respondenty ke koupi kvalita a funkénost provedeni produktu? (vlastni zpracovani
s vyuzitim vysledki z vlastniho Setieni)
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d) Jednoduché objednani a rychlé dodani
34 % respondentll uvedlo, Ze je jednoduché objednani a rychlé dodani ovliviiuje
ke koupi. 44 % respondentll nevi, zda je tento faktor ovliviuje ke koupi a 22 %
respondentu tento faktor neovliviiuje ke koupi.
Absolutni a relativni Cetnosti odpovédi na danou otazku jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.

Tabulka ¢ 30: Ovliviuje Vas ke koupi faktor jednoduchého objednani a rychlého dodani? (vlastni
zpracovani s vyuzitim vysledkd z vlastniho Setieni)

Ovliviiuje Vas ke koupi faktor jednoduchého objednani Absolutni Relativni
a rychlého dodani? cetnost cetnost
Urc¢ité ano 8 10 %
Spise ano 19 24 %
Nevim 35 44 %
Spise ne 10 13 %
Urcité ne 7 9%
Celkem 79 100 %

Pro vétsi prehlednost jsou relativni cetnosti odpoveédi zaneseny do grafu nize.

Ovliviiuje Vas ke koupi faktor jednoduchého
objednani a rychlého dodani?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

44%

24%
13%
10%

9%
10% ’
0%

Urcité ano SpiSe ano Nevim Spise ne Urcité ne

Graf ¢. 19: Ovliviiuje Vas ke koupi faktor jednoduchého objednani a rychlého dodéani? (vlastni
zpracovani s vyuzitim vysledkd z vlastniho Setieni)
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e) Cena produktu
Ze 79 respondentti uvedlo 51 %, Ze je ovliviiuje cena produktu, 19 % respondentt nevi,
jestli je cena produktu ovliviiuje ke koupi a 30 % respondentti neovliviiuje faktor ceny
ke koupi.
Piehled hodnot absolutnich a relativnich cetnosti odpovédi na otazku se nachazi

Vv nésledujici tabulce.

Tabulka ¢ 31: Ovliviiuje Vas ke koupi cena produktu? (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledka
z vlastniho $etieni)

Ovliviuje Vas ke koupi cena produktu?  Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Urc¢ité ano 23 29 %
Spise ano 17 22%
Nevim 15 19 %
Spise ne 8 10 %
Urcité ne 16 20 %
Celkem 79 100 %

Pro vétsi piehlednost odpovédi je niZze k nahlednuti graf relativnich ¢etnosti odpovédi.

Ovliviuje Vas ke koupi cena produktu?
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Graf ¢ 20: Ovliviiuje Vas ke koupi cena produktu? (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkd z vlastniho
Setfeni)
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f) Siroka nabidka doprovodnych nebo dopliikovych sluZeb

K tomuto faktoru uvedlo 37 % respondenttl, ze je faktor Siroké nabidky doprovodnych
a doplnkovych sluzeb ovliviiuje ke koupi. 39 % respondentti nevi, zda je tento faktor

ovlivituje ke koupi a 24 % respondentti neovlivituje tento faktor ke koupi.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny hodnoty absolutnich a relativnich ¢etnosti odpovédi.

Tabulka ¢. 32: Ovliviiuje Vas ke koupi Siroka nabidka doprovodnych nebo doplitkovych sluzeb? (vlastni
zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho $etfent)

Ovliviiuje Vas ke koupi Siroka nabidka doprovodnych Absolutni Relativni
nebo doplitkovych sluzeb? cetnost cetnost
Urc¢ité ano 10 13 %
Spise ano 19 24 %
Nevim 31 39 %
Spise ne 13 16 %
Urc¢ité ne 6 8%
Celkem 79 100 %

Pro ptehlednost jsou relativni Cetnosti zaneseny do grafu niZze.

Ovliviiuje Vas ke koupi Siroka nabidka
doprovodnych nebo doplnkovych sluzeb?
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Graf ¢. 21: Ovliviuje Vas ke koupi Sirokd nabidka doprovodnych nebo doplikovych sluzeb? (vlastni
zpracovani s vyuzitim vysledkd z vlastniho Setieni)
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Souhrn baterie otazek
V nésledujici tabulce jsou hodnoty absolutnich cetnosti baterie otazek, které jsou
oznaceny pismenem, jakym byly oznaceny v pfedchozim textu.

Tabulka ¢. 33: Souhrn absolutnich ¢etnosti odpovédi na baterii otazek (vlastni zpracovani S vyuZzitim
vysledkd z vlastniho $etieni)

Souhrn odpovédi — absolutni ¢etnosti

Urc¢ité ano 21 11 38 8 23 10
Spise ano 12 18 4 19 17 19
Nevim 13 22 10 35 15 31
SpiSe ne 16 17 5 10 8 13
Urcité ne 17 11 22 7 16 6
Celkem 79 79 79 79 79 79

V nasledujici tabulce jsou uvedeny relativni Cetnosti odpovédi, jez maji stale stejné
oznacent.

Tabulka €. 34: Souhrn relativnich Cetnosti odpovédi na baterii otazek (vlastni zpracovani s vyuzitim
vysledk z vlastniho Setieni)

Souhrn odpovédi — relativni

cetnosti
Urcité ano 27% 14% 48% 10% 29% 13%
Spise ano 15% 23% 5% 24% 22% 24%
Nevim 16% 28% 13% 44% 19% 39%
Spise ne 20 22% 6% 13% 10% 16%
Urcité ne 22% 14% 28% 9% 20% 8%
Celkem 100 100 100 100 100 100

% % % % % %
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Z ptedchozich informaci je patrné, Ze nejvice respondenty ovliviiuje faktor kvality
a funkénost provedeni, dale faktor ceny produktu, Siroké nabidky barev, Siroké nabidky
doprovodnych nebo dopliikovych sluzeb a nejméné ovliviiuje ke koupi jednoduché
objednéni a rychlé dodani.

Pro piehlednost je souhrn odpovédi z baterie otazek barevné vyobrazen v nasledujicim

grafu.
Ovliviuje respondenty a do jaké miry dany
faktor?
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m Sirokd nabidka barev

B Nadcasovy design

M Kvalita a funkénost provedeni

1 Jednoduché objednéni a rychlé dodéni
B Cena produktu

m Siroka nabidka doprovodnych nebo dopliikovych sluzeb

Graf ¢ 22: Ovliviiuje respondenty a do jaké miry dany faktor? (vlastni zpracovani s vyuZzitim vysledkt
z vlastniho $etfent)
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JAKA JE PRO VAS PRIJATELNA CENOVA RELACE SLACKBOARDU?
(ot. 7)

Tato otazka byla poloZena za ucelem zjisténi adekvatni cenové relace dle smysleni
respondentt. Otazka byla uzaviend a méla 5 moznosti odpovédi. Nejvice respondentt
zvolilo variantu 4 000 K¢ - 5 999 K¢, ptesnéji 76 % respondentl. 22 % respondentl
zvolilo moznost 6 000 K¢ - 7 999 K¢&. 1 % respondentd zvolilo variantu 8§ 000 K¢ - 9
999 K¢ a také shodny pocet respondentti zvolilo moznost 10 000 K¢ - 11 999 K¢.
Posledni variantu 12 000 K¢ - 13 999 K¢ nezvolil zadny respondent.

Vycet absolutnich a relativnich ¢etnosti odpovédi na otazku cCislo sedm se nachazi

Vv nasledujici tabulce.

Tabulka €. 35: Pfijatelna cenova relace Slackboardu (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho
Setfeni)

Jaka je pro Vas pfijatelna cenova relace Absolutni Relativni

Slackboardu? cetnost cetnost

4 000 K¢ - 5999 K¢ 60 76 %

6 000 K¢ - 7999 K¢ 17 22%

8 000 K¢ - 9999 K¢ 1 1%

10 000 K¢ - 11 999 K¢ 1 1%

12 000 K¢ - 13 999 K¢ 0 0%
Celkem 79 100 %

Pro vé&tsi prehlednost jsou v grafu nize zobrazeny relativni cetnosti odpovédi

respondentll.
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Prijatelna cenova relace Slackboardu
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Graf ¢&. 23: Piijatelnd cenova relace Slackboardu (vlastni zpracovan s vyuzitim vysledkti z vlastniho
Setfeni 1)
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KOLIK PENEZ ROCNE VYDATE NA NAKUP SLACKLINE VYBAVENI?
(ot. 8)

Tato otazka byla uzaviena a poskytovala nabidku ¢tyi odpovédi. Otazkou je zjistovano,
kolik penéznich prostfedkd respondenti v soucasnosti vydavaji za slackline vybaveni
a potaznmo tim i zjistit jejich finanéni moznosti. 65 % respondentti uvedlo, Ze ro¢né
vydaji na slackline vybaveni 0 - 9 999 K¢. Variantu 10 000 K¢ - 19 999 K¢ uvedlo 29 %
respondenttl. 4 % respondentd uvadi, Ze na slackline vybeni roéné vyda mezi 20 000 K¢
a 29 999 K¢ a pouze 2 % respondentti uvedla posledni variantu, tedy Ze ro¢né vydaji

na slackline vybaveni 30 000 K¢ a vice.

Piehled absolutnich a relativnich Eetnosti odpovédi na osmou otazku vyzkumu je

vy¢islen v tabulce €. 36.

Tabulka ¢. 36: Ro¢ni vydaje na slackline vybaveni (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho
$ettent)

Kolik penéz roéné vydate na nakup Slackline Absolutni Relativni
vybaveni? cetnost Cetnost
0-9999 K¢ 51 65 %
10 000 K¢ - 19 999 K¢ 23 29 %
20 000 K¢ - 29 999 K¢ 3 4%
30 000 K¢ a vice 2 2%
Celkem 79 100 %

Nize je pro piehlednost vytvofen graf relativnich Cetnosti odpovédi respondenti na

osmou otazku vyzkumu.

85



Rocni vydaje respondenti na slackline vybaveni
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Graf €. 24: Roéni vydaje respondenti na slackline vybaveni (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkd
z vlastniho $etfeni)
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JAKOU DISTRIBUCNI CESTU PREFERUJETE PRI NAKUPU SLACKLINE
VYBAVENI? (ot. 9)

Cilem této otazKy je zjistit upfednostiované distribu¢ni cesty pii nakupu slackline
vybaveni u potencialni skupiny zakazniki a dle vysledkd je pfipadné upravit. Otazka
byla polozena formou polouzaviené otazky s moznosti doplnit vlastni odpovéd’. Mozné
odpovédi piedem zadané byly: tuzemské internetové strankKy, zahrani¢ni internetové
stranky, slackline ¢i horolezecké festivaly a kamenna prodejna. Nadpoloviéni vétSina
respondentii uvedla, Ze preferuje tuzemské internetové stranky pii nakupu slackline
vybaveni, ptfesn&ji 53 % respondenti. 31 % respondentli preferuje zahrani¢ni
internetové stranky. 6 % uptednostiiuje nakup slakline vybaveni na slackline ¢i
horolezeckych festivalech. Dalsi 4 % respondentii preferuje kamennou prodejnu. 1 %
upiednostiiuje nakup od ptatel a 5 % respondentl oznacilo veskeré distribuéni cesty
jako preferované. Lze usuzovat, Ze mezi témito distribu¢nimi cestami nevidi rozdil,
nebo zaleZi napiiklad na pfesném typu vybaveni ¢i znacce.

Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi na devatou otazku vyzkumu jsou vycisleny

V tabulce nize.

Tabulka €. 37: Preferovana distribuéni cesta (vlastni zpracovani s vyuZzitim vysledkt z vlastniho Setieni)

Jakou distribuc¢ni cestu preferujete pii nakupu Absolutni Relativni

Slackline vybaveni? cetnost cetnost
Tuzemské internetové stranky 42 53 %
Zahrani¢ni internetové stranky 24 31 %
Slackline ¢i horolezecké festivaly 5 6 %
Kamennou prodejnu 3 4%
Od pratel 1 1%
Vse z vySe uvedenych 4 5%

Celkem 79 100 %

Pro vétsi piehlednost preferovanych distribucnich cest je nize knahlédnuti graf

relativnich ¢etnosti odpovéedi.
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Preferovana distribucni cesta

Vse z nize uvedenych 5%
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Graf ¢&. 25: Preferovana distribuéni cesta (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfeni)
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JAK DLOUHO PROVOZUJETE SLACKLINE? (ot. 10)

Spolecnost cili na zkusené slacklinery, a proto je dilezité zjistit, zda ma smysl inzerovat
v dané skuping, ve Které nyni inzeruje. Otazka byla polozena formou uzaviené otazky.
57 % respondentt provozuje slackline mezi jednim rokem az 5 lety. 27 % respondenti
uvedlo, ze provozuje slackline mezi 5 az 10 lety. 14 % respondentt provozuje slackline
vice nez 10 let. Nejmensi podil respondentli zvolil prvni variantu, tedy Ze provozuji

slackline méné nez 1 rok. Pfesnéji se jednalo 0 2 % respondentt.

Souhrn absolutnich a relativnich cetnosti odpovédi na danou otazku se nachazi

Vv nésledujici tabulce.

¥

Tabulka €. 38: Jak dlouho provozuji respondenti slackline? (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt
Z vlastniho Setieni)

Jak dlouho provozujete slackline? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Méné¢ nez 1 rok 2 2%
1-méné nez 5 let 45 57 %

5-10 let 21 27 %
Vice nez 10 let 11 14 %
Celkem 79 100 %

Pro ptehlednost je niZe k nahlednuti i graf absolutnich ¢etnosti odpovédi.

Jak dlouho provozuji respondenti slackline?

60% 57%
50%
40%

30% 27%

20%
14%
10%
2%
0% I

Méné nez 1 rok 1- méné nez 5 let 5-10 let Vice nez 10 let

Graf €. 26: Jak dlouho provozuji respondenti slackline? (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledka
Z vlastniho $etieni)
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JAK CASTO SE UCASTNITE SLACKLINE FESTIVALU? (ot. 11)

Tato otazka byla polozena formou uzaviené otazky se ¢tyfmi moznostmi odpovédi.
81 % respondentt uvedlo, ze se slackline festivalti ucastni. 73 % se jich zucastni 1-5krat
ro¢né. 6-10krat za rok se slackline festivali ucastni 5 % a 3 % respondentt uvedlo,
Ze se Ucastni vice nez 10krat za rok. 19 % respondenti se slackline festivalli vibec
nezucastiiuje.

V nasledujici tabulce se nachdzi vycet absolutnich a relativnich cetnosti odpovédi

na jedenactou otazku vyzkumu.

v

Tabulka €. 39: Jak Casto se respondenti ucastni slackline festivali? (vlastni zpracovani s vyuzitim
vysledkd z vlastniho $etieni)

Jak cCasto se ucastnite Slackline festivala? Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Neucastnim se 15 19 %
1-5krat za rok 58 73 %
6-10krat za rok 4 5%

Vice nez 10krat za rok 2 3%
Celkem 79 100 %

Pro vétsi piehlednost odpovédi na danou otazku se nize nachazi graf relativnich

cetnosti.
Jak c¢asto se ucastnite Slackline festivalu?

80% 73%

70%
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30%
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Neucastnim se 1-5krat za rok 6-10krat za rok Vice neZ 10krat za rok

Graf ¢. 27: Jak casto se respondenti ucastni slackline festivali? (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledka
Z vlastniho $etieni)
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JAKE JSOU VASE DALSI ZAJMY? (NAPR. HOROLEZECTVI, ARTISTA,
ADRENALINOVE SPORTY AJ.), (ot. 12)

Tato otazka byla polozena formou oteviené otazKy a jejim cilem bylo zjistit dalsi zajmy
u potencialni cilové skupiny, aby tak spole¢nost mohla do budoucna tuto skupinu
roz§ifit. Odpovédi respondentii byly rozclenény do nasledujicich skupin: sport
a volnocasové aktivity spojené s piirodou a horami, sporty, adrenalinové sporty,

cirkusové uméni, uméni, moderni technika a ostatni.

V nasledujicich sedmi tabulkach se nachazeji absolutni a relativni ¢etnosti uvedenych

aktivit.

Nejvice respondentli oznacilo jako svij dal$i zajem horolezectvi, pfesnéji se jedna
062 %. 16 % respondentt uvedlo jako dalsi zajem jizdu na Kole, 14 % jizdu na lyzich
a 10 % respondentti jogu. 9 % respondentil zafadilo mezi své zajmy turistiku a shodné
8 % respondentl uvedlo jizdu na snowboardu, cirkusové uméni a Zonglovani. 5 %
respondentll uvadi mezi své z4jmy hory a adrenalinové sporty. 4 % respondentll mezi
dalsi zajmy uvedlo jizdu na motorce, jizdu na jednokolce, fitness. 4 % respondenti také
uvedlo, Ze zadné dal§i zajmy nemaji. Ostatni uvedené zajmy uvedla pouze 3 %
respondentli a méné. V nasledujici tabulce jsou shrnuty absolutni a relativni Cetnosti

odpovédi, jez se fadi mezi sport a volnocasové aktivity spojené s ptirodou.

Tabulka €. 40: Sport a volnoc¢asové aktivity spojené s pfirodou a horami (vlastni zpracovani s vyuzitim
vysledkd z vlastniho Setfeni)

Sport a volnocasové aktivity spojené s ptirodou a Absolutni Relativni
horami cetnost cetnost
Horolezectvi 49 62%
Turistika 7 9%
Cestovani 1 1%
Hory 4 5%
Tramping 1 1%

V nasledujici tabulce se nachazi vycet absolutnich a relativnich ¢etnosti sportt.
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Tabulka €. 41: Sporty (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfent)

Sporty Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Sporty 1 1%
Jizda na motorce 3 4%
Jizda na kole 13 16%
Jizda na jednokolce 3 4%
Jizda na lednich bruslich 2 3%
Jizda na inline bruslich 2 3%
Jizda na bézkach 1 1%
Jizda na skiaplech 2 3%
Jizda na lyZich 11 14%
Jizda na snowboardu 6 8%
Jizda na splitboardu 1 1%
Jizda na longboardu 2 3%
Surfovani 2 3%
Sailing 1 1%
Volejbal 1 1%
Baseball 1 1%
Joga 8 10%
Fitness 3 4%

V tabulce €. 42 se nachdzi absolutni a relativni ¢etnosti adrenalinovych sportti.

Tabulka ¢. 42: Adrenalinové sporty (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfeni)

Adrenalinové sporty Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Adrenalinové sporty 4 5%
Skydive 1 1%
Paragliding 2 3%
Kiteboarding 1 1%
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Absolutni a relativni Cetnosti odpovédi, které maji spojitost s cirkusovym uménim jsou
vycisleny v dalsi tabulce.

Tabulka €. 43: Cirkusové uméni (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku z vlastniho Setfent)

Cirkusové uméni Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Cirkusové uméni 6 8%

Acro 2 3%
Zonglovani 6 8%
Akrobacie 2 3%

Flow arts 1 1%

V naésledujici tabulce jsou shrnuty absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi, jeZ se tykaji
umeni.

Tabulka €. 44: Uméni (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledka z vlastniho $etfent)

Uméni Absolutni cetnost Relativni Cetnost
Uméni 1 1%
Tanec 2 3%
Fotografovani 1 1%
Malovéani 1 1%
Hudebni nastroje 1 1%
Vyrabéni a design vybaveni 1 1%
Opracovavani dieva 1 1%
Aerial hoop 1 1%
Hudba 1 1%
Cetba 1 1%
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V nasledujici tabulce jsou obsazeny absolutni a relativni Cetnosti odpovédi respondent,
jez uvedli mezi své zajmy nékteré z moderni techniky ¢i technologie.

Tabulka ¢. 45: Moderni technika a technologie (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkd z vlastniho
Setfeni)

Moderni technika a technologie Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
IT 1 1%
Xbox 1 1%
FPV drony 1 1%

V tabulce €. 46 jsou uvedeny absolutni a relativni ¢etnosti odpovedi respondentt, jez
mezi své zajmy tfadi dalsi aktivity.

Tabulka €. 46: Ostatni aktivity (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledku z vlastniho Setfent)

Ostatni aktivity Absolutni cetnost Relativni cetnost
Lukosttelba 1 1%
Balance board 1 1%
Ziti 1 1%
Pratelé 1 1%
Permakultura 1 1%
Z4dné 3 4%

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze nejcastéji respondenti mezi dalsi zajmy tadi horolezectvi,
dale jizdu na kole, jizdu na lyzich a jogu. Je nutné ovSem zminit, Ze velka Cast
respondenti uvedla nékteré z cirkusovych umeéni ¢i cirkusové uméni jako takové, to

samé plati 1 pro uméni obecné.
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JAKOU FORMU KOMUNIKACNICH TECHNOLOGII VYUZIVATE PRI
NAKUPU A ZJISTOVANI INFORMACI O SLACKLINE VYBAVENI? (ot. 13)

Tato otazka byla polozena polouzavienou formou, ve které byly pfedem dané moznosti:
socidlni sité, internetové vyhledavade a znamé ¢i kamarady. Ctvrtou moznosti odpovédi
bylo dopsat vlastni odpovéd, pticemz 10 % respondentii shodné odpovédélo, ze vyuziva
veskeré vyse uvedené moznosti. 37 % respondentll uvedlo, ze vyuziva socialni sité,
33 % respondentli pouziva internetové vyhledavace a 20 % respondentd vyuziva zndmé
¢i kamarady. V nasledujici tabulce je piehled absolutnich a relativnich cetnosti
odpovédi na tfinactou otazku.

Tabulka €. 47: Vyuzivani komunikaénich technologii pfi nakupu slackline vybaveni (vlastni zpracovani
s vyuzitim vysledka z vlastniho Setieni)

Jakou formu komunikacnich technologii vyuzivate pii ndkupu Absolutni Relativni

a zjistovani informaci o Slackline vybaveni? Cetnost Cetnost
Socialni sité 29 37 %
Internetové vyhledavace 26 33%
Znamé ¢i kamarady 16 20 %
Vse z uvedenych moznosti 8 10 %
Celkem 79 100 %

Z divodu prehlednosti vysledki se nize nachazi i graf relativnich Cetnosti odpovédi.

Vyuzivani komunikacnich technologii pri nakupu
slackline vybaveni

40% 37%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
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0%

33%

20%

10%

Socidlni sité Internetové Znamé ci kamardady Vse z uvedenych
vyhledavace moznosti

Graf ¢. 28: Vyuzivani komunikacnich technologii pfi ndkupu slackline vybaveni (vlastni zpracovani
S vyuzitim vysledkd z vlastniho Setieni)
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JAKE JE VASE POHLAVI? (ot. 14)

Tato otazka byla poloZena formou uzaviené otazky s dvémi moznostmi odpovédi. 87 %

respondentli jsou muzi a 13 % respondentti jsou Zeny.

Absolutni a relativni ¢etnosti pohlavi respondentii se nachazeji v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 48: Pohlavi respondentl (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfent)

Jaké je Vase pohlavi? Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Muz 69 87 %
Zena 10 13 %
Celkem 79 100 %

Pro ptehlednost se nize nachazi graf relativnich cetnosti pohlavi respondentt.

Pohlavi respondentt

m MuZ = Zena

Graf €. 29: Pohlavi respondenti (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkd z vlastniho Setienf)
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KOLIK VAM JE LET? (ot. 15)

Tato otazka je opét uzaviena a poskytuje 4 moznosti odpovédi. 87 % respondentd je
ve véku 21 az 50 let. 9 % respondentt je mezi lety 16 a 20. 3 % respondentii jsou
ve véku 10-15 let a 1 % respondentt je starsi nezli 50 let.

Souhrn absolutnich a relativnich cetnosti véku respondentti se nachazi v nasledujici

tabulce.

Tabulka €. 49: VEk respondentt (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setient)

Kolik Vam je let? Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
10-15 let 2 3%
16-20 let 7 9%
21-50 let 69 87 %
vice nez 50 let 1 1%
Celkem 79 100 %

Z hlediska prehlednosti je nize pfilozen i graf véku respondentu.

Vék respondentti
100%
90% 87%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 3% >

I N—

10-15 let 16-20 let 21-50 let vice nez 50 let

1%

Graf ¢. 30: Vek respondenttl (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfent)
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JAKY JE VAS SOCIALNI STATUS? (ot. 16)

Ke zjisténi socialniho statusu respondentd byla poloZzena uzaviena otazka s péti
moznostmi odpovédi. 48 % respondentll tvoii zaméstnanci, 24 % respondentll jsou
studenti a 20 % respondenti jsou soukromymi podnikateli. 8 % respondenti
je nezaméstnanych a zadny z respondentid neni na matetské ¢i rodicovské dovolené.
Prehled absolutnich a relativnich Cetnosti socidlnich statusti respondentii se nachézi

v tabulce nize.

Tabulka €. 50: Socialni status respondentt (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledk z vlastniho $etieni)

Jaky je Vas socidlni status? Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
Student 19 24 %
Soukromy podnikatel 16 20 %
Zaméstnanec 38 48 %
Mateiska nebo rodi¢ovska dovolena 0 0%
Nezaméstnany 6 8 %
Celkem 79 100 %

Relativni Cetnosti socidlnich statusti respondentti se nachazi v nésledujicim grafu.

Socialni status respondentt

Nezaméstnany - 8%

Materska nebo rodicovskd dovolend 0%

Zaméstnanec 48%

Soukromy podnikatel 20%

Student 24%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf ¢. 31: Socialni status respondentt (vlastni zpracovani)



Z JAKEHO JSTE KONTINENTU? (ot. 17)

Tato otdzka je posledni uzavienou otdzkou a bylo na ni mozné odpovédét skrze 6
moznych odpovédi. 78 % respondentil pochazi z Evropy a 15 % respondenti pochazi
ze Severni Ameriky. 4 % respondentti pochazi z Asie a 3 % z Australie. Zadny
z respondentti nepochazi z Afriky ani Jizni Ameriky. V nasledujici tabulce je souhrn

absolutnich a relativnich ¢etnosti odpovédi na danou otazku.

Tabulka €. 51: Z jakého kontinentu jsou respondenti? (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkl z vlastniho
Setteni)

Z jakého jste kontinentu? Absolutni Cetnost Relativni Cetnost

Evropa 62 78 %
Severni Amerika 12 15 %
Jizni Amerika 0 0%
Asie 3 4%
Afrika 0 0%
Australie 2 3%

Celkem 79 100 %

Pro vétsi prehlednost se nize nachazi graf relativnich Cetnosti odpovedi.

Z jakého jsou respondenti kontinentu?
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Evropa Severni Jizni Amerika Asie Afrika Australie
Amerika

Graf ¢. 32: Z jakého jsou respondenti kontinentu (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkt z vlastniho
Setfeni)
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CHTELI BYSTE NECO DOPLNIT? (ot. 18)

Tato posledni otazka vyzkumu byla polozena formou oteviené otazky, aby se zjistily
ptipadné nedostatky pro dalsi vyzkum. 86 % si nepfalo nic doplnit. 6 % respondentil
napsalo povzbudivou zpravu, vétSinou s pranim uspésného podnikani. 6 % respondentt
by si pralo produkt nejdiive vyzkouset, nebo dostat vice informaci o ném. 1 %
respondenti poznamenalo, ze firma cili na maly segment trhu a 1 % také poznamenalo,
ze pokud by o Slackboard stali, vytvofili by si vlastni. Absolutni a relativni Cetnosti

odpovédi jsou zaznamenany v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 52: Co by chtéli respondenti doplnit? (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkd z vlastniho
Setfeni)

Chtéli byste néco doplnit? Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Ne 67 86 %
Povzbudivé zpravy 5) 6 %
Rad bych produkt nejdiive vyzkousel / 5) 6 %
radi by zaslechli vice informaci
Maly segment 1 1%
Vytvotil bych si svoje 1 1%
Celkem 79 100 %

Pro piehlednost nasleduje graf relativnich ¢etnosti odpovédi.
Chtéli byste néco doplnit?

Vytvofil bych si svoje I 1%

Maly segment I 1%

Rad bych produkt nejdfive vyzkousel / radi . &%
by zaslechli vice informaci ’

Povzbudivé zpravy . 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf €. 33: Co by chtéli respondenti doplnit? (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledki z vlastniho Setfent)
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2.5.3 Souhrnné tabulky

V této Casti diplomové prace jsou pichledné zpracovany odpovédi na otazky a jejich
kombinace do souhrnnych tabulek pro vétsi piehlednost.

V prvni souhrnné tabulce se nachazi piehled absolutnich cetnosti odpovédi respondenttl,
jez jsou rozfazeny dle Kkontinentl. V tabulce jsou vyjadieny pouze odpovédi
respondentli, jez projevili zajem o zakoupeni produktu, tedy odpovédéli, ze maji
rozhodné nebo spiSe zajem o zakoupeni produktu. Nasledné¢ jsou rozd€leny dle

distribucni cesty, kterou respondenti preferuji a na zavér je i zvolena cenova hladina.

Z tabulky je mozné vycist, ze nejvy$$i cenovou hladinu jsou ochotni zaplatit
respondenti na tuzemskych internetovych strankach. Respondenti, ktefi uvedli jako
preferovanou distribu¢ni cestu slackline ¢i horolezecké festivaly byli z Evropy a cenova
relace byla 4 000 K¢ — 5999 K¢, coz je pravdépodobné i ovlivnéno nepsanym faktem,
7ze prodejci na téchto festivalech nabizeji zlevnéné zbozi. Respondenti, jez
upiednostiuji tuzemské internetové stranky, pochazeji jak z Evropy (pfevazna ¢ast) tak
ze Severni Ameriky. Nejniz§i moznou cenovou hladinu zvolilo nejvice respondentd.
Dalsi nejcastéj$i zvolenou variantou byla cenova relace 6 000 K¢ — 7999 K¢&. Je
prekvapivé, ze jeden respondent uvedl i cenovou relaci 10 000 K& — 11999 K&.
cenovou relaci. Zahrani¢ni internetové stranky upfednostiiuje také pocetna skupina
respondentti piedev§im z Evropy, avSak i téch z Asie a Severni Ameriky. Dle
piedpokladii opét nejcastéji volili nejniz§i moznou cenovou relaci a pouze jeden zvolil

cenovou relaci 6 000 K& — 7 999 K¢.
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Tabulka €. 53: Souhrnna tabulka €. 1 (vlastni zpracovani s vyuzitim vysledkd z vlastniho $etfeni)

Zajem o koupi

Preferovana distribuc¢ni cesta a cenova

relace a kontinent

Sty z
Caeome z
B 1
ewansa 1
Caeowe 1
oo L
V nasledujici tabulce jsou shrnuty absolutni ¢etnosti odpovédi respondentll na otazku
odkud se dozvédéli o Slackboardu a zda maji zijem o zakoupeni produktu

Respondenti, ktefi se dozvédéli o Slackboardu na slackline festivalu maji vSichni
o0 produkt zajem. Respondenti, jez o Slackboardu poprvé slyseli od jeho tvirce, maji
spiSe zajem, stejné tak i respondenti, Kteti se 0 ném doveédé€li od znamého ¢i kamarada.
Z Facebooku se o Slackboardu dozvédélo nejvice respondentil, avsak tito respondenti
spiSe nemaji zajem o produkt. Respondenti, kteti produkt dosud neznali, maji spise
zajem o produkt, z ¢ehoz lze usuzovat, ze i samotny vyzKum pozitivné zvysil

informovanost o produktu.
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2.5.4 Limity vyzkumu

Vyzkum byl provadén ve skupiné Slackchat, ve které spole¢nost inzeruje svij produkt
a ¢leny skupiny povazuje za svou cilovou skupinu. ZkuSeni slacklinefi, na Které
spolecnost cili, vSak nemusi byt pouze v této skupin¢€. Vzhledem K cileni spole¢nosti
na mezinarodni trhy nebylo zmé strany finanéné mozné provést vyzKum jinym
pfistupem.

Vyzkumu se Gc¢astnilo malé procento ¢lenti skupiny patrné proto, ze byl zvétejnén 4 krat
v dané skupin¢ formou odkazu. Bohuzel tato skupina slouzi primarné k nekomerénim

uceltim a nebylo mozné odkaz na dané dotaznikové Setieni sdilet vicekrat.

Limitem vyzkumu je i jeho sdileni formou odkazu, coz mohlo nékteré ¢leny skupiny
odradit.

Po uplynuti doby sbéru dat vSak jesté prichazely vypnéné dotazniky, z ¢ehoz lze
usuzovat, ze je dany prispévek oslovil.

Odkaz na dané dotaznikové Setteni byl sdilen skrze soukromy profil a ¢lenové skupiny
tak vidéli mé jméno. Je mozné, Ze toto zpusobilo vyssi ucast respondenti z Evropy
ptipadné piimo z Ceské republiky.

Dal$im limitem je jazykova bariéra mezi ¢leny skupiny. Jak jiz bylo popsano, dotaznik
byl vytvofen v Cesting, angli¢tiné a némciné, avsak Clenové jsou z celého svéta a je
pravdépodobné, ze jim jazykové znalosti neumoznily se vyzkumu zacastnit.

V neposledni fadé¢ je také nutné zminit, Ze skupina ma sice mnoho ¢lend, avsak neni
mozné zjistit pocet aktivnich ¢lenti a jak casto tuto stranku Kontroluji, reaguji
na prispévky ¢i sami piispévky ptidavaji.

2.6 Shrnuti analyz a vyzkumu

V soucasnosti je situace v Ceské republice pomérné stabilni, avsak co by mohlo ohrozit
dany podnik je budouci vyvoj kurzii mén a to predevSim proto, Ze spole¢nost cili
na mezinarodni trhy.

Dle aktualni situace nema spole¢nost pfimé konkurenty, avsak dle vysledka vyzkumu
povazuji za substitut hangover i piesto, Ze slouzi jinym uceltim.

Je nutné pracovat neustale na vylepSeni produktu, jako napiiklad vylepSeni

rychloupinacimi matkami.
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Vynos z jednoho prodaného produktu je vice nez 100 % nakladl, a proto je mozné
s cenou pracovat. Spole¢nost vyuziva postovni sluzby, které tvoii vysokou ¢ast nakladu

na produkt.
Spole¢nost nema jednotny nazev na svych internetovych strankach a socialnich sitich.

Dle vysledku vyzkumu 3/4 respondentli jiz o produktu slySely, nejcastéji skrze
platformu Facebook. Pievazuje ¢ast respondentil, jez nemaji zajem o produkt a k tomuto
rozhodnuti je nejcastéji vedla obava 0 ostatni slackline vybaveni a nasledné i obava
0 svou bezpecnost a nedostate¢na znalost produktu. Ke Kkoupi respondenty nejvice
ovlivituje kvalita a funkcnost provedeni a nasledné i cena. Respondenty ovliviiuje
ke koupi také barevna Skala produktl. Cenu je mozné uzpusobit dle distribu¢nich
kanald.

Dale povazuji respondenti cenu Slackboardu mimo jejich cenovou relaci. Nejvice
respondentlt vynalozi ro¢né za slackline vybaveni do 9999 K¢ a velkou cast
respondentt tvofi i ti, Kteti vynalozi mezi 10 000 K¢ a 19 999 K¢&. Z vyzkumu bylo
zjisténo, Ze spoleCnost spravné inzeruje v dané facebookové skupin€, nebot’ cili
na zkusené slacklinery a vétsina respondentl provozuje slacklining vice nez jeden rok.
A velka ¢ast respondenti provozuje slacklining vice nez 5 let. VétSina respondentil se

ucastni slacklinovych festivald jednou az pétkrat ro¢né.

Mezi dal$i zajmy respondentti spada predevsim horolezectvi, jizda na kole a nejrizngjsi
sporty, také cirkusové uméni a uméni samotné. P#i ziskavani informaci o produktech na
slackline vyuzivaji respondenti nejcastéji socialni sit¢ a nasledné i internetové
vyhledéavace.

Respondenti byli nejcastéji muzi a vék respondentd se nejcastéji pohybuje mezi 21.
a 50. rokem. Nejc¢ast¢jsim socialnim statusem respondentll je zaméstnanec a respondenti

pochézeji ptredevsim z Evropy.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti diplomové prace budou na zakladé predchozich analyz a vysledka vyzkumu
poptavky a preferenci potencidlnich zakazniki navrzeny vhodné navrhy na Upravu
jednotlivych prvki marketingového mixu, jez maji za cil zvysit pocet objednavek
daného produktu. Tyto navrhy byly konzultovany i s majitelem spolecnosti, aby jejich
provedeni bylo opravdu realné a spole¢nosti prospély. Nejprve budou popsany

doporucené upravy produktu, nasledné ceny, dale distribuce a na zavér komunikace.
3.1 Uprava produktu

Jako druhy nejcastéjsi faktor ovliviiujici potencialni zakazniky ke koupi je kvalita
a funk¢nost provedeni. Zbozi je momentalné vyrabéno z kvalitniho materialu, avsak
instalace je Vv soucasnosti slozit¢jsi. Firma jiz zahgjila vyvoj nového produktu
s rychloupinacimi matkami, aby byl produkt uzivatelsky pfijemny. Dale spolecnost
pracuje na nové verzi produktu v karbonu. Doporucuji nepodcenit testovani vyrobka

a vyvoj sousttedit piedevsim na kvalitu a funkénost provedeni.

Spole¢nost je schopna upravit barvu Slackboardu na zakazku, avSak na jejich
internetovych strankach toto neni uvedeno. Siroka nabidka barev byla dle vyzkumu
tietim nejcastéjs§im faktorem ovliviiujici respondenty ke koupi. Z tohoto divodu bych
zavedla produkt Slackboard set — na zakazku, kde by byly uvedeny veskeré barvy, jez je
spole¢nost schopna zajistit. Je ovSem potieba zde zdlraznit, ze doba dodani se timto

prodlouzi o tfi tydny, aby zakaznik nebyl zklamany.

Dale vzhledem K velikosti podniku a portfolia produkt, doporucuji rozsitit porfolio

0 barevné varianty trik a dale o mikiny a o ksiltovky s rovnym ksiltem.

Spole¢nost nechava tisknout trika s logem spole¢nosti u jiné firmy, proto doporucuji

vyuzit tuto firmu i pro vyrobu mikin a ksiltovek s rovnym ksiltem u téZze spole¢nosti.

Cena vyroby trik v jiné barevné varianté¢ by byla shodna s cenou soucasné Cervené
varianty, tedy 199 K¢. Vyroba mikiny s potiskem se stejnym grafickym navrhem
potisku, jaky je na trikach by stala 500 K¢&. Vyroba ksiltovky s rovnym ksiltem vcetné
grafického navrhu by ¢inila 350 K¢ (32). Cenu trik bych ponechala a stejnym pomérem
nakladi bych vytvofila ceny mikin a kSiltovek. Cena mikin by tedy byla 999 K¢
a ksiltovek 699 K¢.
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Spolecnosti bych doporucila sjednotit barevné varianty obleceni s barevnymi variantami
Slackboardu. Tedy vytvofit zelenou, modrou a Cernou variantu. Vyroba neni ¢asové

naro¢na, proto spolecnosti postaci, pokud bude mit na skladé 5 kusti od kazdé barvy.
3.1.1 SniZeni naklada

Spolecnost poskytuje postovné zdarma k objednévce, proto doporucuji, aby postovné
zdarma poskytovala pouze pii objednavce vyssi nez 3 000 K¢, nebot’ hradit poStovné
za koupi jednoho trika je pro spolecnost prodélecné. Pro spolecnost je diilezité neustale
snizovat naklady, a proto doporucuji spolecnosti se zaméfit i na naklady na odeslani
balikti, nebot’ jsou vysoké a tvori znacnou ¢ast nakladt. Toto bylo feSeno se spolecnosti

Slackboard.cz, jez si tyto podminky pieje fesit s piepravnimi spole¢nostmi sama.
3.2 Uprava ceny

Z pohledu zakaznikt je ke koupi ovliviiuje cena nejvice, proto je tfeba se cenou
zabyvat. Cena je vice nez 100 nasobna oproti stavajicim nakladim. Nasledujici slevy

jsou poéitany z ptivodni ceny a slevy je mozné kombinovat.
3.2.1 Stala sleva

Zékaznici nejcastéji volili cenovou hladinu mezi 4000 K¢ a 5999 K¢. Témér jedna
¢tvrtina respondentit uvedla cenovou relaci 6 000 K¢ a 7 999 K¢. Doporudila bych
stalou slevu na Slackboard ve vysi 15 % ze soucasné ceny, jez by spliiovala tyto naroky
a zaroven bude prodej stale ziskovy. Pfi stanoveni vyse stalé ceny byla brana v tivahu
I moznost kombinace sjinymi slevami a zajiSténi ziskovosti i v téchto ptipadech.
Vzhledem k moznosti kombinaci stalé slevy s ostatnimi slevami se 15 % jevi jako
idealni moznost. Pti stalé slevé by cena Cinila po zaokrouhleni 7 639 K¢, ¢imz by
spliiovala minimalné naroky 22 % respondentt. Pii kurzu CZK/EUR 27, by pak tato
cena byla asi 283 EUR. A pii kurzu CZK/ USD 25 by cena byla asi 306 USD. Placeni
probiha v Ceské koruné, proto jsou uvedené ¢astky pouze informativniho charakteru
pro zahranicni zdkazniky a zalezi na kurzu, ktery jim poskytne jejich banka.

Vynos z 1 kusu Slackboard setu by pak ¢inil 3 225 K¢ az 3325 K¢ v zavislosti na cené

postovného.
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3.2.2 Slackline a horolezecké festivaly

Spole¢nost prezentuje svij produkt i na slackline a horolezeckych festivalech. Téchto
festivall se ucastni velka ¢ast respondentt a néktefi i preferuji nakup slackline vybaveni
pravé tam. Prodejci slackline a lezeckého vybaveni na téchto festivalech nabizeji slevu,
proto bych doporucila ptizpisobit cenu pii prodeji na festivalech.

Cena pro slackline festivaly by méla souhlasit s nej¢astéjsi odpoveédi na otazku ohledné

pfijatelné cenové relace.

Z tohoto divodu doporucuji slevu 35 % z puvodni ceny, coz po zaokrouhleni ¢ini 5 849
KE. V tomto piipadé by spolecnost navic usetfila naklady na postovné. Vyse slevy
vychazi z vysledkd vyzkumu a zaroven z moznosti spole¢nosti.

Naklady na Slackboard set bez poStovného ¢ini 3 664 K¢&. Vynos by v tomto piipadé
¢inil 2 185 K¢ za 1 prodany Slackboard set.

3.2.3 Sezonni sleva

Slackboard ss vyuziva na slackline venku, proto je mozné pozorovat urcitou sezonnost.
Z tohoto divodu doporucuji na podzim kazdého roku provadét sezénni vyprodej
a vytvorit moznost, aby po cely tyden bylo mozné uplatnit slevu 10 % z ptivodni ceny
a soucasné vyuzit moznost stalé slevy. Celkova sleva by tedy ¢inila 25 % z ptivodni

ceny produktu.

V nasledujici tabulce jsou vycisleny hodnoty jednotlivych slev, jejich kombinace
i naklady a vynos na 1 ks Slackboard setu. Vynos by pfi sezonni slevé ¢inil 2 326 K& —

2 436 K¢ v zavislosti na cené poStovného.
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Tabulka €. 55: Slevy a jejich kombinace (vlastni zpracovani)

Polozka Hodnota v K¢

Ptvodni cena 8 990
Stala sleva (15 %) 1351
Sezonni sleva (10 %) 899
Slevy celkem (25 %) 2250
Naklady 43144414
Vynos 2326 -2 436

3.2.4 Sleva pro respondenty

Pro budouci ucely vyzkumu doporucuji nabidnout respondentim slevu ve vysi 5 %
za zodpovézeni dotazniku. Tato sleva poslouzi jako motivace pro vyplnéni dotaznikd
atim bude mozné, aby spolecnost 1épe poznala svou cilovou skupinu a mohla vice
upravit svou nabidku dle pfani potencialnich zakaznikd. Tento slevovy kupon by se

odeslal na email respondenta a sleva by ¢inila 450 K¢.
3.3 Uprava distribuce

Spole¢nost pii distribuci produktl vyuziva zprostiedkovatele, jimz je internetovy

obchod www.bikestyl.cz. Vzhledem k povaze podnikani je vhodné zatfadit mezi

distribu¢ni meziclanky i dal$i obchody se slackline vybavenim. Nejznamné&jsi obchody
se slackline vybavenim jsou: Slackshop, Equilibrium slacklines a Singing rock.
Doporucuji spolecnosti je kontaktovat a vyfesit s nimi podminky vcetné podminek, jak
bude produkt na jejich strankach propagovan.

Respondenti uvedli, ze preferuji internetové stranky pii nakupu slackline vybaveni.
Dale by radi zbozi vyzkouseli a také néktefi upfednostiuji pii nakupu slackline
vybaveni slackline a horolezecké festivaly, kde je toto mozné. Vzhledem k velikosti

podniku a povaze produktu nedoporucuji otevirat kamennou prodejnu.

Internetové stranky jsou piehledné a v blizké budoucnosti bude dostupna i varianta

Vv angli¢ting.
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Provést objednavku je jednoduché a pribéh objednavky je podobny pribéhu
objednavek na beznych internetovych strankach. Informace o objednavce véetné
pokynu k platb¢ jsou zasilany na uvedeny email. Tuto formu objednavky véetné jeji

jednoduchosti bych ponechala.

Jak jiz bylo fe¢eno v podkapitole ceny, doporucuji prezentovat Slackboard na slackline
festivalech a nabizet ho K prodeji pii niZsi cené, pficemz spole¢nost uSetii i na

nakladech za postovné.
3.4 Uprava marketingové komunikace

V této Casti budou navrhnuty opatieni pro jednotlivé prvky marketingové komunikace.
3.4.1 Reklama

Reklamu doporucuji soustfedit na Facebook, Instagram a YouTube, dle informaci
ziskanych z pilotni studie. Podstatnou soucasti reklamy je diraz na bezpeénost
pouzivani zbozi. Bezpecnosti je mySlena bezpecnost osob pii pouzivani a také ostatniho
slackline vybaveni, nebot’ tyto obavy byly dle vyzkumu nejcastéjsi.

Dale je tfeba informovat na socidlnich sitich o slevovych akcich.

Vhledem k moznostem distribu¢nich kanalti také doporucuji vytvotit video, ve kterém
bude produkt nasniman pomoci 3D technologie, coz je spole¢nost schopna provést
interné. Toto video by bylo sdileno na vsech socialnich sitich, na kterych ma firma
zalozeny ucet i na jejich internetovych strankach.

Doporucuji spolecnosti také uvetejnit video s instalaci Slackboardu, aby se ptedeslo
uritym obavam a pochybnostem stran potencialnich zajemci. 1 toto video je tieba

propagovat na strankach spole¢nosti i na socialnich sitich zminénych vyse.

Dle vyzkumu se nejvice respondentli dozvédélo o Slackboardu na socidlni siti
Facebook, proto bych zde vytvofila placenou reklamu, jez by cilila na skupinu dle
demografickych a socialnich vysledkii vyzkumu. Dle téchto parametrii je spolecnost
schopna definovat cilovou skupinu, které se reklama bude zobrazovat a dale i jak
dlouho bude toto zobrazovani trvat v ramci dnd. Na zdkladé€ toho bude stanovena cena

pro danou reklamu.

Spole¢nost by meéla aktivnéji propagovat své prispévky na Facebooku i1 stranku

na Facebooku celkové.
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Na socialni siti Facebook je moznost vyuzivat automatizované reklamy, jez se v Case
pfizpisobuji podniku a pomahaji mu dosahnout lepsich vysledkti, a proto doporucuji
spole€nosti, aby si toto aktivovala.

Spolecnost fesi spravu svych stranek sama, a proto neni mozné ziskat informace o cené
této reklamy.

Dale doporucuji vyuzit slavnych slacklinert K propagaci produktu. I Cesti slacklineti
jsou ve svété znami, a proto je vhodné toho vyuzit. Spole¢nosti byli doporuceni tii
nejznamgjsi slacklinefi v Ceské republice. Jejich jména zde zamérné nejsou uvedena,
nebot’ K tomuto nemam opravnéni. Majitel spolecnosti tyto tfi slacklinery osobné zna,
a proto si preje je oslovit sam a vybrat i nejvyhodnéj$i moznost spoluprace. Vzhledem
ke znamosti majitele spole¢nosti a doporuéenych slacklinerd neni pifedpokladano, ze by
neméli zdjem o spolupraci.

Tato forma propagace je vyhodna, nebot’ by hradila pouze naklady na produkt bez
postovného (majitel spolecnosti znd vSechny tfi adepty osobné a tcastni se spole¢né
festivali).

Naklady na tuto formu reklamy by ¢inily 3 664 K¢ pii darovani Slackboardu.
3.4.2 Osobni prodej

Respondenti uvedli, ze se castni slackline festivall a také, ze by chtéli produkt nejdiive
vidét a zkusit ho. Z tohoto diivodu doporucuji neznaméjsi Ceské slackline festivaly, dle
respondentt pilotni studie. Téchto festivali se hojné ucastni i zahraniéni slacklinefi,
proto je i tento krok v souladu s cilenim spole¢nosti. Ugast na zahraniénich festivalech
bohuzel neni z finan¢niho hlediska spole¢nosti mozna. Na téchto festivalech je mozné
vyuzivat prvky vztahli s vefejnosti a ptimého marketingu.

Slackline festivaly:

e Sobotka,

e SlackFest Bisik,

e Kaost,

e AdrSpach Higline meeting,
e Woodslack,

e Srbsko,

e 3 Slack on the beach.
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Pokud by m¢la firma z4jem o vice festivalli doporucuji i nasledujici:

e Festival Hruba Skala,

e Filmovy horolezecky festival,
e Jablonec wasserline,

e Valdstejn,

e Adrex trickline cup.
3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je podrobnéji popsana i v jinych souvisejicich kapitolach, proto bude
Vv této kapitole pouze shrnuti jiz popsané podpory prodeje, nebo budou nastinény dalsi
moznosti podpory prodeje, jez budou dale vice specifikovany a vy¢isleny.

Formou podpory prodeje je vySe zminénd prezentace produktu na slackline
a horolezeckych festivalech. Na téchto festivalech budou k dispozici drobné
upominkové predméty, které jsou nize popsany v ramci vztahl s vefejnosti. Zaroven
zde bude prodavan produkt se slevou a dale byly vytvoieny navrhy pro stalou slevu,

sezonni slevy a slevu pro respondenty.

Vzhledem Kk povaze prodeje neni mozné rozdavat vzorky zdarma. Je ovSem mozné
vyuzit sponzorstvi slackline soutéZe ¢i napiiklad darovani Slackboardu zndmym
osobnostem. Tyto navrhy jsou podrobngji popsany v kapitole Sponzorstvi a také

Reklama.

3.4.4 Vztahy s verejnosti

V této oblasti doporucuji spole€nosti vytvofit prosttedky osobitého ptlisobeni. Piesnéji
by se jednalo o darkové piedméty, kterymi by byly hlinikové otviraky slogem
spolecnosti na klicence. Tyto pfedméty by byly rozdavany na slackline festivalech,
na kterych bude Slackboard prezentovan.

Spolecnosti bych doporucila vyuzit objednavky na internetové strance, ktera graviruje
rizné barevné hlinikové otviraky. Pii objednavce 300 ks nabizeji cenu 11, 50 K¢ za Kus

bez DPH. V uvedném mnozstvi by tedy cena tvofila 3 450 K¢ bez DPH. S DPH by cena
tvorila 4 175 K¢ (33). V pripad¢ velké poptavky je moznost ptiobjednat dalsi kusy.
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3.4.5 Primy marketing

V oblasti pifimého marketingu doporucuji vytvorit letdky, které by byly rozdavany
na slackline festivalech, které jiz byly vyse jmenovany. Na letdku by mély byt k vidéni
barevné varianty, nazev spolecnosti a jejich internetové stranky, dale nazvy ucta
na socidlnich sitich a pivodni cena produktu, jez bude pteskrtnuta, aby vynikla cena
po slevé. Gragicky navrh zajist'uje majitel spolecnosti. Pro tento tisk je vhodné vyuzit
stejnou spoleCnost jako pro vyrobu reklamnich otvirdkti. Letdky by byly dostupné
ve velikosti A6 a jejich cena za 1 000 kust ¢ini 780 K¢ bez DPH. S DPH by tedy cena
Cinila 944 K¢ (34).

3.4.6 Sponzorstvi

Sponzorstvi jako formu marketingu doporucuji vyuzit na velmi zndmém filmovém
horolezeckém festivalu v Teplicich nad Metuji, na kterém se potfadda soutéz na trickline.
Tato soutéz je mezi slacklinery zndma a hojn¢ se ji ti€astni. Na této udalosti se setkavaji
slacklinefi, ktefi se specializuji na rizné typy slackline a také ji sleduje velké mnozstvi
divaki. Jednalo by se tedy o sportovni sponzoring a vitéz této soutéze by ziskal jeden

Slackboard set. Naklady na tuto tipravu komunikaéniho mixu ¢ini 3 664 K¢.
3.4.7 Nova média

Nejprve bych se zaméfila na tGpravu stranek a sjednotila hlavni nazvy dle internové

stranky spole¢nosti www.slackboard.cz. Dle této stranky bych navrhovala zménu nazvu

“Slackboard by Tomas§ Valenta“ na “slackboard.cz”. Na socidlni siti Instagram bych
doporucila ponechat nazev “slackboard.cz. Toto by mélo pomoci, aby si zakaznici
nespletli spole¢nost s jinou. Pod stejnym nizvem by spolecnost méla vystupovat
i nasocialni siti YouTube. Inzerce skrze tato média jiz byla zminena v kapitole
“Reklama*.

Spojeni se jménem majitele spolecnosti je vhodné proto, aby si zakaznici vytvorili
vazbu a spojovali si produkt pravé s analyzovanou spolecnosti. Z tohoto duvodu
doporucuji do podnadpisu uvést, ze se jednd o Slackboard od Tomése Valenty. Timto

budou nazvy i podnadpisy jednotné a nebude dochazet k nesrovnalostem.
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3.4.8 Obaly

Produkt je v soucasnosti zasilan zakaznikiim v kartonové krabici, na které je napis
“Slackboard“. Tyto obaly jsou vhodné velikosti a umoznuji peclivé zabaleni
jednotlivych dild setu do bublinkové folie. Tato forma obalu je idealni, a proto bych ji
ponechala i nadale. Zaméfila bych se na obaly ostatnich produkti (obleceni)

a doporucila bych plastovy uzaviratelny obal také s nazvem spolecnosti.

Naklady na obalové materialy by v tomto ptipadé Cinily 500 K¢ na 100 zakoupenych
produkti, tedy 5 K¢ na jeden zakoupeny produkt (32).

3.5 Lidé

Spole¢nost nema zadné zaméstnance, ani jich v souCasnosti neni tfeba, proto zadné

navrhy uprav tohoto prvku marketingového mixu nenavrhuji.
3.6 Procesy

Spolecnost méa v soucasnosti spravné nastavené procesy, objednavky kontroluje
pravidelné a soucasné sleduje trendy v nakupnim chovani zdkazniki. Doporucuji
spoleCnosti i nadale tento trend sledovat, nebot’ se v souvislosti s pifedchozimi
opatienimi muze zménit. Napiiklad odeslani pozadavku na vyrobu novych kusi by
pii vice objednavkach bylo tieba provadét Castéji a i o vEtS§im mnozstvi. V tomto ohledu

by nasledné bylo vhodné zménit 1 minimalni pocet kustli na skladé.
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3.7 Celkové naklady na zménu prvki marketingového mixu

V této podkapitole jsou vyc¢isleny naklady na upravu prvk marketingového mixu, Které
je mozné vycislit. Celkovy soucet nakladd je vyc€islen v nasledujici tabulce a thrn ¢ini

28 682 K¢.

Tabulka €. 56: Naklady na apravu prvkt marketingového mixu (vlastni zpracovani)

Uprava prvku Hodnota
15 kusti mikin 7500 K¢
15 kust trik 2985 K¢
15 kusu ksiltovek 5250 K¢

3D video produktu

Zajistuje interné spole¢nost

Reklama na socidlnich sitich ZajiStuje interné spoleCnost, vcetné

vyc¢isleni naklada

Vyuziti slacklinerd k propagaci 3664 K¢
Barevné otvirdky 4175 K¢
Tisk letaka 944 K¢
Sponzorstvi 3664 K¢
Obaly 500 K¢
Celkem 28 682 K¢

3.8 Shrnuti a pfinos navrhii na opatreni

Ve tieti kapitole byly vytvofeny navrhy na opatieni, jeZ maji za cil pomoci podniku
s jejich dlouhodobym problémem. V dané kapitole byly navrhnuty upravy produktu, jez
firma nabizi. Mezi tyto Upravy spadd predevsim doporuceni spolecnosi, aby
nepodcenila kvalitu materialu a funk¢nost nabizenych produktd, dale nabidnuti
barevnych variant Slackboardu. Nasledné 1 rozSifeni portfolia produktii o mikiny
a ksiltovky s rovnym kSiltem. Zaroven je spole¢nosti doporuceno, aby poskytovala

postovné zdarma az od hodnoty nakupu 3 000 K¢.
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Nasledné v podkapitole zabyvajici se tipravou ceny byla doporucena stald sleva, sleva
pfi prodeji na slackline a horolezeckych festivalech, sezoénni sleva 1 sleva
pro respondenty pii provadéni dalsich vyzkumi.

Déle bylo spolec¢nosti doporuceno kontaktovat nejvétsi prodejce slackline vybaveni

a domluvit podminky spoluprace.

Pro upravu prvkli marketingové komunikace byla navrhnuta propagace ptredevsSim
bezpecnosti produktu, dale vyuziti 3D technologii a zvefejnéni videa s instalaci.
Nasledn¢ byl 1 navrhnut zplisob propagace na socialni siti Facebook pomoci placenych
reklam. Na zavér této podkapitoly bylo navrhnuto vyuziti slavného slacklinera ¢i slavné

slacklinerky k propagaci Slackboardu.

Nasledné¢ byla navrhnuta forma osobniho prodeje na slackline a horolezeckych
festivalech. Na téchto festivalech je mozné vyuzivat prvky vztahti s vefejnosti
a ptimého marketingu, jez byly také doporuceny.

V oblasti podpory prodeje nebyla navrhnuta zména. Firm¢ Slackboard.cz bylo
doporuceno vyuzit sponzorstvi na filmovém horolezeckém festivalu, na kterém probiha

soutéz na trickline.

Dale byla doporucena opatfeni v oblasti novych médii, jeZz pfedstavovala sjednoceni
nazvi na internetové strance a socialnich sitich, aby nedochéazelo ke zmateni

potencialnich zakaznikd.
V oblasti obalti byla spole¢nosti navrhnuta varianta pro nové produkty v porfoliu.

Na zavér bylo spolecnosti doporu¢eno upravit procesy v zavislosti na pozorovaném
trendu, ktery se miize zménit po Uprave ostatnich prvk marketingového mixu.

Pii zvySeni objemu prodeji o 5 kusii za mésic bude spole¢nost schopna uhradit naklady
na upravu prvki marketingového mixu z jejich vynosu za 1,78 mésice ¢i 1,73 mésice
Vv zavislosti na cené poStovného. Tato doba byla kalkulovana pro prodej Slackboard setu

se stalou slevou.
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ZAVER

V této diplomové praci byla zpracovana spolecnost Slackboard.cz, jejimz hlavnim
pfedmétem podnikani je prodej unikatniho produktu na slackline. Tato spolecnost byla
zalozena v roce 2018 a od svého zalozeni se potyka s nizkym poctem objednavek.

Nejprve byl vymezen cil této diplomové prace a popsany metody a postupy zpracovani.
Nasledné byl v kapitole Teoretickd vychodiska prace poskytnut teorericky zaklad pro
dalsi kapitoly diplomové prace. Byly objasnény pojmy jako marketing, marketingové
prostfedi a strategie a marketingovy mix. V této kapitole byly popsany i teoretické
poznatky o mezindrodnim marketingu, o emocich v marketingu a také metody

vyzkumu.

V dalsi kapitole Analyza problému a soucasné situace byla provedena analyza vné&jsiho
prostifedi pomoci piistupu PESTEL a nasledné byla provedena analyza konkurence.
Dalsi podkapitolou je analyza marketingového mixu a po té nasledovala podkapitola
Vlastni vyzkum, ve které byla zpracovana pilotni studie a vyzkum. Vyzkum probihal

pomoci dotaznikového Setieni piimo na potencidlnich zakaznicich, na které firma cili.

Na zékladé provedenych analyz bylo v kapitole Navrhy na opatieni vypracovano
doporuceni zmén, které by mohly dopomoci firmé ke zvySeni poctu objednévek.

Véfim, ze doporucené navrhy na upravu prvkl marketingového mixu spolec¢nosti
dopomohou K ovlivnéni soucasného vnimani produktu zakazniky a také ke zvySeni

poctu objednavek.
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Piiloha ¢. 1: Ukazka vlastniho vyzkumu (vlastni zpracovani)

Slackboard.cz

Ccz

Tento vyzkum ma za cil zjistit povédomi o novém produktu na Slackline, pfipadné o novém
produktu informovat. Vyzkum je zpracovavan v rdmci diplomové prace, zaméfené na novy
podnik a jeho vyuzivéani prvkt marketingového mixu, pod zastitou univerzity (Vysoké uceni
technické v Brné, Fakulta podnikatelskd). VypInéni dotazniku trva asi 5 minut. Dotaznik je
anonymni a slouzi pouze k souhrnnému zhodnoceni situace.

EN

The aim of this research is to find out the awereness about new product on Slackline,
eventually inform about new product. This research is elaborated within the diploma thesis
focused on new enterprise and its use of elements of marketing mix under the auspices of a
University (University of Technology in Brno, Faculty of Business). It takes about 5 minutes
to complete the questionnaire. This research is anonymous and serves only to summarize
the situation.

DE

Ziel dieser Forschung ist es, das Bewusstsein (iber ein neues Produkt fiir Slacklinen zu
bilden, beziehungsweise tiber dieses Produkt zu informieren. Die Forschung wird im Rahmen
der Diplomarbeit bearbeitet, die auf ein neues Unternehmen und seine Nutzung der
Marketing - Mix — Instrumenten gerichtet ist. Die Arbeit verlauft unter dem Patronat der
Universitat (Technische Universitat Briinn, Fakultat fir Betriebswirtschaftslehre). Das
Ausfiillen des Fragebogens dauer etwa 5 Minuten. Der Fragebogen ist anonym und dient nur
zur Gesamtauswertung der Arbeit.

*Povinné pole

Slyseli jste nékdy o Slackboardu? / Have you ever heard about Slackboard? /
Haben Sie schon vom Slackboard gehort? *

O Ano /Yes/Ja

(O Ne/No/Nein

Dalsi



Slackboard.cz

Jakou formou jste se dozvédéli o Slackboardu? / How did you find out about
Slackboard? / Auf welche Weise haben Sie vom Slackboard erfahren?

O Z Instagramu / On Instagram / Aus Instagram

(O zFacebooku / On Facebook / Aus Facebook

(O 1z Youtube / On Youtube / Aus Youtube

(O Na Slackline festivalu / At Slackline festival / Auf dem Slacklinen Festival
O 0d zndmeého ¢i kamarada / From my friend / Von einem Bekannten, Freund

(O odtvirce / From inventor of Slackboard / Von dem Produkthersteller

O Jiné

Zpét Dalsi



Slackboard je novy produkt na Slackline, ktery umoznuje jizdu po ni. Rychlost
jizdy dosahuje az 38 km/h. Baleni obsahuje Slackboard, podlozku pod
Boardlocker pro jizdu na jedné Slackline a Boardlocker, ktery udrzuje Slackboard
v jedné pozici pred odstartovanim. Soucasti baleni je i klic potfebny k montazi na
Slackline. /EN/ Slackboard is a new product for Slackline, which allows you to ride
on Slackline. Driving speed up to 23,6 mph. Slackboard set includes Slackboard,
Boardlocker Pad, that keeps Slackboard in one position before starting and a
Allen key needed for assembling. /DE/ Slackboard ist ein neues Produkt fur
Slacklinen und ermaoglicht die Fahrt auf dem Seil. Es erreicht die Geschwindigkeit
bis 38 km/ Stunde. Eine Packung enthalt ein Slackboard, eine Unterlage unter den
Boardlocker fur die Reise auf einem Seil und einen Boardlocker, der das
Slackboard in einer Position vor dem Start halt. In der Packung ist auch der
MontagenschliUssel.

Méli byste zajem o zakoupeni produktu? / Would you be interested in purchasing
the Slackboard? / Hatten Sie Interesse an dem Produkt?

O Rozhodné ano / Definitely yes / Bestimmt ja
O Spise ano / Rather yes / Eher ja
O Spise ne / Rather no / Eher nein

O Rozhodné ne / Definitely no / Bestimmt nein

Zpét Dalsi




Slackboard.cz

Pokud nemate zajem o produkt, ktera z nasledujicich moznosti ovlivnila Vase
rozhodnuti? / If you are not interested in purchase, which of these following
choices influenced your desicion? / Falls Sie kein Interesse an dem Produkt
haben, welche der folgenden Méglichkeiten hat Ihre Entscheidung beeinflusst?

D Obava o bezpecnost / Concern about safety / Angst um Sicherheit

Obava o ostatni vybaveni slackline / Concern about other slackline equipment / Angst
um andere Ausstattung fiir Slacklinen

Obava o zivotnost produktu / Concern about product lifecycle / Angst um
Lebensdauer des Produkts

Obava o kvalitu / Concern about quality / Angst um Qualitat

Nedostatecna znalost produktu / Insufficient product knowledge / Ungeniligende
Kenntnisse tber das Produkt

O 00 O

Zpét Dalsi




Slackboard.cz

*Povinné pole

O jakem podobném vyrobku jste slyseli? / About what other product, that allows
you to ride on Slackline, have you heard? / Von welchem ahnlichen Produkt haben
Sie gehort? *

Vase odpovéd



Které z nize uvedenych faktord by Vas nejvice ovliviiovaly ke koupi uvedengho
produktu? Oznacte na £kale 182 5 (1 - uréité ano, 5 - urcité ne) / Which of the
following factors would affect you the most to buy this product? Mark on scale 1
to 5 (1- Certainly yes, 5 - Certainly no) / Welche der unten angefihrten Faktoren
wlrden Sie bei dem Kauf des Produkts am meisten beeinflussen? Bewerten Sie
auf einer Skala von 1bis 5. (1 - Bestimmt ja. 5 - Bestimmt nein) *

Siroka nabidka
barev / Wide
range of colors /
Reiches
Farbenangebot

Nadcasovy design
/ Timeless design
{ Uberzeitliches
Design

Kvalita a
funkénost
provedeni /
Quality and
performance of
this design /
Qualitat und
Funktionsfanigkeit

Jednoduché
objednani a rychlé
dodani / Easy
ordering and fast
delivery / Einfache
Bestellung und
schnelle Lieferung

Cena produkio /
Price of this
product / Preis

Siroka nabidka
doprovodnych
nebo doplfikovych
sluzeb / Wide
range of
accompanying or
additional
services / Reiches
Angebot an
zusatzlichen
Dienstleistungen

Vi



Jaka je pro Vas prijatelna cenova relace Slackboardu? / What is the acceptable
Slackboard price range for you? / Welche Preishéhe des Produkts ist fur Sie

akzeptabel? *

(O 4000KE-5999KE/155€-233€/178$-265$
(O 6000KE-7999KE /234 €-311 €/267$-354$
(O 8000KE-9999KE /312 €-389 €/355$-443$
(O 10000KE-11999 K&/ 390 €-467 €/ 444 $-532'$

O 12000 KE- 13999 KE/ 468 €-546 €/ 533 $-622S

Kolik penéz roéné vydate na nakup Slackline vybaveni? / How much money do
you usually spend on Slackline equipment every year? / Wie viel Geld geben Sie
jaéhrlich fur die Slacklinen — Ausstattung aus? *

(O 0-9999K&/0-389€/0-443$
(O 10000KE-19999 K& /390 €-779 €/ 444 $ - 888 $
(O 20000KE-29999KE /780 €-1169 €/889 $-1332$

O 30 000 K& a vice / More than 1 170 € / More than 1 333 §

Vil



Jakou distribucni cestu preferujete pfi nakupu Slackline vybaveni? / What
distribution channel do you prefer when purchasing Slackline equipment? / Auf
welche Weise kaufen Sie die Slacklinen — Ausstattung ein? *

O Tuzemské internetové stranky / Domestic websites / Inldndische Webseiten
Zahranicni internetové stranky / Foreign websites / Auslandische Webseiten

Kamennou prodejnu / Brick&mortar shop / Geschéft

Slackline ¢€i horolezecké festivaly / Slackline or climbing festivals / Slacklinen - und
Klettern — Festivale

O O 0O

Jiné:

Jak dlouho provozujete Slackline? / How long do you Slackline? / Wie lange
machen Sie Slacklinen? *

O Méné nez 1 rok / Less than 1 year / Weniger als 1 Jahr
O 1-mené nez 5 let / 1- less than 5 years / 1- Weniger als 5 Jahre
o 5-10 let / years / Jahre

O Vice nez 10 let / More than 10 years / Mehr als 10 Jahre

VIl



Jak Easto se ucastnite Slackline festivalu? / How often do you visit Slackline
festivals? / Nehmen Sie an den Slacklinen- Festivalen teil? *

(O Netgastnim se / | don't visit Slackline festivals / Nein
o 1-Skrat za rok / 1-5 times a year / Ja, 1-5 mal pro Jahr
(O 6-10krét za rok / 6-10 times a year /Ja, 6-10 mal pro Jahr

(O Vice nez 10krét za rok / More than 10 times a year / Mehrmals als 10 mal pro Jahr

Jakeé jsou Vase daldi zajmy? (napf. horolezectvi, artista, adrenalinové sporty aj.) /
What are your other interests? ( eg. climbing, artiste, adrenaline sports, etc.) /
Was sind Ihre andere Hobbys? (z. B. Klettern, Akrobatensport,
Adrenalinsportarten usw.) *

Vase odpoveéd

Jakou formu komunikacnich technologii vyuzivate pfi nakupu a zjistovani
informaci o Slackline vybaveni? / What form of cummunication technology do
you use to buy and learn about Slackline equipment? / Welche Form der
Kommunikationstechnologien nltzen Sie beim Einkauf und Sammeln von
Informationen Uber Slacklinen — Ausstattung? *

(O sociélni sité / Social networks / Sozialnetze
(O Internetové vyhledavace / Internet search engines / Internet Suchmaschienen

(O znémé ¢&i kamarady / Friends / Bekannte, Freunde

O Jiné:

Zpét Dalsi
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*Povinné pole

Jakeé je Vase pohlavi? / What is your gender? / lhr Geschlecht? *

(O Muz/ Male / Mannlich

(O Zena/Female / Weiblich

Kolik Vam je let? / How old are you? / |hr Alter? *

O 10-15let/ years / Jahre
O 16-20 let / years / Jahre
(O 21-50let/ years / Jahre

(O vice nez 50 / More than 50 / Mehr als 50 Jahre



Jaky je Vas socialni status? / What is your social status? / Ihr sozialer Status? *

Student / Student / Student
Soukromy podnikatel / Self-employed / Unternehmer
Zaméstnanec / Employee / Angestellter

Matefska nebo rodi¢ovska dovolena / Maternity or parental leave / Mutterschafts-
oder Elternurlaub

O O OO0OO

Nezaméstnany / Unemployed / Arbeitsloser

Z jakého jste kontinentu? / What continent are you from? / Aus welchem
Kontinent sind Sie? *

Evropa / Europe / Europa

Severni Amerika / North America / Nordamerika
Jizni Amerika / South America / Stidamerika
Asie / Asia / Asien

Afrika / Africa / Afrika

Austrélie / Australia / Australien

O OOO0OO0O0

Chtéli byste néco doplnit? / Would you like to add something? / M&chten Sie noch
etwas hinzufligen?

Vase odpovéd

Xl



