Uvod

Tato prace se zabyva marketingem jako slozitym a dlouhodobym postupem K zjisténi a
naslednému uspokojovani potieb zakaznikl, ¢imz si firmy zajisti misto na trhu. Hlavnim
cilem této prace je aplikace ziskanych teoretickych poznatkd do praktické casti, a to
pomoci zjisténych informaci na zakladé¢ rozhovori a dotaznikli a ptipadné navrzeni
zlepSeni marketingovych postupt a pfistupti k zékaznikiim vybrané firmy. Snahou je také
co nejsrozumitelnéji a pokud mozno jednoduSe nastinit smysl marketingu, pomoci metod,
analyz a dé¢leni, které byly zvoleny na zékladé vybranych nazord ostatnich autord, ke
kterym se autorka této prace priklani.

Prvni ¢ast je vénovana prevazné teoretickému pohledu na marketing, na jeho smysl,
postupny stru¢ny historicky vyvoj az po jeho nyné&jsi podobu. Dale jsou vyjmenovany
postupné kroky, které si firma musi uvédomit, neZz za¢ne marketing provozovat v praxi.
Mezi kroky, které slouzi k takovému uvédomeni, patii zmapovani prostiedi, nutnost zvolit
si koncepci a detailni rozpracovani ve vSech fazich marketingového fizeni jako je
planovani, realizace a kontrola. Dulezité je uvédomit si i to, na ktery druh zakaznika se ma
firma zaméfit, Cemuz slouzi segmentace trhu, nasledny targeting a positioning. Pfevazna
cast prace je pak propletena marketingovym mixem a komunikacnim mixem, jejichz
jednotlivé polozky jsou jednotlivé rozepsany a popsany. Jednim z dalSich aspekti, které
maji podstatny vliv na zakaznika, je znacka. Nejvétsi duraz je, v prib&hu celé prace, ovsem
Kladen na spokojenost zakaznika. Poslednim kli¢ovym prvkem marketingu je konkurence a
jeji rizné formy, ale také samotna spokojenost zakaznika.

Ve vyzkumné ¢asti je na zakladé teoreticko-empirickych a kvalitativnich metod,
kterymi byly rozhovory s vedoucimi pracovniky a kvantitativni metodou dotazniku
S potencialnimi zakazniky, dotvofena praktickd cast. Jednd se o porovnani ziskanych
teoretickych znalosti se ziskanymi praktickymi zkuSenostmi praktikovanymi v uspésné a
profitujici firmé, vcetné jejiho stru¢ného predstaveni. Také tato prace zodpovi vyzkumné
otazky, které zni: Je v uspésné firm& komunikace se zakazniky klicova? Maji vSechny casti
marketingového mixu stejnou vahu? Veskeré vysledky jsou porovnany a jsou z nich

vyvozené zavéry a navrhy ¢i postiehy pro zlepSeni chodu firmy z marketingového
hlediska.



1. Teoreticka ¢ast

1.1. Vyvoj marketingu

Pojem marketing se formuje spoustu let. Ani dnes nenajdeme 2 odborniky, ktefi by
m¢eli naprosto stejny pohled na definici tohoto pojmu. Marketing je slozity fetézec na sebe
navazujicich procest a postupti a zalezi na mnoha faktorech a vlivech, aby se z marketingu
stal fungujici ¢lanek na dne$nim trhu.

Jednu z nejjednodussich definic, pod kterou si pojem marketing ptedstavuje snad
vétsina populace, charakterizovala Jakubikova (2009, s. 44). Ta vidi marketing jako trh,
neboli celek, ve kterém vystupuji 2 hlavni pfedstavitelé a to kupujici a prodejci tzn. ti, co
se na trhu poptéavaji a ti co prodavaji za tcelem nejvyssitho mozného zisku a mezi nimiz
vznikd urcita interakce neboli marketing.

Dalsi oficialni definice marketingu pfijata Americkou marketingovou asociaci (2004)
zni: ,Marketing je jednou z c¢innosti vykondvanych organizacemi a sadou procesii pro
vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro Fizeni vztahii se zakazniky
takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené*.

Pro nazornou ukazku, jak se nahlizi na marketing riznorod¢, zmiiime jesté¢ dalSi dvé
definice. Kotler a spol. (2007, s. 40) chape marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v
procesu vyroby a smény produktii a hodnot.“ Naopak Svétlik (2005, s. 256) definuje
marketing jako:

"proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznadni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni
cilii organizace.”

Podivejme se tedy na struény vyvoj a promény marketingu béhem desitek let, nez se

dostal do podoby, v jaké je pfevazné vniman v dnes$ni dobé.

Historie

Stejné tak jako samotny marketing i jeho vyvoj byl velmi rtiznorody a jednotlivé
koncepce se od sebe lisi dle aktualnich potfeb zakaznikil na trhu. Svarcova (2002, s. 100)
zminuje jako historicky nejstar§i novodobou podnikatelskou filosofii koncepci vyrobni.
Casové je uréena do let 1900-1920, kdy zaZivala svého nejvétsiho vrcholu. Mezi typické
predstavitele této koncepce zafazujeme velké kapitany pramyslu jako je H. Ford v USA au

4



nas T. Bata, ktery je prosluli vyrobou obuvi. Podstatu této koncepce lze struéné vyjadiit
uvahou: ,,¢im levnéjsi vyrobek, tim 1épe se proda™, a to i bez znalosti konkrétni potfeby
zakaznika. V dneSni dobé to I1ze srovnavat napiiklad s fetézci vietnamskych obchodil.

., Postupem casu se smysl marketingu zacal postupné a situacné ménit s prichodem
reklamy. V dobé rozvoje manufaktur a medialnich prostiedkii bylo nutné zvysit zdjem o své
zakazniky, nebot nabidka zacala prevysovat poptavku. K tomuto vyvoji doslo vlivem
svetovych valek a velké hospodarské krize. To vedlo k poznavani svych zdkaznikii zejména
pomoci segmentace trhu, protoze nebylo moziné uspokojovat vSechny zakazniky, a
Marketingové komunikace, ktera se stava zakladnim kamenem pro uspésny marketing “
(Johnova, 2008, s. 21-22).

Po ziskani dalSich marketingovych zkuSenosti, ale hlavné¢ velmi rychlym vyvojem
lidstva (pfedev§im medialnich prostfedkl a technologii) se na definici marketingu divame
jesté trochu jinak. Podle Kotlera a spol. (2007, s. 38) neni zdkladnim kamenem umét
prodat vSe co ma prodejce momentalné na skladu, ale umét pochopit, porozumét a
uspokojit potteby svych zakaznikl. Tvrdi, ze se t0 netykd jen samotného prodeje vyrobku,
ale tyka se to i vSeho, co nastava pred prodejem, tzn. Co vyrobit? Pro koho vyrobit? A
zodpovida veskeré otazky s tim spojené. Ale to neni vSechno. Marketing pokracuje 1 po
prodeji vyrobku neboli dosazeni urceného cile ¢imz se rovna zisk. Je tfeba si ziskané
zékazniky udrzet a ziskat dalsi, nové. Je tieba ziskat zpétnou vazbu, na kterou lze uspésné
navazat vylepsenim svého produktu (vzhled, vykon), pfipadné¢ doplnénim ptisluSenstvi
apod.

Jak uz bylo zminéno, vyvoj marketingu si prosel rychlou a vzestupnou proménou, ktera
se stale vyviji vlivem mnoha faktori, které se snazime alespon obecné ustalit a
zdokonalovat za smyslem uspokojovani potiteb zakaznika, trvalého zisku a mista na trhu.

Na to vS§e ma vliv 1 prostredi, ve kterém se podnik nachazi.

1.2 Prostredi firmy

Nez vlibec zacneme zvazovat, co budeme vyrabét a pro koho je tfeba si zmapovat své
prostiedi. Znat své prostfedi je dileZité pro nasledujici kroky v marketingu. Znat své
prostiedi je prvnim krokem k vyty¢enému cilu. Zjistime, jakd je situace, jaké mame
moZznosti, jakym smérem se vydat. Prostfedi firmy délime na vnitini a vnéjsi.

., Vnitini prostredi firmy zahrnuje vSechny kontrolovatelné prvky uvniti firmy, které

ovliviiuji kvalitu jeji cinnosti. Vysledkem analyzy vnitiniho prostiedi je urceni silnych a



slabych stranek firmy. Vnéjsi prostiedi firmy se ¢leni na makroprostredi a mikroprostredi.
Makroprostredi zahrnuje faktory, které jsou firmou velmi obtizné kontrolovatelné. Jsou to
faktory politicko-pravni, ekonomicke, socidlni, kulturni, technické, technologické a
ekologické. Vysledkem této analyzy jsou podkladem pro vytvoreni navrhit a opatreni, jak
by firma na né méla reagovat. Mikroprostiedi tvori zakaznici, dodavatelé, odberatele,
konkurence, dalsi firmy a organizace. Na rozdil od faktorii makroprostiedi, jsou faktory
mikroprostiedi ve vétsi mire firmou ovlivnitelné “ (Zamazalova, 2010, s. 16).

Pro srovnani zminnme Kotlera a spol. (2007, s. 162), ktefi rozd¢luji prostiedi rovnou na
mikroprostiedi a makroprostifedi. Mikroprostiedi definuji jako nejblizsi okoli firmy, které
slouzi k uspokojeni potieb. Krom toho zminuji jesté pét trhii a to: spotiebitelsky,
pramyslovy, trh obchodnich meziclankt, statnich zakazek a mezinarodni. Makroprostiedi
definuji do Sesti faktort a to: demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické
a kulturni prostiedi.

Po analyze naseho vnéjSiho 1 vnitiniho prostiedi se miizeme pIn€ soustiedit na potieby

zakazniki, k ¢emuz ndm napomahd marketingové fizeni.

1.3 Marketingové rizeni

Nez se zacneme plné vénovat marketingovému fizeni, je tieba si zvolit koncepci,
Vv které se budeme pohybovat. Neboli, jaké jsou naSe moznosti pro splnéni zékaznikovych
potieb. V podnikatelské¢ praxi se miizeme setkat s n¢kolika riznymi koncepcemi fizeni
vedle sebe. Tyto koncepce lze namichat podle potieb. Keller a Kotler (2007, s. 53),
Johnova (2008, s. 23) i Zamazalova (2010, s. 5) vyjmenovavaji a charakterizuji tyto
koncepce: vyrobni, vyrobkovou, prodejni a marketingovou.

Vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, Ze zakaznik preferuje levné a snadno
dostupné vyrobky. Vyrobce se tedy soustied’uje pfedev§im na zvySeni objemu produkce,
musi dosdhnout niz§ich nakladu nez konkurence a je tieba zajistit co nejSirsi pokryti celého
trhu. Jedna se tedy o masivni prodej, ktery je zaméfen pfedev§im na potieby vyrobce,
nikoliv zékaznika.

Vyrobkova koncepce vychazi z predpokladu, Ze zdkaznik preferuje pti nakupu nejvyssi
kvalitu a je tedy ochoten zaplatit i vysokou cenu, ktera aktudlné¢ odpovida jeho narokim.
Jedna se tedy o opak vyrobni koncepce, kdy davaji zdkaznici pfednost kvalité¢ pied

kvantitou. Tato koncepce je dobie zndzornéna tieba v oblasti prodeje mobilnich telefont.



Prodejni koncepce je zalozena na myslence, Ze spotiebitel musi byt ke koupi
premluven. Jedna se o aktivni a Casto agresivni postup prodeje, kdy je na zdkaznika
vyvolan natlak naptiklad formou reklamnich kampani. Opét se tedy jedna o uspokojeni
potieb prodavajiciho, nikoliv zdkaznika. Vzorovym ptikladem jsou teleshoppingy.

Posledni koncepci, kterou autofi Keller a Kotler (2007, s. 53), Johnova (2008, s. 23) i
Zamazalova (2010, s. 5) zminuji je koncepce marketingova. Ta je zaloZena na principu
trvalé orientace na zakaznika a jeho potieby. Jejim sloganem je ,jpoznavejte potieby a
uspokojte je*“. Jedna se tedy o koncepci, kdy neurcujeme vyrobku zikaznika, ale pro
zakaznika nejvhodnéjsi vyrobek. Hledame tedy neuspokojené potieby, které se snazime
naplnit. Tato koncepce se docCkala pozitivnich reakci a v dneSni dobé je jednou
Z nejpouzivanéjsich.

Vsichni vySe zminéni autofi, az na Zamazalovou, zminuji kromé téchto ¢tyt koncepci
jesté patou koncepci, a to tzv. holistickou. Ta vznikla vlivem globalizace a internetu,
kterému se musi marketing pfizpisobit. Je definovdna jako to nejlepsi z predchozich
marketingovych koncepci, do kterych je zapojena 1 interaktivni ¢innost mezi jednotlivymi
subjekty trhu na internetu. Rozsifuje tak moznosti firmy o virtudlni, rychlejsi svét (Keller a

Kotler, 2007, s. 53) (Johnova, 2008, s. 23).

Marketingova koncepce, ktera je soucasti i té holistické obsahuje klicové prvky, na
které je dalezité brat ohled. Tyto prvky v tzv. marketingovém sménném procesu znazornili
Kotler a spol. (2007, s. 38) na nasledujicim obrazku ¢. 1, na némz si vysvétlime 1

jednotlivé prvky.
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Tento sménny proces zndzornuje klicové prvky, na které je tieba brat zietel pfi fizeni
marketingu. Obsahuje potfeby a pfani zédkaznika, poptavku a marketingovou nabidku,
hodnotu a spokojenost, sménu, transakce a vztahy na trhu.

Zakladnim prvkem marketingové koncepce je potieba, kterou lze charakterizovat jako
stav pocitovaného nedostatku. Nebo ji lze definovat takto:

., Potreba je rozdil mezi aktudlnim stavem, v némz se spotrebitel nachazi, a stavem
idealnim nebo Zadanym. Je-li tento rozdil dostatecné velky, spotiebitel je motivovain
K tomu, aby néco pro uspokojeni své potieby udelal “* (Jakubikova, 2009, s. 47).

Podle Kotlera a Armstronga mtizeme rozliSovat pét typa potieb:

e deklarované potiteby

e realné potieby

e nevyicené potieby

e potieby potéSeni

e utajené potieby (Jakubikova, 2009, s. 47).

Dalsimi body koncepce jsou touhy a piani, které vyplyvaji z nasich potieb. Ty jsou

Casto ovliviiovany vnéjSim okolim a plsobenim nejriiznéjSich faktorti, ¢imz formujeme
svilj osobnostni a kulturni charakter. Pokud dokadzeme definovat naSe ptfani a touhy,
uspokojime tak nase potfeby. Aby se tak mohlo stat, zacneme se poptavat po tom, po cem
touzime a co uspokoji nasSi potiebu. Poptavka je zalozena na kupni sile zdkaznika. To
znamena, ze je zakaznik ochoten zaplatit za svou potfebu. Poptava se tedy po produktu,
pod kterym rozumime jakykoliv statek, ktery lze na trhu nabidnout ke sméné¢, a ktery
uspokoji danou potiebu zdkaznika. Ten vniméa ndkup jako vyhodu, kterou ziska, kdyz si
dany produkt koupi. Pokud je o produkt zdjem muze dojit ke sméné. ,,Sména je klicovou
koncepci marketingu. K tomu, aby mohlo dojit ke smené, musi byt splnéno nekolik
podminek:
Smény se musi ucastnit alespon dvé strany a kazda z nich musi mit néjakou hodnotu, kterou
nabizi druhé strané. Kazda ze stran musi byt navic ochotna s druhou stranou jednat a musi
mit svobodu nabidku prijmout ¢i odmitnout. Kazda ze stran musi byt schopna komunikovat
a dodat produkt.

Tyto podminky sménu pouze umozinuji. Jestli k ni skutecné dojde, zavisi na tom, zda se

strany dohodnout. Vyvrcholenim procesu smény je transakce “ (Jakubikova, 2009, s. 56)



Veskery tento proces se odehrdva na trhu, coz je prostor, kde dochdzi ke sméné a
transakci.

Aby viitbec mohlo dojit k této interakci, musi se pracovnik zabyvajici se marketingem,
neboli marketér, postarat o vyvoj, ktery nadchazi predtim. Je to dlouhy proces zjistovani
pozadavkl, moznosti a schopnosti podniku, kdy se marketér snazi najit nejlepsi moznou
cestu, jak dostat nebo udrzet danou firmu na trhu. Ktomu slouzi nasledujici postupy
(Jakubikova, 2009, s. 46-55).

Marketingové Fizeni je proces zahrnujici planovani, realizaci a kontrolu v marketingu,
jak znazornuje nasledujici obrazek ¢. 2. Stru¢né schéma marketingového fizeni zobrazuje
Blazkova (2007, s. 15) v¢etné nejdilezitéjsich aktivit, které obsahuje. Témi jsou mySleny

rozhodovani, komunikace a motivace. Podrobngjsi popis jednotlivych procesii a jejich

obsahi nalezneme nize na obr. ¢&. 2.

Realizace
marketingového planu

Marketingové planovani Marketingova kontrola

e rozhodovani erozhodovani
e komunikace

* motivace

erozhodovani

Obr. ¢&. 2 Proces marketingového tizeni ( Blazkova, 2007, s. 15)

,, Termin marketingové planovani se pouziva k popisu metod objasnujicich, jak pouzit
marketingové zdroje k dosazeni marketingovych cilii* (Jakubikova, 2009, s. 93). Jedna se
tedy o takovy ramec, diky kterému se sestavi postupna silnd kostra, pro dotvoreni finalni
tvafe zvolenych cila. Jakubikova (2009, s. 93-94) dale popisuje sviij pohled na
marketingové planovani jako proces, ktery zahrnuje provedeni marketingového vyzkumu
vné 1 uvnitt podniku, pro urceni silnych a slabych stranek firmy. Stanovi se pfedpoklady a
progndzy a znich se ur¢i marketingové cile. Také se stanovi marketingové strategie,
kterymi téchto cilli dosahneme. Jaké strategie mame a jejich definici si zodpovime pozdéji.
Dulezité je také definovani programl a sestaveni rozpoctil, pro pfesnéjsi piedstavu a
snadnéj$i realizaci stanovenych cili. Na zdvér je tieba vSechny vysledky znovu
pfezkoumat a revidovat.

Planovéani je chapano dynamicky, aktivné, jako nastroj, ktery je potfebny a

nezastupitelny, ktery umozni podniku Iépe odhadnout své schopnosti.




Existuji riizné typy planovani. V nasledujici tabulce ¢. 1 Typy planovani jsou déleny takto.

Jedna se o vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013, s. 82-83).

Tvpy plinovini

kratkodobé
Z hlediska ¢asu sttednédobe
dlovhodaobé
Podle typu rozhodouti Etmt&g,ldc,a
operatrviu

v ramel koncerm

v ramcei divize

v ramci korporace

Podle arovné v ramei podnilu

v ramei produktu

v ramci znacky

planovani"shora dohi”

Podle stvlu planovani'zdola nahoru”

stanoveni cihl "shoda dohi”, planovani "zdola nahoru”

»Vystupem procesu marketingového planovani je vypracovani pisemného
marketingového planu. Tzn. planovani je proces, plan je pisemny dokument “ (Jakubikova,
20009, s. 93 -94). Ten slouzi pro piehlednost, aby kazdy ve firmé véd¢l, jakym smérem se

firma ubird. Pro jednodussi pohled, 1ze marketingovy plan definovat 4mi funkcemi a to:

e prostfedek komunikace
e prostfedek delegovani pravomoci
e prostfedek koordinace

e prostfedek alokace

Pro srovnani, se na smysl planovani a sestaveni konkrétniho planu podivame z pohledu
Kellera a Kotlera (2007, s. 769), kteti se divaji na tento proces takto:

Aby se vyrobek dostal do podvédomi Siroké vefejnosti, je tfeba opravdu kvalitni
marketingovy plan. S podrobné rozpracovanym marketingovym planem, ktery popisuje
strategické cile a postupy, kterymi bude docileno zisku, ale i uspokojeni potieb zakaznika,
je firma pfipravena piijit na trh se svym produktem. K tomu jsou ale zapottebi zdroje a

podpora cel¢ firmy, aby marketingovy plan uspél. Proto je tedy potieba detailné
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rozpracovany realiza¢ni marketingovy plan. (Keller, Kotler, 2007, s. 769). Je tedy zfejmé,
ze v dlrazu na planovani a tvorby marketingového planu se autoti shoduji.

Jak uz bylo vySe zminéno, z pldnovani sestavime podrobny marketingovy plan, ve
kterém vytyCujeme konkrétni cile podniku. ,, Marketingove cile predstavuji konkrétni
marketingoveé zamery, soubor ukoli, jez se vztahuji k produktiim a trhiim a o nichz firma
predpoklada, ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi* (Jakubikova, 2009, s.
98).

Marketingové cile se vyhodnocuji na zakladé:
e Zadoucnosti
e proveditelnosti
e operativnosti

e podpory

A ted’ uz jen ve stru¢nosti zminime dal$i 2 procesy, které jsou znazornény ve vyse

zobrazeném schématu ¢. 2.

V realizaci marketingového planu jde o pfevedeni planu do reality v co nejjednodussi
organizacni struktufe, ktera zajisti dosazeni cilti organizace. Co Cini organizac¢ni strukturu
,,dobrou®, je skute¢nost, ze nevyvolava zbyte¢né problémy, uvedl Peter Drucker roku
2002, kterého citovala Jakubikova (2013, s. 329). Aby se firma témto problémim vyhnula,
vyuziva k tomu marketingovou kontrolu a zpétnou vazbu, coz je posledni procesni ¢asti
marketingového tizeni. ,, Kontrola se tyka vsech postupii, které firma uskutecni k naplnéni
svych cilii, nikoliv pouze konecnych vysledkii. Protoze uz behem realizace marketingovych
planu  vznikaji mnohd prekvapeni, musi byt neustale sledoviny a kontrolovany

marketingové cinnosti ““ (Jakubikova, 2009, s. 109).

Mezi sbirdnim informaci o moZznostech a schopnostech firmy, okoli firmy, potieb
zakazniki atd. a postupném planovani je také dilezité prozkoumat trh a najit si vhodné
zdkazniky a misto na trhu. Ktomu se vyuZivaji fdze STP (segmentace, targeting,

positioning/segmentace, cileni, pozicovani) (Joudalova, 2014)
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1.4 STP

Segmentace trhu

,Jednim ze zdkladnich znakit marketingu je skutecnost, ze se zaméruje na zdakaznika,
jeho potireby a prani. Aby to vsak mohl udélat, musi védet, na jakého zakaznika se ma
viastné zamérit, protoze kazdy druh zbozZi Ci sluzeb ma svou konkrétni skupinu

potencidlnich zdkaznikii a ostatni lidé tento druh zbozi prosté nepotiebuji* (J. Svarcova,

2002, s. 102).

Je tedy dilezité védet, na jaky trh se soustfedime, pro kterou vékovou skupinu budeme
chtit vyrabét, znat potieby téchto potencialnich zakaznik. Védét zda jim zalezi na znacce,
kvalité¢ materialu, cené€, Cetnosti pouzivani, zda na vzhledu nebo vykonnosti atd. Kritérii
segmentace existuje cela fada a riizni autoii vymezuji segmentacni kritéria odlisné. Zde
jsou uvedena nejcastéjsi vymezeni: Geograficka, kde jsou zakaznici rozdéleni podle svého
prostorového (geografického) rozmisténi napiiklad podle kontinentli, zemi nebo regiont
apod. Demograficka, kde se zakaznici dé€li podle véku, pohlavi, etnika, naboZenstvi,
rodinného stavu apod. Socioekonomicka, kam zahrnujeme sociockonomicky status,
vzdélani, povolani, pfijem, postaveni apod. Psychologicka, kde se zakaznici déli podle
psychologického profilu (zivotni z4jmy, postoje, hodnoty apod.) Nakupni chovani, které
zahrnuje frekvence a rozsah nakupu, loajalita k dodavateli, postoj k riziku apod.
(Management mania, 2013).

Jiné, podobné déleni kritérii popisuji Mulacova, Mula¢ (2013, s. 240) takto:
demograficka, geograficka, etnografickd, fyziograficka (fyzické dispozice, zdravotni stav),
psychograficka (zivotni styl, typ osobnosti, socialni tfidy) a kritéria socialné-kulturni.

Pokud jsou zdkaznikem organizace, lze uvazovat o téchto dopliujicich kritériich a témi
jsou: Charakter organizace, kterym rozumime sektor, obor nebo odvétvi pusobeni, ale také
velikost organizace, jeji kultura a podobné. Dal§im kritériem jsou provozni charakteristiky.
Pod tim si miZzeme predstavit typ vyroby, organizaci nakupu, naléhavost dodavek nebo
kvalitni poZadavky apod. Poslednim dopliujicim kritériem je nakupni chovani. Pod timto
kritérium zahrnujeme ndkupni politiku organizace (ndkupni strategie), kritéria nakupu

apod. (Management mania, 2013)
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Svarcova (2002, s. 103) nahlizi na segmentaci trhu jako na poznani, které je zékladni
pro dalsi urCeni strategie. Na vybér mame z téchto strategii: Hromadny marketing, kde je
jeden univerzalni vyrobek pro vSechny, diferencovany, kde je vyrobek v nékolika
obménach, ale stale pro vSechny a na cileny marketing, kde se jednd o snahu vyjit vstfic
specializovanym potiebam zakaznika. Kazda strategie ma své vyhody a nevyhody.
Hromadny marketing ma nejlevnéjsi vyrobu, ale nakladnéjsi propagaci, diferencovany
Cileny marketing ma vyhodu, Ze se firma zaméruje pouze na urcity segment zakaznikii a
nikoliv na vsechny zdakazniky daného trhu. Proto je schopna lépe své zakazniky poznat a
Jjeji marketingové aktivity jsou mnohem icinnéjsi a efektivnéjsi (Svarcova, 2002, s. 103).
Ovsem marketingovych strategii je spoustu a déli se podle riznych hledisek, podle toho,
kdo a jak na marketing nahlizi a ¢emu davd pfednost. Strategie lze wvolit podle
marketingového mixu, na ktery se dikladn¢ zamétime pozdéji, stejné tak jako dle cyklu
vyrobku. Autorka této prace by rada vyzdvihla jesté jedno, pro ni podstatné déleni a to dle
chovani trhu, které zminuje Blazkova (2007, s. 107), jedna o strategic ofenzivni,

defenzivni, obranné, expanzivni, thybné a bojovné.

Pokud se ovSsem jedna o velkou spolecnost, kterd se zabyva masovou vyrobou,
vstupujeme mezi tzv. elektronické trhy. ,, Elektronické trhy jsou spise trznimi prostory nez
fyzickymi trzZisti. Prodejci pouzivaji elektronické trhy, aby nabidli své vyrobky a sluzby on-
line. Kupujici je pouzivaji k vyhledani informaci, zjisténi, co viastne chtéji, a objednani
pomoci uverovych nebo jinych prostredku elektronického platebniho styku. Obecny termin
pro ndkup a prodej podporovany elektronickymi prostredky je e-commerce ( Kotler a
spol., 2009, s. 182). Jde tedy o trhy B2C (prodej koncovym spotiebiteliim — spottebitelské
trhy), B2B (obchod mezi firmami — primyslové trhy), C2C (obchod mezi spotiebiteli)
nebo C2B (obchod iniciovany zdkazniky). Nékteré tyto trhy nejsou jen Cisté internetoveé,
ale jejich podstata zistava. Témito trhy se zabyvaji pfevazné zahrani¢ni autofi, pt. Bidgoli

(2010, s. 144-148). U nas je nalezneme pouze u Kotlera a spol. (2007, s. 184-189).

B2C (prodej koncovym spotiebitelim)

Kotler a spol (2007, s. 184-186) definuji tento trh jako klasicky on-line prodej pies
internet, kdy si zdkaznici z velké Skaly produktli vyberou ten, ktery jim nejvice vyhovuje a
Z domova si ho objednaji pfimo domil nebo na nejbliz§i pobocku posty. Jedna se v dnesni

dobé& velmi rozsifeny a ¢im dal oblibenéjsi zplisob nakupovani. Mezi kategorie s nejvétsim
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objemem spotiebitelskych vydaji on-line patii cestovni sluzby, odévy, pocitacovy
hardware a software, spotfebni elektronika, knihy, hudba a video, kosmetika a hygienické
potieby, potieby pro dim a zahradu, kvétiny a darky, sportovni na¢ini a vybaveni a také
hracky.

B2B (obchod mezi firmami)

wVelka cast B2B se odehrdava v otevienych obchodovacich sitich — na obrovskych
internetovych trzistich, kde se kupujici a prodavajici setkavaji on-line, sdileji informace a
efektivné provadeji transakce. On-line prodejci si stale castéji zaklddaji viastni privatni
obchodni sitée, které zajistuji spojeni jednoho prodejce s jeho obchodnimi partnery
(Kotler a spol., 2009, s. 187-188). Jedna se teda o klasicky on-line obchod, ale pouze mezi
maloobchodniky a velkoobchodniky.

C2C (obchod mezi spottebiteli)

Na to navazuje trh C2C, ktery je opakem B2B. Tedy, Ze si na internetu vymeénuji své
C2C servery umoziujici lidem pfistup k velkému poctu potencialnich zdjemcii z celé
Ceské republiky, ale i zahrani¢i. Napi. eBay, auctions.Amazon.com a dalsi aukéni servery
nabizi populdrni trzisté pro zobrazeni a prodej témét Cehokoli od obleCeni, elektroniky,
Sperkti az po uméni, starozitnosti, minci, poStovnich znamek atd. (Kotler a spol, 2009, s.
188-189).

Kotler a spol. (2009, s. 188-189) jesté¢ dodava, ze tento trh zahrnuje také vyménu
informaci prostfednictvim internetovych for a diskusnich skupin, které jsou urceny pro

konkrétni skupinu se spoleCnymi zajmy.

C2B (obchod iniciovany zakazniky)

,,Posledni doménou internetového obchodovani je C2B. Diky internetu je pro dnesni
spotrebitele mnohem jednodussi komunikovat s firmami. Vétsina firem dnes vybizi stavajici
i potencialni zakazniky, aby jim z jejich internetovych stranek posilali navrhy a dotazy.
Kromé toho zdkaznici nemusi cekat na pozvani a mohou si sami na webu vyhledat

prodejce, zjistit si vSe o jeho nabidce, iniciovat obchod a poskytnout zpétnou vazbu

(Kotler a spol., 2009, s. 189).
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Targeting

Druhou fazi STP je tzv. targeting neboli cileni. ,, Podnik si vybira cilovy segment, ktery
Jje pro néj nejpritazlivéjsi a na ten se zaméri. Lze vybrat i vice segmentii. Tak vznika cileny
marketing — pro kazdy tzv. cilovy segment zdkaznikii je pak urcen jeden nebo vice produktii
pripadné varianty produktii“(Novakova, 2011, s. 30). Pro srovnani Kotler a spol. (2007, s.
457) vidi targeting (cileni) podobné¢ a to tak, ze: , zahrnuje vyhodnoceni atraktivity
Jednotlivych trznich segmentii a vyber téch, kam chce spolecnost vstoupit.“ Pii tom se
zabyva 2mi kroky a to vypracovanim ukazateli aktivity segmentu a vybéru cilovych

segmentid. V tomto pohledu se autoti shoduji.

Positioning
Positioning neboli pozicovani je tfeti a posledni fazi STP. Lze ho chapat jako odliSeni
produktu od konkurentt v povédomi zakaznikd. Stejné jako u piedchozich dvou fazi i

positioning (pozicovani) ma své strategie a kritéria, o kterych si povime vice nize.

Strategie positioningu (pozicovani)

wPodstatou vytvareni pozice na trhu je formulovani Zadouciho obrazu, ktery by si cilovi
zakaznici o nas a nasem produktu méli vytvorit. Jde tedy o Zadouci obraz znacky nebo
produktu v mysli naseho zdakaznika. “ (Novakova, 2011, s. 30) Stejna autorka dale zminuje,
ze je dulezité, aby zdkaznik vnimal, v ¢em jsme lepSi nebo jini nez konkurence. Jde o
ziskani a podminéni zékaznikovi mysli ke koupi pravé naseho produktu. Proto je dilezité
K trzni pozici piistupovat zodpovédné a myslet na budoucnost a dal§i mozny rozvoj.

Toto misto na trhu Ize podminit nasledujicimi taktickymi kroky, které nam daji vyhodu
oproti konkurenci. Tyto vyhodu mohou byt na téchto zakladech:

Na zdaklad¢€ vlastnosti produktu a jeho pfinosu, kdy se jedna naptf. o znacku a tim se
stava pro zakaznika zajimavé¢jsi. Na zakladé ceny/kvality, nez kterou nabizi konkurence.
Na zaklad¢ uziti, neboli zvlastnostech vyrobku. Dale na zaklad¢ tiidy produktu, kde se
jedna o alternativu oproti jiné znaéce. Také podle uzivateld, ktefi jsou s produktem spojeni.
Podle konkurence, kdy se uplatfiuje srovnavaci reklama. A v posledni fadé podle
Kulturnich aspekta, které se vztahuji k osobnosti znacky. Jde tedy o odliSeni od konkurence
na prvni pohled (Pelsmacker a spol., 2003, s. 140-141).

Je tieba si, ale uvédomit diileZitou véc, na kterou poukézali Pelsmacker a spol (2003,
S. 141) a to: ,, Firmy mohou positioning postavit na konkurencnich vyhodach, ale pak

budou hledat stale vice konkurencnich vvhod, aby mohly své strategie realizovat. Pritom se
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mohou zamérit na jednu vyhodu pro urcitou cilovou skupinu. Z ¢ehoz vyplyva, ze kdyz
dokazeme najit pomyslnou mezeru na trhu a vyplnit ji ke spokojenosti zédkaznikli, neni
tteba se ohliZet na ostatni, protoze dame zakaznikim to, co nikdo pfedtim. A proto je STP

dilezitou soucasti marketingovych krok.

Po stru¢ném shrnuti a sezndmeni se vSemi procesy a strategiemi, které prolinaji
marketing, nas ¢eka nejdiilezitéjsi ¢ast a to jsou nastroje marketingu. Ty musi byt brany a
vyuzivany béhem vsech vyse zminovanych krocich, abychom na pomysiné finalni rovince

dosahli vytyéenych cild.

1.5 Nastroje marketingu

Marketing je v dnesni dobé soucasti celé firmy, kazdé odd€leni ma svij podil na tomto
procesu. Proto je dilezité mit jasné stanovena pravidla a postupy a k tomu efektivné a
vhodné rozdélené nastroje. Samotny proces ma tii faze:

e piipravna

e realizacni

e kontrolni

Do ptipravné faze zahrnujeme nastroje marketingového informacniho systému, které
lze délit na primarni zdroje (zdroje specialné pro potiebu marketingu) nebo sekundarni
zdroje (tyto informace byly vytvoieny za jinym ucelem, ale lze je také vyuzit). Dal$im
délenim na vnitini zdroje (informace, které ma firma sama k dispozici, nebo si je schopna
tyto informace zjistit) a vnéj$i zdroje (informace, které ve firmé nejsou bézné dostupné a
zjistitelné a je tieba je ziskat z vnéjSich zdroji nebo prostfednictvim marketingového
vyzkumu). ,, Marketingovy vyzkum je charakterizovan svou jedinecnosti, vysokou
vypovidaci schopnosti a aktudlnosti, ale také vysokou financni a casovou ndrocnosti.
K tomu vyuzivame védecké postupy a aplikace, napr. statistické, psychologickeé,

sociologické atd. Marketingovy vyzkum ale neni jen o sledovani zdjmu potreb svych

vevr

¢

prudkého vyvoje technologii a ristu konkurence, ale také pri hledani a zavadeni inovaci®
(Kozel a spol., 2011, s. 13-15). V pfipravné fazi hraji dilezitou roly také analyzy.

Nejznaméjsi a nepouzivanéjsi je analyza SWOT, kde ziskané informace rozdélime dle

vnitiniho a vngjsiho prostiedi na:
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e silné stranky (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses)
o piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats)

Viz. ndzorny obrazek €. 3 vcetné ukazek aktivit spadajicich do jednotlivych sekci.

» Kvalifikovany personal « Spolehlivost strojd
» Finanéni stabilita « Stabilita proces(

Vnitrni prostredi

+ Nova technologie » Danova reforma
o Kamerovy systém * Nova sluzba konkurence
o L 0

Vné&jsi prostredi

Obr. ¢. 3 SWOT analyza (Média Guru,
2011)

Takze, kdyz to shrneme SWOT analyza se déli na silné a slabé stranky, které patii do
interniho prosttedi a pfilezitosti a hrozby, které patfi do externiho prostfedi. Kazda firma
potiebuje vyhodnotit své siln¢ a slabé stranky. Podle miry téchto stranek nahlizime na
ptilezitosti a hrozby. Podle Kellera a Kotlera (2007, s. 90-91) existuji tfi hlavni zdroje
trznich ptilezitosti. Prvni ptileZitosti je dostdvat néco, ¢eho je na trhu nedostatek. Druhd
ptilezitost je dodéavat na trh jiz néco, co na ném je, ale suréitym vylepSenim, nééim
napaditéjSim, co vSichni budou chtit. A tfeti ptileZitosti je tvorba néceho zcela nového.
Zpusobu jak zjistit co na trhu chybi, nebo o co maji potencialni zakaznici zajem je n¢kolik.
Nejlepsi variantou je pfimd komunikace se zakazniky, optat se jich, co jim chybi, nebo jak
by si prali vylepsit stavajici produkt. Lze se ptat, ale i nepfimo, napiiklad na kroky co
zékaznika vede koupi, k vyméné ¢i vyhozeni vyrobku. Kdezto ,.hrozba v prostredi je
vyzvou predstavovanou néjakym nepriznivym trendem nebo vyvojem, které by mohly vést,
pokud nedojde k obrannému marketingovému jednani, k poklesu obratu nebo zisku. Hrozby
Ize klasifikovat podle vaznosti a pravdépodobnosti vyskytu* (Keller, Kotler, 2007, s. 90-
91).



Dalsi velmi zndmou a pouzivanou analyzou je analyza PEST. Vyznam a charakter této
analyzy je skryt v samotném nazvu tzn., pocateéni pismena vyjadiuji prostfedi a jeho
vlivy:

P (politicko-pravni), E (ekonomické), S (socialni a kulturni) a T (technologické). Proto
tedy PEST analyza. Jedna se tedy o analyzu makroprostiedi, kterd se zaméfuje na

hodnoceni jednotlivych vyse zminénych prosttedi (Kozel, 2011, s. 45).

Po ptipravné fazi marketingovych nastroji nasleduje faze realizacni, do které fadime
nejznaméjsi marketingovy ndstroj, a tim je marketingovy mix. Marketingovy mix je také
znamy pod pojmem ,, 4P, kam fadime:

e product (vyrobek)

e price (cena)

e promotion (komunikace)

e place (distribuce, misto) (Joudalova, 2014)

JelikoZ je marketingovy mix 4P pro zékazniky nejviditeln€jSim elementem z celého
prubéhu marketingu, vénujme mu nejveétsi pozornost. Proto si charakterizujeme jednotlivé

polozky marketingového mixu samostatné a konkrétnéji:

PRODUKT

Pod produktem si mizeme predstavit cokoliv hmotného ¢i nehmotného, co
prostiednictvim smény uspokoji potteby zadkaznika. Jde tedy o veskeré vyrobky, sluzby,
ale také myslenky, osoby, organizace, nebo i mista. Jak je vidét na obrazku ¢. 4, produkt
ma tii urovné. Jadro produktu, kam zahrnujeme uzitek produktu nebo sluzby. Dale
vlastni/totalni produkt, kam fadime baleni, znacku, vyhotoveni, styl a kvalitu. Tteti trovni
je rozsiteny produkt, kde nalezneme vSechny sluzby s vyrobkem spojené, napiiklad

instalace, zaruky, dodatecné sluzby, podminky dodavek,...) (Joudalova, 2014)

Totalni produkt
Rozsifeny produkt

Jadro produktu

Obr. ¢. 4 Urovné produktu (Synext, 2008)

18



Kdyz uvedeme produkt na trh, za¢ina u n¢j probihat Zivotni cyklus, ktery ma ctyfi faze.
Jak uz bylo nastinéno v dfivéjSim textu tak i Jakubikova (2008, s. 174) zduraziuje, Ze
konkurence je vkazdé fazi zivotniho cyklu produktu jina. Proto je potfebné béhem
zivotniho cyklu produktu ménit marketingové strategie. Stejné tak se 1isi i Casové rozlozeni
béhem jednotlivych zivotnich cykli produkti. Podivejme se tedy na obrazek grafu ¢. 5
znazornujici tento cyklus a seznamme se s jednolitymi fazemi konkrétné.

A
Objem

prodejd
Zizk

T T

Wivojoud Zavadeci Riistovd Faze Faze
faze faze faze zralosti upadhu

Obr. 5 Zivotni cyklus produktu (Management mania, 2013)

V charakteristice jednotlivych fazi se autofi shoduji s Jakubikovou (2008, s. 174-175).
Naptiklad autofi Kotler a spol. (2007, s. 689-694) nebo Novakova (2011, s. 39-40).
Charakteristika jednotlivych fazi zivotniho cyklu produktu:
1) Faze zavadéni
e relativné vysoké naklady na vyzkum, vyvoj, piipravu vyroby
e zakaznik se s produktem obvykle teprve seznamuje, poznava jeho piednosti,
piekonava svoji nediivéru
e Cetnost prodejii je obvykle nizka, zisky jsou malé
2) Faze rustu
e vyrazné roste objem prodeje, rozSiteni poptavky dalSich skupin zakaznikd,
stoupd mnozstvi produkce 1 ptiristky zisku
e prvni kupujici uskuteciiuji opakované ndkupy, k nim se ptipojuji dalsi zakaznici
e na trh pronikaji i produkty konkurence, konkurence sili, snaha ziskat dal$i trzni
segmenty, zvySuje se napcti mezi konkurenty, buduji se nové distribucni
cesty...
3) Faze zralosti
e rlst objemu prodeje se zpomaluje

e v odvetvi se vytvari prebytek kapacit, odbyt se realizuje na $ir$i zakladné
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e zralost prochdzi tfemi ¢asovymi etapami: mirné zvySovani prodeje, ustaleni
prodeje na urcité trovni, zacatek mirného poklesu zisku
e vyrobci se slabymi pozicemi zac¢inaji opoustét trh
4) Faze poklesu
e Vyrazny pokles prodeje, prudky pokles zisku, konkurence je silna (Jakubikova,
2013, s. 225-227)
Vétsinou jiz mezi 2. - 3. fazi zvazujeme, co s vyrobkem dale udélame. Jestli produkt
z trhu odebereme, inovujeme nebo bude stacit znovuobnoveni reklamy pro pfipomenuti

zakaznikim (Joudalova, 2014).

Druhym P je cena, ktera je také velmi dulezitou a neoddélitelnou soucasti
marketingového mixu. Kazdy z nés se urcité setkal se situaci, kdy cena byla rozhodujicim

faktorem pro koupi.

CENA

Cenu lze definovat jako hodnotu, jiz se zékaznici vzdaji vyménou za ziskani
pozadovaného produktu. Lze zaplatit ve form¢ penéz, zbozi, sluzeb,...Cimkoliv, co ma
hodnotu pro druhou stranu. V Ceské republice se budeme z velké &asti bavit o formé
penéz. Stejné jako ostatni zmifované metody i1 cenu lze tvofit na zaklad¢ prvki, které nas
nejvice ovliviiuji. Tyto prvky Ize rozdélit do zakladnich tii skupin (Joudalova, 2014):

e podle néklada

e podle poptavky

e podle konkurence

Jak spravné podotknul Keller a Kotler (2007, s. 500) cena jedinym pifijmem, ktery firma
ziskava, ostatni vedou pouze k dal§im nakladiim, nutnym pro docileni vytycenych cila. I
z toho diivodu si cena vydobyla své misto mezi marketingovym mixem. Samoziejmé 1
cena ma své silné a slabé stranky. ,,Ke sniZeni cen muze vést nadmeérna kapacita zavodu,
klesajici trzni podil, prani ovladnout trh pomoci nizsich nakladii nebo ekonomicky pokles.
Ke zvyseni cen miize vést ndkladova inflace nebo nadmérna poptavka* (Keller, Kotler,
2007, s. 500). VySe cen mizZe kolisat i podle konkurence, ur¢ity vliv na ni ma Zivotni
cyklus vyrobku. Jak je vidét, s cenou hybe veskeré okoli kolem ni a cilem je, snaZit se ji

udrzet dlouhodobé na urcité vysi.
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Dalsi nedilnou soucasti marketingového mixu je komunikace. Jedna se o kli¢ovou a
nastrojem pro marketingovou koncepci, kterou jsme zminovali v  kapitole o

marketingovém fizeni. Jedna o spojovaci prvek mezi prodejcem a zakazniky.

KOMUNIKACE

Kromé jiz vySe zminéného marketingového mixu existuje i tzv. komunikacni mix, ve
kterém je hlavnim nastrojem reklama. Existuje vSak celd fada komunikacnich néstroja,
znichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky. Jedno nejrozSitenéjSich
vyjmenovani nastroju popsal Pelsmacker a spol. (2003, s. 26-27).
Reklama — nastroj neosobni masové komunikace vyuZzivajici média (televize, rozhlas,
noviny, billboardy,...)
Podpora prodeje — kampan stimulujici prodej (napf. snizenim cen), poskytovanim
ruznych kuponil, programy pro loajalni zakazniky, soutézeni ¢i vzorky zdarma
Sponzorovani — sponzor poskytuje fondy, zbozi sluzby ¢i know-how a sponzorovany mu
pomaha v dosahovani cilii v komunikaci (napf. posileni znacky)
Public relations (PR vztahy s vefejnosti) — =zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz
prostiednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty
Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté — probihd zpravidla v obchodé a ma
fadu nastrojui: obrazovky s promitanim, reklama v obchods,...
Vystavy a veletrhy — maji zvlasté¢ velky vyznam pro trh primyslovych vyrobki jejich
pohyb mezi vyrobci, protoze umoziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich agenty
Piima marketingova komunikace — ptimy osobni kontakt (pf. zpracované brozurky,
telemarketing,...)
Osobni prodej — prezentace ¢i demonstrace provadénd prodejcem nebo skupinou prodejcti
S cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy
Interaktivni marketing — typicky vyuzivanim novych médii, jako je internet)
Zatim co Kotler a spol. (2007, s. 809) zmiiiuji pouze reklamu, osobni prodej, podpora
prodeje, public relations a pfimy marketing. Také Johnova (2008, s. 197) uvedla ptedchozi
zmiované plus integrovanou marketingovou komunikaci, pod kterou rozumime

komunikaci pomoci celého marketingové mixu 4P 1 4C.

., Marketingovd komunikace ovliviiuje nebo i presvédcuje zakaznika tim, ze mu sdéluje

informace. Tento pohyb miize byt primy, tzn. pro urcitou konkrétni osobu, a pak se jedna o
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osobni komunikaci. Sdéleni vsak lze adresovat rovnéz mnoha neadresnym prijemcim a
V tom pripadeé hovorime o masové komunikaci* (Pelsmacker a spol., 2003, s. 26-27).

Jak spravné podotkla Machkova (2009, s. 181) s vyvojem technologie se ovSem do
popiedi, ¢im dal castéji dostava, jako nastroj moderni komunikace, internet. Jde o
nejmladsi a pro mladou generaci i nejaktudlnéjsi komunika¢ni médium. Jeji velikou
vyhodou od ostatnich vyse zminovanych druhi komunika¢niho mixu je jeji interaktivnost,
rychlost, nepfetrzité sdélovani nazort, pozadavkl, kritiky ale i chvaly jak ze strany
zékaznikl, tak ze strany prodejce. Jedna se o velmi dualezitou zpétnou vazbu, kterd je
mnohdy vice vypovidajici, protoze se lidé anonymné vyjadiuji ptesnéji a bez okolkid nez
pi1 pfimém kontaktu. Samoziejmé je to prostor pro masové reklamni sdéleni do Sirokého
okoli, 1ze se ale i konkretizovat na urc¢itou skupinu lidi. Tento druh komunikace piebira

misto po tisku 1 televiznim vysilani a stala se nedilnou soucasti kazdodenniho zivota.

| kdybychom spravné dodrzeli a analyzovali veSkeré potiebné analyzy a metody, bez
kone¢né distribuce by to neslo. I ona ma svij dulezity podil na zadvérecné spokojenosti
zékaznika, ktera se odviji od celého prubéhu az po samotné dostani zbozi do zdkaznikovy

ruky.

DISTRIBUCE

Distribuce je poslednim ¢lankem marketingového mixu. Jde o posledni krok pied
kone¢nou spottebou. Jak zminuje Keller (2007, s. 286) distribuce ma hluboky dopad na
vysledek celého marketingového procesu a na samotnou znacku. K tomu pfispivaji tzv.
distribu¢ni cesty. Délime je na pfimé a nepiimé. Piimé spocivaji v osobnim kontaktu,
kdezto neptimé distribucni cesty zahrnuji tieti ¢lanek mezi vyrobcem a zakaznikem. Keller
také poukdzal na vyhody a nevyhody téchto cest. Pfimé kandly jsou vhodné pro zdkazniky,
co se chtéji informovat a lze jim vyrobek upravit dle pfani. Nepiimé kandly naopak
vyhovuji pfi Sirokém sortimentu a dostupnosti. Je ovSem velka pravdépodobnost

kombinace téchto cest dle potieby.

Soucasti distribuce a jejich cest je distribu¢ni kanal. ,,Ten zahrnuje vSechny instituce a
zprostredkovatele zajistujici tok zboZi od vyrobce ke spotrebiteli (velkoobchod,
maloobchod, obchodni zastupci ad.) v case. Zprostiedkovatele délime do dvou hlavnich
skupin a to na obchodnika, majitele vyrobku, ktery nakupuje a dale prodava. A Agenta,

ktery nema vlastnicka prava k vyrobku, pouze zprostredkovava pohyb vyrobki mezi dvéema
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Clanky retezu. To vede kdalsimu déleni a to dle poctu distribucnich kanalii. V tomto
pripadé mame distribuci jednoduchou (pouze jeden kandal), dudlni (dva kandly) a
vicendsobnou (vice nez 2 kandly) (Novakova, 2011, s. 49).

Je tieba si uvédomit, ze do distribuce nepatii pouze jen cesta, ale spadaji do ni veskeré
naklady na dopravu vcetné skladovani, piepravy, riznych ochrannych oball, ale i1
vyuctovani za komunikaci a veskera administrace pfi preprave.

Jak uz bylo né€kolikradt zmifovano, na marketing a jeho vyvoj nelze nahlizet pouze
jednim pohledem. Kazdy si zvoli to, co mu nejvice vyhovuje. Urcité, ale stoji alespon za
marketingovy mix rozSifime o people (lidé). DalSim a rozsahlejSim rozSifenim se stal
totalni marketingovy mix, ktery prochazi celym fizeni firmy a zahrnuje (Joudalova, 2014):

e planning, processes, product, programming, packaging, price, promotion, place,

people, physical evidence, partnership, political power

. Jedna se tedy o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které vhodné
zvolenou kombinaci umoznuji firmé ¢i organizaci dosahnout cilii prostrednictvim
uspokojeni potreb a prani i Feseni problémii cilového trhu. Pojem marketingovy mix
poprvé pouzil Neil H. Borden, profesor na Harvard Business School v USA ““ (Jakubikova,
20009, s. 182).

Aby téch rozdilti nebylo malo, jsou zde i taci, mezi které patii i Kotler a spol. (2009, s.
71), ktefi si mysli, Ze marketingovy mix, tak jak ho zname, tedy ,4P*, s postupnym
vyvojem marketingu, ktery se ¢im dal vic zaméfuje na zdkaznika, nestaci, a tak vytvoftili
zrcadlové tzv. ,,4C“. Aby to bylo srozumitelnéjsi, dalo by se fict, ze ,4P“ je tvofen
Z pohledu firmy a ,,4C* znazoriiuje pohled zdkaznika.

e customer needs and wants (potfeby a pfani zakaznika)

e cost to the customer (ndklady na strané zdkaznika)

e convenience (dostupnost)

e communication (komunikace)

Toto zakladni a nejznaméjsi déleni pro nasi potfebu postaci. Jsou znama ale i dalsi,
méné vyuzivana déleni jako tfeba 4A, které zminuje naptiklad Jakubikova (2013, s.193),
nebo 3V jehoz autorem je Kumar, kterého citovala také Jakubikova (2013, s. 193) ve své

publikaci.
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To by bylo z nejpodstatnéjsiho nastroje realizacni faze marketingu vSe a cely tento
proces zakon¢ime posledni, kontrolni fazi.

Do posledni kontrolni faze spadaji pfevazné ukazatelé napriklad ziskovosti,
efektivnosti, navratnosti atp. Nastrojem, ktery je jednim z nejznaméjSich v této fazi, je
systém CRM neboli fizeni vztahd se zékazniky.

CRM se snazi ziskat veSkeré informace o svych zékaznicich, aby svého zikaznika
mohla co nejlépe poznat a reagovat tak na jeho pozadavky a potteby. Cilem je navazani
dlouhodobého vztahu a maximalizace zisku firmy. (R. Kozel a spol., 2011, s. 58). Kotler a
spol. (2007, s. 554) popisuji CRM velmi obdobné. CRM Vyuziva softwarové a analytické
nastroje, které prozkoumavaji veskeré informace o zakaznicich od prodejnich, servisnich a
marketingovych tymu pomoci vSech ptistupnych komunikacnich prvka. Jako cil uvadé;i

identifikaci cilovych zakaznikt a jejich plnéni potieb.

1.6 Konkurence a spokojenost

Autorka této prace, by se rada jeSté zastavila u pojmu konkurence, ktera bezesporu
ovliviiuje cely proces marketingového planovani a jednotlivé analyzy. Konkurenci bychom
ale méli brat spise jako zptisob, jak dosahnout lepSich vysledkii, umoznuje nam vyvijet se
vpred, a tim 1 uspokojovat potieby ndrocnych zakaznikd.

., K tomu, aby firma mohla efektivné naplanovat své konkurencni strategie, potrebuje
zjistit o své konkurenci vSechno, co lze. Neustale musi srovnavat sve produkty, ceny,
distribucni kandly a zpiisoby komunikace se svymi nejblizsimi konkurenty. Tak miiZe najit
mozné oblasti konkurencnich vyhod a nevyhod. Miize zahdjit ucinnéjsi marketingové
kampané proti konkurenci a pripravit si silnéjsi obranu proti jedndni konkurence “ (Kotler

a spol., 2007, s. 568).

Dale také Kotler a spol. (2007, s. 568-578 ) zminuje, ze pokud se podaii spravné
zhodnotit své konkurenty a zvolit spradvnou marketingovou strategii, dokaze tak firma
umistit na trh produkt, aby ostatni neméli Sanci konkurovat. Jde zejména o produkty, co
uspokoji pozadavky zdkaznikii 1épe, nebo vytvoii néco zcela nového, necekaného a tudiz 1
lakavého. S konkurenci lze ale bojovat i formou vysSich ¢i nizSich cen v poméru k uzitku
nebo vykonu. Dalsi velkou vyhodou oproti konkurenci mize byt také znacka, kterou nelze
opomenout. Jak uvedl Keller (2007, s. 32), znacka a jeji jméno, které je spojené se

sluzbami a vyrobky miize byt klicové pro dostani se do podvédomi lidi. Diraz klade na
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volbu, kdy si lidé nedokazou vybrat, pokud maji velké mnozstvi moznosti. Tehdy hraje roli
znacka, ktera tuto volbu muiize usnadnit.

Jak uz bylo v pribéhu cel¢ prace nékolikrat zmifovano, dal$im klicovym prvkem pti
prabéhu marketingu je spokojenost zdkaznika. Tu lze vytvofit i silnym vztahem
s prodejcem. John Chambers, generalni feditel spolecnosti Cisco Systems, kterého ve své
publikaci citovali Keller, Kotler a spol. (2007, s. 177) to ekl takto: ,,Ucirnte ze zdkaznika
stred své kultury” Spokojeny zakaznik je nejlepsi reklama. VétSinou se pravidelné vraci,
dava kladné recenze na ucet prodejce, mize piivést znamé a kamarady. Je tieba ale
zduraznit, ze co se libi jednomu, nemusi se libit druhému, proto je tfeba zikazniky
neSkatulkovat, ale snazit se jim jednotlivé vyhovét, jak zminili Kotler a Keller (2007, s.
183-184). Nejznaméjsi slozkou, kterou lze sledovat spokojenosti je mystery shopping.
,Spolecnosti si mohou najmout odborniky na mystery shopping, kteri se tvari jako
potencialni zakaznici a hlasi silné a slabé stranky zjisténé pri nakupovani vyrobku
spolecnosti a vyrobkit konkurentii* (Keller, Kotler, 2007, s. 184). Mulaova a Mulac
(2013, s. 283) vnimaji mystery shopping jako nastroj pro dodrzovani piedepsanych

standardil. Jedn4 se o nastroj, ktery ma vylepSovat podminky pro zakazniky.
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2. Prakticka cast

Cilem praktické ¢asti je ukazka marketingové koncepce v praxi. Na zakladé ziskanych
informaci, budou také zodpovézeny vyzkumné predpoklady a to: Je v uspésné firme
komunikace se zakazniky klicova? Maji vSechny ¢asti marketingového mixu stejnou vahu?
Také bude nepiimo zjisténo, zda firma spliuje pozadavky potencialnich zadkaznikd. Firma
byla vybrana z divodu uspésné pozice na trhu a autorka této prace se ztotoznuje

s marketingovou koncepci firmy.

2.1 Predstaveni firmy

Pro ukazku marketingu v praxi byla zvolena firma INTERSPORT CR, s.r.o. Firma
INTERSPORT, ktera je dcefinou spole¢nosti INTERSPORT OSTERREICH reg.
Gen.m.b.H. INTERSPORT, je nejvétsim prodejcem sportovniho obleeni a vybaveni na
svété. SpoleCnost je zastoupena ve vice nez
5 400 obchodech ve 42 zemich svéta. Prodejci spole¢nosti INTERSPORT se spolu se
svym odbornym persondlem snazi nabidnout svym zakaznikim odborné poradenstvi,
Siroky sortiment a profesionalni servis. Hlavnim cilem je vSak motivovat lidi k vétSimu
pohybu, nejenom kvuli zdravi, ale také, aby se citili dobie. Podklady jsou cCerpany

z firemnich zdroja, které jsou vetejné dostupné ke stahnuti (INTERSPORT, 2014).

INTERSPORT OSTERREICH

Az 50 000 zékaznikii denné a ptes 1,5 milionu registrovanych vérnych zékazniki, to
vSe de¢la z INTERSPORTU vedouci spole¢nost na trhu se sportovnim vybavenim. V
Rakousku si INTERSPORT tuto tradici drzi jiz vice nez 45 let. Spole¢nost INTERSPORT
OSTERREICH vznikla v roce 1964 sdruzenim stfedné velkych prodejcii se sportovnim
zbozim. V priibéhu let se pak INTERSPORT OSTERREICH stal zodpovédnym i za trhy

v sousednich zemich: v Ceské republice, Mad’arsku a na Slovensku.
INTERSPORT CR

V Ceské republice ma INTERSPORT 36 obchodt s celkovou prodejni plochou vice nez 35
000 m2 a obchoduje se zhruba 400 znackami. Celkovy ro¢ni obrat spole¢nosti je 1 mld.K¢.
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FAKTA O INTERSPORTU
Svétova jednicka v prodeji sportovniho vybaveni
* s kompetenci a vysokymi pozadavky na kvalitu
* s odbornym poradenstvim a profesionalnim servisem
* s nejsirsim vybérem
* ptinasi lidem radost ze sportu
Momentalné se INTERSPORT OSTERREICH snazi stat lidrem sportovniho trhu
v dal§ich zemi véetné Ceské republiky. Podivejme se tedy, jak se firm& dafi praktikovat

marketingovy mix v praxi. K tomu nam dopomiize provedené dotaznikové Setfeni.

2.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl zamérné sestaven podle 4P respektive 4C, kde je pfevazné zaméfeni na
posledni P/C a to propagaci/komunikaci. Sklada se ze 13ti otazek, které nalezneme
v piiloze ¢. 1. Vefejného dotazniku, ktery byl vetejné publikovan, se ztcastnilo 77
respondentl. Konkrétné se zicastnilo 46 zen a 31 muzl. Veékoveé rozmezi respondentt bylo
piiblizné€ od 20 — 50 let (Vypln to, 2014).

Jak uz bylo zminéno, firma INTERSPORT se zaméfila na trh se sportovnim oble¢enim.
kvalitni a ptfesto dostupné vSem. Mezi produkty INTERSPORTU nalezneme obleceni na
beh, cyklistiku, fitness, inline, zimu, outdoor, vodni sporty, raketové sporty, tymové sporty
jako je fotbal, florbal, basketbal atd. Samoziejmé nabizi 1 kvalitni a pohodlnou sportovni
obuv a jiné doplitky. Mezi sortimentem nalezneme 1 velmi populdrni kameru GoPro véetné
ptislusenstvi, diky které miize zaznamenat své sportovni zazitky.

Prvni otadzka, na kterou respondenti odpovidali, byla, zda zdkaznici porovnavaji ceny.

1. Porovnavate ceny?

® Ano, zajimaji mé
ceny konkurenc¢nich
obchodt

= Ne, jsem vérny
ovérené znacce

zdroj: vlastni Setfeni
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Dle vysledku je ziejmé, ze pro 88,31% dotazovanych lidi je porovnani cen rozhodujici,
zbyvajicich 11,69% lidi cenu nepovazuje za rozhodujici faktor. Je tedy ziejmé, Ze cena je
pro vétSinu lidi pfi koupi zasadni a je tfeba, aby firma mapovala své konkurenéni prostiedi
a ve svém segmentu nastavila pfijatelnou nebo konkurenéné vyhodnou cenu. Firma
INTERSPORT na tuto skute¢nost reaguje na svych strankach takto: ,,Nase ceny jsou tak
vytrénovang, Ze se nebojime poméfit je s cenami ostatnich kamennych obchodi! Pokud do
7 dnii od zakoupeni objevite v jiné prodejng v Ceské republice totozny produkt ve stejném
modelu, velikosti 1 barvé za prokazatelné niz§i cenu, vyplatime vam okamzité cenovy
rozdil v hotovosti.“ Krom toho se INTERSPORT vyvySuje nad ostatni konkurencni
obchody nejvyssi tirovni poradenstvi pti nakupu sportovniho zbozi.

Druhou otazkou v dotazniku bylo, zda zakazniky ovliviiuje vzdalenost obchodu.

2. Ovlivituje Vas vzdalenost
obchodu?

" Ano, chodim do
blizsiho obchodu, i
kdyz Gplné
nespliiuje mé
pozadavky

= Ne, klidn¢ si zajedu
tteba do jiného
mésta

zdroj: vlastni Setfeni

V této otdzce byli respondenti velmi vyrovnani. Pro 54,55% respondentti neni
vzdalenost rozhodujici, kdezto pro zbyvajicich 45,45% potencialnich zakaznik to vliv na
rozhodnuti ma. Lze tedy odvodit, ze umisténi pro zédkazniky neni Gplné nejvice zdsadni
faktor pro koupi. Pokud o néco maji opravdu zajem, vzdalenost neni piekazkou. Potom je
tedy potieba pfijit na trh s né¢im jedine¢nym. Proto neni na misté tento prvek podcenovat.
Firma INTERSPORT se s tim vypofadava takto. Své prodejny se snazi segmentovat tam,
kde je nejvetsi zajem a moznost sportovniho vyziti. Zatim je nalezneme v téchto méstech:
6x Praha, 2x Liberec, 2x Ostrava, 2x Zlin, Ceska Lipa, Ceské Budgjovice, Cestlice, Cheb,
Chomutov, Hradec Kralové, Jilemnice, Kladno, Klatovy, Kolin, Litoméetfice, Mlada
Boleslav, Most, Olomouc, Oprava, Pardubice, Plzen, Roznov, Tébor, Teplice, Uhersky

Brod a Usti nad Labem.
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Velkou vyhodou INTERSPORTU je, Ze vSechny jeho prodejny jsou svou velikosti a
sortimentem ptizpisobeny potfebam jednotlivych lokalnich trhd. Razné distribu¢ni kanaly
umoziuji pruzné reagovat na trh a poptavku v jednotlivych regionech. Je to tim, ze vyuziva
koncept tzv. fransiz, coz je: ,, Smluvni asociace mezi vyrobce, velkoobchodem nebo
organizaci sluzeb a nezavislymi podnikateli, kteri si koupi pravo na vlastnictvi a provoz
Jjedné z vice jednotek v ramci fransizy. * (P. Kotler a spol, 2007, s. 967) Neboli to znamena,
ze prodejci spolecnosti INTERSPORT jsou samostatni podnikatelé, ktefi dobie znaji
lokalni trh. Koncept uplatiovany v ramci fransiz jim dava dostatek volného prostoru a
velkou miru individuality. Dal$im krokem, kterym vysla firma vstfic svym zakazniktim je
budovani pijcoven INTERSPORT Rent, které zatim nalezneme pouze 2x v Lipné nad
Vltavou, kde neni o sportovni aktivity nouze.

Tteti otazka znéla takto: Mate o vyrobek vétsi zajem, kdyz Vas zaujme reklama?

3. Mate o vyrobek vétsi zajem, kdyz
Vas zaujme reklama?
1,30%

Ano, musim ho mit

25,97%
Zvysi to mou
zvédavost

0,
72,73% Ne, nezéalezi na tom

zdroj: vlastni Setfeni

U vice jak 72,73% respondentii zvitézila varianta, kdy u nich reklama sice zvysi
zvédavost, ale rozhodnout se az podle dalSich zjisténych informaci. Za to pro 25,97%
respondentll nema reklama zadny vliv. Zbyvajici 1,30% lidi se ovlivnit reklamou necha.
Z toho by se dalo dedukovat, ze reklama je ur€ité zpusob, jak se dostat do podvédomi
zakazniki, ale nerozhoduje o koupi. Proto by kazda firma méla zvazit, jakym zplsobem a
kde chce byt vidét/slySet. Druhii reklam je spousta, od téch tiSténych v novinach az po
vysoce nakladnych v televizi. INTERSPORT se pfevazné zamétila na reklamu ve stylu
billboardii, kde upozoriiuje na sezonni nebo akéni slevy a na letdky zaslané emailem pro

dlouhodobé klienty.
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Ctvrta otdzka z dotazniku znéla, zda zakaznici vyuZivaji sezonni slev. Na to hned
navazuje podobna otdzka ¢islo pét, ktera se ptala, zda zdkaznici vyhleddvaji akéni slevy

typu 1+1 zdarma atd.

4. Vyuzivate sezénich slev? 5. Vyhledavate akeni slevy
1+1 zdarma, 2+1
zdarma,...?

= Ano
= Ne = Ano
= Ne
zdroj: vlastni Setfeni zdroj: vlastni Setfeni

Tyto otazky spadaji do komunikacniho mixu pod podporu prodeje, ktera se tyka
veskerych vyhodnych nabidek. Jak je vidét akéni sezonni slevy maji vyraznou pievahu nad
klasickymi akénimi slevami. Celych 85,71% respondentii téchto slev vyuziva, zbylym
14,29% dotazovanym na tom nezalezi. U klasickych akénich slev je to pomérné
vyrovnangé, presto kladn¢ odpoveédélo 54,55% respondentti, zbylych 45,45% nepovazuji
tuto slevu za zasadni. Z dotaznikl vyplyva, ze sezonni vyprodeje jsou nezbytnou soucasti
kazdé firmy. Jde o zpusob, jak se zbavit zasob a ziskat posledni trzby za aktudlni sortiment.
Sice je zapottebi radikalni snizeni cen, ale to pfilakd vicendsobné mnozstvi zdkaznikl. Je
tu také pravdépodobnost, Ze tyto slevy pfilakaji nové zakazniky, kteti si produkty vyzkousi
a oblibi a pak budou ochotni platit plné ceny. Slevy typu 1+1 zdarma nebo 2+1 zdarma
sice neni pro firmu tak zisadni jako ty sezonni, pfesto je to zplsob jak se obdobnym
zpiisobem zbavit zasob a utrzit zisk. INTERSPORT nabizi jak sezonni slevy prevazné na
zimni obleceni, tak ve slevové kniZce mnozstvi slevovych poukazek. Déle nabizi vyrocni
slevy riznych znacek ve svém sortimentu, nebo prodlouZeni zaruk. Jednou z novodobych
akci je podpora déti v lyZovani, kdy INTERSPORT nabizi odkup starych lyZi, ze kterych
déti vyrostly, za v&t§i samoziejm& s urCitymi doplatky. Tim se déti mohou vénovat
lyzovani bez letitych pauz a rodice usetii penize, které mizou vénovat do spolecnych chvil
tteba na horach. Aktualni akce se méni a naleznete je hned vlevo nahofe na webovych

strankach.
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Sesta otazka se ptala na vyuzivani klubovych karet.

6. Vyuzivaté klubové karty?

= Ano
= Ne

zdroj: vlastni

Jak je vidét 76,62% respondentd tuto vyhodu vyuziva, zbyvajicich 23,38% nikoliv. |
tento zplsob vyhod si zdkaznici oblibili. Dnes mizeme ziskat klubové karty ve vSech
obchodech od potravin, pfes obleCeni az po navstévu kina. Zakaznickd neboli klubova
karta patii do podpory prodeje, coz je soucast komunikacniho mixu. I tuto moznost nabizi
obchody INTERSPORT. Vyplnénim formulatfe zakaznik ziska svou kartu, na které¢ mize
po cely rok sbirat Castky a podle vysSe této Castky Vam piijde bonusova poukézka.
Vyhodou INTERSPORTU je, ze u jejich zakaznické karty se pocitaji 1 nakupy, které byly
uz n¢jak zvyhodnény. DalSi vyhodou zdkaznické karty jsou celoro¢ni exkluzivni
limitované nabidky, o kterych jsou informovani na e-mailové adrese nebo formou SMS.
Rodinni ptislusnici také oceni, Ze lze kartu vyuZivat pro celou rodinu a neni zapotiebi ji
mit fyzicky u sebe. Staci pouze nahlasit potfebné udaje pro vyhledani v databazi. A jak na
tuto otazku odpovidali respondenti?

V komunika¢nim mixu je i sponzorovani. Kromé znacek, které nabizi pouze obchodni
sit¢ INTERSPORT, tudiz je nikde jinde nekoupite, naleznete v jejich sortimentu i spoustu
svétové znamych znacek. Mezi znaCky INTERSPORTu patii: Energetics, Etirel, Firefly,
Genesis, McKinley, Pro Touch, TECNOpro. A mezi ty svétové patii: Atomic, Bauer,
Capricio, Elan, Fischer, Halti, Hamax, Tommy Hilfiger, The North Face, Spyder, Swix,
Uvex, Author, Head, Wilson, Burton, Tom Tailor, Quiksilver, Roxy, O'neil, Rejoice,

Dakine, Salomon, Moira, Adidas, Puma, Reebok a mnoho dalSich.

Ani dal$i nastroj komunika¢niho mixu firma INTERSPORT nepodcenila a tou je public
relations neboli vztahy s vefejnosti. INTERSPORT podporuje, napi. Jizerska 50, Genesis
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Bike Prague, Velkda Kunratickd nebo Hradecky ptilmaraton, kterych se tcastni i tzv.
Intersport’aci. Intersportaci posbirali celou fadu zkusenosti béhem své aktivni sportovni
kariéry. Tyto cenné zkusSenosti vam nyni mohou piedat a odborné¢ poradit v celé fad¢
sportll jako je napf. cyklistika, béh, plavani, tenis, florbal, basketbal, vodni sporty atd.
Pokud maji zakaznici zajem o shledani s témito Intersportaky, mizou si najit jejich profil
na strankach INTERSPORTU. Tam najdou jejich fotografii, jakym sportiim se vénuji a jak

dlouho, na kterych akcich je miizete najit, ale také v jaké prodejné aktivné prodavayji.

Jak bylo zminovano v celé teoretické ¢asti, komunikace se zdkazniky je v dnesni dobé
nevyluénou soucasti. I sedma otazka se tykala komunikacniho mixu. Obtézuji Vas dotazy

personalu typu:“Jaké mate prani?* Mohu néjak pomoci?“.

7. Obtézuji Vas dotazy personalu
typu: "Jaké mate ptani?", "Mohu
néjak pomoci?"?

= Ano
= Ne

zdroj: vlastni Setfeni

VEtsi Casti respondentll a to 62,34% tyto dotazy nevadi. Zbylych 37,66% to bere jako
obtézovani. Je ziejmé, ze ptistup k zakaznikim by mél byt velice individualni a prodavac
by mél byt schopen poznat, zda potencionalni zakaznik potfebuje pomoct nebo ne. Je ale
tfeba mit na paméti, ze tento faktor se vétSinou odviji od velikosti prodejny. Pokud je
prodejna velkd a jednotlivi prodejci nevidi, zda uz se jiny zaméstnanec ptal, miiZze se tento
prosty dotaz stat velmi obtéZujicim. I na to se INTERSPORT soustfedi velmi peclive.
Veskeré své zakazniky proSkoluje tak, aby byli schopni odborn€ a vhodné poradit dle
potieb a pfani zakaznika ve vSech sportovnich oblastech, které firma podporuje. Zarovei je
takto i motivuje k profesnimu rustu. Co ale u svého prodejce oceni kazdy zakaznik, je
schopnost poskytnout servisni sluzby pokud je to potieba a ani to firma INTERSPORT
nepodcenila. V ramci zékaznickych sluzeb proto zajistuje komplexni servis kol, in-line
brusli, snowboardii a lyZi ve vybranych pobockiach INTERSPORTU po celé Ceské
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republice. Nabizi zaru¢ni servis zdarma a bez Cekani, nejlepsi ceny na trhu, bonusy na
servisni prace pro drzitele zédkaznické karty, kratkou cekaci dobu a v neposledni fadé

vyskoleny tym servisnich specialista.

Posledni dobou je nejvice rozSifenym komunika¢nim mixem interaktivni marketing,
neboli komunikace pfes internet pomoci naptiklad webovych stranek ¢i socidlnich siti. Na
tuto oblast bylo zaméfeno nejvice otdzek z vytvoireného dotazniku. Prvotnim cilem bylo
zjistit, zda viibec tento zptisob zakaznici podporuji. Proto osma otazka znéla, ¢emu vlastné

zékaznici ddvaji prednost.

8. Cemu davate piednost?

6,49%
Nakup pfes internet
48,08% o
Osobni nakup
0,
4545% Dle potteby

zdroj: vlastni Setfeni

Z nasledujiciho grafu je vidno, Ze 48,05% vyuziva obé moznosti. DalSich 45,45% stéle
dava pirednost osobni koupi a zbyvajicich 6,49% davaji piednost spiSe internetu. Podle
vysledkt, které vysly, se ukazalo, ze se ndkup pfes internet do podvédomi zakaznikl
teprve dostava. Neni divu, internet je pomérné novym fenoménem a starSi generace svij
ptistup k ndkupu nezméni. Navic tu hraje velkou roli nedivéra. Jak mizu koupit néco, co
nevidim, nevim, jaky to ma material a nemtzu si to vyzkouset? A kdo mi dé jistotu, Zze po
zaplaceni produkt opravdu obdrZim? Pro star$i generaci je tento zplsob nelogicky. Ov§em
S ptfichodem mladSich generaci mé tento zplsob marketingové komunikace urcité¢ vyssi
Sance. Tato generace internetu rozumi vic, zna lépe mozna rizika a jde ji pfevazné o Setfeni
¢asu a pohodli.

| devata otazka se tykala ndkupu pfes internet a to, zda zakazniky ovliviiuje vzhled

webovych stranek.
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9. Ovlivilyje Vas pii nakupu na
internetu vzhled webovych stranek?

6,49%

= Ano

= Kdyz néco
potiebuji/chci, tak
mi na tom nezalezi

Ne

zdroj: vlastni Setfeni

V tomto ptipade se 66,23 respondentti shodla, Ze ano. Dalsich 27,27% to nepovazuje za
divod ovlivnéni, pokud néco potiebuji. Zbyvajicim 6,49% na vzhledu nezédlezi. Je tedy
vidét, Ze je dilezité nepodcenit zddnou komunikacéni cestu se zdkaznikem. I design stranky
muze zadkaznika odradit. Webové stranky jsou prvni nenaro¢ny kontakt a moznost, jak si
ziskat zadkazniky, proto je namisté nepodcenovat jejich vliv. Ackoliv ma firma kvalitni
produkty, jejich prezentace je také dulezitd obzvlast pii e-commerci. Stranky
INTERSPORTU, které jsou www.intersport.cz, jejich smysl urCité¢ splnili. Jejich

vlastenecké ladéni do modré, bilé a Cervené kombinace (v téchto barvach je ladéno i logo
firmy) je velmi ptijemné. Vse je piehledné a to nejdilezitéjsi je hned na ocich, jako jsou
ak¢ni nabidky, produkty, informace o firm¢, jejich sluzby, dostupné prodejny i vetné
kontaktii. Produkty jsou piehledné tfazené do rtznych sportovnich odvétvi a ty jsou
rozdéleny na muzské, Zenské a détské vyrobky. U vyrobkll zakaznik vidi, jaké jsou
dostupné velikosti a barvy. Také se muze ke konkrétnimu vyrobku pfimo dotazat na
nezodpovézené informace, které ho zajimaji, a v neposledni fadé¢ si muize vyrobek

rezervovat pfimo na potiebné prodejné.

Co se tyce objednavani pfimo pfes internet neboli tzv. e-shop, kdy zbozi dorazi ptimo do
bydlisté zakaznika bud’ na mistni poStu nebo pifimo do domu za urcity ptiplatek, zde u
INTERSPORTU podporu nenajdeme. Konkrétni znacky, které nalezneme pouze u nich
(vyjmenované vyse), koupime pouze v kamennych obchodech. Diivodem je profesionalni a
kvalitni ptistup, kdy prodavajici preferuje osobni vyzkouSeni velikosti a pohodli, kvality
zboZi, ale 1 vstficny pfistup persondlu, ktery jak uz bylo zminéno, je specidlné vySkolen,

aby dokazal odborn€ poradit s oble¢enim a ptisluSenstvim pro jakoukoli sportovni aktivitu.
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Ostatni svétové znacky, které nalezneme i v sitich INTERSPORTU, jsou dostupné na

svych individualnich strankach vybrané obchodni znacky.

Dalsi moznosti, jak se svymi zdkazniky firmy mohou komunikovat je pies socidlni sité

a toho se tyka desata otazka. Mély by mit firmy facebookovy profil?

10. Myslite si1, Ze by mély mit firmy
facebookovy profil?

= Ano
= Ne

zdroj: vlastni Setfeni

Co se tedy tyce facebookového profilu, mirna vétSina respondentt, tedy 58,44%, se
domniva, Ze je to zbyte¢né. Zbylych 41,56% si mysli, Ze by ho mély mit. Je tedy na firmé,
zda je vhodné zakladat tento profil. Facebookovy profil je zptsob jak aktualné
komunikovat se zakazniky. Je ale také zapotiebi osoba, ktera by tomu vénovala sviij Cas a
témto strankam se pravideln¢ vénovala. Ani tady INTERSPORT nepodcenil svou pozici a
je ptipraven vyhovét svym zakazniklim 1 po této strance. Denné aktualizuje a pfipomina
probihajici nebo budouci akce na svém profilu, zvetejiiuje fotografie a informace o nové
otevienych obchodech, vyhlasuje riizné soutéze o ceny atp. Ugastnici sportovnich udalosti,
které podporuje INTERSPORT, naleznou mezi alby fotografie z prob&éhnuté akce. Na
facebooku ma firma podporu zatim ve skoro 8 000 pfiznivcich. BohuZel pro srovnani
napiiklad nejvétsi e-shop v Ceské republice — Sportisimo - ma podporu vice nez 28 000
lidi. Jak uz ale bylo zminéno z vysledku dotazniku, si zdkaznici nemysli, Ze je n&jak
dilezité mit firemni profil na zminéné socialni siti, stejné tak jako preferuji osobni prode;j

pfed tim internetovym.
Dalsi otazka byla pro respondenty vice tviréi, jednalo se o polootevienou otazku, kde

byly urcité moznosti, ale také volba dopsat piipadny vlastni nazor. Otazka jedenact znéla:

Co rozhoduje o Vasi koupi?

35



11. Co rozhoduje o Vasi koupi?
90%
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
Iaa
0% - T T T T r .
kvalita ~ oblibenost  pfistup odkazdého  cena kvantita ostatni
vyrobku znaky  persondlu  trochu

Necelych 85% odpoveédi a tim padem, to co nejvice rozhoduje u zédkaznikd o koupi je
kvalita vyrobku. Na druhém misté s 35% skoncila oblibenost znacky a tietim faktorem se
stal s 25% ptistup personalu. Mezi ostatni faktory, které respondenti vypisovali a ziskali
pfiblizné kolem 1%, spadaly zkuSenosti s danou firmou/vyrobkem, reference ostatnich
nebo to, zda to zakaznik opravdu potiebuje. Kdyz tento vysledek opét srovnam s firmou
INTERSPORT je ziejmé, ze své zakazniky znd a vi, co vyzaduji. Od zacatku fungovani na
trhu se snazi vyrabét a nabizet kvalitni vyrobky, coz podtrhuje profesionalnim, vstiicnym,

ochotnym a odbornym pfistupem svych zaméstnanct.

Posledni otazka dotazniku byla zcela oteviend a respondenti v ni odpovidali na otazku

Mezi tii1 nejCastéjsSi odpovédi vSech respondentti patfila kvalita, cena a piistup a ochota
personalu. V procentualnim vyjadieni vSech odpovédi se jednalo u kvality ptiblizné o 43%,
na druhém misté skoncil ptistup a ochota personalu s ptiblizné 41,7% a na tfetim misté je
pro zakazniky nejdilezitéjsi cena s procentudlnim vyjadienim 37,5%. S velikym odstupem
na pomyslném bramborovém misté s 19,5% zistala spokojenost a zkuSenosti s predeslymi
vyrobky. Dal$imi dvéma faktory, které vycnivaly nad ostatni odpovédi, byly prostiedi
$9,7% a vzdalenost se 7%. Mezi ostatni zmiflované diivody, co ovlivni navrat zdkaznika
k prodejci, které mély 5,5% a méné patiily vybér sortimentu, bezproblémové feSeni
problémi (zejména se jednalo o reklamaci), spolehlivost prodejce, zaru¢ni podminky a

servis a Vneposledni fadé pocit zakaznika, ze na ném obchodnikovi zalezi. Par
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respondentl pak jest¢ zminilo dostupnou znalost produktu, rychlost koupé nebo tfeba

vérnostni slevy.

2.3 Shrnuti vysledkii

a zodpovézeni vyzkumnych predpokladi

Jak je vidét z dotaznikového Setteni, firma INTERSPORT ma sviij segment zmapovany
a z velké ¢asti pod kontrolou. Vi, jak potésit a uspokojit své zakazniky a dokaze jim splnit
témet veSkeré pozadavky. Dokaze nabidnout kvalitu a odbornost, ale i pomoc a zabavu. Je
tteba dodat, Ze 1 na konkuren¢nim trhu méa své podstatné misto. Na zdklad¢ zjiSténych
informaci z nezavislého dotazniku mizeme tedy zodpovédét prvni vyzkumnou otazku a to,
zda maji vSechny cCasti marketingového mixu stejnou vahu. Odpoveéd zni ze 75% ano.
Kazdy clanek marketingového mixu at’ uz jde o produkt, cenu, misto ¢i komunikaci, ma
své opodstatnéni. Z vysledku je ziejmé, ze misto ma nejmensi vahu, protoZze pokud produkt
spliuje veskeré pozadavky a i1 cena je pfimétena, lidé jsou ochotni zajet si pro produkt i do
vzdalenéjSich mést. Ackoliv se ze zafatku zdalo, Ze cena je rozhodujici faktor, posledni
otdzka cenu S drobnou ztratou poslala za komunikaci a samotny produkt. Je tedy ziejmé, ze
nejveétsi vahu v marketingovém mixu ma produkt, neboli vyrobek, s kterym pfijde firma na
trh. Je ale také dilezité, jakou na trhu stanovi firma cenu a jakym zptisobem ho bude
prodavat. Tyto 3P (produkt, cena a propagace) jsou vzajemné propojeni, 4P (misto) uz je
dopliyjici faktor. Proto tedy 75%. Tato kvantitativni metoda ndm zodpovédéla prvni
piedpoklad.

Ktéto praci patii také kvalitativni metoda, jedna se o rozhovory, které poslouzi
k zodpovézeni druhého vyzkumného piedpokladu, ktery zjistuje, zda je pro uspéSnou
firmu klicova komunikace se zakazniky. Veskeré rozhovory byly provedeny 7. listopadu
2014 na pobockach firmy INTERSPORT s vedoucimi pracovniky. Otdzky, na které
vedouci pracovnici odpovidali i jednotlivé odpovédi najdeme v ptiloze €. 2. Z rozhovoril
vyplyva, Ze zvolena koncepce je Cisté marketingovad. Dlivodem této koncepce je zacileni se
na urcitou skupinu lidi, té maximalné vyhovét v potiebach a snaZzit se navazat dlouhodobou
spolupraci. Marketingovy plan je sestavovan ptiblizné 1 rok doptfedu a vychazi z lofiskych
vysledktl, ale urcity vliv ma i samotny distributor, ktery zkouma trh a snazi se doplnit
sortiment dle potfeb. VSichni dotazovani se shodli, ze nejdulezit&jsim prvkem
marketingového mixu je pro né¢ propagace a samotna komunikace se zakaznikem. Zminéna
vSak byla i cena nebo v urcitych ptipadech i misto. Napiiklad v obdobi akci je znat, kdyz je
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nakupni centrum situovano v zabydlenych prostorech. Z komunika¢niho mixu firma
uspéch. Pouziva ale i emailovou komunikaci, kam stdlym zékazniklim zasild letdky
s aktualni nabidkou. Veskeré reakce, nazory a ptipominky mohou zdkaznici zasilat po
internetu piimo na centralu, kterd je jednotlivé vyhodnocuje. I samotni zaméstnanci jsou
Skoleni tak, aby veskeré negativnich ¢i pozitivnich reakce hlasili a vSe je feSeno pokud
mozno ihned a poznatky zasilany opé€t na centrdlu. Déle z rozhovort vyplyva, ze je velka
snaha vyhovét veskerym pozadavkiim klienta. Nékdy to ovSem neni v silach firmy. Jedna
se o ptipady, kdy zdkaznici automaticky ptijdou do obchodu se sportovnimi potfebami a
oCekavaji, ze tam bude vSe (naptf. horolezecké vybaveni). To samoziejm& neni mozné,
kapacita obchodll je omezena a sortiment volen tak, aby vyhovél vétSiné zakaznikl.. Na
otazku, zda se vedouci pobocek setkavaji s negativnimi reakcemi, byla také shodna
odpovéd’, ze minimalné. I v zavéreCné otdzce se vSichni dotazovani shodli a to, ze
marketing je pro n¢ zasadni. Nedaji dopustit na komunikaci, ktera je kliCova pro jejich
udrzeni na prvnim misté¢ na trhu se sportovnimi potfebami. Z téchto rozhovort tedy
muzeme vyvodit druhy vyzkumny ptfedpoklad a to, ze komunikace se zakazniky je
opravdu klicova. Firma INTERSPORT touto cestou ziskava po celém svété do svych tfad
nové zékazniky, s kterymi navazuje dlouhodobou spolupraci na zakladé¢ komunikace a

porozuméni pozadavkim jednotlivych klientt.

2.4 Doporuceni na zlepSeni procesu

Jelikoz se jednd o firmu, ktera si za dobu 45 let vybudovala 1. misto na trhu se
sportovnimi potfebami a dostala se do 42 zemi svéta, je tézké najit néjaka nova opatieni.
Sviij vyvoj vzali zodpovédné a zvolili si marketingovou koncepci, ktera je pro né
nejvhodngjsi a piinasi jim tspéch. Jedinou mezeru vidi autorka této prace v prodeji s e-
shopy. Jak uz bylo vySe zminéno, znacky piimo od firmy INTERSPORT je mozné
zakoupit pouze v kamennych obchodech. Ostatni znacky se prodavaji pies jiné portaly
s odkazem na pobocky INTERSPORT. V dne$nim modernim a ¢im dal vice internetovém
svété je nezbytné naplnit i trh B2C neboli e-commerci, ktera byla popsana v subkapitole
1.4, a mit 1 tento prvek komunika¢niho mixu, ackoliv je u jmenované firmy kladen dlraz
spiSe na osobni kontakt. Proto navrhuji postupny ptechod k holistické koncepci. Tato
koncepce spliiuje pozadavky na marketingovou koncepci a k tomu zahrnuje i oblast

internetového obchodu. Tato koncepce by mohla pfivést nové, mladsi zakazniky, kterym
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tento zplsob nakupu vyhovuje vice. Internetové stranky pro n€ byvaji prehlednéjsi,
rychlej$i a uSetfi as. Nemusi se zapominat ani na komunikaci se zdkazniky naptiklad
formou recenzi, chatu nebo klasického e-mailu. Velkou vyhodou této koncepce také je, ze
muazou zakaznici komunikovat mezi sebou. Své zkuSenosti mohou zapsat piimo pod
vyrobek a tim ovlivnit i vice potencidlnich zadkaznikli. Takovy vyrobek pak vzbuzuje veétsi

divéru a mize se snadnéji prodat.
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Zavér

Tato prace se zabyvala tvorbou a rozvojem marketingu podniku. Byla rozdélena na dvé
Casti a to teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast definovala pojem marketing a zabyvala
se rozvojem a jeho tvorbou. Seznamila nas s koncepcemi a strategiemi marketingu.
Seznamila nas také s postupnym planovanim a tvorbou marketingového planu, vcetné
nastroji a analyz, kterych pfi tom vyuzivd. Z nastroji pak byl detailné popsan
marketingovy mix neboli 4P a komunika¢ni mix. Nebylo zapomenuto ani na dalsi faktory
ovlivilujici uspéch firmy na trhu z marketingového hlediska a to konkurence a samotna
spokojenost zakaznika. Praktickd ¢ast pak aplikuje teoretickou ¢ast do praxe. Pro ukazku
byla zvolend firma INTERSPORT, kterd dobyla trh se sportovnimi potfebami. Zde byla
ukazana v praxi marketingova koncepce.

V této praci byly také vytyCeny dva cile. Prvnim z nich bylo co nejsrozumitelnéji popsat
smysl a fungovani marketingu. Timto cilem se zabyvala teoreticka ¢ast této prace, kde byl
popsan postupny vyvoj a jednotlivé etapy marketingu od samotného mapovani prostiedi po
prodej a komunikaci se zdkazniky. Druhym stéZejnéjSim cilem bylo aplikovani
teoretickych znalosti do praktické casti. Jak uz bylo zminéno, jednalo se konkrétné o
marketingovou koncepci, ktera byla detailné popsdna na uspéSné firm¢ INTERSPORT
Vv praktické ¢asti. Oba vytycené cile byly splnény.

Déle také byly pomoci kvantitativnich a kvalitativnich metod zodpovézeny dva
vyzkumné predpoklady. Na zikladé¢ dotazniki byl zodpovézen prvni vyzkumny
piedpoklad a to, zda maji vSechny ¢asti marketingového mixu stejnou vahu. A na zakladé
rozhovort byl zodpovézen druhy vyzkumny piedpoklad a to, zda je pro GspéSnou firmu
komunikace se zakazniky kli¢ova. Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze produkt, cena i
komunikace je pro zakazniky velmi dulezita. Nejpodstatnéjsi je ale samotny vyrobek, ktery
by mél mit ptijatelnou cenu. K tomu je také zapotiebi zvolit vhodny piistup prodeje. Mensi
vahu pak pfipisovali mistu, které je az poslednim rozhodujicim faktorem. Prvni vyzkumny
predpoklad byl tedy ze 75% potvrzen. Druhy piedpoklad, na zakladé rozhovoru, byl také
potvrzen. VSichni vedouci pobocek firmy INTERSPORT se shodli, ze diky komunikaci se
zakazniky a navazovanim dlouhodobé spolupréace a tim i detailniho poznéni potfeb daného
zakaznika, si ziskali prvni misto na trhu. Komunikace se zédkazniky je tedy pro usp&Snou
firmu klicovym prvkem.

Ze zjiSténych informaci bylo také navrZzeno jedno opatfeni, nebo spiSe navrZeno

doporuceni. Toto doporuceni se tykd zmény koncepce z marketingové na holistickou.
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Dutivodem bylo zjisténi nedostatku na trhu B2C, neboli mala ptisobnost v oblasti prodeje
v tzv. e-shopech. Firma INTERSPORT nabizi piehled svych vyrobkt véetné cen, slev i
barevnych provedeni na webovych strankéch, ale produkt si je mozné pouze zarezervovat
na prodejné, takze je stale nutna piima navstéva pobocky, kterd muze byt pro vétSinu
zakaznikG daleko. I kdyz firma déva ptfednost osobnimu prodeji pfed e-commerci,
vV dnesnim moderni dobé¢ je tieba pokryt i tento typ prodeje, protoze se stava ¢im dal tim

vice zadanym. Toto opatieni by mohlo vést k ptildkani novych, mladSich zakaznikd.
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Prilohy:

1. priloha

Plna verze dotazniku, na ktery odpovidali respondenti pro potiebu této prace:
1. Jsem:

. zena
. muz

2. Cemu déavate prednost?

. osobni nakup
. nakup pfes internet
. dle potieby

3. Ovliviiuje Vas pii nakupu na internetu vzhled webovych stranek?
i ano
i ne
. kdyz néco potiebuji/chci, tak mi na tom nezalezi

4. Myslite si, Ze by mély mit firmy facebookovy profil?

. ano
. ne
5. Obtézuji Vas dotazy persondlu typu: "Jaké mate ptani?", "Mohu n¢jak pomoci?"?
. ano
. ne
6. Ovliviuje Vas vzdalenost obchodu?
. ano, chodim do bliz§iho obchodu, i kdyZ GpIn€ nesplituje mé pozadavky
. ne, klidné si zajedu tfeba do jiného mésta

7. Mate o vyrobek vétsi zajem, kdyz Vas zaujme reklama?

. ano, musim ho mit
. ne, nezalezi mi na tom
. zvysi to mou zvédavost, ale rozhodnu se az po zjiSténi dalSich informaci

(material, funkce, recenze,...)
8. Vyuzivate sezonnich slev?

i ano
. ne
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9. Vyuzivate klubové karty?

ano
ne

10. Vyhledavate akéni slevy 1+1 zdarma, 2+1 zdarma,...?

ano
ne

11. Porovnavate ceny?

ano, zajimaji mé ceny konkuren¢nich obchodu
ne, jsem vérny oveéfené znacce

12. Co rozhoduje o Vasi koupi?

Zvolte alespoil jednu moznost, maximalné 4 moZznosti.

Oteviena otazka.

kvalita vyrobku
kvantita

ptistup personalu
oblibenost znacky
od kazdého trochu
jiné:

vvvvvv
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2. priloha

Otazky, které byly pouzity pii rozhovoru s vedoucimi pracovniky.

ok wnpE

7.
8.
9.

10.

Mate marketingovy oddil? Kolik obsahuje cca lidi? Cemu konkrétné se vénuji?
Jaka marketingova strategie Vas nejvice vystihuje?

Proc¢ byla zvolena pravé tato strategie?

Jakym zptisobem sestavujete marketingovy plan?

Cemu ze zékladniho marketingového mixu vénujete nejvétsi pozornost?

Které komunikacni prvky z komunika¢niho mixu pouzivate, a ktery povazujete za
nejvice zasadni pro zpétnou vazbu?

Jak vyhodnocujete tyto poznatky?

Jak moc se prizplisobujete pozadavkim zakaznika?

Dostavate negativni reakce? Ceho se tykaji nejéastéji?

Jakou dtlezitost davate ve Vasi firm¢ marketingu?

Odpovédi vedoucich pracovniki.

2.1

2.2

No ook owd

o

10.

ok~ w

Vedouci pobocky, dne 7.11.2014, 12:21

Centralni marketing, cca 2-3 lidi, jak prezentovat vyrobky, firmu, zpétna vazba
Klientt

Dlouhodobé plnéni zakaznikovych potieb

Diivéra v tuto strategii, zkuSenosti

Pokyny ptichazi z centraly

Propagace (prezentace vyrobkl, komunikace se zakazniky, ptimy prodej)
Osobni prodej

Osobni stiznosti/pochvaly pfimo na pobocce, vysledky na centrdlu, zpétnad vazba
pies zakaznickou linku pouze centrala

Pokud je to v nasich silach tak 100% v ramci moznosti

Malokdy, obcas reklamace

Velkou. Nase firma na komunikaci se zakazniky stoji. Chceme si je dlouhodobé
udrzet.

Vedouci pobocky, dne 7.11.2014, 13:33

1 ¢lovék — prezentace sortimentu + vSichni zaméstnanci (vystupovani pied
zakazniky)
Zameéfeni na urCitou skupinu lidi, cilem je navéazat dlouhodobou spolupraci.
Dlouhodoby vyvoj z Rakouska, je to osvédcené.
1 rok doptedu, odviji se to od jednotlivych distributorti a loniskych vysledkii
Pti ak¢nich nabidkach hraje roli misto, jinak pfevazné propagace a prezentace
produkta.
Osobni prodej = dlouhodoby tspéch, pouzivani akénich letaki pro stavajici
zakazniky
Zpétna vazba z centraly + informace od samotnych zaméstnanct
100% snaha, ale urcita pravidla (vyrobky nedarujeme)
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2.3

24

2.5

10.

N

o o

© o N

©ooN A WNRE

RN
o

© oo N R WNRE

10

Naptiklad, ze chybi sortiment (pfijde horolezec, chce lana, nelze mit vybavu na
Veéker}'l sport)

vvvvvv

Vedouci pobocky 7.11.2014, 14:24

Ne, pouze na centrale

Cilem je dostat sem zakaznika vicekrat.

Zakaznik zna prostfedi, je to pro n¢j prijemné;jsi. Dostava jen informace, co ho
zajimaji, nehrozi prehlceni.

Nasi pobocky se tyka pouze prezentace vyrobkl, tedy propagace.
Cena/kvalita

Staly zakaznik dostava pravidelné letdkoveé emaily. Diky zacileni na urcité
zékazniky 1 misto neboli samotné prodejna — méné lidi, pohodli.

Pfevazné to ma nestarost centrala.

Zalezi na vyhodnoceni centraly.

Vyjimecné, standardni stiznosti.

. Velkou, prolina celou nasi firmu.

Vedouci pobocky 7.11.2014, 15:00

Centralni marketing, 3 lidi

Osobni styk se zdkaznikem

Nejjednodussi, nejlepsi pro zjisténi, co zakaznici potitebuji

To ma nestarost centrala.

Vsem slozkam

Osobni prodej, ostatni pomocné slozky (email, letak) — davaji podnét ke koupi
Linka pro zédkazniky

Snaha vyhovét, naptiklad doobjednat zbozi atp.

Zavadéni mystery shoppingu, kontrola dotazovani k zakaznikim=obtézovani

. Marketing je zpusob, jak byt vidét, slysSet.

Vedouci pobocky 7.11.2014, 15:36

Kazdy ze zaméstnanct je soucasti marketingu.

Zaméfeno prevazné na zakazniky, dlouhodob¢ navazat vztah.
Osvédcila se.

Zalezi na prodejnich vysledcich a dalsich faktorech.

Kvalitni produkt, komunikace a propagace

Osobni prodej, komunikace emailem

Centrélni vyhodnocovani, nasleduji ptipadnd opatfeni
Maximalni snaha vyjit vstfic (krédo spolecnosti)

Minimaln¢, chybéjici zboZzi.

100%, hlavné propagace vyrobki a komunikace se zékazniky
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