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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Névrh marketingové komunikace prodejny APM Sport

Cilem této prace je pomoci ziskanych dat zanalyzovat a zhodnotit
soucasnou marketingovou komunikaci prodejny APM Sport a na zékladé
ziskanych poznatki vytvofit navrh ke zlepSeni nové marketingové

komunikace prodejny.

Pro zhodnoceni marketingové komunikace byly pouzity metody
kvalitativniho vyzkumu 1 kvantitativniho vyzkumu. Konkrétné rozhovor
s pomoci navodu a analyza internich dokumentd. Nasledné doplnéné
o kvantitativni vyzkum v podobé dotazovani aktudlnich a potencialnich

zakaznik.

Vystupem této diplomové prace je navrh na zlepSeni marketingové
komunikace zahrnujici nové komunikacni prostiedky a zefektivnéni
téch stavajicich. Jedna se predevSim o zefektivnéni vérnostniho
programu, osobniho prodeje b&hem vyjezdovych akci a rozSifeni
spoluprace PR. Nové jsou navrZeny spolecné outdoorové akce, pouziti

venkovni reklamy a guerilla marketing.

Kli¢ova slova: zakaznik, dotazovani, komunika¢ni mix, propagace, sportovni zbozi



Abstract

Title:

Goals:

Methods:

Results:

Keywors:

The Proposal for Marketing Communication of ,,APM Sport* store

The goal is to analyze and evaluate the current marketing comunication
of the ,,APM Sport“ store, based on the acquired data and findings

and propose a new improved marketing communication of the store.

Methods of both qualitative and quantitative reseach have been employed
to assess the marketing communication, specifically an interview
with instuctions and analysis of internal documents. Later these methods
were suplemented by quantitative research, namely polling of both actual

and potential customers.

The output of the work is a proposal for the improvement of the
marketing communication of ,,APM Sport*“ store, including new means
of communication and efficiency improvement of the current means.
It is particularly the enhancement of the loyalty program, personal sale
during the outgoing events and increase of PR cooperation. Newly there
is a proposal for communal outdoor events, employment of outdoor

advertising and guerilla marketing.

customer, polling, communication mix, promotion, sporting goods
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1 UVOD

Davno pominuly doby, kdy na nasem trhu byly omezené mnoznosti ndkupu a vybéru
zbozi. Zékaznik v pfipadé zajmu o pofizeni konkrétniho zbozi musel tolikrat cekat
fronty, nez se na n¢j dostane fada, v krajnich piipadech nebyl produkt k sehnani vibec.
V soucasné dobé ma ¢esky zakaznik nesrovnatelné moznosti pii vybéru a ndkupu zbozi,
staci jen srovnat s vybérem dvacet let zpét a zdkaznik pozna velky rozdil. Ne jinak

je tomu v oblasti sportu a prodeje sportovniho zbozi.

V soucasné dobé existuje na Ceském trhu velké mnozstvi prodejen se sportovnim
zbozim, od malych prodejen az po vyznamné sportovni fetézce. Konkurence je v této
oblasti vysoka a zdkaznik si sdm muze zvolit, kde pofidi pozadované zbozi. VétSina
znamych prodejen patii pravé mezi velké sportovni fetézce, které mohou piilakat
zakaznika diky vysokym vydajim na propagaci, na Siroky vybér zbozi a na nizké ceny.
Coz je pro zakaznika velice lakavé. OvSem z tohoto hlediska jsou velmi znevyhodnény
mensi a méné znamé prodejny, které do prodeje davaji i kus sebe. Naskytuje se tedy
otazka, jak mohou mén¢ znamé a zacinajici prodejny bojovat v této vysoké konkurenci.

Jednou z nich je pravé 1 APM Sport.

Prodejna APM Sport je umisténa v nakupni pasdzi Kauflandu na Praze 8, kde pusobi
jiz ptes Sest let. Pfesto spousta navstévnikd supermarketu a ptipadnych potencidlnich
zakazniki o existenci této prodejny vibec netusi. Ackoliv prodejna ma co nabidnout —
je zde velmi Siroky vybér znamych i méné znamych ceskych znacek, persondl je velmi
vstiicny a vétSina zdkaznikil se sem rada vraci, problém ptedstavuje to, jak naldkat nové
zékazniky, aby navstivili prodejnu. Tuto potiebu zastane marketing, na kterém
je dle mého tsudku potieba zapracovat. Nechci tvrdit, Ze momentalni nastaveni by snad
bylo chybné a nedostate¢né, presto si myslim, ze by si tato prodejna zaslouzila vétsi
ptival zékaznikli a proto je nutné zacilit komunikaci na nové zdkazniky, ale pfitom

nezapomenout i na ty stavajici.



2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této prace je vytvoreni navrhu na zlepSeni marketingové komunikace
prodejny APM Sport, které bude provedeno na zakladé ziskanych poznatkl z podrobné
analyzy soucasné marketingové komunikace a jejim naslednym zhodnocenim. Samotna
realizace probéhne za pomoci kvalitativniho vyzkumu, ktery bude nasledné¢ doplnén

o kvalitativni vyzkum.

2.2 Ukoly prace
K dosazeni cile této prace budou nezbytné nésledujici tikoly:

e Studium odborné literatury

e Vytvofeni seznamu otazek pro rozhovor s majitelem prodejny APM Sport

e Realizace rozhovor s pomoci navodu s majitelem prodejny APM Sport

e Analyza internich dat a kvalitativniho dotazovani

e Pfiprava dotaznikl pro kvantitativni vyzkum — jejich operacionalizace a pilotaz
e Realizace samotného dotazovani — soucasnych i potencialnich zdkazniki

e Analyza ziskanych dat

e Zhodnoceni dat

e Vytvoreni ndvrhu na zlepSeni marketingové komunikace

10



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketingova komunikace

vvvvvv

marketingu, jelikoz slouzi k ovliviiovani a presvédCovani zédkaznikli. Samotny pojem
komunikace vysvétluje autorka BOUCKOVA (2009), jako interakci mezi dvéma

nebo vice subjekty, pomoci které dochazi k toku informaci mezi subjekty.

PRIKRYLOVA, JAHODOVA (2010) uvad&ji: , Komunikace obecné je pieddani
urcitého sdeleni nebo informaci od zdroje k prijemci. “(Ptikrylovd, Jahodova, 2010,

str. 21)

GILLIS (2006) ve své publikaci popisuje marketingovou komunikaci jako vSechny
aktivity, které organizace uskutecni pii propagaci svého programu cilové skuping
zékazniki. Pravé diky komunikaci dle BOUCKOVE (2009) miize firma informovat
potenciondlniho zékaznika o existenci svého produktu a pfesvédCit ho ke koupi
vyrobku. Autorka komunikaci déli na masovou a osobni. Masova komunikace probiha
prostfednictvim masovych médii a oslovuje velké masy lidi. Osobni komunikace

spoc¢iva v individualnim dialogu s jednou ¢i vice osobami.

Dulezité je si uvédomit piedpoklady pro marketingovy proces zkoumajici chovani
areakce zdkaznika z pohledu G¢innosti marketingové komunikace, které FREY (2011)

popisuje:

e Podstatny je védecky ptistup a ziskané znalosti, nikoliv pouze odhady.

e Uspdsnost je zaloZena na porozuméni spotiebiteli a reAlnému obrazu trhu.

e Duvéra spotiebiteltl se obtizné ziskava, ale snadno ztraci.

e Podnéty k urcitému chovani nejsou povrchni a vyjadiuji chovani spotiebitele.

e Pouze promysleny a piesny piistup mize piinést zamyslené vysledky.

11



3.1.1 Cilova skupina

Identifikace cilové skupiny, tedy pifijemce zpravy, je zakladem celého uspéchu
marketingové komunikace. Cilovd skupina mize byt tvofena soucasnymi
nebo potencialnimi uZivateli. Dle HESKOVE, STARCHONE (2009) ma cilova skupina

zakladni vliv na rozhodnuti tykajici se nasledujicich otazek:
e (o se bude sd¢lovat?
o Jak?
e Kdy a kde?
e Kdo bude sdélovat?

Mezi faktory ovliviujici trh zafazuji autorky PRIKRYLOVA, JAHODOVA (2010)

pocet kupujicich, geografické rozptyleni a druh zédkaznika.

3.1.2 Komunikaéni cile

Autor PELSMACKER (2003) je toho néazoru, Ze po identifikaci cilové skupiny
si organizace musi vytyCit komunikacni cile, které by mély byt odvozeny
od marketingovych cili a v souladu s celkovymi cili organizace. Dale uvadi,

ze komunikac¢ni cile by mély byt métitelné a rozdéleny do dil¢ich cili.
Mezi typicky uvadéné komunikaéni cile patii dle HESKOVE, STARCHONE (2009):
e Poskytnuti informaci
e Vytvafeni a stimulovani poptavky
e Diferenciace produktu, firmy
e Dtraz na uzitek a hodnotu vyrobku
e Stabilizace obratu a rlst obratu
e ZvySovani trzniho podilu

e Vybudovani, péstovani znacky, posileni image

12



3.1.3 Piiprava sdéleni

HORAKOVA (1992) uvadi, Ze zprava by méla byt schopna upoutat piijemcovu
pozornost, soucasné musi byt srozumitelna a v jazyce, kterému cilova skupina rozumi.
Sdéleni sestavujeme na zakladé ocekavanych reakci, kterych chceme dosahnout
u piijemcii zpravy.

Dle HESKOVE, STRACHONE (2009) k vétsimu u¢inku sdéleni jsou patfi¢na pravidla,

kterymi se obsah zpravy musi fidit:

e Schopnost upoutat pozornost
e Jasna identifikace zdroje zpravy

e (Odpovéd na potieby a prani ptijemce spolu s ptinosem uspokojeni
Sestaveni sdéleni by se dle TAYLORA (2005) mélo fidit pojmy z modelu AIDA:

e Attention — upoutani pozornosti zdkaznika
e Interest — vytvoreni z4jmu ze strany zdkaznika
e Desire — vzbudit touhu po produktu

e Action — vyvolat akci, tedy ndkup produktu a jeho spotifebovani

Jak ve své publikaci uvadi autor IRWIN (2008), GspéSnost zpravy ve sportovnim

prostiedi je schopnost zesilit nebo vytvofit pozitivni minéni o sportovnim produktu.
3.1.4 Vybér médii

Po sestaveni sdéleni a urCeni cilové skupiny, ndsleduje vybér vhodného média
pro ptenos sdéleni k ptijemci. KOTLER (2007) uvadi rozdéleni médii na osobni
a neosobni. Ta komunikace, kterd probihd mezi dvéma ¢i vice osobami a umoziuje
zpétnou vazbu, se nazyva osobni. Naopak neosobni komunikace je bez osobniho
kontaktu a zpétnou vazbu postrada. Mezi média neosobni komunikace fadime televizi, tisk,

rozhlas, letaky apod.

VYSEKALOVA (2012) uvadi, ze vybér a volba médii tvoii tzv. medialni mix. Béhem
rozhodovani o tom, jaka média budou vyuzita, se postupuje ve dvou krocich. Nejprve

je stanoven typ médii v medidlnim mixu, nasledné je urcena optimalni kombinace médii.

Nasledujici vy&et obsahuje dle VYSEKALOVE (2012) nejfrekventovangjsi média:

13



e Noviny — Vyhodou novin je védomy nakup, masové publiku, flexibilita inzerce,
rychlost inzerce, divéryhodnost média. Nevyhody spocivaji v omezené selektivite,
preplnénosti inzerci, kvalitou reprodukce, rychlém starnuti vytisku novin.

e Casopisy — Vyhody pfinasi moznost zasaZeni specifickych cilovych skupin, delsi
zivotnost a pravidelnost, vyssi kvalita reprodukce, vyuziti redakéniho kontextu,
podrobnost a vérohodnost informaci. Nevyhodou je delsi doba realizace,
preplnénost.

e Televize — Plsobeni na vice smysli se da povazovat za velkou vyhodu, stejné
jako ptsobeni v rovin€ one-to-one komunikace, masovy dosah a selektivita.
Ovsem obrovskou nevyhodou jsou vysoké naklady, dale moznost piepinani kanalda,
omezena selektivita, preplnénost.

e Rozhlas — Mezi vyhody fadime vysokou segmentaci, cenovou dostupnost, osobni
formu osloveni. Nevyhodou je roztiisténost posluchact, pteplnénost a ,, médium
v pozadi “ (1idé se pfi poslechu zabyvaji jinou ¢innosti)

e Venkovni reklama — Vyhoda je pestrost forem, novatorské tvarci pfrilezitosti,
Siroky zédsah. Nevyhody pfinaSi omezené mnoZzstvi informaci, nizka selektivita,
dlouha doba realizace.

e Internet — Obnasi nizkou cenu, je rychly, jedna se také o interaktivni médium.
Oproti tomu jsou zde nevyhody ve velké konkurenci sdéleni, technicka omezeni

a selektivita.

Autofi KARLICEK, KRAL (2016) jsou toho nazoru, Ze je diilezité zvolit vhodné médium,
tak aby odpovidalo medidlnimu chovani cilové skupiny, pro ucinnou kampai. Je tedy
nezbytné uvédomit si, v jakém prostfedi se nase cilovd skupina pohybuje a kterd média

sleduje.
3.1.5 Rozpocet

Organizace musi feSit otdzku tykajici se vynaloZzeného objemu financi
na marketingovou komunikaci. Kazda firma mé4 moznost jiné vySe prostredkil, ptesto
vSechny maji stejny cil a to dosdhnout co moZnd nejvyssi ucinnosti. Metod
pro stanoveni rozpoctu existuje nespocet, KOTLER (2004) uvadi rozpocet podle
moznosti firmy, rozpocet jako procento z trzeb, metoda konkuren¢ni rovnosti a metoda
ikold a cili. Dalsi metody uvadi autofi HESKOVA, STRACHON (2009): metoda
zustatkového rozpoctu, marginalni analyzy, metoda nete¢nosti, metoda libovolné

alokace.
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e Metoda ztstatkového rozpoctu — vyuziva zbytkovych zdroju k alokaci do oblasti
marketingové komunikace, tato metoda ma oblibu u malych a stfednich

podnik.

e Metoda procentualniho podilu z obratu — z bézného objemu prodeje je urceno

procento, které firmy investuji do marketingové komunikace.

e Metoda konkuren¢ni rovnosti — pfedpoklada, ze konkuren¢ni firmy znaji vhodné
vydaje v daném odvétvi a organizace si stanovi rozpocet ve stejné vysi

jako konkurence.
3.1.6 Integrovany marketing

Zjednodusen¢ lze integrovany marketing popsat jako marketingovou komunikaci, ktera
spojuje veskeré nastroje komunika¢niho mixu do jednoho celku, ¢imz zvySuje jejich
efektivitu. Aby kampan byla UspéSnd, musi vSechna reklamni sdéleni byt jednotna

a propagovat jedno a to samé sdélent.

Autofi PICKTON, BRODERICK (2005) uvadéji, ze integrovana marketingova
komunikace je ucelenym proces, ktery zahrnuje analyzu, pldnovani, implementaci
a kontrolu veskeré osobni i neosobni komunikace. Kromé toho zahrnuje i veskera média

a nastroje podpory prodeje. VSe musi byt zaméfeno na vybranou cilovou skupinu.

Za posledni roky se objevila spousta novych zptsobl propagace, jak produkty a sluzby
prodéavat, a spousta mist, kde je propagovat. CLOW, BAACK (2008) uvadi kli¢
k efektivnimu programu marketingové komunikace, kdy méa marketingova komunikace
mit jasné a jednolité sd€leni proti ostatnim reklamnim technikdm jinych firem. Splnit
tento ukol znamena spojit dohromady vSechny aspekty firemniho marketingového usili

a zam¢fit se na jediné sdé€lend.
3.1.7 Hodnoceni marketingu

Aby firma mohla splnit své cile v oblasti marketingu, je nutna existence jisté
marketingové kontroly. K tomuto ucelu slouzi hodnoceni marketingu zjist'ujici,
zda se firma nachazi, tam kde chtéla byt. MCDONALD (2012) sestavil dvanacti

ukolovy test pro kontrolu kvality marketingového planu:

1) Z marketingové strategie jasné vyplyva, na jaké trhy nebo ¢asti se bude podnik

zamérovat.
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2)

3)

4)

5)

6)
7)

8)

9)

Z marketingové strategie jasné vyplyva, jakd opatieni jsou v jejim ramci dobra
a jaké ne.

Z marketingové strategie jasné vyplyva konkurencni vyhoda pro cilové
segmenty trhu.

Marketingova strategie umoziiuje jednotlivym oddélenim  spolecnosti
spolupracovat.

Marketingova strategie se vyrazn¢ liSi od strategii konkurenti v klicovych
segmentech trhu.

Marketingova strategie perfektné odrdzi potfeby a ptani cilovych zdkazniki.
Marketingova strategie pfihlizi ke strategickym konkurentim a je
na n¢ piipravena.

Marketingova strategie pocitd s moznymi zménami v podnikatelském prostiedi,
které jsou mimo kontrolu podniku.

Marketingova strategie se bud’ vyhyba oblastem, ve kterych je firma vuci

konkurenci oslabena, nebo je kompenzuje.

10) Marketingové strategie plné vyuziva oblasti, kde je podnik vii¢i konkurenci

v silném postaveni.

11)V ptipadé implementace marketingové strategie dosdhne firma jejim pouzitim

vSech stanovenych firemnich cilt.

12) Zdroje, které ma podnik plné k dispozici, jsou plné dostacujici pro implementaci

marketingové strategie.

JAKUBIKOVA (2013) uréuje tGsp&$nost marketingu dle dosazeného stupné
jednotlivych cild jako je analyza prodeje, analyza trzniho podilu a analyza rentability
marketingu. Pro kritéria hodnoceni uvadi typy produktu, cilové trhy, prodejni teritoria,

prodejni zastupce, distribu¢ni cesty a jednotlivé prvky marketingovych mixi.
3.2 Komunika¢ni mix

Podle KOTLERA (2004) je komunikacni mix skladan ze specifické smeési nastroj,
které firmé zajiStuji dosazeni jejich reklamnich a marketingovych cilii. Komunikaéni
mix byva nékdy nazyvan jako propagacni mix a zahrnuje nésledujicich pét zakladnich

nastroju:

Reklama

Podpora prodeje
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e Préce s verejnosti
e Osobni prodej

e Pfimy marketing

Nekteti autofi uvadeéji dalsi nastroje komunikacniho mixu, kterym budou vénovany
nasledujici podkapitoly. PELSMACKER (2003) rozSifuje o sponzoring, veletrhy
a vystavy, interaktivni marketing, a komunikaci v prodejnim nebo nakupnim miste.

HESKOVA, STARCHON (2009) uvadi navic udélosti a zazitky.

Co autor, to jind skladba komunika¢niho mixu a ne jinak tomu je i v praxi u firem,
které sestavuji sviij marketingovy plan. Coz potvrzuji slova ZAMAZALOVE (2009),
ktera tvrdi, ze neexistuje pevné stanoveny komunikacni mix. Kazda organizace ma svij
vlastni marketingovy mix, ktery je uSity na miru dle jejich moznosti s ohledem

na stanovené cile.

Volba téchto nastroji je dilezita, nebot’ pied jejich vybérem je nutné zhodnotit vyhody
a nevyhody, které obnasi. Kombinace téchto nastroji ovliviiuje tispé$nost marketingové

komunikace.
3.2.1 Reklama

Jak pise VYSEKALOVA (2012), slovo ,,reklama*“ vzniklo pravdépodobné z reklamare,
tedy latinsky ,znovu kriceti. V dfivéjsi dobé totiz takto probihala obchodni
komunikace. Pfestoze se zplisob prezentace ¢asem zménil, pojem reklama uz zlstal.
BOUCKOVA (1993) definuje reklamu jako ,,urcitou neosobni formu komunikace firmy
se zakaznikem prostrednictvim riiznych médii “. (Bouckova, 1993, str. 223) Reklamou se
rozumi zamérnd ¢innost, pfinasejici relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech
a prednostech, tak aby vyvolala u spotiebitele zajem o vyrobek a ten nasledné produkt
zakoupil. OvSem nestaci pisobit reklamou pouze na potencidlni zékazniky, rovnéz musi
pusobit 1 na soucasné zdkazniky a presvédcit je, aby nakup daného vyrobku opakovali

¢i jej nakupovali ve vétSim mnozstvi.

Kromé klasickych médii jsou u moznosti reklamy ve sportovnim prosttedi a prezentovat
se tak vefejnosti naptiklad béhem sportovnich utkani. Sportovni prostiedi s sebou

pfinasi specifické moznosti reklamy, které uvadi CASLAVOVA (2009):

e Reklama na dresech a sportovnich odévech

e Reklama na sportovnich ¢islech
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e Reklama na mantinelech
e Reklama na sportovnim néfadi a na¢ini

e Reklama na vysledkovych tabulich
3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejvyznamnéjSich nastroji komunika¢niho mixu. Vyznacuje
se ptimym kontaktem mezi firmou a zakaznikem. Pfes rozvoj komunika¢nich médii
atechnologii si udrZzuje svoji vyraznou efektivitu, kterda se da prilozit k faktu,
7e se jedna o osobni formu komunikace. VYSEKALOVA (2012) uvadi, Zze “osobni
kontakt umoznuje lépe poznat potieby druhé stramy a podle toho zamérit prodejni
argumentaci."(Vysekalova, 2012, str. 21) Oviem BOUCKOVA (1993) tvrdi,
Ze pii osobnim prodeji nemusi dojit k bezprosttednimu styku tvaii v tvar, ponévadz
moderni doba umoznuje komunikaci v rdmci osobniho prodeje i pies telekomunikace

a informacni technologie. Internetu bude déle v praci vénovana samostatna kapitola.

Ve své knize autor KOPECKY (2013) popisuje vyhody a nevyhody tohoto

marketingového néstroje. Mezi zakladni vyhody fadi:

e Okamzitd zpétna vazba

e Komunikace pfizpiisobend jednotlivym typtim zakaznika
e Budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem

e Posilovani vérnosti zakaznikt

e Malé naklady na celkové naklady pfi prodeji

Dale KOPECKY (2013) uvadi i konkrétni nevyhody, které s sebou osobni prode;
pfinasi:

o Casové omezeni pfi prodeji

e Neochota komunikovat s prodavaci

e Maly pocet oslovenych zakaznikt

e Nemoznost kontroly obsahu sdé€leni u jednotlivych prodejcti

e Vysoké jednotkové néklady
3.2.3 Podpora prodeje

Dle PELSMACKERA (2003) si pod pojmem podpora prodeje miizeme predstavit urcité
kroky, které zvysuji kratkodob& prodej. Tato komunikac¢ni akce vyvoladva u dosavadnich

zékaznikli dodate¢ny prodej a zaroven prilaka nové zakazniky na zakladé kratkodobych
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vyhod. Aby zékaznik zménu zpozoroval, je nutné, aby vyhoda, kterou podpora pfinasi,
byla dostatecné velkd. Soucasny zdkaznik je loajalni a mél by byt za tuto loajalitu
odménén. Takového zédkaznika je dulezité si udrzet, jelikoz se jednd o mnohdy méné
nakladnou a naro¢nou ¢innost, nez si ziskani nového zékaznika, ktery nakupuje jinou

znacku.

Pro podporu prodeje slouzi cela fada néstrojt, autofi KARLICEK, KRAL (2016)
zminuji kupony, soutéze, slevy, zvyhodnéné nabidky, vérnostni programy. Kromé
téchto klasickych nastrojti zmiiuji jesté specifickou podporu prodeje, ktera predstavuje

komunikaci v misté prodeje, tzv. POP komunikaci.

BOCEK, JESENSKY, KROFIANOVA (2009) do POP komunikace fadi reklamni
materidly a produkty pouzivané v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku

nebo vyrobniho sortimentu.

Autorky PRIKRYLOVA JAHODOVA (2010) uvadgji, Ze jsou rozlisovany tii typy

podpory prodeje podle zaméfeni na cilovou skupinu:

e Spotiebni podpora prodeje — cilena piimo na kone¢ného spotiebitele v miste,
kde se rozhoduje o ndkupu, ptikladem miize byt merchandising.

e Obchodni podpora prodeje — zaméfena na obchodni mezi¢lanky a jejich ochotu
propagovat vyrobky dané firmy.

e Podpora prodeje obchodniho personalu — motivuje persondl k vySSim

vykoniim, tedy k prodeji.
3.2.4 Prace s verejnosti

Prace s vefejnosti znamé také pod svym anglickym ndzvem public relations (PR)
se zaméfuje na komunikaci a praci s vefejnosti. Autofi KARLICEK, KRAL (2012)
uvadeji, ze “PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji o uspéchu ci neuspéchu organizace.” (Karlicek, Kral, 2012, str. 115)
Tyto skupiny mizou mit jak pozitivni, tak negativni vliv na dosaZeni cili organizace.
Jak uvadi KOTLER (2007), dtlezit¢ je vybudovani dobrych vztahii s vefejnosti

a zabranit nepfiznivym informacim o firmé.
FTOREK (2009) popisuje praci s vetfejnosti jako povést ,,PR predstavuje soubor
technik a aktivit ovliviiovani mineni. Do znacné miry urcuje to, jak je firma, urad,

instituce nebo verejné ¢inna a znamad osoba vnimana verejnosti nebo nékterou znamou

skupinou. *“ (Ftorek, 2009, str. 24)

19



V publikaci zamétfené na public relations SVOBODA (2009) definuje ,, Public relations
Jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi organizace na vnitini
a vnejsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzZovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak

mezi obéma vzajemné porozumeéni a duveru. “ (Svoboda, 2009, str.17)

Autorky PRIKRYLOVA, JAHODOVA (2011) uvadgji, ze by organizace méla jit
médiim ,,naproti“ a poskytovat jim kvalitni a pravdivé informace, predevsim

udrzovat jistou pravidelnost predaného sdéleni.
3.2.5 Primy marketing

Pfimy marketing, nebo také direct marketing, funguje na zaklad¢ adresného osloveni
zékaznika. Jeho vyvoj prodel velkymi zménami, podle BOUCKOVE (2009),
v minulosti spocival pfimy marketing v tom, ze inzerované zbozi bylo zasild rovnou ke
spotiebiteli. Dalo by se to v dnesni dobé ptirovnat k poskytovani riznych vzorki a
testert vyrobkti. PELSMACKER (2003) jde jeste hloubéji a dopliiuje vyvoj tohoto
nastroje, kdy zasilkovy prodej navazuje diraz na zpétnou vazbu od zdkaznika. Snazi se
o optimalizaci reakci na zasilku, nasledné se stal direct marketing nastrojem budovani
dlouhodobych vztahii a loajality zakaznikii. Pfedchozi marketingové néstroje byly
charakteristické pro velké trhy se standardizovanou nabidkou, kdeZto pfimy marketing
umoznuje navazat osobni formu komunikace a své sdéleni individualizovat na
konkrétniho zakaznika. Timto zplisobem dochazi k pfizpiisobeni nabidky a moZnost

plnit zakaznikova pféni.
Mezi nastroje piimého marketingu patii dle BOUCKOVE (2009) nasledujici formy:

e Katalogovy prode;j

o Zasilkovy prodej

e Telemarketing, teleshopping

e Televizni, rozhlasova, tiskova reklama s pfimou odezvou

e Formy s vyuZzitim internetu
3.2.6 Sponzoring

Sponzoring vychazi z anglického ,,sponzor” a da se pielozit néco jako rucitel nebo
patron. V dnesni dobé ma sponzoring obrovsky vyznam a neobejde se bez né&j zadné
predstaveni, kulturni udalost ¢i sportovni akce. Samoziejmé v této praci nas bude

zajimat sponzoring sportovni akce. PfestoZe prodejna sportu by mohla sponzorovat i
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jiné odvétvi, sport se jevi jako logické aplikace sponzoringu, jelikoZ prodejna nese uz

v samotném néazvu slovo sport.

Dle autori KARLICKA A KRALA (2016) ,,Sponzoring oznacuje situace, kdy firma
ziska moznost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku s vybranou akci organizovanou
treti stranou nebo jménem vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto
spojeni poskytuje treti strané financni ¢i nefinancni podporu. “ Z této definice vyplyva,
ze sponzoring je jisty druh obchodu, spojeni firmy s konkrétni akci za jisty finan¢ni
obnos. Coz potvrzuje tvrzeni VYSEKALOVE (2012), Ze tato forma komunikace
je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Ne jinak hovoii autofi TOMEK,
VAVROVA (2008), kteii sponzorstvi charakterizuji jako cilenou spolupraci. Dle téchto
autorl sponzorovany dostava smluvné sjednané penczni platby, vécné dary ¢i sluzby,

za néjakou protisluzbu, kterou uz zmifiovala vySe uvedena autorka.
TOMEK, VAVROVA (2008) &leni sponzoring nasledovné:

e Sponzorstvi ve sportu
e Sponzorstvi kulturni

e Sponzorstvi socialni

Aktivit sponzoringu je mnoho, PELSMACKER (2003) dopliiuje vySe uvedeny seznam
o sportovni aktivity, uméni, média, vzdélavani, véda, spoleCenské projekty a instituce,

televizni potady.
3.2.7 Veletrhy a vystavy

Propagace muZe probihat i na riznych veletrzich a vystavach, coZ je pro prodejce
vyhodné, jelikoz zde ptichazeji se zakaznikem do osobniho kontaktu a tim pfimému
vlivu na négj, stejné jak tomu je na prodejné. Dalo by se fici, Ze se jedna o jistou formu
osobniho prodeje. PELSMACKER (2003) uvadi, ze ,,Vystavy mnebo veletrhy jsou
mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktii nebo odveétvi setkavaji,
aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky a sluzby, vymenili
si napady a ndzory, navdzali kontakty a také svou produkci prodavali nebo

nakupovali. ““ (Pelsmacker, 2003, str. 443)
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KARLICEK, KRAL (2016) popisuji proces piipravy a realizace uéasti na veletrhu:
Stanoveni cilu acasti

Typickymi cili jsou zvySeni povédomi o firmé a jejich produktech, zvysSeni prestize,
uzavieni novych obchodii, navazani novych kontaktii se zdkazniky a obchodniky,

predstaveni a testovani novych produkta.
Sbér informaci

Jedna se o sbér informaci o veletrzich, které jsou potadany na cilovém trhu v daném
oboru. V pfipadé prodejny APM Sport jsou to akce tykajici se sportu. Zdrojem
informaci je pak predevSim internet. Trhy d€lime dle typu na B2C (business to
consumer) majici prodejni charakter a B2B (business to business), kde vznikaji
pfedev§im kontrakty mezi vyrobci a obchodniky. Na prvné zminénych akci se
prodavajici snazi prodat své produkty cilovému zékaznikovi. Kdezto na trhu B2B
prodejci obchoduji mezi sebou, proprodejnu to znamend naptiklad pfisun novych

produktti a znacek, které nasledné bude prodavat na trhu B2C svym zakaznikiim.
Vybér veletrhu

Zde se hodnoti ziskané informace o jednotlivych veletrzich a vystavach. Tyto informace
se porovnavaji s vytyCenymi cili. Dulezité jsou i finanéni moznosti firmy, coz je

vvvvvv

faktorem pro vybér veletrhu je pak shoda mezi cili uc€asti a konkrétnim veletrhem.
Priprava ucasti na veletrhu

Zahajuje se vybérem a rezervaci plochy stanku, k tomuto Ucelu je vhodné ziskat
od organizatori mapu veletrhu, kde jsou zobrazeny vSechny stanky vcetné
jiz potvrzenych vystavovateld. Obecné nejvice navstévované stanky jsou pii vstupu
a v blizkosti toalet, ov§em je nutné si uvédomit, Ze takovy stanek bude vyzadovat vétsi
finan¢ni vydaje. Zaroven ziskat prestizni mista neni jednoduché, jelikoZ nejlepsi

lokality jsou rezervované pro dlouhodobé vystavovatele.
Ucast na veletrhu

Tato faze navazuje na vSechny predeslé. Dulezité v této fazi je zvoleni vhodného poctu
pracovnikl na stanku, tak aby bylo mozno vSechny navstévniky stanku bez problému

obslouzit a vyhovét jejim potfebam. Coz se samoziejmé vyviji 1 od velikosti dané akce.
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Jinak tomu bude na masovych akcich jako je Life! — festival sportu pofddany v Brné,
¢i Mezinarodni horolezecky filmovy festival potfddany v Teplicich nad Metuji.
Na téchto akcich je vysoka koncentrace navstévnikli oproti mensim vyjezdovym akcim

jako jsou rizné zavody v orientacnim b&hu ¢i na kole.
Navazujici komunikace

Po ukonceni veletrhu je naprosto nutné udrzet kontakt a komunikaci s potencidlnimi
zajemci, s kterymi byl navazan kontakt na veletrhu. V podstaté se jedna nejdilezité;si
fazi, ve které se mohou vratit investované penize do veletrhu. Diulezité je,
aby kontaktovani probéhlo z iniciativy samotné firmy, nebot’ je to v jejim vlastnim
zajmu a potencidlni zajemci dostali spoustu jinych nabidek. Navazovani kontaktu

by mélo probéhnout do dvou tydnti, kdy maji Gi€astnici veletrh stale v Zivé paméti.
Vyhodnoceni tucasti

Hodnoti se srovnani cilii s dosazenymi vysledky. VétSinou se sleduje kolik navstévnikt
na stanek zavitalo, kolik bylo navazano novych kontaktli, objem uzavienych obchod,
popiipadé rozsah publicity v médiich spojené s tcasti na veletrhu. OvSem vyhodnotit
uspésnost lze vSak az po delSim Casovém tuseku, vétSinou po pul roce, kdy se mohly

uskutecnit veskeré obchody.
3.2.8 Udalosti a zazitky

Zazitkovy marketing pomdh4d komunikovat se zakaznikem prostfednictvi udalosti,
ktera zprosttedkovava intenzivni emocidlni zazitek spojeny s firemni znackou,
dle KARLICKA, KRALE (2016) se timto firma snaZi o vyvolani pozitivnich pocitt

u zakaznika, které zvysi oblibenost znacky.

Ne kazd4d udalost predstavuje pojem event. Marketing, jak upozoriiuji autofi
HESKOVA, STRACHON (2009) ,, Postupné se definoval obsah pojmu event marketing
jako komunikované sdéleni spojené s formou zvidastniho predstaveni. ProZitkem,

ktery je vnimadn vice smysly najednou. “ (Heskova, Strachoii, 2009, str. 41)

VASTIKOVA (2014) uvadi faktory, které ovliviiuji uspéch udalosti:

. Dobra organizace a zvladnuti vSech ptedvidatelnych 1 nepiedvidatelnych
problémi.

° Kreativni mySlenku, ktera bude zajistovat celou akci, ¢imz muze firmu
zviditelnit.
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. Vypracovani scénaie a jeho vhodné umisténi v zavislosti na rozpoctu,
rovnéZz na povaze akce.

. Volba a zajisténi programu na akci, kde se snazime, aby byl program
zazitkem pro zucastnéné a aby se navstévnici bavili.

. Pozvanka by méla byt propracovana a zaujmout, jelikoz je prvnim viditelnym
materidlem akce.

. Zajisténi vhodnych darkovych a propagacnich predméti, které mohou
vytvofit dobrou image firmy.

° Zhodnoceni celé akce, kde se snazime rozhodnout, zda budeme akce

organizovat i v budoucnu. Pozornost je soustfedéna na naklady a uzitek akce.

Snaha spoluprace s médii, ktera mohou zajistit popularitu dané akce.
3.3 Internetovy marketing

S rozvojem informacnich technologii doslo k naristu vyznamu internetu a socidlnich
siti. Dulezité je si uvédomit, ze v dnesni dobé ma témer kazdd domacnost vlastni
pocita¢ a pristup k internetu, tudiz pro firmy neni problém na sebe prostfednictvim

webovych stranek upozornit a ziskat si tak zadkaznikovu pozornost.

Rozdil mezi tradi¢nim marketingem a internetovym marketingem podle MICHIE
(2006) v podstaté neni. Oba maji za spolecny cil prezentovat produkt ¢i sluzbu
spotiebiteli takovym zplisobem, aby u nich vznikl zajem a touha si dany vyrobek
koupit. Presto uvadi diivod, pro¢ dat internetovému marketingu pfed klasickym
marketingem ptednost. MICHIE (2006) ,, Marketing na Internetu umoznuje udelat

vice prdce v kratsim case a za malo penez. “ (Michie, 2006, s. 11)

Vyhody marketingu na Internetu lze vidét podle JANOUCHA (2010) 1 v jeho nepteZité
dostupnosti 24 hodin denné¢, v dominanci dynamického obsahu a v moznosti
individuélniho pfistupu podle potieby konkrétniho uZivatele. Zajistit lze rovnéz lepsi

monitorovani a meéfeni.
3.3.1 SEO

Zkratka SEO je tvofena z anglického Search Engine Optimization, coz se do CeStiny
nejCasteéji prekladd jako optimalizace pro vyhleddvace. V knize Online marketing
KOLEKTIV AUTORU (2015) upozoriiuje na to, e si spousta lidi spojuje SEO
pouze s internetovymi vyhledavaci jako Google ¢i Seznam, ale SEO je tvorba obsahovée

zajimavého a navstévniky oblibeného ¢i doporu¢ovaného webu.

24



CHAFFEY, CHADWICK, JOHNSTON, MAYER (2006) definuyji SEO
jako strukturovany pfistup vyuzivany k zvyseni pozice spolecnosti nebo jejich produktt

v organickych vysledcich ve vyhledavacich pro vybrana kli¢ova slova a slovni spojeni.

Doporuceni od CONTENTKING (2019) pro uspéch webové stranky z hlediska SEO

je zapotiebi nasledujici:

e Byt pratelsky k vyhledavactm.
e Tvofit kvalitni a zajimavy obsah o tématech, které¢ chce autor stranek mit
umisténé ve vyhledavacich.

e Mit autoritu a ditvéryhodnost skrze odkazy z ostatnich webovych stranek.
3.3.2 PPC reklama

PPC reklama vychazi z anglického pay-per-click, nebo-li platba za proklik. Za tuto
formu reklamy inzerent neplati za umisténi reklamy, ale plati za reklamu pouze

v ptipad¢, ze na ni uzivatel klikl.
Vyhody PPC reklamy na svém blogu uvadi KOBZOVA (2019):

e Piesné cileni na potencialni klienty

e Vlastni urceni vySe rozpoctu na reklamy
e Vysledky ihned po spusténi

e Flexibilita — strategie na miru

e ZvySeni povédomi o znacce

o Meéfitelné vysledky

Autorka VETROVSKA (2018) se shodne sJANOUCHEM (2010) v nazoru,
ze koncepce internetového marketingu musi Uzce souviset s offline aktivitami
a klasickym marketingem, ne jinak je tomu pravé 1 u PPC kampani.

Dale VETROVSKA (2018) uvadi zékladni typy zaméfeni PPC kampani:

e Viditelnost a podpora znacky

e Prodej produktti online a podpora prodeje offline

e Prfivedeni navstévniki se zdjmem o dany obor na informacni stranky
e Upozornéni na nové produkty a akce

e Reseni otazek a problému stavajicich nebo potencidlnich zakaznika
e Préce s negativnim 1 pozitivnim PR

e Zaclenénost a ndvaznost na kampané v ostatnich médiich
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3.3.3 Socialni sité

Pro zvySovani povédomi o firmé jsou pravé socialni sité efektivnim nastrojem
internetového marketingu. Autofi SEMERADOVA, WEINLICH (2019) upozoriiuji
na Siroké moznosti nastaveni sdileného obsahu na socidlnich sitich, které mohou
strategicky rozSifovat zdkladnu zdkazniki a s minimalnimi ndklady zasédhnout
ptesné definovanou cilovou skupinu, kterd s nejvyssi pravdépodobnosti bude mit zajem
o nabizené produkty. Obsah marketingového sd€leni lze s uzivateli sdilet na zaklade
demografickych kritérii a na zaklad¢ geografické polohy. Jak ale casto tvofit obsah
anové piispévky, kde jeta spravnd mira? Dle MUZIKA v minulosti bylo trendem
to na socialnich sitich moc nepiehanét, coz se v dnesni dobé zménilo a ¢im vice se sdili,
tim 1épe. MUZIK to komentuje slovy ,, Drive se tvrdilo, Ze by to znacky s obsahem
na socialnich sitich nemély prehanét. Dnes plati opak. Zdaplava obsahem. Vytvdrejte
denné klidneé 5-6 postii, prevazne videi. Algoritmy na socialnich sitich jsou dnes dost

chytré na to, aby samy urcily, komu vas obsah ukazou. “(Muzik, str. 26, 2019)
Instagram
Zajimavé a pritom jednoduché tipy pro spravnou tvorbu na Instagramu navrhuje:

e Nekomplikovat to — sdilet fotky z obyc¢ejného Zivota, okomentovany vtipnym
textem o péti aZ deseti slovech, doplnén o dva az tii hashtagy.

e PouZivat popularni hashtagy.

e Pouzivat popularni filtry.

e Nepredvadét se — sledujici by méli mit dojem z ptispévku, ze s danym profilem
mohou soucitit a prozivat okamzik, ktery je na fotce. Ten kdo piispévek vytvai,
si musi dat pozor na to, aby neplisobil tak, Ze se chce vytahovat, jak se dobie
ma.

e Propojit pfispévky z Insatgramu s Twiterrem.

e Pridat si na webové stranky ¢i blog instagramovy widget.”

e Pouzivat reposting — dal sdilet fotografie zjinych profili. Takto miZou

spolecnosti pfedvadét fotografie, které dali na sviij profil jejich zakaznici.
Top 10 pouzivanych hashtagli na ¢eském Internetu KRSTANOV (2019):

#love#czechgirl#prague#tautumn#czech#naturet#czechrepublic#photography#happy#girl
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3.3.3 Webové stranky

Firmy pouzivaji internet z diivodu lepsiho budovani vztaht se zdkazniky, efektivnéjsi

nabidce a prodeji svych produkti.
Podle KARLICKA (2016) 1ze webové stranky délit na:

e  Webové stranky zaméfené primarn€ na prode;j
e Webové stranky zamétrené primarné na komunikaci se stakeholdery

e  Webové stranky zamétené primarné na posileni znacky
Autor také uvadi zasady efektivnich webovych stranek:

e Urceni primarni funkce a cilové skupiny

e Nabidka atraktivniho a aktudlniho obsahu pro cilovou skupinu

e Presvédcivy obsah webu, ktery napliuje stanoveny cil

e Web optimalizovany pro internetové vyhledavace

o UzZivatelsky piivétivy, tedy piehledny, logicky, pfistupny a intuitivni

o Esteticky graficky design, odpovidajici positioningu znacky
3.4 Nové trendy marketingové komunikace

3.4.1 Guerilla marketing

Guerrila marketing se fadi mezi nizkondkladové néstroje komunikace a diky své
originalit¢ dokéze zasdhnout velké mmnoZstvi potencidlnich zékazniki. Jak uvadi
PATALAS (2009) cilem téchto kampani je piekvapit spotiebitele, upoutat jeho
pozornost a ptesvédcCit je o koupi vyrobku. Takovy marketing je originalni, piekvapivy
a finanéné vyhodny. Pokud se kampain povede, miize byt v lepSich ptipadech
prezentovdna i v médiich, aniz by za toto odvysilani firma jakkoliv platila. Jedna
se vSak aZ o sekundarni zamér, hlavni je vyvolat zijem v misté, kde se guerilla

marketing provadi.
Autofi JURASKOVA, HORNAK (2012) ve své publikaci uvadéji definici guerilla
marketingu nasledovné ,,Jako nekonvencni marketingova kampan, jejimz cilem

je dosahnout maximalniho efektu z minimalnich zdroju.* (Jurdskova, Hornak, 2012,

str. 83)
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3.3.2 Word of mouth marketing

Mezi nové trendy marketingové komunikace se tfadi i word of mouth marketing,
HASKOVA, STRACHON (2009) tvrdi, Ze tento zptisob marketingu je zaméfeny
k vyvolani efektu Sifeni reklamy mezi samotnymi zdkazniky a to ustnim sdélenim.
Daéle uvadeéji, ze se jedna o osobni zplsob komunikace, kterd zahrnuje Sifeni informaci

mezi prateli, piibuznymi, sousedy, kolegy a dalSimi osobami v ramci cilové skupiny.

Dilezité je si uvédomit, ze informace Sifend Gstnim a osobnim zpiisobem budi v lidech
vetsi divéru nez informace vysiland klasickymi reklamnimi kanaly. Word of mouth
marketing rozliSujeme z hlediska iniciatora procesu na spontanni a umély. Uméla forma
je zamémé podporovéana a je vysledkem marketingovych aktivit organizace, naopak

neformalni vznika sama od sebe.

Neni sporu o tom, ze word of mouth marketing se povazuje za jeden
z nejdivéryhodnéjSich a nejucinnéjsich komunikacnich marketingovych nastroju.
Samoziejmé& komunikace nemusi probihat jen stné, jak vyplyva z anglického prekladu,
v dne$ni dobé lze propojit tento ndstroj s internetem. Spotiebitel tak mlze zasdhnout

podstatné vétsi mnozstvi potencialnich zakaznik.
3.3.3 Viral marketing

Viral, nebo také virovy marketing funguje v prostfedi internetu a v poslednich letech
se stal mezi marketéry velmi popularni. FREY (2005) definuje ,, Virovy marketing
je dovednost, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou vekli o vasem vyrobku, sluzbé

nebo webové strance. “ (Frey, 2005, str. 39)

K tomu, aby sdéleni bylo Sifeno dal, musi obsahovat ur€ité prvky humoru, ironie
a originalnosti. Nudné sdélen by samoziejmé nikoho nezajimalo a nebyl by ho nikdo

ochoten §ifit dal mezi své okoli.
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4 METODIKA PRACE

Tato Céast prace je zaméfena na metody pro ziskdni potiebnych dat k analyzovani

soucasné marketingové komunikace prodejny APM Sport.
4.1 Pouziti vyzkumu v praci

K vyzkumu v této diplomové praci jsou pouzity metody kvalitativniho i1 kvantitativniho
vyzkumu. Prvné zminény vyzkum zkouma dané jevy do hloubky a umoziuje ziskat
detailni informace o dané problematice, v pfipad¢ této prace se jednd o objasnéni
vyuziti marketingové komunikace prodejny APM Sport. Konkrétné byl aplikovan
hloubkovy rozhovor s pomoci navodu. Jedna se o primarni zdroj dat a to z divodu,
ze data o marketingové komunikaci prodejny APM Sport zatim nebyla nikym
zpracovana. Dle slov autord WIIDS, DIGGINES (2009) jsou totiz primarni data sbirana
zamérné pro konkrétni problém. Oproti tomu sekundédrni data jsou sesbirdna jiz diive
amohla slouzit kjinému ucelu. Tato metoda byla doplnéna o analyzu internich

dokumentd, ktera predstavuje pravé zkoumani dat sekundarnich.

Dle HENDLA (2016) kvalitativni vyzkum zahrnuje Siroké oznafeni pro rozdilné
ptistupy, CRESWELL v HENDLOVI uvadi ,, Kvalitativni vyzkum je proces pro hledani
porozuméni zaloZzenych na riznych metodologickych tradicich zkoumani daného
socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz,
analyzuje rizné typy texti, informuje o ndzorech ucastnikii vyzkumu a provadi

zkoumani v prirozenych podminkach. “ (Hendl, 2016, str. 46)

TAHAL (2017) upozoriiuje na fakt, Ze ac¢ kvalitativni vyzkum jde vice do hloubky,
své vyhody pfinasi 1 kvantitativni vyzkum, ktery zjiStuje ur€ity nazor ¢i postoj lidi,
predevS§im zkouma cetnost vyskytu shodnych nazort. Z tohoto diivodu byl k ziskani
co nejpodrobné&jsi analyzy pouzit i vySe zminény kvantitativni vyzkum, konkrétné

dotazovani dvou skupin: stavajicich a potencialnich zadkaznikd.

Postup pfti jednotlivych metodach je pospan v néasledujicich podkapitolach.
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4.2 Kvalitativni rozhovor

Pro vyzkum této diplomové prace byl uskutecnén rozhovor s majitelem prodejny panem
Pavlem Ptichystalem, ktery po zkusenostech s prodejem ve vétSich prodejnach sportu
se rozhodl vydat na vlastni drdhu a zalozil prodejnu APM Sport. V prodejné se starad
jak o prodej, tak je u rozhodovani vSech hlavnich procesu tykajicich se chodu prodejny,
véetné samotné marketingové komunikace. Z vyse uvedenych ditvodi byl rozhovor

veden praveé s panem Prichystalem.

4.2.1 Rozhovor s pomoci navodu

wewvr

témata, na kter¢é mélo dotazovani pfinést odpovédi. Tento seznam otazek slouzil
predevSim k tomu, aby Z4dné z témat nebylo opomenuto. Otazky se tykaly predev§im
aktualni marketingové komunikace, vyuziti marketingovych néstroji, ale i pfedstaveni
samotné prodejny APM Sport. Pro potieby této prace, byl vytvoren nasledujici navod

k rozhovoru:

e Predstaveni prodejny. Produkty, které zakaznikovi nabizi.
e Kdo je cilovym zakaznikem.

e Kdo aktualné navrhuje marketingovou komunikaci.

e Které komunikaéni nastroje pouZziva.

e Postoje k riznym druhiim marketingu.

e Spokojenost s aktudlni navstévnosti prodejny.

¢ Financovani marketingové komunikace.
4.2.1 Prubéh dotazovani

Rozhovor s panem Pavlem Pfichystalem probéhl 30.4.2019. Pan Pfichystal ochotné
odpovidal na veSkeré dotazy a dalSi dopliujici otazky vyplynuly v pribéhu rozhovoru.
Cely rozhovor byl zaznamenan na videozaznam na mobilni telefon a jeho doslovna
transkripce je soucasti ptilohy (pfiloha ¢.1). Dllezité informace a poznatky jsou v tomto
pfepisu zvyraznény podtrZzenim a pro vétsi prehled shrnuty viz kapitola 5.3 Shrnuti
rozhovoru. Tento text nasledné slouzil k analyze soucasné marketingové komunikace,
kapitole. Na zakladé poznatkli ztohoto rozhovoru byl sestaven rovnéz dotaznik

pro zékazniky.
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4.3 Analyza internich dokumenti

Analyza dokumentl ptfedstavuje popis sekundarnich dat, ktera byla ziskana za jinym
ucelem, nez je ucel soucasného vyzkumu. Tyto data muizeme clenit na interni,

ktera slouZzi pro vlastni potifeby, a externi slouzici k potfebam vefejnosti.
HENDL (2016) d¢€li dokumenty podle tviirce a jeho ¢innosti nasledovné:

e Osobni dokumenty

e Utedni dokumenty

e Archivni data

e Vystupy masovych médii
e Viralni data

e Pfedmétna data

Analyza této diplomové prace zkouma socidlni sité a webové stranky, na

které odkazoval pan Ptichystal béhem kvalitativniho rozhovoru. Jedna se o nasledujici:

e Webové stranky a e-shop APM Sportu
e Facebookovy profil APM Sportu

e Instagramovy ucet APM Sportu

e Youtube kanal APM Sportu

U vyse zminénych profilt byl zkouman jejich obsah, vzhled a pocty jejich odbérateli.
4.4 Dotazovani zakazniki

Pro ziskdni kompletnich informaci, byl vyzkum zaméfen 1 na cilovou skupinu
marketingové komunikace, tedy na zakazniky prodejny APM Sport. Cilem tohoto
vyzkumu bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji soufasnou marketingovou komunikaci
prodejny APM Sport. Dotaznik byl vytvofen se zohlednénim informaci, které byly
zjisStény z kvalitativniho rozhovoru s panem Pfichystalem a jeho hlavni cast byla

zamé&fena praveé na zminované socialni site.
4.4.1 Operacionalizace

Pro spravné sestaveni dotazniku bylo nutné provést operacionalizaci, kterd vede
k ziskani pozadovanych informaci. Vyzkum byl tedy rozdélen do nékolika hlavnich
kategorii, na zéklad¢ kterych byly logicky konstruovany otazky a nasledné vytvoren

cely dotaznik. Celé toto déleni je znazornéno na nasledujicim schéma €. 1:
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Schéma €. 1: Operacionalizace dotazniku

Identifikace zdkaznika APM Sportu

Marketingova

komunikace prodejny

APM Sport
Prvni impuls
‘ Navitévnos prodejny APM Sport ‘ k navEtiveni
Vérnost x nové 3
plichozi zakaznici &
Frekvence
navitévnosti
Rt
Inalost prodejny Proddvané znatky
Loge prodejny & 10
Asociace &n
‘ Spokojenast zékaznikd | WOoM
‘ Marketingovy mix APM Sportu ‘ Web c1a
Socidlni sité Facebaok

Instagram

Youtube

Vémaﬂn[mmm
Cestovatelské pfednadky
Hondoceni

Identifikace respondenta Vik [ 7]
Pohlavi
e

Prostar
Zdroj: vlastni zpracovani
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Uvodni otazka dotazniku méla identifikovat, zda se opravdu jedna o zékaznika prodejny
APM Sport. Po kladné odpovédi respondent pokracoval ve vypliovani dotazniku dal,
v opatném piipadé¢ byl odkdzadn na stranku s podékovanim a dalSim vypliiovanim

se nezdrzoval.

Oficialné prvni skupina otdzek se pak tykala navstévnosti prodejny APM Sport. Otazky
& 2-6. Ukolem t&chto otazek bylo kromé& nalezeni odpovédi na jednotlivé otazky

také respondenta zaujmout a navazat s nim kontakt.

Druhé skupina otazek byla zaméfena na zékaznikovu znalost prodejny APM Sport.
Cilem téchto otazek bylo zjistit, zda a jak ptsobi marketingovd komunikace na své

zakazniky ve své vSeobecné podobé. Otazky ¢. 7-11.

Tteti Cast otazek je zaméfend na spokojenost zdkaznikl.. Pfestoze dotaznik by se mél
tykat predev§im marketingové komunikaci, spokojenost zdkaznikdi uzce souvisi
s pravdépodobnosti uziti marketingové komunikace WOM, ktera se fadi mezi mozné

zpusoby propagace. Z toho divodu jsou zde zatazeny i tyto otazky. Otazky ¢. 12-13.

Hlavni ¢ast dotazniku je ve Ctvrté skupiné otdzek tykajicich se komunika¢nich nastroji
prodejny APM Sport, jejichz uzivani vyplynulo z kvalitativniho dotazovani s panem
Pavlem Pfichystalem. Otazky jsou pokladané tak, aby zjistily, zda maji zakaznici
povédomi o zminénych vyuzivanych komunika¢nich kandlech, zda tyto kanaly sleduji

a nasleduje samoziejmé 1 zdkaznikovo zhodnoceni téchto kanald. Otazky ¢. 14-25.

Posledni okruh otazek se tyka identifikace zdkaznika. Otazky €. 27-29. Na zavér celého
dotazniku je moznost vyjadrit se k dané problematice dle libosti respondenta, v ptipadé

pripominek, které v dotazniku nebyly zohlednény. Otazka €. 30.
4.4.2 Pilotaz

Takzvany piedvyzkum neboli pilotaz, je dulezity béhem marketingového vyzkumu
pro zjisténi, zda jsou kladené otdzky spravné poloZeny, jsou srozumitelné a zda jsou
nabidnuty v odpovédich vSechny mozné varianty pro respondenta, tak aby kazdy nasel
svou odpoveéd’ a mohl tak co nejpfesnéji uvést svilj nazor ¢i postoj. Z toho divodu byla
provedena pilotdz dotazniku, kterou absolvovalo Sest zdkaznikl pfimo na prodejné.
Zakaznici méli moznost vyplnit dotaznik v elektronické formé na zaplij¢eném pocitaci

behem svého ndkupu v prodejné APM Sport.
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Na zakladé odpovédi téchto par zakaznikl doslo k nésledujicim zménam:

e Otazka ¢. 10 — ,, Pokud ano, dokadzete ho strucné popsat?“ Byla rozvijejici
k predchozi otazce, zda si respondent dokaze vybavit logo prodejny. Vzhledem
k tomu, ze dotazovani nechali kolonku prazdnou, piipadné uvedli jen barvu,
byla otazka zjednodusena pouze na uvedeni barvy loga.

o Otazka ¢. 17 — ,, Vite na kterych socidlnich siti ma prodejna APM Sport sviij

I3

profil?* Jelikoz ve dvou odpovédich byla pouze odpovéd ,,ano “, otdzka byla

doplnéna o nésledujici text ,, Pokud ano, prosim, vypiste je: *
e Otazka ¢. 27 — , Ohodnotte nasledujici obsah tvoreny APM Sportem
jako ve skole: Byla po udélené 5, tedy nestate¢né znamce upiesnéna

o doplnujici informaci k hodnoceni: 1 vyborné - 5 nedostatecné.

Samotna pilotaZz byla doplnéna o konzultaci s prodejci a pied findlni distribuci byla
doplnéna o filtratni otazku, zafazenou hned na Gvod dotazniku. Ta meéla potvrdit
¢i vyvratit, zda dotazovany opravdu prodejnu APM Sport zna. V piipad¢, ze respondent
zde v minulosti uc¢inil pouze ndhodny nakup pies e-shop a prodejnu si nepamatuje, jeho
vypovéedi by zkreslily cely vyzkum. Takovy respondent po vyplnéni své odpovéedi byl

odkéazan na konec dotazniku a déale se vypliiovanim jiZ nezabyval.
4.4.3 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor tvofili vSichni lidé starsi 15 let, ktefi se daji povazovat za zdkazniky
prodejny APM Sport. Tento soubor se dd povazovat za velmi vyznamny,
jelikoZ je nutné znat pfani, postichy a poZadavky soucasnych zdkazniku.
Protoze by bylo velmi casové narocné zastihnout, co nejvice zdkaznikti piimo
na prodejné, dotazovani prob¢hlo elektronickou formou, pro jeji ¢asovou nenarocnost

-----

dotaznik z pohodli domova a tudiz se na n¢j pofadné soustiedit.

Za zékazniky prodejny pro ucely této prace jsou povazovani vSechny osoby starsi 15 let,
ktefi nakupuji v prodejné APM Sport ¢i védi o jeji existenci.

4.4.4 Pribéh dotazovani

Dotaznik byl vytvofen na webovych strankach Survio s.r.o0. a odkaz na néj byl rozeslan
prostfednictvim newsletteru (pfiloha ¢. 2) na e-mailovou databazi kontaktl, kterou

APM Sport disponuje. Databaze obsahuje kontakty jak na zakazniky, kteti sviij e-mail

zanechali dobrovolné na prodejné béhem svych nakupu, aby mohli byt v budoucnu
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kontaktovani, tak kontakty ziskanymi pii prodeji pies e-shop APM Sportu.
Tato databdze celkové ¢inni 5 651 e-mailovych kontaktl, z ¢ehoz dobrovolné ziskanych
kontakti je odhadem kolem 450. Pro osloveni co nejvice zakaznikl, pfedevSim pro
jejich Siroké zastoupeni, byl odkaz umistén i na facebookovy profil prodejny APM
Sport, ktery mél v dob¢é zvetejnéni odkazu na dotaznik 1 253 oznaceni ,,fo se mi libi*.
Pro vétsi motivaci k vyplnéni byla zakaznikim slibena odména v podobé sledy 10 %
na dals§i nakup. Ke sbéru samotnych dat doslo v obdobi 24.6.-7.7.2019. Dotaznik
ve svém kompletni znéni vcetné pripravného dopisu je k nahlédnuti v piilohach

(ptiloha €. 3).
4.5 Dotazovani potencialnich zakazniki

Aby dotazovani bylo pln€ vyuzito, krom¢ stavajicich zékazniki byli dotazovani
i potencialni zékaznici. Prestoze cilovymi zékazniky jsou pfedevSim osoby,
které preferuji aktivni dovolenou a k tomu potfebné outdorové vybaveni, pro potieby
této prace budou dotazovani i potencialni zékaznici ztad navstévniki Kauflandu.
Cilem tohoto dotazovani bylo pfedevSim zjistit, zda vnimaji navstévnici Kauflandu

existenci prodejny APM Sport a zda by méli zajem zde nakupovat.
4.5.1 Vyzkumny soubor

VSichni zdkaznici Kauflandu ve Voctafové ulici star§i 18 let. Vybér téchto zékaznikt

byl naprosto ndhodny.
4.5.2 Pribéh dotazovani

Dotaznik byl opét vytvofen na webovych strankdch Survio s.r.o., ale tentokrat
dotazovani probihalo osobné a dotaznik jsem vyplilovala sama v pribéhu dotazovani
na tablet. Jeho znéni je pfiloZeno v ptilohach (piiloha €. 4). Respondentiim stacilo pouze
kratce odpovédet a vSe ostatni za né€ bylo vyplnéno. Tento zptisob dotazovani byl zvolen
pro jeho nejrychlej$i navratnost a moznost motivovat respondenty k vyplnéni. Ti byli
oslovovani ndhodné v pasadzi Kauflandu pii pfichodu ¢i odchodu z jejich nakupu.
Pted samotnym dotazovanim bylo udéleno povoleni k dotazovani od vedeni Kauflandu.
Hned na zaatku byli respondenti informovani o tom, Ze se jedna o dotaznik k potfebam
diplomové préce, jeho vyplnéni nezabere moc Casu a je zcela anonymni. Samotny sbér

-----

dosahnout 100 odpovedi.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Predstaveni prodejny APM Sport

Prodejna APM Sport sidli v pasazi prazského Kauflandu ve Voctafove ulici na Praze 8.
Prezentuje se jako prodejna zaméfend na outdoorové aktivity, kterd klade diiraz

predevsim na profesionalni a osobni pfistup prodejniho tymu.
Motto prodejny: ,, AMP Vas tym “
Prodavané znacky uvedené na e-shopu prodejny APM Sport:

e Adidas, Aftershokz, Alpine Pro, Asics, Asolo, Atlantis, Craft, Dakine, Elevate,
Erco, Faramugo, Husky, Lasting, Loap, Lowe Alpine, Max, Moshiki,
Nordblanc, Northfinder, Nutrend, Odlo, Prabes, Puma, Reebok, Relax,
Salomon, Skins, Sock It to Me, Supra, Svét plodt, Timberland, Under Armour,

Vagus, Volcom, Woox

Kazda z vySe uvedenych znacek ma sviij podil na prodeji, n€které znacky vSak dopliuji
sortiment, aby bylo z ¢eho vybirat. Napiiklad znacka Relax nabizi bryle a cepice.
Oproti tomu zde stoji znacky, které se daji povazovat za vlajkovou lod’ prodejny.

Tyto znacky zmifioval pan Pfichystal béhem rozhovoru a jsou tu¢né zvyraznény.

Obrazek ¢. 1: Prodejna APM Sport

Zdroj: vlastni Setfeni
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5.1.1 Cil marketingové komunikace

Cilem aktualni marketingové komunikace je zvySeni navstévnosti prodejny APM Sport

a s tim 1 do budoucna postupné¢ navysujici se obraty.
5.1.2 Urceni cilové skupiny

Cilovou skupinu tvofi dle slov pana Pfichystala Sirokd vefejnost se zijmem
o outdoorové aktivity, predevSim pé&si turistiku v horadch. Piestoze prodejna sidli
v pasazi prazského Kauflandu, typicky zdkaznik tohoto supermarketu neni cilovym
zédkaznikem prodejny. APM Sport si vybiraji zdkaznici cilené¢ pies internet

pfi vyhledavani konkrétnich znacek.
5.1.3 Rozpocet

Jelikoz prodejna APM Sport nepatii mezi nadnarodni fetézce, je jeji rozpocet dost
omezen a nemize si dovolit investovat do marketingu vysoké castky tak jako vétsi
prodejny. Konkrétni castka se tézko odhaduje, jelikoz momentalné jsou investice
do marketingu spiSe nadhodné. Piesto plati, ze se jedna o nizSi Castky s ohledem
na finanéni moznosti prodejny. Do budoucna by to vSak mélo byt kolem 5%

z m&si¢niho obratu, ktery blize nebyl specifikovan.
5.2 Soucasné vyuziti komunikacnich nastroju

Nasledujici podkapitoly jsou rozdéleny podle jednotlivych polozek marketingového
mixu. Na zdklad€é analyzy internich dokumentli a pfedev§im rozhovoru s panem

Ptichystalem je v téchto kapitolach popsan aktuélni stav.
5.2.1 Reklama

Distribuce letaki: Klasickou tiSténou reklamu ve formé letdkd ¢i billboarda
momentalné prodejna APM Sport nevyuziva. V minulosti pouze zkouseli distribuci

«

letdkti do schranek, ale dle slov pana Ptichystala ,,Je to vic prace nez uzitku. *.

Venkovni reklama: Byl zde v minulosti pokus o umisténi reklamy na samotné budové
Kauflandu, v které md APM Sport své sidlo, ale od vedeni Kauflandu takova forma

reklamy pro mistni prodejce neni povolena.
5.2.2 Osobni prodej

Kamenna prodejna: K osobnimu prodeji dochazi pifimo na prodejné APM Sport

aprodejna si na osobnim kontaktu dost zakladd. Prodavac¢i maji vlastni zkuSenost
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s pouzivanim prodévanych produktii a zékaznik je pro n¢ vzdy na prvnim misté. Krasné
tuto filosofii prodejny shrnuje pan Pfichystal ve videu, které ma prodejna umisténé
na svych webovych strankach: ,, Chtél bych aby nasi zakaznici nas vnimali opravdu
jako svij tym. To znamenad, Ze sem budou chodit s ditvérou a zZe jim tady vidycky dobre
poradime. Vybereme ten spravny produkt pro jejich potreby. Je to nékdy
az protiobchodni, ale ta nase filosofie je opravdu takova, Ze ten zdkaznik je u nas

na prvanim misté. Vzdycky udélame maximum pro to, aby byl spokojeny. “

Prodejna méa u zkusebnich kabinek umistén gauc a stil s kavovarem, ktery je plné
vyuzit a zdkaznikim kromé odbornych rad miize byt béhem nékupu nabidnuta i kava.
Tato volba je vzdy na prodavacich, zda nabidnou zékaznikovi kavu. V ptipadech
kdy je zdkaznik pravidelnym navstévnikem prodejny, je volena taktika ptéatelského
popovidani u kavy, bez nutnosti ndkupu. Vztah se zdkaznikem je budovén i béhem
prodejnich vecert, které APM Sport béhem roku potfada. Vice k témto veCerim

v kapitole nize (5.2.7 Udalosti a zazitky).
5.2.3 Podpora prodeje

Vérnostni program: Piedstavuje e-mailovou databédzi zékaznikd, kteti na sviij e-mail
dostavaji od APM Sportu newslettery vzdélavaciho charakteru, pfipadné pozvanky

na cestovatelské prednasky, které APM Sport potada.

Slevové kupony: Byly nabizeny potencidlnim zakaznikiim, tedy zékaznikim,
kteti odchazeli ze svého nadkupu z Kauflandu a prochézeli tak i kolem prodejny APM
Sport. Témto lidem byl persondlem z APM Sportu pfed jeho vchodem nabidnut
zminény slevovy kupon v hodnot€ 10 % slevy na cely nakup. Timto zplisobem prodejna
APM Sport podporuje dny, kdy neni takzvana trzba, ale rozhodné tento stav neni

na dennim potadku a slevovym kuponlim se APM Sport snazi vice vyhybat.

Klasické slevy: Na jednotlivé polozky sortimentu jsou vétSinou urceny dodavateli
daného zbozi, obzvlast’ pokud se jedna o komisni prodej. Prodejna se snazi udrzet plné
ceny, aby tim neohrozila vnimani kvality nabizen¢ho zboZi. Pfesto ¢as od ¢asu se zde

néjaké slevy prece jen projevi, zejména ty sezonni.

POP komunikace: Zminéné sezonni slevy jsou potom znaceny v misté prodeje,
vétSinou vyraznou visackou se slevou na zlevnéném zbozi ¢i ceduli s napisem ,,sezonni
vyprodej“. Krom& toho prodejna ma kdispozici 1 rollup, ktery informuje

o vystavovaném zbozi znacky Husky.
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5.2.4 Prace s vefejnosti

Chranime morské Zelvy z.s.: Tento neziskovy projekt spolecné s indonéskou
ochranarskou organizaci Konservasi Biota Lau Berau chrani tii ostrovy proti zlod€jim
zelvich vajec na Borneu. U¢i mistni obyvatele vyrdbét suvenyry z alternativnich
materiald naptiklad z kokosu a ne zelvoviny. Suvenyry je mozné pro dobrocinné ucely
zakoupit i v Cesku a ktéto organizaci se pravé APM Sport hlasi a podporuje
ji. Prodejna $ifi informace kolem déni tohoto projektu na svych socidlnich sitich
a predevsim je mozné zakoupit vyrobky této organizace i v kamenné prodejné¢ APM

Sport.
5.2.5 Pfimy marketing

K ptimému spojeni se zdkazniky slouzi databidze emailovych kontaktl sesbiranych
z prodeje z e-shopu a z pfimého prodeje na prodejné. Celkové ma tato databaze 5 651
kontaktd (24.6.2019). Na tyto kontakty jsou rozesilany zpravidla jednou za dva tydny

newslettery, pfevazné nau¢ného charakteru.
5.2.6 Veletrhy a vystavy

Portfolio veletrhit a vystav, kterych se pan Pfichystal s APM Sportem ucastni,
je pomémé Siroké. Utastni se primarné akci, na kterych je vétsi kumulace sportovng
zaloZenych osob, zejména akce outdoorového razu. Béhem sezony, kdy se téchto akci

pofada pomérné dost, je APM Sport témét kazdy vikend na akei se svym prodejem.
APM Sport se pravidelné ucastni téchto akcei:

e Kolo pro Zivot (rtizné)

e Zavody v orientacnim b&hu (rizn¢)

e (estovatelsky festival Kolem svéta (Praha)

e Mezinarodni horolezecky festival (Teplice nad Metuji)

e Life! festival sportu (Brno)
5.2.7 Udalosti a zazitky

APM Sport pofdda na své prodejné pravidelné vecerni prodeje s riznou tématikou,
momentalné se zamétuje na vecery s cestovatelskymi prednaskami. V minulosti to byly
také oslavy narozenin prodejny, kiest kalendafe volejbalového tymu ¢i vano¢ni vecirek.

Pti téchto specialnich akci je prodlouzena otviraci doba, uzplisobena oteviraci dobé

39



Kauflandu. Mimo slibovany program je pro zakazniky pfipraveno i pohosténi

a pfipadna hudba.
5.2.8 Internet

Webové stranky — www.apmsport.cz: Zde se nachazi e-shop prodejny a vSechny
nalezitosti s nim spjaté (uveden kontakt na prodejnu, obchodni podminky, zminka
o moznosti platby kartou). Na strankach je umistén i blog, kde prodejna informuje
o déni kolem ni. PfedevS§im zde informuje o cestovatelskych prednaskach a jinych
prodejnich vecerech, které APM Sport poidada. Co se tyka grafického zpracovani,
dominuje zde bila barva doplnéna o oranzovou, ktera je typicka pro tuto prodejnu.
V levém hornim rohu je umisténo logo prodejny a pfi Gvodnim zobrazenim banner
s fotografii nabizen¢ho produktu. Je zde umistén i odkaz na facebookovy profil

prodejny.

Obrazek ¢. 2: Webové stranky prodejny APM Sport

A.k T +420773018 332 i info@apmsport.cz A PRIHLASENI | REGISTRACE
KO3IK: 0 KC
sSporkt O

... vagtym

KONTAKT OBCHODNI PODMINKY PRODAVANE ZNACKY 0 NAS NAPISTE NAM BLOG

yooqadny
»

PRODAVANE ZNACKY

SPORTOVNI OBUV

SPORTOVNI OBLECEN(
BATOHY

TASKY A KABELKY
KEMPINGOVE VYBAVENI
SPORTOVNI DOPLNKY
ZIMNI SPORTY
VYPRODEJ

MORSKE ZELVY

PRIJIMAME ONLINE PLATBY

VvisA @& NASE TIPY

VYROBENO V (R

TOP 5

ADIDAS SNEAKER PONOZKY CERNE &

99 K&
Pro zakladn! funkenost, zpFilemnani pauzivani wabu, analytické Géely a v pripade unleni souhlasu také pro Ueely cilen! reklamy vyuzivime soubary cookies. Pouzivan

ROZUMIM

Zdroj: www.apmsport.cz

Profil na Facebooku — APM Sport: Aktudlné (ke dni 14.7.2019) ma profil 1 285
fanouskl. V popisu profilu je uveden kontakt na prodejnu véetn€ oteviraci doby. APM
Sport se zde v popisu prezentuje jako ,,prodejna pro vsSechny sportovni nadSence*.
Sdileny jsou tu pfevazné ptispévky ze Zivota kolem prodejny, kde vystupuji rGzni

zékaznici v zakoupenych produktech. Pfipadné jsou zde informace o vyjezdovych
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prodejnich akcich, kterych se APM Sport ucastni ¢i pfispévky o cestovatelskych

pfednaskach v podobé udalosti.

Instagram - APMSport.czz Tento profil ma aktudln¢ (ke dni 14.7.2019)
136 sledovatelt a 141 ptispévkl. Hlavni obsah je vénovan piedevs§im fotografiim bot
Prabos a cestovatelskym zazitkiim spokojenych zakaznikii. APM Sport sdili i pfib¢hy,

ve kterych se vyskytuji predevsim videozdznamy z vyjezdovych prodejnich akci.

Youtube kanial — APMsport: Odbératelii tohoto kanalu je aktudlné 11
(ke dni 14.7.2019). Na domovské strance kanalu je umisténo video, kde pan Pfichystal
predstavuje prodejnu APM Sport. Dale je tu dalSich 14 videi, vétSin z nich se tyka
udrzby obuvi Prabos. Je zde i zdznam jedné z cestovatelskych ptednasek, konkrétné

cestovatelsky vecer na téma Indonésie.

DalSi internetové nastroje propagace: Kromé vySe zminénych socialnich siti

je pouzivéna i reklama formou PPC a re-marketing.
5.3 Shrnuti rozhovoru

Prodejna APM Sport byla oteviena v roce 2012 na pfelomu srpna a zaii. Od uplnych
zacatkl, kdy se prezentovala jako vSeobecna prodejna sportu, kde se daly poftidit lyze,
bézky, brusle, se postupem prodejna nasmérovala cilené na outdoorové aktivity.
Prodejna momentalné nabizi outdoorové obleceni, boty i vybaveni jako jsou stany
a batohy. Zékaznik zde najde pfedevsim Ceské znacky vcetné téch, které jsou opravdu
vyrobené v Ceské republice. Coz dle slov pana Pfichystala zamezuje zanechani
negativni ekologické stopy, diky absenci dovozu pies celou planetu. Mezi tyto nabizené
znaCky v prodejné patii Prabos, Faramugo a Lasting. Dalsi ceské znacky jsou Loap
a Husky, které se sice nevyrabi v Ceské republice, ale diky asijskym technologiim
nabizi Spickovou kvalitu. Pan Pfichystal zmifiuje, ze obrovskou chybou je zvolit pfili§
Siroké portfolium, kdy prodejnd ma vlastné vSechno a nic. Je si védom toho, Ze v tomto
ohledu nemZe mald prodejna konkurovat nadndrodnim fetézcim. Z toho divodu
si vybrali na prodejnu pouze komodity, které jim jsou blizké a vétSinu z nich sami
prodejci testuji. Na vySe zminéné znacky Prabos a Faramugo ma prodejna APM Sport
prodejni exkluzivitu a nedaji se nikde jinde tyto znaCky pofidit. Kromé internetu,
ale pfedpoklada se, Ze obuv a outodorové obleCeni si zédkaznik pfed koupi bude chtit

fadn¢ vyzkouset a v kamenné prodejné ma tu moznost.
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Prodejna APM Sport cili na $ir$i vefejnost, kterda ma zalibu v turistice. A¢ se nejedna
vylozené o horolezce, pro aktivni dovolenou ve vysSich horach se zde zakaznici
perfektné vybavi. Pomér cena vykon je dle slov pana Pfichystala v idedlni kombinaci

a zakaznik zde zakoupi vysoce kvalitni produkt za ptiznivou cenu.

Fyzicky se d4 nakoupit pouze v kamenné prodejné APM Sport v pasazi Kauflandu
ve Voctafove ulici. Prodejna mé ale i svlij e-shop na kterém neustéle pracuje a snazi
se ho posunout dal. Piestoze ma APM Sport pouze jednu pobocku, zakaznici si mohou
nakoupit i na raznych sportovnich akcich, kde se snazi prodejna se svym stankem
prezentovat jako firma a predstavit hlavné sviij e-shop. Jedna se predev§im o bézecké

a outdorov¢ akce a riizné festivaly.

Co se tykd samotného vyuZziti marketingovych nastroji, po netspéSich s klasickou
tisténou reklamou v podob¢ letackli do schranek, uptednostiiuje APM Sport reklamu
v online prostiedi: predev§im Facebook a Instagram. Svij profil mé prodejna
ale i na Youtube, kde jsou videa vzd€lavaciho charakteru tykajici se udrzby produkta.
Rovnéz operuje s vérnostnim programem v podob¢é emailové databdze a zasilani
newsletter. Marketingovou komunikaci fte$i predevSim sam Pavel Pfichystal
a s propagaci webovych strdnek pomaha externi pracovnik. Pro tyto potfeby se pan
Ptichystal vzdélava a chodi na rizna Skoleni. E-shop pro svou propagaci vyuziva
v zékladni podobé PPC a re-marketing. A do budoucna by radi pravidelné investovali

5% z obratu na marketing.
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5.4 Interpretace vysledki dotazovani

Tato kapitola prezentuje zjiSténa data béhem dotazovani zékaznikii prodejny
APM Sport a potencidlnich zakaznikG zfad ndvstévniki Kauflandu. Pravé podle

respondenttl jsou rozdéleny nasledujici dvé podkapitoly.
5.4.1 Dotazovani zakazniki

Jak jiz bylo zminéno v jedné z ptedchozich kapitol (4.4 Dotazovani zakazniki),
dotaznik byl rozeslan na e-mailovou databazi prodejny APM Sport v podobé¢ odkazu

v newsletteru.
Schéma ¢&. 2: UspéSnost zobrazeni dotazniku pi‘es rozeslany newsletter
Doruéeno Otevieno Proklik
9.38% 2.48%
Zdroj: www.mail-komplet.cz

Tento newsletter obdrzelo celkem 5 651 lidi, z toho newsletter otevielo 530 lidi
anasledné kliklo na odkaz k zobrazeni dotazniku 140 lidi. Odkaz na dotaznik
byl umistén rovnéz na facebookovy profil prodejny APM Sport a z téchto dvou zdroja

vzesla nasledujici ¢isla:

Tabulka €. 1: Vyplnéné dotazniky

Celkové zobrazeni dotazniku 356
Nedokoncené dotazniky 159
Dokoncené dotazniky 197

Zdroj: vlastni Setieni

Z cisel v tabulce je vidét, Ze témét 45 % dotaznikd nebylo dokonceno. Otdzkou je,
co k tomu dotazové vedlo, zda dotaznik nebyl pfili§ dlouhy ¢i nezajimavy. OvSem
jenutné si uvédomit, ze dotaznik byl pfed rozeslanim nékolikrat zobrazen i mnou
a vedenim prodejny APM Sport, takze tato Cisla zobrazeni nejsou Uplné smérodatna.
Nejdilezitéjsi je samoziejmé pocet vyplnénych dotaznikli, kterych bylo Uspésné
dokonceno 197. OvSem toto Cislo bylo sniZeno po vyplnéni prvni otdzky, ktera méla

zjistit, zda se opravdu jednd o zdkaznika prodejny APM Sport.
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Otazka ¢. 1 — Znate prodejnu APM Sport?

Tato otdazka byla polozena hned na uvod dotazniku a méla za tkol vyfiltrovat
respondenty, ktefi si prodejnu APM Sport nedokdZou vybavit, a tudiZ by jejich nasledné
odpovédi zkreslily cely dotaznik. Tato otdzka k vyplnéni celého dotazniku odkazala
pouze respondenty, ktefi se daji povazovat za zakazniky prodejny APM Sport.

Kolik tedy bylo findln€¢ vyplnéno kompletnich dotaznikii, ukazuje nésledujici tabulka.

Tabulka ¢. 2: Identifikace zakaznika prodejny APM Sport

Odpovéd’ Cetnost Absolutni ¢etnost

Ano, prodejnu znam. 137 69,50%

Ne, ziejmé jsem zde v minulosti nakoupil/a,
ale prodejnu si nevybavuji. 60 30,50%

Zdroj: vlastni Setfeni

Z celkovych 197 vyplnénych dotazniki bylo ke zpracovani ohledné dat tykajicich
se marketingové komunikace prodejny APM Sport vyplnéno 137. VSechna obdrZena
data byla nasledné zpracovana a vyhodnocena v programu Microsoft Excel, na zakladé

v

¢ehoz byly pro prehlednéjsi interpretaci vysledkl vytvoreny grafy a tabulky.

Graf ¢. 1: Urceni pohlavi respondentii

Jste:

FBA% —

® MuZ @ Fma

Zdroj: vlastni Setfeni

Pomér pohlavi dotazovanych zakaznikl hraje v prospéch zen, které¢ ziskaly témeét 60%.

Konkrétné¢ dotaznik vyplnilo 80 zen a 57 muzi. D4 se predpokladat, ze nakupovani
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vSeobecné patii mezi Zenské zalezitosti a proto zde mély vétsi zastoupeni. Na druhou
stranu tento rozdil neni zas tak vyrazny a své si zde najdou praveé i muzi, vétSinou

pii vybéru novych bot a vybaveni ke stanovani.

Graf ¢. 3: Urceni véku respondenti

Vas vék:

IMH’-'\ ‘,-9.55;

Al1l%

— 314 %

8.0 % ‘/

D15-28 D738 T 3746 D455 O57avce

Zdroj: vlastni Setfeni

Jak je z grafu patrné, prodejnu navstévuji nejvice osoby ve sttednim veéku. 38% ziskala
skupina 37-46 let, tedy 52 hlasi. Nasleduje veékova skupina 27-36 let s 31,4% a 43
hlasy. Tyto dvé skupiny celkové tvoii témet 70%. Tito lidé zpravidla vlastni takzvané
chytré telefony a nemaji obtiz s jejich pouzivanim, zaroven se da ocekavat, ze funguji
1 na socialnich sitich a proto stavajici zaméfeni prodejny na socidlni sité je adekvatni.
Navic s pfihlédnutim ke skupin€ 15-26 let s 9,5% a 13 hlasy, ktera tyto sit€¢ vyuziva

prakticky denné, tvoti potencialni uZivatelé socialnich siti 80% procent z dotazovanych.
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Otazka &. 29 — Jaké je Vase PSC?

Ukolem této otazky bylo co nepiesndji zjistit bydlisté zakaznik? prodejny APM Sport.
Pomoci uvedenych poStovnich smérovacich cisel bylo mozné urcit okresy a nasledné
kraje, z kterych respondenti pochézeji. Jelikoz prodejna sidli v Praze, bylo dilezité

béhem dotazovani zjistit i1 bliz§i uréeni dle mestské ¢asti hlavniho mésta.

Schéma &. 3: Bydli§té respondentii dle samospravnych kraji Ceska

Liberecky kraj
. 0,
Ustecky kraj 222%
2,96% Kralovéhradecky kraj
Karlovarsky kraj 1,48%
0,74% Exeha
87.78% Pardubicky kraj Moravskoslezsky
Stiedoéesky kraj > ¥
22 3,70% kraj
Plzensky kraj 16,30% Olomoucky kraj R 762/
- ] y o
o 2,22%
Kraj Vysocina
2.22% Jihomoravsky Zlinsky kraj
Jiho:":g_sks' kraj kraj 1.48%

2,22% 2.96%

Zdroj: vlastni zpracovani z www.wikipedia.org,

Ptestoze dotaznikii bylo vyplnéno 137, dva zrespondentii u této povinné otazky
neuvedli své PSC, jejich odpovédi znély:, nefeknu* a ,, X*. Jelikoz viechny ostatni
odpovédi byly v pofadku, tyto dotazniky nebyly vyfazeny, pouze u této otazky
se pocitalo s daty o tyto dva respondenty ponizenymi. Jak je z vySe zobrazené mapy
Ceska vidét, nejvice zakazniki je samoziejmé v Praze, kde prodejna sidli.
Ale své zdkazniky ma APM Sport diky e-shopu a vyjezdovym akcim zastoupeny témet

v celé republice.
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Tabulka ¢. 3: Bydlisté prazskych zakazniku dle méstskych ¢asti

Cetnost | Absolutni &etnost
Praha 1 3 3,85%
Praha 2 3 3,85%
Praha 3 3 3,85%
Praha 4 16 20,51%
Praha 5 11 14,10%
Praha 6 5 6,41%
Praha 7 4 5,13%
Praha 8 17 21,79%
Praha 9 9 11,54%
Praha 10 7 8,97%
Celkem 78 100,00%

Zdroj: vlastni Setfeni

Tabulka vySe zobrazuje bydliSt¢ prazskych zékaznikd, potvrdil se piedpoklad,
zenejvice zakaznikli sidli na Praze 8, stejné jako prodejna APM Sport.

Ovsem tém¢ér stejny pocet respondenttl je na Praze 4.
Otazka €. 2 — Jak jste se poprvé dozvédéli o prodejné APM Sport?

Cilem této otdzky bylo zjistit, co bylo prvnim podnétem o existenci prodejny

APM Sport a odkud pfichazeji novi zdkaznici.

Graf €. 3: Prvni impuls k navstévé prodejny APM Sport
Jak jste se poprvé dozvédéli o prodejné APM Sport?

13.15{'\

/' 102 %
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g % v

® thadim nakupavat da Kauflandu. ™ Pies Internat Daparufen( ad maméha.
O Na wijezdavé aka pradgny. @ |ind...

Zdroj: vlastni Setfeni
Jak je wvidét, nejvétsi zastoupeni mé volba ,doporuceni od zndameho* 30,7%,

tedy 42 hlasti, coz uzce souvisi s marketingem WOM. O pouhé dva hlasy mén¢ ziskala
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moznost ,, Pres internet.”, tedy 29,2% rovnajici se 40 hlasim, kdy zakaznici
vyhledavaji konkrétni produkty ve vyhleddvacich a pozadovany produkt objevi
na e-shopu prodejny APM Sport. Ti co odpoveéd€li ,, na vyjezdové akci prodejny “, byli
pifesmérovani na doplilujici otazku, na které akci to konkrétné bylo. Z 12 hlasujicich

vSichni uvedli akci, odkud APM Sport znaji:

Tabulka €. 4: Vyjezdové akce, odkud znaji zadkaznici prodejnu APM Sport

Zavod v orientaCnim béhu

Kolo pro zivot

Life - festival sportu

Mezinarodni horolezecky filmovy festival

—_— = = N

Stiibrné vanoc¢ni dny

Celkem 12

Zdroj: vlastni Setfeni

V tabulce jsou zastoupeny vSechny hlavni akce, kterych se APM Sport béhem roku
ucastni. OvSem ze série orientanich b&hi ma nejvétsi zastoupeni svych zakazniki,
coz je zpusobené pravidelnym opakovanim se téchto akei v pribéhu jednoho roku,

stejné jako akce Kolo pro zivot.
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Otazka ¢. 4 — Jak dlouho znate prodejnu APM Sport?
Tato otazka méla zjistit, jak dlouho zékaznici prodejnu znaji a diky tomu odhadnout

rozlozeni zékaznikl na loajalni a nové ptichozi.

Graf ¢. 4: Loajalita stavajicich a zisk novych ziakazniki

Jak diouho znate prodejnu APM Sport?

/' 161 %

42 % ——

158 %

O Manéneirak ©1-Iraky O Wzene?d roky

Zdroj: vlastni Setfeni

Z grafu lze vycist, Ze nejvice zdkaznikii ziskala prodejna pfed vice nez tfemi lety,
konkrétn¢ 66 hlast. Tato tendence postupné klesa. Jeden az tfi roky prodejnu zna 49
hlasujicich zakaznikl a 22 zakaznikl zna prodejnu méné€ nez jeden rok. Mén¢€ nez rok
je nejkratsi casovy udaj z volenych mozZnosti, proto i procenta jsou nizka, ale da se
z tohoto ¢isla odvodit neustaly pfisun novych zdkaznikli a zaroven vérnost té€ch, co znaji

prodejnu déle nez tfi roky.
Otazka ¢. 4 — Jak Casto navstévujete prodejnu APM Sport

Cilem této otazky bylo zjistit, jak Casto zdkaznici navstévuji prodejnu APM Sport
ana zéklad¢ téchto odpovédi pracovat s obménou nabidky sortimentu a riznych

slevovych a jim podobnych akcim.
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Graf &. 5: Cetnost navitév prodejny APM Sport

Jak Casto navitévujete prodejnu APM Sport?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Vice nez polovina respondentll navstévuje prodejnu méné nez jednou do mésice,
konkrétn¢ 71 dotazovanych zdkaznikli. Modra, zelend a zlutd zndzorfiuje odpovédi
zékaznik, ktefi navstévuji prodejnu 1x do mésice a cCastéji, coz déla celkem 14,2%
a 18 hlasti. Vyznamné procento je ovSem zastoupeno i v fadach navstévnikl e-shopu,
kteti prodejnu nikdy nenavstivili, konkrétné 20,4% a 28 hlasujicich. Pokud respondent
odpovédél, ze prodejnu nenavstévuje, automaticky preskocil nasledujici otazku tykajici

se dopravy do prodejny.

Odpovéd’ ,,Jind... “: Mezi touto volbou figurovala predev§im zdkaznikova odpovéd’,
ze nakoupil pouze na vyjezdové akci prodejny. TudiZ kamennou prodejnu ani e-shop
nenavstévuje. Takto odpovidali pravé zakaznici z orientacnich béhtl, které se poradaji

pravidelné, a tudiz neni dtivod d¢lat si cestu i na prodejnu.
Otazka ¢. 6 — Jak se nejcastéji dopravujete do prodejny APM Sport?

Jak jiz bylo zminéno, tato otazka byla rozvijejici k pfedchozi tykajici se Cetnosti navstév
prodejny APM Sport. Vypliovali ji pouze ti, co prodejnu opravdu navstévuji, piipadné

6

v ptedchozi otazce volili variantu ,,Jinad...“. Ti co nakupuji pouze pies e-shop
tuto otazku pieskoéili. Ukolem této otazky bylo zjistit, jakym zptisobem se zakaznici

k prodejné dopravuji a ptipadné do budoucna volit podle toho venkovni reklamu.
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Graf ¢. 6: Zptusob dopravy k prodejné APM Sport

Jak se nejtastéji dopravujete do prodejry APM Sport?

11 %
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Zdroj: vlastni Setfeni

Diky této otdzce se potvrzuje, jak dulezitd je moznost parkovani u prodejny,
coz prostory Kauflandu nabizeji. Témet 60% dotazovanych se k prodejné dopravuje
pravé automobilem, coZ piedstavuje 64 zakaznikl. DalSich 36 lidi vyuZziva k dopravé
meéstskou hromadnou dopravu. Variantu pésky voli pouze zanedbatelné procento
zékaznikl, coz samoziejmé souvisi se vzdalenosti bydlisté respondentti. Své zakazniky

ma prodejna po celé Praze a rovnéZ i mimo ni. MoZnost parkovani je proto plné€ vyuzita.

Odpovéd’ |, Jina...“: Pro tuto volbu hlasovali ¢tyfi respondenti, ktefi se ve svych
odpovédich shodnou na tom, Ze prodejnu jest¢ nenavstivili a tudiz se tam
ani nedopravovali. Prestoze nakupujici pouze pies e-shop tuto otazku viibec
nevypliovali, otazka byla polozena tém, ktefi v pfedchozi otadzce ,Jak Ccasto
navstévujete prodejnu APM Sport? “ volili variantu ,,Jind... . Jsou to zékaznici, kteti

nakoupili pouze na vyjezdovych akcich.
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Otazka €. 7 — DokazZete vyjmenovat znacky, které prodejna APM Sport nabizi?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda si dokazi zdkaznici prodejnu spojit s konkrétnimi
znaCkami, které prodejna nabizi. Po odpovédi ,, 4no “ byli odkazani na kontrolni otazku,
kde méli konkrétni znaCky vyjmenovat. Tato kontrolni otizka méla ovéfit,
zda respondent opravdu znacky zné a z odpovédi se dalo i odhadnout, které znacky jsou

pro zékazniky atraktivni.

Tabulka ¢. 5: Schopnost zakazniku vyjmenovat nabizené znacky

Cetnost| Absolutni Eetnost
Ano 91 66,40%
Ne 46 33,60%
Celkem 137 100,00%

Zdroj: vlastni Setfeni

Schopnost vyjmenovat nabizené znacky uvedlo 91 dotazovanych, oproti tomu
46 zakazniku si znacky nedokaze vybavit viibec, coz je pomérné vysoké Cislo. Otazkou
je pro¢ si tolik zdkaznikli nedokaZe vybavit konkrétni znacky. D4 se predpokladat,
ze tito zékaznici nete$i znacky svého obleceni vSeobecné a potfidi si zrovna to,
co jim vyhovuje a padne do oka. Zarovenn to mohou byt zdkaznici, kteti ucinili pouze

par nakupi a co si v prodejné APM Sport pofidili, uz presné nepamatuji.

Po kladné odpovédi byl dotazovany odk4zan na dopliujici kontrolni otdzku, kde mél
znaCky vyjmenovat. Z 91 dotazovanych vSak 23 nechalo kolonku prazdnou, takZe
po upraveé by bylo skore k pfedchozi odpovédi misto 91:46 nové 68:69. A piipadny graf
rozdélen na dvé poloviny. Piesto bych zanechala ptivodni tabulku s touto poznamkou.

Zakaznici nemuseli chtit odpovidat a zdrzovat se s vypisovanim odpovédi.

Otazka, ktera méla potvrdit znalost znacek prodavajicich v prodejné APM Sport, méla
v8ak 1 dals$i vyznam. M¢la zjistit, které znacky jsou pro zdkaznika atraktivni a jsou

vidét. Z jednotlivych odpovédi vychazi nésledujici tabulka:
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Tabulka ¢. 6: Nabizené znacky prodejnou APM Sport dle zakazniki

Umisténi Jmenovana znaka | Cetnost
1. Prabos 72
2. Husky 61
3. Loap 35
4. Vagus 15
5. Asolo 13
6. Northfinder 10
7. Odlo 9
8. Moshiki, Salomon 7
9. Woox 6
10. Adidas, Alpine pro, Craft 5
11. Lasting, Northblanc, Under Armour 4
12. Botas, Nike, Relax, Timberland 3
13. Nordblanc, Colombia, Keen, CMP 2

Zdroj: vlastni Setfeni

Z vySe uvedené tabulky lze vycist, ze v povédomi zakaznikli dominuji viceméné
tf1 znacky. PfedevS§im prodej ¢eskych bot Prabos, v kterém ma prodejna APM Sport
svou exkluzivitu a je jedinou v Praze. Zakaznici si Casto vyhledaji prodejnu
pfes internet prave diky prodeji této znacky. Hned druhé umisténi ziskala rovnéZ Ceska
znacka Husky, kterd nabizi outdoorové obleceni, ale i vybaveni jako batohy, stany
a vSe potfebné ke kempinku. Pomérné vyznamny pocet hlast ziskala ¢eska znacka Loap
vyrabéjici pfedevsim obleceni.

Otazka ¢. 9 — DokaZete si vybavit logo prodejny APM Sport?

Otéazka zamétena na logo prodejny méla za ukol zjistit, zda si zékaznici dokazi vybavit

pod pojmem APM Sport logo.

Tabulka €. 7: Znalost loga

Cetnost Absolutni ¢etnost
Ano 99 72,30%
Ne 38 27,70%
Celkem 137 100,00%

Zdroj: vlastni Setfeni

Témét sto respondentt tvrdi, ze si dokaze vybavit logo prodejny APM Sport. S logem
se prakticky setkdvaji vSude, kde je to jen mozné: na webovych strankach, socialnich

siti, nad vchodem do prodejny a ptimo za kasou.
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Po kladné odpovédi byl dotazovany odkazan na dopliujici kontrolni otdzku, kde mél
uvést barvy loga. Spravnou odpovédi by byla oranzova, ¢erna a bila. Z 99 dotazovanych
3 nechali kolonku prazdnou a jeden uvedl chybnou odpovéd modra a cervena.
Po odecteni téchto 4 nespravnych odpovédi by bylo skore misto 99:38 noveé 95:42.
Vzhledem ktomu, Zze barvy muze kazdy vnimat troSku odlisné, bylo hodnoceni

dost benevolentni. Nasledujici tabulka ukazuje piehled uznanych odpovédi:

Tabulka ¢. 8: Uznané barvy loga prodejny APM Sport

oranzova, ¢erna 46
oranzova, ¢erna, bila 19
oranzova 18
oranzova, bila 4
zluta, ¢erna 3
zluta 1
Cervena 1
Cervena bila 1
Cervena bila Cerna 1
hnéda ¢erna bila 1
Celkem 95

Zdroj: vlastni Setieni

Z tabulky si lze vSimnout, Ze kazdy respondent odpovidajici na tuto otdzku vnima
hlavni barvu loga prodejny, kterou je spravné oranzova. Pfimo oranZovou barvu uvedlo
celkem 87 zakaznikli. Dal$i uznané odpovédi tvoii barevné odchylky v podobé Zzluté,
cervené¢ a hnédé barvy, které lze s jistou ocni vadous oranZovou barvou zameénit.

Takto ucinilo celkem 8 respondentt.

Otazka ¢. 11 — Vyjmenujte tfi slova, ktera se Vam vybavi ve spojeni s prodejnou

APM Sport:

Otéazka s Cislem jedenact zjiStovala slova, tedy asociace spojené s prodejnou APM
Sport, protoze je velmi dulezité védét, jak zdkaznik prodejnu vnima. Kazdy mél za tkol
vyjmenovat tfi slova, ovSem néekteti zdkaznici uvedl slov méné, vice ¢i pouzivali slovni
spojeni. Kazdopadné¢ vSe do statistik bylo zahrnuto, protoZze napiiklad spojeni
jako ,,vstricny personal”“ je smérodatny. Slova jsou vSak zapocitdna jednotlive,

tedy zvlast’ vstiicny a zvIast personal.
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Schéma ¢. 4: Asociace spojené s prodejnou APM Sport
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Zdroj: www.jasondavies.com/wordcloud

sport (28), ochota (20), Prabos (16), kvalita (15), boty (13), Pavel (13), obleceni (12),
sportovni (11), outdoor (9), personal (8), vstficnost (8), vybér (8), pohoda (7), Aron (7),
pohoda (7), Ptichystal (6) Kaufland (4), vybaveni (4), obsluha (4), ¢eské (4)

Otazka ¢. 12 — Jak moc je pravdépodobné, Ze byste doporucil/a prodejnu APM

Sport Vasim znimym?

Nasledujici otazka se tykala pravdépodobnosti doporuceni prodejny APM Sport svym
znamym, kterd vyplyva ze spokojenosti zdkaznikd. Ti pfidélovali pocet hvézd
predstavujici vysi pravdépodobnosti doporu¢eni. Cim vice hvézd, tim vyssi
pravdépodobnost. Tato otdzka skryt€¢ zjisStovala pravdépodobnost Sifeni pomoci

doporuceni, tedy marketing WOM.
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Schéma ¢. 5: Pravdépodobnost doporuceni prodejny APM Sport svym znamym

Hvézdickove hodnoceni: 8.9

Zdroj: vlastni Setieni

Dle primérného hodnoceni by zakaznici s velmi vysokou pravdépodobnosti prodejnu

doporucili svym zndmym.

Tabulka €. 9: Pravdépodobnost doporuceni prodejny APM Sport svym znamym

Pocet hvézd Cetnost Procenta
1 1 0,70%
2 2 1,50%
3 1 0,70%
4 1 0,70%
5 6 4,40%
6 0 0%
7 8 5,80%
8 12 8,80%
9 19 13,90%
10 87 63,50%
Celkem 137 100,00%

Zdroj: vlastni Setfeni

Podle vyse uvedenych vysledkl jsou zdkaznici velmi spokojeni s prodejnou a jejich
pravdépodobnost doporuceni je vysoka, 92% z nich dalo hodnoceni 7 a vice, 63,5% pak
dokonce pfidélilo plny pocet hvézd. Zajimavosti je, Ze nikdo nevolil hodnoceni
6 hvézdami. Snizujici pravdépodobnost doporuceni, padla s volbou 5 hvézd, kterou
volili zakaznici nakupujici pouze pies e-shop. Tito zdkaznici pfichazeji o pfimo kontakt
s prodejnou a servisem stim souvisejicim, ktery si jinak pies 90% zdkaznikl
pochvaluje. Pouze jeden zakaznik uvedl jako diivod jeho nedoporuceni nespokojenost
s nabizenym sortimentem a jedna zrespondentek nezdjem jejich ptatel o tento

sortiment.
Otazka ¢. 13 — Uved’te, prosim, divod Vaseho doporuceni ¢i nedoporuceni:

Vyse zminéné divody vychdzeji zrozvijejici otazky, kterd méla zjistit davod
zdkaznikova doporuceni ¢i nedoporuceni. Tedy s ¢im jsou ¢i nejsou na prodejné

spokojeni. Negativni divod byly jiz zminény, ztéch pozitivnich se ve velké mife
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opakoval profesionalni pfistup k zdkaznikovi, odborna znalost prodavaci a piijemné
vystupovani. Zékaznici zminovali 1 kvalitu, cenu a charitativni akce nad ramec

fungovani prodejny.
Otazka €. 14 — NavStévujete e-shop prodejny APM Sport?

Otazka, kterd zjistovala, kdo vSechno sleduje e-shop, se soustiedila predev$im

na zjisténi, zda zékaznici, kteti nakupuji v kamenné prodejné€, navstévuji i e-shop.

Graf €. 7: NavStévnost e-shopu prodejny APM Sport
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Zdroj: vlastni Setfeni

Tato otazka tizce souvisi s otazkou, ktera se tykala Cetnosti navstév prodejny APM
Sport a potvrdila se zde tvrzeni téch, co kamennou prodejnu nikdy nenavstivili
anakupuji pouze skrz zminény e-shop. Z grafu lze vycist, Ze e-shop navstévuje

pies 60 % respondentil, z toho 43,8 % navstévuje zaroven i kamennou prodejnu.

Odpoved’ ,,Jind... ““: Takto odpovidali zakaznici, ktefi nakupuji pouze na vyjezdovych

akci a nenavstévuji e-shop ani prodejnu. Objevily se zde 1 dvé odpovédi ,, ano “.

Otazka ¢. 15 — Vite na kterych socidlnich siti ma prodejna APM Sport sviij profil?

Pokud ano, prosim, vypiste je:

Otazka zaméfena na socidlni sit€¢ meéla zjistit, o kterych uzivanych socidlnich siti

prodejnou APM Sport zdkaznici veédi.
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Tabulka €. 10: Které socialni sité pouZziva prodejna APM Sport dle zakazniki

Cetnost Absolutni ¢etnost
Nedokazi si zadné vybavit 34 24,82%
Nepouzivaji socialni sité 5 3,65%
Facebook, Instagram, Youtube 2 1,46%
Facebook, Instagram 36 26,28%
Facebook, Youtube 2 1,46%
Facebook 56 40,88%
Facebook, Twitter 2 1,46%
Celkem 137 100,00%

Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka ¢. 16 — Jste fanouskem facebookovych stranek prodejny APM Sport?

Tato otazka navazovala na pfedchozi a zdkaznici se s jeji pomoci dozvédéli o existenci
prodejny APM Sport na Facebooku. Ackoliv Facebook byl nejvice jmenovanou
socialnich siti v pfedchozi otazce, stale témét 25% dotazovanych nedokazalo jmenovat
konkrétni socialni sité. Ukolem této otazky bylo zjistit, jaky zajem je o facebookovy
profil prodejny APM Sport ze strany zékaznikl, zejména v piipadé téch, co neveédeli,

Ze na této socidlni siti prodejna plisobi.

Graf ¢. 8: Zajem o profil prodejny APM Sport na Facebooku

Jste fanouEkem Facebookovych stranek prodejny APM Sport?
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Zdroj: vlastni Setfeni
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Z grafu lze vycist, ze vice jak polovina dotazovanych je fanouSkem tohoto profilu
a dalSich témét 6 % by mélo zajem se jim stat, po zjisténi, Zze prodejna tento profil
ma. KdyZz se ktomu pficte dalSich 9 % nerozhodnutych, davd to témér 15 %
potencidlnich novych fanouski. Oproti tomu stoji 30 % té€ch, co bud’ nemaji viibec

profil na Facebooku, nebo nemaji zajem sledovat profil APM Sportu.

Celkem 77 z dotazovanych, ktetfi jsou fanouskem facebookovych stranek prodejny

APM Sport, bylo odkdzano na niZze uvedenou otazku tykajici se sledovani tohoto média.

Otazka €. 17 — Sledujete a ctete prispévky prodejny APM Sport z facebookového

profilu?

Tato otdzka méla piinést odpovéd na to, jestli fanouSci opravdu sleduji obsah

a pfipadné ho sdili dal, jak k tomu jsou obc¢as na tomto profilu vyzyvani.

Graf ¢. 9: Sledovani facebookového profilu prodejny APM Sport

Sledujete a Clete prispévky APM Sport z Facebookového profilu?
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® Ana, pfspavky u 2 abEasjei sdilim @ &na, pifspédey Sy, ale ul je 43l nesdilim T Me @ |ind.
Zdroj: vlastni Setieni

Z odpovédi vyplyva, Zze pies 70 % sledujicich facebookovy profil APM Sportu, nejen
ze piispévky Cte, ale 1 je dal sdili na sviij profil. CoZ siln¢ pomaha zviditelnéni prodejny.

Tyto ptispevky se Casto tykaji dobrocinnych aktivit, které prodejna provozuje.
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Otazka ¢. 18 — Jste fanouskem instagramového profilu prodejny APM Sport?
Tato otazka zamétend na instagramovy profil prodejny APM Sport, méla za kol zjistit,

zda ho zédkaznici zaregistrovali a zda maji z4jem o jeho sledovani.

Graf ¢. 10: Zajem o profil prodejny APM Sport na Instagramu

Jste fancuEkem instagramového profile prodejny APM Sport?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Vice nez polovina respondentti uvedla, ze nevlastni ucet na Instagramu, konkrétné
70 dotazovanych. Z téch co ucet na Instagramu maji, 26 nezajima profil prodejny
a neplanuje ho tudiZ ani sledovat. Pouhych 17 dotazovanych je fanouskem, ale k nim by
se dalSich 20 pfidalo a 4 momentaln¢ nevi, zda se jim chtji stat. Jejich mnoZstvi
by se tedy mohlo az zdvojnasobit. Do budoucna se da jisté¢ ocekavat i ptichod novych

uzivateld Instagramu.
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Graf ¢. 11: Sledovani instagramového profilu prodejny APM Sport

Sledujete a Ctete piispévky na instagramovém profilu AFM Sportu?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Na tuto otdzku byli odkazani aktudlni fanousci instagramového profilu APM Sportu,
kterych bylo celkem 17. Cilem bylo zjistit, co v§e na tomto profilu sleduji. 14 z nich
sleduje ptib&hy 1 hlavni kanal. Pouze dva fanousci sleduji jen pfib&hy, které se nabizeji
v aplikaci v horni ¢asti obrazovky a vzdy se automaticky nabidnou. Jeden
z dotazovanych uvedl, Ze sleduje pouze hlavni ptispévky, je pravdépodobné,

ze nesleduje pfibehy ani z jinych profild.

Otazka ¢. 20 — Jste prihlaSeni k odbéru videii z Youtube profilu prodejny
APM Sport?

Tato otdzka se tykala posledniho profilu prodejny APM Sport na socidlnich sitich,
konkrétné Youtube. Cilem opét bylo zjistit, zda o tomto profilu zdkaznici védi a maji

pfipadny zajem ho zacit sledovat.
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Graf ¢. 12: Zajem o profil prodejny APM Sport na Youtube

Iste piihiaSeni k odbém videi z Youtube profilu APM Sportu?

[‘ﬁ.ﬁ'ﬁ

1.5“"

/ 124%

BT % -

T 240%

lﬁ.l'ﬁJ

® sna @ Nz {alemdm vplinu je zadt adehirat] Me {nealdnuji je adehirat]
0 Ne {mamentilné nevim, 2da je cha zadl adehirat) ® Nef{nemdm dEet na Yautube] @ Jind

Zdroj: vlastni Setfeni

PrestoZe z dotazovanych sleduje tento profil pouze 6,6%, po zjiSténi o existenci o tomto
profilu by mélo 12,4% zajem o jeho sledovani, dal§ich 16,1% neni rozhodnutych,

zda profil chce zacit sledovat.

Odpovéd’ ,,Jind...“: Pro tuto volbu hlasovali respondenti, oba se shodli na tom,
ze a¢ neodebiraji tvorbu profilu prodejny na Youtube, videa zde sleduji. Tak to mlze
byt i u malé ¢asti z téch, co do budoucna neplanuji odebirat videa z tohoto profilu,
jelikoz Youtube dovoluje sledovat obsah bez nutného odbéru. Takovi sledujici se ovsem
nedozvédi o nové tvorbé, ktera na Youtube vznila, jedin€ v pfipadé, Ze by profil aktivné
sami od sebe vyhledavali. Kazdopadné tato tvorba ma jisté do budoucna smysl, jelikoz

videa z Youtube se daji sdilet 1 na ostatni socialni média.

Otazka ¢. 21 — Jste registrovani ve vérnostnim klubu prodejny APM Sport?

(odevzdali jste sviij e-mailovy kontakt na prodejné)
Cilem této otadzky bylo zjistit, zda zdkaznici maji zajem odevzdat svlij e-mail na
prodejné a zaregistrovat se tim do jejiho vérnostniho klubu. Témto lidem jsou zasilany

newslettery, a tudiz mezi odpovidajicimi byli i ti, kterym pfisel odkaz na tento dotaznik

na e-mail.
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Graf ¢. 13: Zajem o registraci do vérnostniho klubu prodejny APM Sport

Jste registrovéni ve vémostnim klubu prodejny APM Sport (odevzdali jste swilij e-
mailovy kontakt na prodejné)?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Z odpovédi vyplyva, ze pouze 27,7% je registrovano ve vérnostnim klubu, dalSich 25%
by mélo z4jem a 27,7% momentalné nevi, zda se chce nechat registrovat. Pouze 19%
dotazovanych o tento vérnostni klub nema zajem. Vzhledem k tomu, ze velka cast
respondentli vyplnila tento dotaznik na zékladé¢ obdrzeného odkazu v newsletteru,
zda se, Ze nékteti dotazovani ani netusi, Ze v této databézi jsou. Je dost pravdépodobné,
ze pod pojmem vérnostni klub si pfedstavuji i n€jaké dalsi vyhody kromé& ptichozich
newsletter. Vzhledem k vysokému z4jmu by se do budoucna na tomto vérnostnim

klubu dalo jisté jesté zapracovat, tak aby zakaznikiim nabizel néco navic.

Otazka ¢. 22 — Pokud jste registrovani ve vérnostnim klubu, ctete prichozi

newslettery od prodejny APM Sport?

Na tuto otazku byli odkazani pouze zakaznici, ktefi v pfedchozi otdzce odpovédéli,
ze jsou Cleny vérnostniho klubu prodejny APM Sport. Cilem této otazky bylo zjistit,

zda tito zakaznici vénuji pozornost pfichozim newslettertiim.
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Graf ¢. 14: Zajem zakazniki o cetbu prichozich newsletterii od prodejny

APM Sport

Polud jste registrovani ve vémostnim kiubu, Clete piichozi newslettery od
prodejny APM Sport?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Z vyse zobrazeného grafu lze vycist, ze zdkaznici newslettery ve valné vétsSin€ opravdu
¢tou, jelikoz pouze 2,7 % odpovédélo, ze obdrZzené newslettery necte. Kromé toho,
7e zbytek respondentli newslettery ¢te, 40,5 % odpovéedélo, Ze je Ctou pravidelné a maji

o tyto newslettery velky zajem.

Otazka ¢. 23 — Dozvédéli jste se o cestovatelskych prednaskach, které prodejna

APM Sport porada?

Prodejna APM Sport potada pifimo na prodejné cestovatelské prednasky. Tato otdzka
m¢éla zjistit, zda se informace o téchto veCerech dostala k zédkaznikl a v pfipadé€, Ze ano,

tak odkud.
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Graf ¢. 15: Povédomi zakazniki o cestovatelskych prednaskach, které prodejna
APM Sport porada

Dozvédéli ste se o cestovatekkych prednagkach, kterd APM Sport porada?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Ke vétsin€ z dotazovanych se informace o cestovatelskych piednasSkach dostala.
Pouze 20,4 % o porddani prednaSek nevi. Nejvice zdkaznikii se dozvédélo
o cestovatelskych prednaskach z Facebooku, nemalé procento je zastoupeno i témi,
co byli pozvani ptfimo na prodejn¢ béhem svého nakupu. Procenta postupné klesaji
u dalSich odpovédi, ale nejsou zanedbatelnd a pozvanka skrz newsletter si najde rovnéz
sve Ctenare.

Odpovéd’ ,,Jina... “: Takto odpoveédéli pouze dva respondenti a jejich odpovéd’ by se
dala zaradit rozhodn¢ mezi ty, co o potadani cestovatelskych prednasek veédi. Jedna
z odpovédi znéla pouhé ,,ano‘ a druhd ,,z webovych stranek®. Pravdou je, Ze na e-

shopu funguje i blog, kde zminka o pfednaskach probéhla.
Otizka ¢&. 24 — Ulastnili jste se téchto cestovatelskych, které APM Sport poirada?

Ukolem této otazky bylo zjistit, jaky je zajem o Gdast na téchto prednaskach ze strany

zékazniku.
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Graf ¢. 16: Zajem zakazniki o Gcast na cestovatelskych pirednaskach, které APM

Sport porada

astnili jste se téchto cestovateklych prednaSek, ktené APM Sport pofsda?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Graf vyse zobrazuje zajem o Ucast na cestovatelskych prednaskach. Je vidét, ze vétSina
zékaznikli by se rdda zucastnila. 17,4 % dotazovanych bylo na vice nez jedné
prednasce, dalsi v potadi jsou ti, co byli na jedné akci 14,7 %. Dohromady se téchto
prednasek zlcastnila jiZ jedna tietina z téch, co o pfednaskach védi. OvSem dalSich 41,3
% by mélo vbudoucnu zijem pirednasku navstivit. 12,8 % dotazovanych neni
rozhodnuto, zda by se chtéli néjaké prednasky zacastnit, k jejich rozhodnuti by jisté
pomohla konkrétni prednaska s pro né atraktivni tématikou.

Odpovéd’ ,,Jind... “: Zde nejcastéji zakaznici odpovidali, Ze jsou mimopraZzsti a takova
pfednéska je pfilis vzdéalena od jejich bydliste, piestoze by méli zajem se ji zcastnit.
Dalsi omlouvali svou c¢asovou zaneprazdnénost a nevyhovujici Ctvrteéni termin,

ve ktery se prednasky pravideln€ konaji.
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Otazka €. 25 — Ohodnot’te nasledujici obsah tvoireny APM Sportem jako ve Skole
1 vyborné — 5 nedostatecné):

V této otdzce hodnotili respondenti obsah na vSech vySe zminénych médiich,
které prodejny APM Sport pouziva. Cilem bylo zjistit, jak vnimaji jednotlivé obsahy,

jenz vytvaii APM Sport na socidlnich sitich a nejen tam.

Tabulka €. 11: Hodnoceni obsahu tvoreném APM Sportem

Facebook | Instagram | Youtube| Email | Pfednasky Web
Pocet hodnoceni 95 24 22 62 46 106
Primér 1,53 1,46 2,14 1,95 1,78 1,84
25 % kvartil 1 1 1 1 1 1
50 % kvartil (median) 1 1 2 2 1 2
75 % kvartil 2 2 3 3 2 2
Modus 1 1 1,5 1 1 1

Zdroj: vlastni Setfeni

Pti hodnoceni dat z tabulky ¢. 11, si lze v§imnout, Ze hned v prvnim fadku je u kazdého
média pocet hodnoceni, které ziskalo. JelikoZ ne vSichni respondenti sleduji vSechny
tyto zdroje informaci, kromé hodnoceni pridélovanim znamek méli moznost i ,, Nemohu
posoudit. “. Nejvice hodnoceni pak ziskal web, jelikoz velka ¢ast respondentti nakupuje
pravé pres e-shop a pfichazi s nim tedy do kontaktu. Pro prodejnu je to i zékladni
médium, jak se prezentovat a provadét rovnou i prodej. Je tedy dobfe, ze vétSina
zakaznikl hodnitola pravé web. Profil na Facebooku byl hodnocen také vysokym
procentem respondentll. Konkrétné 95 2z 137 dotazovanych hodnotilo obsah

facebookového profilu.
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5.4.2 Dotazovani potencidlnich zakazniki

Druhy zpiisob dotazovani byl zaméfen na potencidlni zdkazniky, ktefi navstévuji
prodejnu Kaufland a prochazeji tedy i kolem prodejny APM Sport. Cilem bylo zjistit,
zda védi o existenci prodejny a dali by se opravdu zatadit mezi potencialni zékazniky
prodejny. Ptesto nebylo snadné kazdého oslovené¢ho navstévnika Kauflandu presveédcit
amotivovat k vyplnéni, vice ktéto problematice je uvedeno v zdvére¢né diskuzi.
Pfes vSechny obtize byl nakonec cil dotazovani splnén a celkové na dotaznik

odpovédélo 100 respondentd.
Otazka €. 1: Jak ¢asto navStévujete tento Kaufland?

Hned na tivod dostali zdkaznici Kauflandu dotaz ohledné jejich navstév v Kauflandu

ve Voctarové ulici. Tato otazka méla zjistit Cetnost navstév respondentt.

Graf ¢. 17: Navs§tévnost Kauflandu ve Voctaroveé ulici
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Zdroj: vlastni Setfeni

Z grafu lze vycist slozeni zakaznikd, ktefi prochazeji pasazi v Kauflandu ve Voctafove
ulici. Na pravidelné ndkupy jednou tydné dochézi nejvice zdkaznikili, konkrétné 36 %,
jsou to lidé, co vétSinou maji plny kosSik ndkupu a da se ocekavat, ze maji vytyCeny cas
pro navstévu Kauflandu a mohli by pravidelné navstévy v Kauflandu spojit
1 s navstévou prodejny APM Sport. Nejcasteji, vice nez jedenkrat tydné, navstévuji
Kaufland lidé, kteti bydli ¢i pracuji v blizkosti Kauflandu a na nakup dochézi pésky.
U takovych by se dalo o¢ekavat, Ze prodejnu budou mit v povédomi, pfesto to nebylo

vzdy pravidlem. Celkove lze na zékladé grafu konstatovat, ze téméf 60 % navstévnikt
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Kauflandu se zde vyskytuje alesponi jedenkrat tydné a tudiz by prostiedi Kauflandu
vcetné jeho pasaze méli dobte znat. Odpoveéd’ ,,Jind... “: Dotazovani se zucastnili i dva
ze zaméstnanec budovy Kauflandu, zaméstnanec zésilkové sluzby a tfi respondenti,
ktefi byli v den dotazovani v Kauflandu poprvé.

Otazka ¢. 2 — VEdéli jste, Ze se zde v pasazi nachazi prodejna sportu?

Polozeni této otdzky predstavuje hlavni ¢ast dotazovani potencidlnich zakaznikl
a tkolem bylo zjistit, zda ti, co prochédzi pasadzi Kauflandu, mimo jiné pravé i kolem

prodejny APM Sport, védi o jeji existenci.

Graf ¢. 18: Povédomi navstévniki Kauflandu o existenci prodejny APM Sport

Vadali jste, Ze se zde v pasazi nachdzi prodejna sportu?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Odpovédi na tuto otazku jsou vidét v grafu vyse, kdy prevahuje odpoveéd’ ,, Ne “. VétSina
zékaznikll Kauflandu nevi o existenci prodejny APM Sport, ptestoze kolem ni po svych
nakupech prochézeji. 63 % po poloZené otazce odpovedélo, ze o prodejné nevi, néktefi
z nich se dlouze zamysleli, coz bylo rovnéz povazovano za odpoveéd ,, Ne“. Domnéni,
ze zékaznici Kauflandu o prodejné nevédi, se timto dotazovani potvrdilo.
Pficinu lze hledat naptiklad v tom, ze prodejny v pasazi Kauflandu nejsou nikterak
inzerovany a nemaji moznost se prezentovat navenek budovy. Dalsim divodem muze

byt skutecnost, ze zdkaznici Kauflandu u¢ini nakup a po odchodu od kas jsou jesté plni

vvvvv
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ani dlouhé cekéni ve frontach, kdy zakaznici se po ndkupu t€$i domd. VétSina z nich
pred samotnym dotazovanim koukala do svého kosiku, ¢i do zemé, bez zajmu o okolni
svét. Nicméné nasli se zde 1 taci, ktefi védi o existenci prodejny APM Sport, konkrétné

37 dotazovanych.
Otazka ¢. 6 — Nakupujete v jinych prodejnach sportu?

Pokud respondent prodejnu neznal, dale nebyl zdrzovan a byla mu polozena pouze
zavérecna otazka, kterd mela za ukol zjistit, zda by se dotazovany dal zafadit do fad

potencidlnich zakaznikii, na zdklad€¢ toho, zda nakupuje v jinych obchodech tohoto
typu.
Na tuto otazku odpovidali samoziejmé i ti, co prodejnu znaji.

Graf €. 19: Navstévnost jinych prodejen sportu

Makupujete v jinvch prodejndch sportu?

EII]%'\

® pna @ HMHe O [ind..

Zdroj: vlastni Setieni

Z dotazovanych rovnych 70 % nakupuje v prodejnach zaméfenych na sport, coz hraje
ku prospéchu prodejny APM Sport a téchto 70 zékaznikii Kauflandu by mohla
1 zauyjmout nabidka APM Sportu. Z téchto 70 potencidlnich zdkaznikli 37 o existenci

prodejny védeélo a dalsi dotazovani meélo mimo jiné ptiblizit, zda prodejnu navstivili.
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Otazka €. 3 — Dokazete si vybavit nazev této prodejny?
Respondentiim, ktefi védéli o existenci prodejny sportu v pasdzi Kauflandu, byla
poloZena otdzka tykajici se nazvu této prodejny. Ukolem bylo zjistit, jak moc

respondenti maji v povédomi tuto prodejnu na zaklad¢ schopnosti vybavit si jeji nazev.

Tabulka €. 12: Znalost nazvu prodejny APM Sport

Cetnost| Absolutni Eetnost
Ano 5 13,50%
Ne 32 86,50%
Celkem 37 100,00%

Zdroj: vlastni Setfeni

Prestoze 37 respondentli o existenci prodejny védélo, 32 z nich si nedokazalo viibec
vybavit jeji ndzev. Pouze 5 respondentli potvrdilo, Ze nazev znd, pfesto jejich odpovéedi
neznély jisté, a proto k ovéfeni jejich znalosti byli pobidnuti k vysloveni nazvu

prodejny.

Tabulka €. 13: Nazev prodejny APM Sport dle slov zakazniki Kauflandu

APM 3
APM Sport 1
A3 1
Celkem 5

Zdroj: vlastni Setfeni

Celkem 4 odpovédi byly opravdu spravné. VSichni tyto respondenti dokéazali vyslovit
, APM*, jeden z nich dokonce vytkl kompletni nazev spojeny se sportem. OvSem jedna
z respondentek uvedla nazev Spatng, o to hif, kdyz si ndzev spletla s konkurenénim
nadnarodnim fetézcem. Presto tato respondentka prodejnu v minulosti navstivila
a nakoupila zde pro svad vnoucata. Samoziejm¢ zakaznik, ktery navstivi prodejnu
anakoupi zde, je pro chod prodejny vhodnéjsi nez ten, ktery by néazev znal
a nenakupoval zde. Pfesto chybné uvedeni nese sva tskali ve chvili, kdyby se zminéné

respondentky nékdo zeptal, kde nakoupila.

Otazka ¢. 5 — Navstivili jste tuto prodejnu?

Ptestoze jisté povédomi o existenci prodejny APM Sport mezi navstévniky Kauflandu
se vyskytuje, automaticky neplati ,, byt vpovedomi“ = ,navsteva®. Jak je to

s navstévnosti APM Sportu mezi zdkazniky Kauflandu, méla za kol zjistit tato otazka.
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Tabulka €. 14: Navstévnost prodejny APM Sport zakazniky Kauflandu

Cetnost Absolutni ¢etnost
Ano 8 21,60%
Ne 29 78,40%
Celkem 37 100,00%

Zdroj: vlastni Setfeni

Prestoze 37 respondenti meélo povédomi o existenci prodejny APM Sport,

pouze 8 z nich prodejnu fyzicky navstivilo.
5.5 Zhodnoceni vyuziti komunikacnich nastroji

Tato kapitola je pro piehlednost rozdélena na jednotlivé podkapitoly dle nastroji

komunikaé¢niho mixu.
5.5.1 Reklama

Distribuce letaki: Vzhledem k faktu, Zze prodejna APM Sport momentalné nevyuziva
zadnou formy klasické tisténé reklamy, neni zde co hodnotit, pouze zvazovat vhodnost
vyuZiti této formy marketingové komunikace. V minulosti doslo sice k distribuci letakt
do schranek obyvatel v blizkosti prodejny, ale jisté se mizeme shodnout s panem
Ptichystalem, Ze tato forma propagace neni vhodnd. Piedev§im kvtli casové narocnosti
spojené s distribuci téchto jednotlivych letdki, zaroven takovy letak vétSinou pak skonci
v odpadkovém kos$i jakozto nechténd korespondence. Pfesto bych tiSténou reklamu

uplné nezatracovala, pouze zvazila efektivnéj$i moznost distribuce.

Venkovni reklama: Prodejna APM Sport usilovala o umisténi reklamy na budovu
Kauflandu v které sidli, coZ u vedeni Kauflandu neproslo. Ur€ité tento stav nepifidava
zviditelnéni prodejny APM Sport a jak jsme se piesvédCili béhem dotazovani
potencidlnich zakaznikii APM Sportu ztad navstévniki Kauflandu, vétSina z nich
o existenci prodejny viibec netusi. Urcité se nabizeji ale 1 jiné alternativni moZnosti
venkovni propagace, tak aby v blizkém okoli Kauflandu vefejnost byla seznamena
s tim, ze v Kauflandu sidli také prodejna sportu. To vSe s ohledem na zplsob dopravy

dotazovanych zakaznik.
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5.5.2 Osobni prodej

Kamenna prodejna: Pii prodeji se personal fidi filosofii ,, zdkaznik na prvnim misté*
a pro jeho spokojenost je ochoten udé€lat témét cokoliv. S pomoci svych odbornych rad
a predevSim naprostou upiimnosti zvazuje spolecné¢ se zakaznikem spravnou volbu
prave pro n¢j, 1 za cenu toho, zZe by nakonec nedoslo k prodeji. Nejsou to jen plané feci
ze strany prodejci a popisu prodejny na webovych stranka. V dotaznikovém Setieni
zéakaznikl se toto tvrzeni potvrdilo. V otdzce zamétfené na asociace spojené s prodejnou
Casto padaly slova jako ,,ochota, profesionalita, vstricnost, persondl“. Nejinak tomu
bylo i u otdzky, kterd meéla zdivodnit zdkaznikovo doporuceni ¢i nedoporuceni
prodejny. Nabizeny ,,pokec u kavy* uz jen veskerou pé¢i o zakaznika podtrhuje.
V tomto ohledu neni naprosto nic, co by se dalo vytknout. Ba naopak, spousta prodejcti

by se mohla od tymu APM ucit.
5.5.3 Podpora prodeje

Vérnostni program: Prestoze prodejna APM Sport dle slov pana Ptichystala vérnostni
program mad, jeho fungovani spoc¢ivad pouze ve sbéru e-mailovy kontakt na zdkazniky
(vice ktéto problematice v kapitole nize 5.5.5 Pfimy marketing). Z dotazovani
zakaznikl v otdzce zaméfené pravé na veérnostni program vyslo najevo, Ze nektefi
Clenové ,, vérnostniho programu ‘“ ani netusi, ze jsou jeho soucasti, prestoze sviij kontakt
zanechali na prodejné dobrovolné. Vérnostni program v aktudlnim nastaveni je pouhym
pfimym marketingem a urcité je zde prostor k vyrazném zlepSeni. Podle vysledkl
dotazovani by vétSina zakaznikil o €lenstvi v takovém programu stala a pravdépodobné

by tim APM Sport byl zase o kus bliz svym zakaznikGm.

Slevové kupony: Slevové kupony byly v minulosti nabizeny ptfedevsim zékazniklim
mistniho Kauflandu, ovSem pouze nihodné dle Casovych moZnosti prodejcti, kteti
jeudavali ptimo pfed vchodem do prodejny APM Sport. Troufam si tvrdit, ze tato
distribuce nemusi piisobit moc profesionalné a spisSe miize v zdkaznikovi vyvolat pocit
zoufalého Cinu prodavace, ktery se za kazdou cenu snazi nalédkat ten den aspon né€koho.
Myslenka je to pékné a Cesky zdkaznik samoziejmé na slevu slySi. Vétim, ze spousta
potencidlnich zékaznikd z Kauflandu by snad i mohla slevu vyuzit, s pfihlédnutim
k faktu, ze z dotazovani potencialnich zakazniki vysSlo najevo, ze 70 % nakupuje
v jinych prodejndch sportu. Distribuce by meéla byt ale pfedem vice promyslena.
Zaroven bykupony bylo vhodné distribuovat 1 mezi stavajici zdkazniky,

aby nedochazelo ke klasicky uzivanym odméndm pouze pro noveé ptichozi.
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Klasické slevy: Pfizpisobeni cen hlavnim dodavatelim nevidim jako vétsi problém,
vzhledem k faktu, ze se prodejna APM Sport snazi drzet ceny, tak aby nedoslo

ke snizeni vnimani kvality prodavaného zbozi.

POP komunikace: Prestoze na prodejn¢ se jistd forma POP komunikace vyskytuje,
urité¢ by se dalo vtomto ohledu jest¢ zapracovat a nepouzivat pouze propagacni
materialy od dodavatelii. Samoziejme stavajici stav je v potradku a rozhodné by nebylo
vhodné stahovat aktualni materialy. Stalo by pouze zvazit doplnéni téchto propagacnich

predmétii o vlastni tvorbu.
5.5.4 Prace s verejnosti

Chranime morské Zelvy z.s.: Prodejna APM Sport a sdim pan Pfichystal, jakozto
majitel prodejny, podporuji dobrocinné projekty. V tomto ohledu jde podpora projektu
Chranime motské Zelvy s jejich mySlenkami a jist€é navenek plisobi prodejna zase
trochu vice lidsky a pratelsky. Samoziejmé zékaznici toto déni vnimaji skrz socialni sité
a nektefi z nich béhem dotazovani dokonce zminili Zelvy jakozto asociace spojené
s prodejnou. Motské zelvy maji jisty nddech exotiky a jsou spojeny s cestovdnim,

coz jde ruku v ruce s cestovatelskymi pfednasSkami, které APM Sport potada.
5.5.5 Pfimy marketing

Prestoze databaze kontaktd na zdkazniky ¢ini pres 5 000 e-maill, jen malé zastoupeni
zde maji zékaznici, ktefi pravideln€ navs$tévuji kamennou prodejnu. Velka ¢ast z téchto
kontaktl je nasbirdna béhem nakupli na e-shopu a nékteré z nich probé¢hly jiz v davné
minulosti. Jak prozradilo samotné dotazovani, ivodni otdzka (otazka €. 1), ktera méla
identifikovat zdkaznika prodejny APM Sport, vtéto databazi jsou 1 osoby,
které si prodejnu APM Sport nedokaZzi vybavit a ucinili zde v minulosti pouze ndhodny
nakup. Rozhodné by nebylo rozumné tyto kontakty vyfazovat, jelikoZ kazdy kontakt
s potencidlnim zakaznikem muze byt ku prospéchu, ale jist¢ by stidlo za zvaZeni
tuto databazi rozsifit pfedevSim o zakazniky, ktefi pravidelné navstévuji kamennou

prodejnu a udrzovat tak kontakt s nimi 1 mimo ni.
5.5.6 Veletrhy a vystavy

Strategie vyrazit s prodejnou na veletrhy ¢i vystavy a ukazat se tak svétu jisté patii
mezi hlavni pilite komunika¢niho mixu prodejny APM Sport. Vyhodu na téchto akcich
pfinasi zminovand kumulace sportovné zalozenych osob, v ¢emz kamennd prodejna

umisténa v Kauflandu nemizu konkurovat. Zaroven na akcich tohoto rdzu byva
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vétSinou pratelskéd atmosféra a tak prodej a navazani vztahu se zakaznikem jde o to 1épe.
Akce kterych se APM Sport béhem roku ti€astni maji Siroky zabér a ziskavaji si prizen

novych zékazniku pravé 1 z fad ucastnikl téchto veletrhii a vystav.
5.6.7 Udalosti a zazitky

Cestovatelské prednédsky, které APM Sport potada, jsou jisté piijemnym zpestfenim
pro zékazniky a urcit¢ piivedou na prodejnu i nové, ktefi dorazi na piednasku
na zaklad¢ pozvani doty¢ného prednasejiciho. Je to pékny zpiisob jak propojit piijemny
zazitek souCasnych zakaznikii a nalakat nové piiznivce. Z dotazovani vyslo najevo,
ze o tyto prednasky je velky zdjem, kdyz v souctu témét 74 % respondentl, bud’
prednasku jiz navstivilo, nebo by mélo vbudoucnu =ziajem se ji zuacastnit.
Dalsi zékaznici nevédi, zda by méli zajem a pravdépodobné by zdjem mohl byt 1 vyssi.
Bohuzel, samoziejmé piednasky jsou urCeny pro zdkazniky prodejny a to s sebou
prindsi i to, ze je nutné se na prodejnu fyzicky dopravit, coz nékterym zajemctim velka
dojezdova vzdalenost neumoziuje. Nicméné tento problém nepovazuji za podstatny.
S ¢im by se do budoucna jist¢ dalo pracovat, je termin téchto pfednasek. Vzhledem

k podnétu jednoho ze zédkazniki, kterému nevyhovuji ctvrtecni terminy.
5.6.8 Internet

Webové stranky — www.apmsport.cz: Na zdkladé¢ dat ziskanych z dotazovani
zakazniki, dostala webové stranky primérnou zndmku 1,84. Stranky jsou piehledné
uzplisobené, zda se, ze zde nic zdsadniho nechybi. OvSem z dopliujicich komentait
z dotazovani a vlastniho zkoumani stranek dosSlo ke shodnému nazoru, Ze strankam

chybi zajimavéjsi provedenti, které by zédkaznika vice zaujalo.

Profil na Facebooku — APM Sport: Facebooky profil se d4 povazovat za jeden
z hlavnich pilifi marketingové komunikace prodejny APM Sport. Ptispévky zde jsou
sdileny dostatecné casto, aby mél profil neustdle co nabidnout svym sledovatellim.
Dle hodnoceni zakazniki vySlo najevo, Ze obsah na tomto profilu dokaze zaujmout

a ohodnotili ho primérnou zndmkou 1,53.

Instagram — APMSport.cz: Profil na Instagramu své fanousky stale hled4, problém je,
jak vyslo z dotazovani, Ze vétSina zdkazniku APM Sportu nemé vytvofeny ucet na této
platformé. Nicméné z téch co profil sleduji, vSichni sleduji jeho tvorbu véetné pribehi.
Uzivané hashtagy sice popisuji fotky, ale nepatfi mezi populdrni a tim je fotka Spatné

dohledatelna.
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Youtube kanil — APMsport: Youtube kanal neni natolik atraktivni pro zékazniky
jako pfedchozi dvé socidlni sité. Z hodnoceni dostal nejhorsi primérnou znamku 2,14.

Pravdépodobné to zptsobuje vyskyt témét jednoho typu videoklipti.

DalSi internetové nastroje propagace: Uzivani PCC reklamy a re-marketingu je dnes

v dob¢ internetu nezbytné. Je dobte, Ze i prodejna APM Sport tyto nastroje pouziva.
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6 NAVRH NA ZLEPSENI

Pfi ndvrhu nové marketingové komunikace je vychdzeno z udaji, které byly ziskany
podrobnou analyzou dosavadni marketingové komunikace a jejim néslednym
hodnocenim. Navrh je zpracovan kombinaci soucasnych uspésnych komunikacnich
nastroji a je rovnéz doplnén o mnové, které doposud nebyly vyuzivany.

V névrhu je zohlednén 1 niz$i rozpocet.
6.1 Cil marketingové komunikace
Mezi hlavni cile nové navrhované marketingové komunikace patfi:

e Zvysit navstévnost prodejny APM Sport

e Zvysit obrat z prodeje

e Vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahti se zdkazniky

e Rozsifit spoluprace PR

e Zvysit procentudlni zastoupeni navstévniki Kauflandu ve Voctatfové ulici,

kteti znaji prodejnu APM Sport
6.2 Urceni cilové skupiny
V APM Sportu je kazdy vitan, proto nelze presné vytycit konkrétni cilové skupiny,
presto vSechny tyto lidi spojuje aktivni Zivot a traveny €as v piirode¢.
e Bé&zci — pfedevsim orientacni béZci
e Turisté — vSichni milovnici pési turistiky, at’ uz v ¢eskych nebo vysoky horach
e Lezci — lezou po skaldch, sténach a boulderech, k tomu pottebuji vhodné

obleceni

e Zakaznici Kauflandu, kteti nakupuji v jinych prodejnach sportu
6.3 Navrh komunikaénich nastroju

Pro zachovani piehlednosti, navrhy v této kapitole jsou rozdéleny do podkapitol
podle jednotlivych komunikacnich nastroji stejné, jak tomu bylo v pfedchozich

kapitolach.
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6.3.1 Reklama

Distribuce letakia: Piestoze tiSténou formu propagace prodejna APM Sport aktudlné
nevyuziva a jak bylo zjiSténo z vyzkumu, dava piednost reklamé na internetu. Je nutné
st uvédomit, Ze jsou i lidé, ktefi nefunguji na socidlnich sitich, obzvlast’ pokud se jedna
o jedince se zajmem o outdoorové aktivity. K tomuto ucelu by poslouzily pravé letdky
poskytujici informace o zakladnim poselstvi prodejny APM Sport, tedy ,,...Vas tym“.
Na letdk doporucuji uvést loga prodavanych znacek, které si dotazovani zdkaznici
jmenovali nejcastéji.

Obrazek €. 3: Navrh nového letaku

g tavte se
Y u nas,
poradime

e £ oo
Ceské znacky a nebo eshopu

a3 SHUSHY

Zdroj: vlastni zpracovani

Distribuce letdkii musi byt vice planovana. Aby se letaky dostaly k cilovym
zakazniklim, je nutné distribuci provést v mistech s nejvétsi kumulaci téchto osob.
Proto bude vhodné umistit letadky na recepcich sportovnich zatizeni, nejlépe v lezeckych
centrech, kde vétSinou panuje pratelskd atmosféra a jist¢ nebude problém zde letaky

zanechat.

Konkrétni sportovni centra k distribuci letdkti do vzdalenosti 20 minut MHD:

SC Palmovka, Sténa HoleSovice, Lezecké centrum Mammut, Boulder Vystaviste.
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Venkovni reklama: Ackoliv nelze umistit reklamu na budovu Kauflandu, bude vhodné
dat védeét o existenci prodejny APM Sport, kterd se zde nachazi. Jak z dotazovani
vyplynulo, vétSina zakaznikli se do Kauflandu dopravuje autem, proto navrhuji,
aby venkovni reklama byla umisténa v blizkosti u vjezdu na parkovisté, které se nachazi
v utrobach Kauflandu. Takova reklama by zajistila vétsi informovanost zakaznikl
Kauflandu o prodejné¢ APM Sport. Zaroven by tato reklama potvrdila nové prichozim
zékazniktim, ktefi si APM Sport vyhledali na internetu, ze jsou na spravné cesté
aprodejna se uvnitt budovy Kauflandu opravdu nachézi. K tomuto ucelu poslouzi

banner s vyraznym oznacenim pomoci Sipky, umistén na plotu u ptijezdové cesty.

Obrazek €. 4: Navrh umisténi banneru u prijezdové cesty

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.2 Osobni prodej

Kamenna prodejna: Na aktudlni form¢ osobniho prodeje a ptistupu k zakaznikovi neni
co vytknout, pouze fidit se doporucenim jednoho z dotazovanych zakaznikl ,, Ziistarnite
takovi jaci jste! “. Casto byl v dotazovani zminén profesionalni piistup, ur¢itd lze tyto
hranice dal posouvat, a proto navrhuji, aby persondl nosil uniformy, tak aby na prvni

pohled bylo poznat, kdo je tady na prodejné odbornikem.

Obrazek €. 5: Navrh uniformy pro personal

.. vag tym

port

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.3.3 Podpora prodeje

Vérnostni program: Navrhuji aktualizaci vérnostniho programu, ktery kromé zasilani
newsletterti bude pfinaSet zakaznikiim nové 1 vyhody. Tento program by mél splnovat
svlj acel a odméiovat veérnost stavajicich zdkaznikl, zaroven v nich vyvolat pocit,

ze patii do komunity a jsou tak trochu soucasti APM tymu.

Obrazek ¢. 6: Navrh zakaznické karty

.

VERNOSTNI ZAKAZNICKA KARTA

Zdroj: vlastni zpracovani

Karta je zpracovana tak, aby pohled na ni zédkaznika t¢Sil a ptenesl ho na cestovatelskou
vlnu. S mySlenkami cest si jist¢ zdkaznik vybavi 1 nutné outdoorové vybaveni,

které¢ v APM Sportu potidi.

Slevové kupony: Navrhuji rozsitit distribuci slevovych kuponti v rdmci vérnostniho
programu a distribuci mezi zédkazniky Kauflandu vice naplanovat. Dosavadni slevové
kupony byly distribuovany nahodile a bez rozmyslu. Nové navrhuji S§ifit kupony
mezi zdkazniky Kauflandu oficidlni cestou a domluvit se svedenim Kauflandu
a slevovy kupon vytisknout na konec uctenky, kterou obdrzi zakaznici po své nakupu.

Kupon musi byt stru¢ny a vystizny, aby zdkazniky zaujal.

Clentim vérnostniho klubu navrhuji posilat slevové kupony na e-mail. Tyto slevy

a vyhody budou vyhradné pro ¢leny klubu. Napftiklad:

e Tento tyden akce — 10% sleva v ptipadé ndkupu za 1000,- K¢
e Tento tyden akce — pii koupi bot Prabos obdrzite zdarma 2 pary ponoZek merino

e Tento tyden akce — nakupte 3 produkty, na ten nejlevnéjsi obdrzite slevu 30%
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POP komunikace: Soucasnou POP komunikaci od dodavateld jednotlivych znacek
doporucuji doplnit o vlastni tvorbu prodejny, tak aby dala zakaznikovi najevo, ze v této
prodejné nemusi mit strach z osloveni prodejct. Proto na prodejnu doporucuji umistit
cedule, zavéSené ze stropu s nasledujicimi napisy:

e |, Potrebujete poradit? ““/,,Jsme tu pro Vas!*“
6.3.4 Prace s verejnosti

Chranime moiské Zelvy z.s.: Spoluprici stimto projektem doporucuji zachovat
a prohloubit vice vzajemné vztahy vcetné tvorby. Kromé prodeje charitativniho zbozi,
je mozné vyuzit prostory APM Sportu k prezentaci tohoto projektu v ramci vecerni
cestovatelské prednaSky. Déle doporucuji umistit do vylohy a ke kase informace
o tomto projektu v podobé plakatu ptipadné modelu zelvy, tak aby byla co nejvice
na o¢ich a dostala se do povédomi. Lze zde i zapojit nové navrzeny program APM
Sportu, kdy znékupu z prodeje ¢lenim vérnostniho programu pujde 1% procento

na ucely zéchrany motskych Zelv.
6.3.5 Pfimy marketing

Rozesilani newsletterd je jednim z hlavnich marketingovych néstroji APM Sportu,
a pfestoze ma aktualni databaze pres 5 000 kontaktl, ve sbéru téchto kontaktl
doporucuji nepolevovat a predev§im rozsifit zastoupeni téch, kteti chodi pravidelné
nakupovat do kamenné prodejny. Strategii sbéru téchto kontaktii neni nutné ptili§ ménit,
pouze doporucuji, aby byla uplatnéna opravdu u kazdého, kdo nakoupi v prodejné
APM Sport. Pro ptfipad kdy persondl zapomene zakaznikovi zminit moznost
kontaktovani prostfednictvim e-mailu, miZze poslouzit informacni tabulka u kasy,
naptiklad s textem: ,, Chcete védeét o aktualnim deni v APM Sportu? Zanechte nam

nezavazné svij e-mail. Vas APM tym*.
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6.3.6 Veletrhy a vystavy

Utast na veletrzich a vystavach povazuji za spravnou volbu. Jelikoz pan Pfichystal
ma jiz vytipované uspesné akce, kterych se pravidelné ucastni, jejich skladbu neni nutné
ménit. Doporucuji pouze prenést atmosféru z kamenné prodejny i na tyto vyjezdové

akce:

e Gauc z prodejny nahradit cestovnim kieslem od Husky.
e Kaévovar z prodejny nahradit kavovarem pro tcely téchto vyjezdovych akci.

e Radio z prodejny nahradit hudbou z notebooku a reproduktorti.
Pti vytvotfeni pozadované atmosféry doporucuji sbirat e-mailové kontakty i zde.
6.3.7 Udalosti a zazitky

Outdoorové akce ,,Nejsi v tom sam*: Pro navazani hlubsiho vztahu se zédkaznikem,
navrhuji pofadat kromé& zminovanych pfednasek také akce mimo prodejnu. Spolecné
vylety, které zavedou zdkazniky a ptiznivce outdoorovych aktivit spolecné s persondlem
prodejny na zajimava vyletni mista. V tomto ohledu zastane personal roli priivodce
a pro zékazniky bude pfipraven itinerat tohoto vyletu, tak aby zadkaznik nemusel

nic planovat.

Cestovatelské prednasky: Doporucuji pouze obménovat terminy pofadanych
prednések, tak aby nebyly pouze ve ctvrtek, a po predndSce poprosit zédkazniky
ovyplnéné zpétné vazby khodnoceni konkrétni piednaSky. V pifipadé velmi
povedenych prednasek 1ze termin v nejblizsi dobé zopakovat. A z pfipominek se lze pro
poradani dalSich pfednasek ponaucit.

6.3.9 Internet

Webové stranky — www.apmsport.czz Do budoucna doporucuji na e-shopu
zapracovat, jelikoZ z dotazovani vyslo najevo, Ze néktefi zakaznici v aktudlni verzi vidi
jisté rezervy. Pro zacatek navrhuji upravit design stranek, aby neplsobil, dle slov
jednoho z respondentil: ,,fadné*. Stac¢i pouhé oziveni stranek zménou bilého pozadi
na vhodné zvolenou barvu ¢i texturu. Dale pohrat si s fotkami a doplnit je o text.
Na strankach je dle mého nazoru zdafilé video ve kterém pan Pfichystal piedstavuje
prodejnu. Toto video doporucuji umistit na ivodni stranku, naptiklad do postranniho

boxu, tak aby bylo 1épe vidét.
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Profil na Facebooku — APM Sport: Vzhledem ke kladnému hodnoceni zékazniky neni
na tomto profilu nutné nic zdsadniho ménit. Doporucuji pouze navysit pocty sdilenych

prispevki, predevsim videii z Youtube kanalu APM Sportu.

Instagram — APMSport.cz: Na instagramovém profilu doporucuji pouzivat hashtagy,
které jsou pro uzivatele Instagramu vice atraktivni a fotka s takovym hashtagem bude

nasledné 1épe dohledatelna. Rovnéz sdilenou fotku doplnit o geolokaci.

Z top 10 pouzivanych hashtagii na ceském Instagramu lze pro potieby APM Sportu

pouzit: #prague #czech #nature #czechrepublic #happy #autumn

Youtube kanil — APMsport: Kanal doporucuji doplnit o nova videa, ktera nesouvisi
s botami Prabos, tak aby doslo k oziveni obsahu. Miizou to byt videa, kde se prezentuji
dalsi znacky a produkty ¢i report z prob&hlych vyjezdovych akci. Zaroven doporucuji
tyto videa sdilet jak na Facebook tak prostfednictvim newsletterii, aby se dostala

k co nejvice zakazniktim.
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6.4 Navrh komunikacnich nastroja

6.4.1 Guerrila marketing

Stopy do APM Sportu: Zviditelnit prodejnu pomoci Sokujiciho guerrila marketingu
je dalsi znoveé navrhovanych moznosti. Pomoci oranzovych samolepek stop bude
vyznafena cesta rovnou do prodejny APM Sport. Tyto stopy symbolizuji otisky
turisticky bot, které jsou zde k zakoupeni. Pro vétsi rozruch a oziveni mohou byt stopy

doplnény logem prodejny a na kazdé stop¢€ jiny textem:

o | Jsi na spravné ceste. "

o Uz tam budeme? “

o  Kam mé to tahne? “

o ,, Otoc se a pojd’ se mnou! **

o ,, Tady nékde ma byt prodejna sportu!

Umistit tyto stopy doporucuji na krat$i ¢asovy usek, aby zdkazniklim nezevSednély.
Idealn¢ v pribchu distribuce kuponii zminovanym v kapitole vysSe (6.3.3 Podpora

prodej)

Obrazek €. 7: Navrh guerilla marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4.2 WOM marketing

Co se tykd WOM marketingu ten uz momentalné uspé€sné probihd. Pro udrzeni toho
stavu staci poskytovat stale stejné profesiondlni ptistup a nadale prohlubovat vztah

se zakaznikem.
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6.5 Rozpocet

Po navrzeni vSech marketingovych nastrojii mohl byt sestaven odhadovany rozpocet

dle jednotlivych nakladii na polozky nové navrzeného marketingového mixu.

Tabulka €. 15: Odhad rozpoctu pro rok 2020

Marketingovy nastroj Naklady v K¢
Plakaty 4 000,-
Banner 70 000,-
Trika 2 000,-
Projekt moiské zelvy 1 000,-
Kavovar, kieslo, bedynky 2 000,-
Vérnostni program 2 000,-
Slevové kupony 10 000,-
POP komunikace 1 000,-
Ugast na veletrzich a vystavach 150 000,-
Online reklama 60 000,-
Guerrila marketing 20 000,-
Celkem 319 000,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Castka mize plisobit na prvni pohled vysoce, ovSem téméf polovinu nakladii tvofi ucast
na veletrzich a vystavach, které jsou vydélecné. Jednd se tedy o ihned vracenou
investici. A pfi rozpocitani na jednotlivé mésice ponizené o naklady ucasti

na veletrzich, vychazi mési¢ni ndklady na 14 084,- K¢.

85



7 DISKUSE

Kazdy vyzkum nese sva uskali a ne jinak tomu bylo i v této diplomové praci. Obzvlast
pokud je doty¢ny vyzkumnik perfekcionista a neustale hledd moznosti, jak néco zlepsit
a neni nikdy stoprocentn¢ spokojen. Troufam si oteviené fict, Zze zadny vyzkum nebude
nikdy dokonaly a sama pfi jeho vyhodnocovani jsem si neustale kladla otazky pro¢ a jak
by se daly zjistit dal$i dopliiujici informace. Pfesto vyzkum v této praci povazuji
zanejlépe proveditelny v dané situaci a v nasledujicich odstavcich jsou uvedeny

nejvyznamnéjsi nesrovnalosti doprovazejici tento vyzkum.

Cely vyzkum zapocal kvalitativnim rozhovorem s majitelem prodejny APM Sport.
Prestoze byl k tomuto rozhovoru sestaven seznam otazek, které mély byt zodpovézeny,
Casto pan Prichystal ve svych odpovédich sklouzl k jinému tématu a odpovédi jsem
musela ,,nadhazovat“. Samoziejmé&, Ze pii dotazovani chtél pan Pfichystal predstavit
svou prodejnu v tom nejlepSim svétle, coz je naprosto pochopitelné. Pres tato tuskali
byly ziskany pozadované odpovédi a doplnény o analyzu webovych stranek a profilt

na socialnich sitich.

Dotazovani potencidlnich zdkaznikli nelze brat Uplné stoprocentné, jelikoz pocet
dotazovanych byl mensi vzorek, ktery pro potieby této prace postacil, ale jist¢ by
pro zasah vétsiho poctu zakaznikd pomohla spoluprace s Kauflandem na vyssi Grovni,
kdy by bylo dovoleno naptiklad pracovat s jejich e-mailovou databazi zakaznik,
¢i zaplatit hostesky pro dotazovani. Takto celé dotazovani stidlo na jedné osobé a
bohuzel, Casto jsem se setkala s odmitnutim vyplnit dotaznik, protoze vétSina po nakupu
spéchala domt, ptipadné pted nakupem do Kauflandu. Mezi takovymi zakazniky se da
predpokladat, ze ani o prodejné APM Sport nevédi, jelikoz z nakupu spéchaji. Dalsi
zékaznici mi odmitali vénovat dv€ minuty svého Casu s obavou ze jim bude néco
nabizeno a budou nuceni do ndkupu. Pfesto vSechny tyto nesndze si stojim za tim,
ze pocet odpovédi od dotazanych zékaznikii se d4 povazovat za smérodatny a pomohl

nastinit aktualni povédomi o prodejné.

Jisté limity ptineslo 1 dotazovani stavajicich zakazniku prodejny APM Sport. Rozhodné
ani zde nebyl zastoupen cely reprezentativni vzorek, jelikoz ne kazdy je registrovan
v aktualnim vérnostnim klubu ¢i sleduje déni na Facebooku, a tak se doty¢ny nemohl
tohoto dotazovani zucastnit. CoZ jisté¢ ovlivnilo predev§im vék respondentll a zdjem

obsah socialnich siti.
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Zavérem musim piipustit fakt, Ze pfestoze ve vyzkumnych metodach neni zminéno
pozorovani, jisty vliv na analyzu méla i vlastni zkuSenost s plisobnosti na prodejné.

Coz povazuji za prospesné pro lepsi dokresleni analyzy.
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8 ZAVER

Tato diplomova prace méla za ukol prozkoumat problematiku marketingové
komunikace prodejny APM Sport, kterd sidli v pasazi prazského Kauflandu
ve Voctafove ulici. Na zdkladé¢ podrobné¢ analyzy doslo k zhodnoceni aktudlni
marketingové komunikace a mohly byt sestaveny nové navrhy ke zlepsSeni. K tomuto
ucelu byly ur¢eny metody kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu. Prvné zminovany
vyzkum prob¢hl v podobé rozhovoru s pane Pfichystalem, ktery je majitelem prodejny
ama tak naprosty piehled o veskerém déni. Nasledovala analyza webovych stranek
a socialnich siti. Na zdklad¢ tohoto Setfeni byly sestaveny dva dotazniky, jeden

pro zakazniky prodejny APM Sport, druhy pro zadkazniky potencialni.

Béhem rozhovoru nastinil pan Pfichystal aktualni marketingovou komunikaci prodejny,
kterd se toci predevSim kolem osobniho prodeje, vyjezdovych akci a socidlnich siti.
APM Sport podporuje také charitativni ¢innost ve spolupréci s projektem zachranujicim
motské zelvy a pordda piimo v prostordich prodejny cestovatelské prednasky.
Prestoze v prodejné se neustdle néco déje a zakaznikova spokojenost je pro mistni
persondl vzdy na prvnim misté, vétSina navstévnik Kauflandu, kde prodejna sidli, o ni
nema vibec tuSeni. Na druhou stranu dotazovani potencidlnich zdkaznikl zjistilo,
ze vétSina z nich nakupuje v jinych prodejnach sportu, tudiz tu je do budoucna jisty

potencial ktery zohlednuje i novy navrh marketingové komunikace.

Co je ale pro prodejnu velmi dillezité, je ndzor vSech jejich zédkazniki. Ty vypliovali
dotazniky na zaklad€ ptichoziho newsletteru ¢i pres sdileny odkaz na Facebooku.
Vyzkumem bylo zjisténo, Ze vétsSina ze zakaznikil velmi kladné hodnoti a vnima osobni
prodej. Sance, Ze doporuéi prodejnu svym znamym je velmi vysoka. Zakaznici projevili
z4jem o veérnostni klub a Gcast na cestovatelskych prednaskach. Zaroven spousta z téch,
kterym uniklo ptisobeni prodejny APM Sport na socialnich siti ma zajem tento obsah

zacit sledovat.

Co se tykd samotného néavrhu, aktudlni komunikac¢ni ndstroje jsou zachovany
a jen doplnény o zmény a doporuceni. Tyka se to predev§im vérnostniho program, ktery
fungoval pouze jako pfimy marketing prostfednictvim zasilanych newsletterti. Ten bylo
doporuceno zcela aktualizovat. Musim konstatovat, Ze aktudlni marketingova
komunikace jde sprdvnym smérem a neustale se vyviji dal. K tomu ji mohou prave

napomoci nové navrhy, které jsou vysledkem prace.
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