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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingova komunikace kamenné prodejny a e-shopu Sporticus

Cilem diplomové prace je zanalyzovat a vyhodnotit marketingovou
komunikaci sportovniho obchodu a e-shopu Sporticus. Na zaklad¢ ziskanych
poznatkli poté navrhnout Upravy k zefektivnéni jiz zavedenych cinnosti
v oblasti marketingové komunikace a zdroven predstavit nova opatieni
a moznosti, které by mély piispét k vyuziti potencidlu a dalSimu rozvoji

sportovniho obchodu a e-shopu Sporticus.

Pro analyzu marketingové komunikace byly vyuzity metody kvalitativniho
vyzkumu. Konkrétné polostrukturované interview s majitelem obchodu,
obchodni manazerkou a spravcem e-shopu. Déale byly analyzovény vybrané
interni dokumenty a statistiky (Heureka, SEO test, Facebook, obchodni
vysledky). Zvolené metody byly doplnény osobnim zucastnéném
pozorovanim, nebot je autor od zaii 2016 v pravidelné piimé konfrontaci s
aktudlnim dénim. Metody poskytly autorovi dostate¢né podklady pro navrzeni

konkrétnich zmén a opatieni.

Hodnoceni marketingové komunikace kamenné prodejny a e-shopu odhalilo
pfevazné pozitivni vysledky, které koresponduji s kladnymi recenzemi na
obchod v internetovych srovnavacich zbozi. Kvalitativni metody pomohly
odhalit nedostatky a nalézt mozné sméry pro zlepSeni oblasti marketingové
komunikace kamenného obchodu a e-shopu Sporticus. Konkrétni navrhy
uvedené v této praci byly v prib&hu jeji tvorby poskytnuty majiteli
a konzultovany s personalem sportovniho obchodu. VétSina navrhi byla jiz
zavedena a z pribéznych internich vysledkid a statistik lze konstatovat, ze

zvolené navrhy piispély k rozvoji sportovniho obchodu a e-shopu Sporticus.

Kli¢ova slova: komunikacni mix, online komunikace, internetovy prodej, propagace,

Sporticus



Abstract

Title: Marketing communication of shop and e-shop Sporticus

Objectives: The main objective of this master’s thesis is to analyse and evaluate
marketing communication of shop and e-shop Sporticus. Based
on the acquired knowledge, then propose adjustments to streamline
the already established activities in the field of marketing communication
and at the same time present new measures and opportunities that should
contribute to exploiting the potential and further development of shop

and e-shop Sporticus.

Methods: Qualitative research methods were used for the analysis of marketing
communication. Specifically, a semi-structured interview with the shop
owner, sales manager and administrator of e-shop. Selected internal
documents and statistics (Heureka, SEO test, Facebook, business results) were
analyzed. The selected method was accompanied by the participant
observation, because the author has been regularly in direct confrontation with
development of shop and e-shop Sporticus since September 2016. Selected
methods provided the author evidence for designing appropriate changes and

measurces.

Results: The evaluation of marketing communication revealed mostly positive results,
which correspond to predominantly positive ratings in online shopping
comparison engines. The qualitative methods helped to identify shortcomings
and find possible ways for improvement. The individual measures introduced
in the thesis were proposed to the owner and consulted with the staff of
Sporticus. Most of them were put into practice and from the interim results

and statistics it can be stated that they were benefit to the business.

Keywords: communication mix, online communication, online shopping, promotion,

Sporticus
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UvVOD

Internetové obchodovani a jeho rozmach na Ceském trhu je nedilnou soucasti
ekonomického vyvoje moderni doby. Na pocet obyvatel se pySnime nejvyssim poctem
e-shopil v Evropé s meziro¢nim narstem o 4% a odhadovanym obratem ptes 180 miliard
korun za rok 2019 (ceska-eccomerce.cz, online). V prabehu dalSich let se bude pocet
internetovych obchodt a rozsah jejich zaméfeni zcela jisté zvétSovat a vyznam internetu
bude nadéle vzristat. Nevyuzivat internetovych forem marketingu pii svém podnikani se
dnes jevi jako iracionalni. Aby podnikatelé mohli dosahovat zisku ze svych ¢innosti
a splnili tak svlij primarni podnikatelsky cil, musi byt schopny Gspésn¢ vzdorovat silné
konkurenci a plnit konkrétni specificka ptani svych zakaznikti. Védni disciplina, kterd se
touto problematikou zabyva, je marketing, ktery se prostfednictvim marketingovych

nastrojii (produkt, cena, distribuce a propagace) snazi tyto cile napliiovat.

Pro kazdou firmu je velmi dilezité se svym okolim ¢i stavajicimi zékazniky
komunikovat a pfedavat jim relevantni a aktudlni informace. Spravnd kombinace
komunikacnich nastrojii a aktivit umoziiuje upeviiovat loajalitu, ale také nadchnout
a oslovit nové potencialni zakazniky. Vyznam marketingové komunikace samoziejmé
vzriistd 1 s rozvojem komunika¢nich a informacnich technologii, obzvlasté v oblasti

propagace na internetu a socidlnich sitich.

V poslednich letech v Ceské republice vzriista i zajem o sportovni aktivity a oblast
zdravého zivotniho stylu. Stejného nazoru je i majitel sportovniho obchodu a znacky
Sporticus, ktery se rozhodl v letnich mésicich roku 2016 rozsifit internetovy prodej
sportovniho zbozi o kamennou prodejnu v Praze. Prostfednictvim webovych stranek
hledal zdjemce, ktery by se chtél o novou prodejnu postarat a pomoci ji v budovani pozice
na trhu. Nabidka mé& jako aktivniho sportovce, ktery hledal pracovni zkuSenost v oblasti
sportovniho managementu a marketingu, velmi zaujala. Po osobnim pohovoru jsme se

S 4

v zat1 2016 dohodli na vzajemné spolupraci.

Pivodni marketingova koncepce nové kamenné prodejny a e-shopu nebyla
v pocatcich jejiho otevieni adekvatné propracovand. JelikoZ se podilim na zménach
napfi¢ celym marketingovym mixem, rozhodl jsem se své pracovni usili spolu s postiehy
a orientaci v dané oblasti pfiblizit ve své bakalaiské praci, ve které jsem analyzoval
jednotlivé nastroje marketingového mixu a sestavil celou fadu konkrétnich navrha pro

zlepSeni ¢innosti kamenné prodejny a e-shopu Sporticus. Vzajemna spoluprace a jiz
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zavedené kroky a opatfeni, které vedly ke zlepSeni marketingovych aktivit a obchodnich

vysledkl, m¢ motivovaly na bakalafskou praci navazat.

Opatieni a zmény v oblasti marketingové komunikace a celé¢ Cinnosti e-shopu
a prodejny Sporticus se zavadéji prubézné tak, aby byla zajiSténa co nejvyssi
konkurenceschopnost a spokojenost zdkaznikd. Personal ani majitel prodejny a e-shopu
nepocital s rychlym prosazenim na trhu a neni na situaci adekvatné pfipraven. Je proto
nutné procesy marketingové komunikace vyhodnotit a pokusit se najit optimalni feseni
anavrhy pro zlepSeni v této oblasti. Predevsim zvysit efektivitu a propojenost pracovnich
postuptl v kamenné prodejné s e-shopem. Daéle se pokusit jesté vice prohloubit a upevnit
vztah se zdkazniky, najit zptisoby k osloveni novych zdkaznikt, ale také neopomenout

komunikaci s dodavateli zbozi, kterd je v trznim prostfedi rovnéz klicova.

Doufam, ze se mé podnéty k oblasti marketingové komunikace stanou piinosem
pro sportovni obchod a e-shop Sporticus a povedou k dal§imu podnikatelskému rozvoji,
posileni marketingovych aktivit a spokojenosti Cetné skupiny stavajicich, ale

1 potencialnich zakaznik.
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2 CiLE A UKOLY PRACE

2.1 Cile prace

Cilem diplomové prace je zanalyzovat a vyhodnotit marketingovou komunikaci
sportovniho obchodu a e-shopu Sporticus. Na zaklad¢ ziskanych poznatki poté navrhnout
upravy k zefektivnéni jiz zavedenych Cinnosti v oblasti marketingové komunikace.
Zaroven predstavit nova opatfeni a moznosti, které¢ by mély piispét k vyuziti potencialu

a dalSimu rozvoji.
2.2 UKoly prace
Vzhledem k dosazeni stanoveného cile byly stanoveny nasledujici tkoly:
e Objasnéni a definovani pojmi z oblasti marketingové komunikace
e Prezentace obchodu a e-shopu Sporticus

e Operacionalizace a sestaveni osnovy interview (polostrukturovaného rozhovoru)

pro majitele prodejny, obchodni manazerku a spravce e-shopu
e Uskutecnéni interview a jejich vyhodnoceni
e Analyza internich materiald, statistik a obchodnich vysledkt
e Zpracovani ziskanych informaci a jejich vyhodnoceni

e Sestaveni navrhi na zlepSeni pro oblast marketingové komunikace
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

vvvvvv

vychodiska, ktera nésledné¢ byla vyuzita v praktické ¢éasti na konkrétnich ptipadech.
Informace jsou cCerpany prostiednictvim reSerSe dostupné literatury zabyvajici se

marketingovou komunikaci a jednotlivych nastroji komunikacniho mixu.
3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace patii v oblasti marketingové teorie do jedné ze Ctyt
hlavnich ¢asti tzv. marketingového mixu. Prostfednictvim vhodné kombinace
marketingovych nastrojii 1ze ovlivnit poptavku na trhu po daném produktu ¢i sluzbé.
Marketingovy mix obsahuje Ctyfi zakladni nastroje, které spadaji do McCarthyho modelu
4P vyrobek nebo sluzba (product), cena (price), misto (placement) a komunikace

(promotion) (Kotler, 2007).

Ukolem komunikace je dle Janoucha (2011) piedev§im snaha o navazani kontaktu
mezi firmou a soucasnymi nebo budoucimi zékazniky spojena s naslednou prezentaci
nabizenych produktl a sluzeb s cilem zvySeni atraktivity tak, aby zdkaznici o nasledné

koupi zacali uvazovat a uskutecnili ji.

Kotler a Keller (2013, s. 516) uvadi: ,, Marketingova komunikace je prostiedkem,
kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upozornovat spotrebitele — primo ¢i
neprimo — o vyrobcich a jejich znackach. Je prostredkem, s jehoz pomoci miize spolecnost

vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli vztahy.

Pravé dialog mezi firmou a zdkazniky je velmi dileZzity. Pokud firma dokaze zjistit
od svého zékaznika relevantni informace. Diky ziskanym informacim pak mize snadnéji
uspokojit jeho pfani a potieby, ziskat jeho vérnost a zajistit si profit. Komunikace
se zakaznikem by méla probihat nejen ve fazi pred uskuteCnénim prodeje, v pribéhu

prodeje a spotiebé produktu ¢i sluzby, ale také nasledné i po skonceni spotieby.

Autorka Bouckova (2003) rozdéluje formu dialogu mezi firmou a zdkazniky na
masovou a osobni. Masovéa komunikace se uskuteciuje pomoci sdélovacich prostredki,
které dokazou oslovit velky pocet piijemcti: televize, rozhlas, noviny a vetejné dostupna
sdéleni na internetu. Osobni komunikace je formou individualniho dialogu mezi jednou

¢1 vice osobami.
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Ptipravam sd¢leni, jejich tvorbé a forméch prezentace pro oblast marketingové
komunikace ptedchézi proces planovani. Ten dle autort Karlicka a Krale (2011) mé pIné
korespondovat planovani marketingovému, které je komunikacnimu planovani

nadfazeno. Autofii Cleni tento proces do Ctyt postupnych fazi, které na sebe navazuji:

Obrazek 1: Proces komunika¢niho planovani

Situacni Komunikacni Komunikaéni Casovy plan a
analyza cile strategie rozpocet

Zdroj: Karlicek, Kral (2011, s. 11)

Planovaci proces zacind situacni analyzou. Pokracuje stanovenim jednotlivych
komunikacnich cilti, kterych chce firma dosédhnout. Tteti fazi je urceni vhodné strategie
pro splnéni stanovenych cili. Posledni faze procesu planovani vymezuje ¢asovy plan

a stanovuje rozpocet pro dany zamér firmy.

Pti planovani celého procesu je dulezité, aby se tvlirci marketingové komunikace
ve firmach vraceli k predchéazejicim fazim, zajistili konzistentnost a efektivnost celého
komunika¢niho planu. VSechny dil¢i kroky jsou blize specifikovany v nasledujicich

podkapitolach.
3.1.1 Situaéni analyza

Hlavnim ukolem situa¢ni analyzy je zjiSténi vychozi situace a postaveni firmy na
trhu. DileZitou soucasti situacni analyzy je zéaroven i identifikace cilové skupiny
zakaznikd, ktefi nabizeny produkt s nejvyssi pravdépodobnosti nakoupi. Patii mezi né
uzivatelé produktu, soucasni a potencidlni zékaznici, iniciatofi nakupu, rozhodovatelé pii

nakupu a ovliviiovatelé ndkupu (Kotler, 2007).
Heskova a Starchoii (2009) uvadi, Ze cilova skupina ma zakladni vliv na:

e Zpusob sdéleni

e (Obsah sdéleni

e Formu sd¢leni

e (Cas a misto sdéleni

e Volbu autora sdéleni
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Zaroven je dle autorti Karlicka a Krale (2011) pfinosné, pokud se podafi zjistit, jak
cilova skupina zakaznikl firmu vnima a jaké motivy zdkazniky ke koupi jejich produktt
vedou. Soucasti této analyzy muze byt rovnéz identifikace konkurence v oblasti
marketingové komunikace — komunikac¢ni nastroje a rozsah jejich vyuziti, odhadované

naklady a dal$i charakteristiky.

Pokud je situacni analyza zpracovana efektivné, vyplyvaji z ni nejen piilezitosti,
kterych by firma mohla vyuzit, ale zaroven i hrozby a budouci odhad situaci,
se kterymi by se firma na daném trhu vlivem necekanych udalosti a novych trendi mohla

setkat.
3.1.2 Komunikaéni cile

Po vyhodnoceni situaéni analyzy je nezbytné stanovit komunikacni cile, kterych
chce firma doséhnout a stanovit o¢ekavanou reakci, kterou mé sdéleni u cilové skupiny
vyvolat. Autofi Pelsmacker, Bergh a Geuens (2003) zdiraziiuji dtlezitost souladu
komunikac¢nich cilti s marketingovymi cili firmy. Nemély by vSak byt marketingovymi

cili zcela nahrazovény.

NejcastéjSim cilem stale vétSinou zlstava odezva v podobé nakupu propagovaného
zbozi. Kotler (2007) uvadi pét fazi, kterymi zdkaznik pted samotnym nakupem produktu
prochazi: rozpoznani problému, ziskdni povédomi a informaci o produktu, ziskani
sympatie k produktu, vytvafeni preferenci, ziskani presvédceni o ndkupu produktu

a samotna koup¢.

Spravné stanovené komunikacni cile jsou vyznamnou podporou pro dosaZeni
efektivity komunikacni kampané. Zaroven pozdé¢ji slouzi jako podklad pro zpétné

posouzeni tispé$nosti, dle miry jejich naplnéni (Sindler, 2003).

Pfi procesu stanovovani cili autor souhlasi s ndzory Karlicka a Krale (2011), ktefi
prostfednictvim tzv. pravidla SMART (pé€ti charakteristik): konkrétnost (specific),
méfitelnost (measurable), dosaZzitelnost (achieved), realnost (realistic) a cCasova

ohranicenost (timed) vystihuji vhodné stanoveny cil.

Pokud neni stanoveno métitko a konkrétné specifikovan vychozi stav, chybi presny
termin pro nasledné vyhodnoceni nebo je cil neredlny, nelze stanovené cile v budoucnu

objektivné vyhodnotit. Dilezité je dle Samuelse (2015) stanovit dostate¢ny prostor pro
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naplnéni pocatecniho cile, ktery ma korespondovat s ¢asovou narocnosti pro uskute¢néni

nezbytnych strategii.
Autorky Piikrylova, Jahodova (2003) uvadi nasledujici typické komunikacni cile:

e Poskytnout informace — informovat o existenci a dostupnosti.

e Vytvoriit a stimulovat poptavku — zvysit povédomi o znacce.

e Diferenciace produktu, firmy — poukdzat na unikatnost.

e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — poukazat na vyhody a piednosti.

e Stabilizace a rlst obratu — vyrovnat vykyvy mezi ptijmy a vydaji.

e Vybudovat a péstovat znacku — posilovat a ovliviiovat postoje zakazniki.

e Posileni firemniho image — zvySeni loajality ke znacce.

Zahrani¢ni autofi Fill a Jamieson (2011) komunikac¢ni cile rozd€luji do Ctyfech

oblasti dle akronymu DRIP:

e Differentiate — rozlisit firmu mezi konkurencnimi organizacemi, znaCkami ¢i
produkty vytvorenim kladnych postoji k dané organizaci ¢i znacce.

e Reinforce — posilit a pfipomenout lidem jejich potieby, zkuSenosti a piinosy
plynouci ze vzajemného vztahu.

e Inform — informovat zdkazniky o nabidce organizace a jejich ptinosech.

e Persuade — presveédcit stalé i potencidlni zdkazniky ke vstupu do vzajemného

vztahu.

Pokud se firmé podafi se zakazniky vytvoftit dlouhodoby vztah, ziskat jejich divéru
a omezit motivaci k upfednostnéni ndkupu produktu u konkurence, je komunikace s nimi
vice efektivni a méné€ naro€nd na financni zdroje ve srovnani s vydaji na propagaci

produktu novému okruhu zdkazniki.
3.1.3 Komunikacni strategie

Dalsim krokem v planovani komunikaénich kampani je tvorba a ptiprava vhodné
strategie, kterd ma slouZit k Uspé&Snému dosazeni komunikacnich cili. Postup tvorby

komunikacni strategie je uveden v nasledujicim schématu, sklada se ze ¢tyt krokt:
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Obrazek 2: Tvorba komunikac¢ni strategie

Komunikacni strategie

Marketingové ~ Kreativni  Komunika¢ni Medialni Komunikacni

sd€leni ztvarnéni mix mix cile

Zdroj: Karlicek, Kral (2011, s. 11)

Schéma ukazuje jednotlivé oblasti, které je potieba pii tvorbé strategie uvazit.
Nejprve se ma definovat marketingové sdéleni a promyslet jeho kreativni ztvarnéni. Dale
pak vramci tvorby komunikac¢ni strategie zvolit vhodné néstroje komunikacniho
a medialntho mixu. Komunikaéni strategie dle Smithe a Taylora (2004) pomdha
harmonizovat a sjednotit vSechny taktické komunika¢ni nastroje. Méla by byt také

dostate¢n¢ uderna a slouzit k efektivnimu naplnéni komunikacnich cilt.

Marketingové sd€leni je ve vétsiné pripadt odvozeno z tzv. positioningu znacky.
Autofti Karlicek s Kralem (2011, s. 16) definuji positioning: ,.Proces, kterym marketéri
urcuji, jakym zpiisobem md byt znacka vnimana cilovou skupinou. Jde o strategické
marketingové rozhodnuti, pri némz jsou stanoveny asociace, které ma znacka u cilové

skupiny vyvolavat oproti znackam konkurencnim. “

Zakladni strategie positioningu se orientuje na cenu a kvalitu vyrobku (price-quality
strategy). Dle Danna (2011) existuji pro firmy dva zpiisoby prezentace jejich vyrobku.
Prvni moznosti je prezentovat vyhodnou cenu produktu. U nékterych zakaznikli vSak
nizka cena mlze vytvofit predpoklad nizké kvality produktu a od samotného nakupu je
odradit. Druhou moZnosti je prezentovat zdkaznikovi vyssi cenu produktu a poukéazat na

vy$si kvalitu, funkénost a dalsi prednosti nabizeného produktu.

Kazdé marketingového sdéleni ma sviij obsah, strukturu a format sdéleni (Karlicek
a Kral, 2011). K zatraktivnéni sdéleni se vyuziva Casto kreativnich feSeni, ktera
napomahaji k vytvoteni intenzivngj$i reakce a lepSiho zapamatovani u cilové skupiny. Pti

sestavovani sdéleni je dle Taylora (2005) vhodné postupovat dle akronymu AIDA:
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e Attention — Upoutat pozornost zdkaznika.
e Interest — Vzbudit zdjem o informace a produkt ze strany zakaznika.
e Desire — Vytvoteni touhy zadkaznika po produktu.

e Action — Vyvolat akci (ndkup) produktu.

Po vytvofeni a zpracovani sdéleni je dalSim krokem volba vhodného
komunika¢niho a medialniho mixu. Kli¢ové je, aby k informaci pies vybrana média mél
zakaznik jednoduchy pfistup a dostala se k nému vcas. Souhlasim s ndzorem autorii
Clowa a Baacka (2015), ze kombinované pouziti dvou ¢i vice médii ma vétsi efekt nez
jejich individudlni volba. Nasledujici tabulka ukazuje dle Vysekalové (2012) hlavni
vyhody a nevyhody frekventovanych médii:

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody frekventovanych médii

Médium Vyhody Nevyhody
nejsilnéjs$i komunikaéni vysoké naklady na vysilaci cCas,
Televize prostfedek, emocialni pisobeni vysoké ndklady na tvorbu

a moznost ptfedvedeni vyrobku,  reklamniho spotu, dlouha doba

rychly zéasah Siroké verejnosti realizace sdéleni
moznost regionalniho cilent, pasivni vnimani reklamy na
Rozhlas vysoka flexibilita zmény sdéleni, pozadi, niz$i zapamatovatelnost
osobni forma osloveni a klesajici pocet posluchaci
interaktivni médium, meétitelnost presycenost reklamou na
Internet vysledkll, nizké vstupni naklady internetu, velka konkurence
Noviny rychly zasah Siroké vefejnosti, pasivni vnimani reklamy,
rychlost inzerce, divéryhodnost omezena Zivotnost novin
moznost zasazeni specifickych ptesycenost reklamou, delsi
* : cilovych skupin, delsi zivotnost doba realizace, nizky zasah
Casopisy
a pravidelnost, diveéryhodnost Siroké vefejnosti
Venkovni moznost regionalniho cileni, omezené mnozstvi informaci,
reklama vyrazna viditelnost, dlouhodobé = dlouha doba realizace, pasivni
a opakované ptisobeni a pomaleji pisobici médium

Zdroj: vlastni uprava dle Vysekalové (2012)
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3.1.4 Stanoveni ¢asového planu a rozpoctu

Poslednim krokem pfi pldnovani komunikac¢nich kampani je pfesné vymezeni
casového planu a stanoveni objemu financ¢nich prostiedkti, ktery bude pro realizaci
kampané mozné uvolnit. Existuje né¢kolik metod stanoveni rozpoctu pro komunikaci.

Autofi Mullins a Walker (2013) popisuji nasledujici tfi zpisoby tvorby rozpoctu:

e Metoda procenta z ocekavanych trzeb — firma uvoliuje prostfedky na komunikaci
dle svych moznosti s ptihlédnutim k riziku, ale zaroven je omezena dostupnosti
prostiedkil a nesleduje tolik pfilezitosti na trhu.

e Metoda konkurencni parity — firma stanovuje rozpocet tak, aby dosahla stejného
podilu jako jeji konkurenti v odvétvi. Autoii Ferrell a Hartline (2010) metodu
kritizuji, nebot' je dle jejich nazoru obtizné vyvodit objem prostiedkli
u konkurence. Zaroveit ma dle autorti kazda firma rozdilné cile a financ¢ni
moznosti pro jejich komunikaci.

e Metoda cilii a ukolii — zahrnuje komplexni stanoveni rozpoctu ze ziskanych

informacich z procesu komunika¢niho planovani

Rozsah a délka pasobeni komunika¢ni kampané zavisi na rozpoctovych
moznostech a cendch komunikacnich nastroji, které jsou pro kampai zvoleny. Kampan
muze zaroven probihat intenzivnéji v obdobi hlavniho vyuziti produktu (lyze — zimni
obdobi, plavky — letni obdobi, atd.), konstantnim tempem nebo poklesem intenzity.
Rozpoctové moznosti vétsiny stiednich a malych firem jsou omezené. Proto je dulezité

s nimi nakladat efektivné a s rozvahou.

3.2 Komunika¢ni mix

Zpusoby rozdéleni jednotlivych forem marketingové komunikace shrnuje
komunika¢ni mix. Ten slouzi firm¢ ke komunikaci se stavajicimi a budoucimi zakazniky.
Komunika¢ni mix byva nékdy nazyvan jako propagacni mix a zahrnuje dle Kotlera (2007,
s. 809) ,, specifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
a nastrojii primého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich
a marketingovych cilu. “ Kazdéa skupina komunika¢niho mixu néstroji ma svoji funkci

a vyuziva rozdilné nastroje, které se dopliuyji:

e Reklama — tist€né a vysilané reklamy, népisy na obalech, letacky a baleni,

pohyblivé reklamy, brozury a letdky, prospekty a plakaty, telefonni seznamy,

19



billboardy, promitané reklamy, poutace, audiovizudlni prostiedky, symboly
a loga, videokazety

e Podpora prodeje — soutéze, hry, loterie, odmény a darky, vzorky, veletrhy
a prodejni vystavy, piehlidky, ukazky, kupony, slevy, uvéry s nizkym trocenim,
slavnostni udalosti, odkoupeni staré¢ verze pii nakupu nové, dlouhodobé
programy, vazané obchody

e Public relations — ¢lanky v tisku, projevy, semindfe, vyrocni zpravy, charitativni
dary, sponzorovani, publikace, styky s mistnimi komunitami, lobovéani,
prezentace v médiich, firemni ¢asopisy, slavnostni udalosti

e Osobni prodej — obchodni nabidky, obchodni setkéani, aktivni programy, vzorky,
veletrhy a prodejni vystavy

e Primy marketing — Xkatalogy, poStovni zésilky, telemarketing, elektronické
nakupovani, nakupovani prostfednictvim teletextu, zasilani informaci faxem,

zasilani informaci e-mailem, telefonické rozhovory a vzkazy

Nékteti autofi uvadéji ve svych publikacich dal$i néstroje komunikaéniho mixu.
Autofii Karlicek a Kral (2011) do komunika¢niho mixu zafazuji sponzoring a marketing
na internetu. Oba tyto ndstroje budou popsany v nasledujicich kapitolach
a vyhodnoceny v analytické Casti spolu s péti zdkladnimi néstroji dle Kotlera — reklama,

podpora prodeje, public relations, osobni prodej a ptimy marketing.

Pelsmacker, Bergh, Geuens (2003) rozSifuji komunikacni nastroje dale o veletrhy
a vystavy, interaktivni marketing a komunikaci v prodejnim nebo nadkupnim misté.
Heskova a Starchoii (2009) dopliiuji komunikaéni mix naptiklad o udélosti a zazitky.
Kotler s Kellerem (2013) pfidavaji interaktivni marketing, event marketing a stni Sifeni.
Vysekalova a Mike§ (2010) ve své publikaci definuje dalsi néstroje, které shrnuji pod
termin nova média, kam fadi audiovizudlni média a socidlni sité — fenomén poslednich
let. V dne$ni zrychlené dob¢ s rostouci popularitou socidlnich siti neni vyloucen dalsi

rozvoj prave v této oblasti.

Volba nastroji komunika¢niho mixu je velmi dileZit4, a proto je nutné pied jejich
vybérem vyhodnotit pfinosy a nedostatky, které¢ jsou s jednotlivymi komunika¢nimi
nastroji spojené. Kombinace vhodnych néstroji dokdze vyrazné ovlivnit uspéSnost
marketingové komunikace. Volba nastrojli zavisi pfedev§im na typu produktu a trhu, fazi

pfipravenosti spotiebitelli ke koupi a fazi Zivotniho cyklu produktu (Kotler, 2007).
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Zaroven je vhodné a zadouci se zdkazniky, vyrobci a dodavateli komunikovat vzdy

otevieng, slusné, upiimné a piinosn¢ pro vSechny zucastnéné.
3.2.1 Reklama

Kotler (2013, s. 569) definuje reklamu: ,,Jakdkoliv placend forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem.* Autor
Moudry (2008, s. 134) ve své publikaci uvadi: ,, Reklama je nedilnou soucdsti Zivota
kazdého z nas. At chceme, nebo ne, reklamu vnimame a mnohdy se podle ni chovame.
Uplné se vyhnout jakémukoliv reklamnimu sdélent je nadlidsky vikol, na vsechny z nds
reklama piisobi, i kdyz samozrejmé riiznou silou. Vzdy se najde néjaka forma, kterd na

nas zapusobi, at uz véedome, nebo nevédomky."

Z mého pohledu je reklama nejriiznorodéjsi komunikaéni disciplinou, pomoci které
je mozné prezentovat produkt v zajimavé formée se zacilenim na vS§echny smysly ¢lovéka.
Reklama ma vysokou schopnost efektivné predat marketingové sdéleni co nejvétsi cilové
skupiné¢ a muaze plnit né€kolik funkci. Kazda znich mé své opodstatnéni dle jejiho

prvotniho cile. Hordkova (1992) je popisuje nasledovné:

o  Funkce informacni — dilezita pti uvadéni produktu na trh, kdy je nutné stimulovat
primarni poptavku. Ma spotiebitele informovat o existenci samotného produktu,
obezndmit ho scenou, zpiisobem uzivani produktu a novymi sluzbami
(poskytovani servisu, doplitkové sluzby).

o Funkce presvédcovaci — vyznam v prostfedi intenzivni konkurence a posileni
preferenci daného produktu u zakaznika. Jejim smyslem je snaha o ziskani
zakaznikli konkurence, posileni image znacky v mysli zdkaznika, potla¢eni obav
spojenych s uzivanim produktu apod.

e Funkce upominaci —uplatiiuje se predevs§im, kdyz chce firma spotiebiteli jiz dobie
znamy produkt vzhledem k jeho delSimu umistnéni na trhu pfipomenout.

K sifeni reklamnich sdéleni se nabizi nékolik specifickych druhi médii. Spravny
vybér média, prostfednictvim kterého bude reklamni sdé€leni Sifeno, je pro uspésnost
reklamy velmi dulezity. Dle autorti Karlicka a Krale (2011, s. 52): ,, Média se odlisuji
profilem svych divaku, ctenarii ¢i posluchacii, rozsahem informaci, které mohou efektivne
predavat, moznostmi kreativniho ztvarnéni, mirou zacileni, cenou, schopnosti ovliviiovat

image znacky, schopnosti demonstrovat fungovani podniku atp. “ Naptiklad k samotnému
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pfedani reklamniho sdéleni z oblasti tenisu by bylo nevhodné vyuzit bézného

rozhlasového vysilani v porovnani s ¢asopisem, ktery se tenisu plné vénuje.
Clenéni druht médii podle Kotlera (2013):

e Masova — TV, kino, internet, billboardy, rozhlas

e Specificka — ve sportovnim prostiedi se jedna o dresy, sportovni odévy, mantinely,
sportovni nacini, startovni ¢isla, vysledkové tabule

e FElektronickd — TV, internet

e Klasicka — tiskova média, dopravni prostiedky, obaly, billboardy

e Horka — TV, rozhlas, kino (ptisobeni na emoce lidi obvykle vice smysly)

e Chladna — tiskoviny, reklamni pfedméty (omezena ptisobnost na emoce lidi)

Mezi komunikac¢ni kanaly, které vyuziva sportovni prodejna, patii predevsim média
specificka s cilem zasahnuti konkrétni cilové skupiny zakaznikt (sportovni akce, zavody

a veletrhy) a elektronicka (internet). Blize budou specifikovany v analytické ¢asti prace.

Existuji samoziejmé i nevyhody spojené s reklamou. Mezi ty hlavni patii vystaveni
se obrovské konkurenci na soucasnych trzich spojené sniz$i pozornosti a mnohdy
dokonce ignorovanim ze strany vetejnosti. Poskytuje také omezené moznosti pro sdéleni
ur¢itétho mnozstvi informaci a ziskdni zpétné vazby od cilové skupiny, pro kterou je

reklama urcéena.

Hubinkova (2008) popisuje ve své publikaci n€kolik bodl a jejich ulohu, kter¢ je

dalezité pti tvorbé reklamy neopomenout:

e Analyza potreb, postoju, zajmii a hodnot spotiebitele — ovliviiuje individualni
vnimani kazdého spotiebitele a 1ze z nich vyvodit ur€ité zakonitosti.

e Barva — upeviuje spojeni znacky s ur€itym kli¢ovym zabarvenim.

e Hudba — vhodné zvolena melodie je asto snadnéji zapamatovatelna nez samotny
slogan ¢i text.

e Humor — nelze pouZit pro vSechny typy reklamy, ale pokud je v reklamé
aplikovan, mél by byt srozumitelny, nekomplikovany a slusny.

e Opakovani — Casta frekvence opakovani reklamy dokéaze presvédcit a motivovat
spotiebitele ke koupi, 1 kdyz piivodné o nabizeny produkt nejevil zajem.

e Koncentrace reklamy — dilezité kromé frekvence opakovani je i jeji koncentrace

z hlediska poctu zhlédnuti za urcitou dobu a celkovy ¢as jejiho vysilani.
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e Nacasovani reklamy — spravné nacasovani ma moznost zvysSit miru prodeje

vyrobku ¢i sluzby.

Vytvofeni kvalitni reklamy, kterd by cilovou skupinu zaujala, neni vibec
jednoduchy tkol. Krom¢ volby média je podstatnd nejen orientace v novych trendech
a postupech, ale i dokonalé znalost cilové skupiny souc¢asnych a potencidlnich zékazniki.
Vliv reklamy na celkovy prodej je v kratkém Casovém obdobi mnohdy obtizné méftitelny
a pozorovatelny. Zaroven také nezarucuje ovlivnéni zvyseni prodeje v ptipadé zanedbani

ostatnich marketingovych a komunikacnich nastroju.
3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje rizné nastroje, které maji za kol motivovat zdkaznika
k rychlejsi a silnéjsi odezve pro koupi zbozi nebo sluzby. Hlavnim cilem podpory prodeje
je zvyseni trzeb a ma spiSe kratkodoby charakter. Pouziva se nejen u produkti s nizkou

prodejnosti, ale také pro zvySeni zajmu o nové produkty ¢i sluzby.

Heskové a Starchon (2009, s. 94) podporu prodeje charakterizuji jako: ,, soubor
marketingovych aktivit, které primo podporuji ndakupni chovani spotrebitele a zvysuji
efektivnost obchodnich meziclanki.* Kotler (2003, s. 89) dodava: ,, Akce na podporu
prodeje prinaseji rychlejsi a lépe meéritelné vysledky, odrdzejici se ve vysi trzeb nez
reklama. DneSni pomeér mezi vyuzivanim reklamy a podpory prodeje je mozna 30:70,

«

zatimco drive tomu bylo opacné.’

Nejvétsi potencial mé podpora prodeje u zakaznikd, kteti své nakupy predem
neplanuji a o variantdch nadkupu produktu se rozhoduji az na misté. Mezi vyhody podpory
prodeje mizeme zatadit flexibilitu a moznost ptimého ovlivnéni zédkaznika, kterého ma
motivovat k okamzitému nadkupu. Vyuziti ndstroji podpory prodeje pak lze povazovat za
uspesné, pokud dokéze ptilakat nové zakazniky, presvédci je o vyzkouSeni produktu ¢i

sluzby nebo je ptfimét k naslednému pravidelnému uzivani.

Foret (2011, s. 131) souhlasi sjeho vysokou uCinnosti, ale zaroven dodava:
Nevyhodou je ale financni narocnost. Nelze ji tak pouzivat prilis rozsahle a dlouhodobeé.
Obvykle se k ni pristupuje ve chvili, kdy je produkt uvaden na trh, nebo naopak v momenté

‘

Jjeho upadku. *

Souhlasim s nazorem Foreta, Ze by mé&l podnik s néstroji podpory prodeje nakladat

velmi rozvazng. Zvolené podptirné akce mohou byt v konecném diisledku prodélecné
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a mohou prildkat pouze zakazniky, ktefi vyhledavaji na trhu ekonomicky nejvyhodné;jsi
varianty. Zaroven je nutné zminit, Ze neustale zlevilované zbozi postupem casu ztraci

svou veérohodnost a zakaznici mohou zacit pochybovat o kvalit¢ vyrobku.

Mezi nejcastéjsi formy podpory prodeje patii dle Karlicka a Krale (2011) rtizné
typy slev, akénich bali¢kl, kupénti, odmén, prémii a dard, spotiebitelské soutéze, hry,
sazky a loterie, vérnostni programy, vzorky zbozi, veletrhy a prodejni vystavy,
nizkourokové splaceni, zdbavni akce atd. Dale zmifuji jesté specifickou oblast, ktera
predstavuje komunikaci v misté prodeje, tzv. POP komunikaci. Autofi Bocek, Jesensky,
Krofianova (2009) do POP komunikace zafazuji reklamni materidly a produkty

pouzivané v misté prodeje pro propagaci ur¢itého vyrobku nebo vyrobniho sortimentu.
3.2.3 Public relations

Dal$im komunika¢nim prostfedkem jsou public relations (déle jen ,,PR*) neboli
vztahy s vefejnosti. Tyto vztahy ptedstavuji cilevédomé, systematicky planované usili
a snahu o vytvofeni a udrzeni dobrého vztahu mezi firmou, vefejnosti a ostatnimi
institucemi. Jejim cilem je dlouhodobé budovani divéryhodnosti, vzajemného

porozumeéni a sympatii s cilovymi skupinami (Foret, 2011).

Definovat PR se ve své publikaci pokusil Svoboda (2009, s. 17): ,, Public relations
Jsou socialné-komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace piisobi na vnitini
i vnejsi verejnost se zamerem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak

mezi obéma vzajemného porozument a duvery.

V porovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu se jedna o védomé usili
nepiimé prodejni komunikace v del§Sim ¢asovém horizontu. Vyhodou je, Ze PR-aktivity
dokéazou oslovit a ovlivnit ¢ast populace, na kterou neptlisobi klasické formy reklamy
a nepatii do cilové skupiny. Pro Sirokou vefejnost jsou PR-aktivity navic vétSinou
vnimany v porovnani s reklamou vice objektivnéji a jsou povaZzovany za relevantnéjsi
zdroj informaci. Hlavnim divodem pozitivni odezvy vefejnosti je skuteCnost, Ze
informace spojené s PR-aktivitami se objevuji v médiich obvykle bezplatné, vytvari
vérohodnéjsi dojem nez placené reklamy a ptileZitost firmé& zasahnout Sirokou vefejnost

za nulové nebo velmi nizké naklady (Fill a Jamieson, 2006).

Naopak nevyhodou je nizka moznost kontroly obsahu sdé€leni, ktera se objevuji

v médiich. Pochybné zdroje a publikované texty se mohou vyrazné lisit od informaci,
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které firma uvadi. Informace musi byt pro média hodnotna ptedevS§im z pohledu

aktualnosti, jinak se pravdépodobnost publikace vyrazné snizuje.
Do komunika¢niho nastroje public relations zatazuje Kotler (2007)

e Zajimavé clanky v tisku a ostatni tiskova komuniké
e Podnikové casopisy

e Balicky pro novindre

o Tiskove konference

e Vzdelavaci programy

e Sponzorskou a charitativni ¢innost

e Spolecenské vztahy

o Verejné prednasky a akce

o Vydavani internich materialit

Nejpouzivangjsi zakladni néstroje PR Voracek (2012) dopliuje o blogy, socialni

sité, public affairs a lobbing.
3.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je zakladnim a nejstar§Sim komunika¢nim prostiedkem mezi
prodejcem a zakaznikem. Osobni prodej definuji autoti Pelsmacker, Bergh a Geuens jako
(2003, s. 463): ,,Dvoustranna komunikace ,,tvari v tvar“, jejimz obsahem je poskytovani
informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii nebo presvédceni
urcitych osob-prislusniku specifické casti verejnosti. *

Kotler a Keller (2013, s. 532) jsou nazoru, Ze osobni prodej je mnohem
efektivnéjSim a 0¢inngj$im nastrojem marketingového mixu nez reklama, a dodavaji:
,,Osobni prodej je vyuzivan prevazné u drazsich, komplexnéjsich a riskantnéjsich

produktu, a také na trzich vyznacujicich se mensim poctem vétsich prodavajicich. “

Nespornou vyhodu osobniho prodeje spatiuji ve vysoké pftilezitosti budovani
silnych preferenci a vzdjemné vérnosti. Prodejci jsou obvykle v pfimé interakci se
zakazniky, snazi se vyhledavat nové pfileZitosti, poskytuji zakaznikim sluzby
a shromazd’'uji od nich informace. Mohou pfizpiisobit styl komunikace individualné

kazdému problému ¢i ptani a zodpovédét zdkaznikovi na jeho otazky v realném case.

Dulezitou schopnosti kazdého uspéSného prodejce je rychlost pochopeni

a prizptisobeni se aktualnim duSevnim staviim, pocitim a myslenkovym pochodim
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zakaznika. Svétlik (2016, s.154) to ve své knize potvrzuje: ,, Pouze pruzny, flexibilni
prodavajici, ktery se rychle adaptuje na chovani a prani zakaznika, a rychle umi resit

3

problémy, je schopen vzbudit ditvéru a zajem. *

Na druhou stranu je tento zplisob marketingové komunikace z hlediska vydaji
velmi ndroCny. Vyzaduje vysokou miru kontroly prodejcti, nebot nevhodné
a neprofesionalni chovani obchodnika mize naopak klienta od ndkupu daného produktu
navzdy odradit. Dal§imi nevyhodami jsou dle Kopeckého (2013): ¢asové omezeni pii

prodeji, moznost osloveni pouze malého poctu zdkazniki a vysoké naklady na prodejce.

Dulezity je pro zaméstnavatele spravny vybér zodpovédné osoby. Nezbytné jsou
investice z hlediska ¢asu i1 naklada spojenych s vyhledavanim vhodnych pracovnich sil,
Skolenim, platy, provizemi a ostatnimi stanovenymi podminkami prodejcti, ktefi

zprostiedkovavaji prodej, ale zaroven i1 prezentuji a propaguji firmu navenek.
3.2.5 Pfimy marketing

Posledni soucasti zdkladniho komunika¢niho mixu je pfimy marketing. Karlicek a
Kral (2011, s. 79) ptinasi nasledujici definici: ,, Direct marketing je komunikacni
disciplina, ktera umoznuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na
individualni potreby a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a vyvolani

I3

okamczité reakce danych jedincit.

Zahrnuje bezprostedni, pfizpisobeny kontakt s pfedem ur¢enymi individudlnimi
zakazniky s cilem ziskani rychlé zpétné vazby a vybudovani dlouhodobého vztahu.
Sdéleni by mélo byt aktualni a schopné ptizplsobit se pozadavkiim oslovené skupiny

zakazniku.

Realizace této formy osloveni zdkaznika neni uskutecnitelnd bez adekvatni
databéaze. Firmy si je vytvaii vétSinou samy. Obsahuji specifické informace o zdkaznicich
a zpravidla jsou dostupné v elektronické podobé. Vyskytuji se v nich kontakty potiebné
ke kone¢nému spojeni se zdkaznikem (jména, adresy, telefonni ¢isla, e-mail) spolu se
zaznamy o ndkupnim chovani téchto jedincli z minulosti (zptisob platby a expedice
objednavek, historie objednavek, informace o frekvenci a vysi nakupt, citlivost na

propagacni nabidky a dalsi (Stoli¢ny, 2011).
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Pro tspés$nost pfimého marketingu je samoziejmé nezbytné, aby byly dostupné
informace z databazi spolehlivé a aktualni. Karlicek a Kral (2011) uvadi dva zakladni

ukazatele pro posouzeni uspésnosti piimého marketingu:

e Response rate (mira odezvy) — kolik oslovenych reagovalo na nabidku
v porovnani s celkovym poctem oslovenych zakaznik.
e Conversion rate (mira prestupu) — kolik oslovenych dany produkt/sluzbu ve

finale zakoupilo v porovnani s celkovym poctem oslovenych zakaznik.

Ptimy marketing se vyuziva ptredevSim v situaci, pokud chce firma pfimét
zakaznika k okamzité reakci — ndkupu nebo vyzadani dalSich informaci ¢i schiizky.
Karli¢ek a Kral (2011) doporucuji pro vétsi efektivnost, aby platnost reklamniho sdéleni

byla ¢asové omezena a jednorazova.
Bouckova (2009) uvadi nasledujici néastroje ptimého marketingu:

e Katalogovy prodej

e Zasilkovy prodej

o Telemarketing, teleshopping

o Televizni, rozhlasova, tiskova reklama s primou odezvou

o Formy s vyuzitim internetu (webové stranky, elektronickd posta)

Nejvétsi vyhodou direct marketingu v porovnani s reklamou je snadnéjsi
méfitelnost vysledkl jednotlivych kampani. Individudlni zacileni také pomaha lépe
porozumét potiebam a pozadavkim zakaznikd. Naklady na jeden kontakt jsou nizké.
Nevyhodou vyuziti pfimého marketingu je jiz uvedena vysokd zavislost na aktualnim

a dostate¢ném mnozstvi informaci z dostupnych databazi.
3.2.6 Sponzoring

Dalsi variantou, které firmy ve svém komunikaénim mixu vyuzivaji, je
sponzoring — oboustranné vyhodny obchod na principu sluzby a protisluzby mezi dvéma
stranami. Sponzor poskytne druhé strané finan¢ni ¢astku, vécné prostfedky, majetek nebo
dalsi benefity, za které pozaduje protisluzbu pro splnéni svého marketingového cile.

Sponzoring je tak oboustrannym obchodem a nejedna se o dobroc¢inny akt.

Vyznamnou ulohu sponzoringu spatiuje Vysekalova (2012, s. 24) v posilovani

image a dodava: ,,Je fo také velice efektivni nastroj ke zvysovani podvédomi o znacce,
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protoze v pripadé spravného propojeni dokaze (stejné jako reklama) zasahnout velké

masy lidi. *

Velmi ¢asto byvaji kvtli popularité a sledovanosti sponzorovani jednotlivci, tymy,
soutéze, svazy, udalosti a akce ze sportovniho prostiedi, nebot’ zde existuje mnoho
prilezitosti a zplisobl pro prezentaci sponzora. Ne kazdy produkt, sluzba ¢i firma je vSak
pro tento zptsob propagace vhodna. Nékteré spolecnosti davaji prednost oblastem kultury
¢1 uméni. Karlicek a Kral (2011, s. 152) podotykaji: ,,je klicove, aby cilova skupina jasné

vnimala logickou vazbu mezi sponzorovanou akci (organizaci) a znackou sponzora.

Mezi nevyhodami sponzoringu je nutné zminit vysokou finanéni naroc¢nost
a omezenou pozornost smeéfovanou k danému produktu, sluzbé ¢i firmé beéhem plnéni
protisluzby sponzorovi. Slozité je také posoudit dopad sponzorskych aktivit na zménu
chovani zakaznikii, nebot je ucinek vniman jedinci spiSe podvédomé a je obtizné

rozlisitelny od ostatnich forem propagace.
3.3 Marketingova komunikace na internetu

Tato prace je zaméfena i na analyzu a navrh doporuceni pro e-shop, ktery je
vyznamnou soucasti sledovaného podniku. Proto se nesmi opomenout dilezitost online

komunikac¢nich nastroji a ptedstavit jeho zékladni formy.

Vyuziti internetu povazuje v dneSni dob¢ za samoziejmost vétSina podnikatelskych
subjekti. S jeho pomoci miZe firma porovnavat nabidku svych produkti a sluzeb
s konkurenci z hlediska informaci o jejich cené, rozsahu, kvalité, popisu a dalSich
charakteristik. V kratkém Case 1ze rovnéz zefektivnit a urychlit komunikaci s dodavateli.
Internet nabizi komparaci s vétSim mnoZstvim dodavatelli a nasledné piileZitost ziskat
vyhodnéjsi podminky pro ndkup a distribuci zbozi. Celkové ndklady muze snizit
1 efektivni objednavkovy systém, lepsi pfistup k bankovnim a finan¢nim sluzbam, vetejné

sprave a ostatnim institucim (Janouch, 2014).

Internet je nepochybné u¢innym marketingovym ndstrojem, ktery nabizi moznost
firmam oslovit, ziskat a udrzet sou€asné a potencialni zdkazniky. Ve srovnani s ostatnimi
komunika¢nimi médii patfi vyuziti ndstrojii internetového marketingu k efektivnéjSim
z hlediska casu, celkového dosahu 1 nakladii (Michie, 2006). Na druhou stranu Janouch
(2014) upozoriiyje, Ze vyuziti internetovych forem marketingu musi vychazet z celkové
marketingové strategie, kterou by mélo dopliiovat a podporovat. Nejvétsi vyhody spatfuje
v nasledujicich bodech:
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o  Moznost presného monitorovani a merent
e Dostupnost média

o  Komplexnost vyuziti

e Moznost individudlniho pristupu

e Moznost vytvaret dynamicky obsah

wev

své produkty a sluzby prezentovat nebo pfimo prodavat. Déle pro ucely této prace
v nasledujicich podkapitolach vyjasnim specifika obchodnich vztaht v prostiedi
internetu, vyuziti SEO optimalizace, PPC reklam a moznosti prezentace na socialnich
sitich.
3.3.1 Obchodni vztahy v prostiedi internetu

S prodejem zboZi v prostfedi internetu jsou spojené rozdilné obchodni vztahy
a pojmy. Kotler (2007, s. 184) rozliSuje ¢tyfi hlavni skupiny obchodnich vztaht dle

postaveni jednotlivych subjektd na jedné ¢i druhé stran¢ obchodu (prodéavajiciho

a kupujiciho):

a) B2B (businnes to businnes — obchod mezi firmami)
b) B2C (businnes to consumer — prodej koncovym spotiebiteliim)
¢) C2B (consumer to businnes — obchod iniciovany zakazniky)

d) C2C (consumer to consumer — obchod mezi spotriebiteli)

Sirsi rozdéleni skupin dle povahy obchodnich vztahii poskytuje Sedlacek (2006):

Tabulka 2: Vztahy E-bussines

Kupujici
Prodavajici . .y . .. .
Firma Spotrebitel Stat (verejna sprava)
Firma B2B B2C B2G
Spotrebitel C2B C2C C2G
Stat (verejna sprava) G2B G2C G2G

Zdroj: Sedlacek (2006, s. 98)
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B2B — obchod mezi firmami

Obchodni vztahy a komunikace mezi firmami bez pifimého vlivu na spotiebitele
jsou dnes jiz béznou soucasti vSech odvétvi na trhu. Dle Kotlera (2007) do této skupiny
muzeme zahrnout poskytovani online informaci o produktech, moznost vzdjemného
nakupu produktd, sluzby zdkaznické podpory, provadéni transakci a plateb, fizeni
logistického procesu nebo vyjednavani lepSich obchodnich podminek mezi firmami za
ucelem zvySeni ndkupni efektivity, snizeni ndkladi a ziskdni novych zakazniki.
NejCastéji se jednd o vztahy mezi vyrobcem a distributorem, dodavatelem

a vyrobcem/zpracovatelem, vyrobcem a prodejcem.
B2C - prodej koncovym spotiebitelim

Dalsi skupinu piedstavuje piimy prodej koncovym spotiebiteliim. Za koncového
spotiebitele miizeme oznacit fyzickou osobu, domacnost ¢i maloodbératele, jehoz cilem
neni prodat zbozi dal$im spotfebitelim, ale uspokojit své vlastni pfani a potieby.
Prvotnim cilem je ziskani a udrzeni zdkaznikt. Splnéni il je zavislé na pouziti vhodnych
marketingovych nastrojii soustfed’ujicich se na web. NejvyznamnéjS$imi z nich jsou
vhodné webové stranky piizpiisobené cilové skupiné s odpovidajicim obsahem,
informovanost zdkaznika o prib¢hu objednavky, udrzeni kontaktu se zakazniky, SEO

optimalizace a statistiky (Janouch, 2010).
C2B - obchod iniciovany zakazniky

Iniciativa navozeni obchodnich vztaht a uskute¢néni prodeje nemusi vzdy byt
impulsem od samotné firmy smérem k zakaznikovi, jinému podnikatelskému subjektu
¢1 statu a vetejné sprave. Oslovit firmu mohou aktivné€ 1 samotni spotiebitele se svoji
individudlni poptavkou. Podnét od zdkaznikd nemusi byt vzdy spojen pouze s online
prodejem, ale i s béZnymi marketingovymi a obchodnimi aktivitami. Spotiebitelé mivaji
casto konkrétni predstavu o cené a poZadovanych vlastnostech poptdvaného zbozi. Jejich
dotazy, podnéty a ptani mohou firmy vyuzit pro zlepSeni nabizenych sluzeb nebo inovace
vyrobku. Nejcastéji firmy ziskavaji impulsy od zédkaznikl na socialnich siti, diskuznich

forech a elektronickou postou.
C2C - obchod mezi spotiebiteli

K vyméné zbozi a informaci na internetu miZe dochazet i mezi samotnymi

koncovymi spottebiteli. Umoziiuji to elektronické aplikace, které maji vétSinou podobu
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aukénich portalt, bazarii ¢i burz (Aukro.cz, Sbazar.cz, Ebay.com). Za rozmachem
aplikaci stoji vysokd dostupnost internetu, rostouci divéra v internetové transakce,
hodnoceni a komentaie uzivatelli. Specifikem obchodniho vztahu C2C je absence garanci

provozovatele elektronickych aplikaci pti sméné zbozi mezi prodavajicimi a kupujicimi.
3.3.2 Internetovy obchod

Internetovy obchod (nékdy oznacovan jako online obchod nebo e-shop) predstavuje
specialni webovou aplikaci, ktera umoziuje prodej produkt nebo sluzeb prostiednictvim

celosvetoveé pocitacove site internet.

K vytvofeni e-shopu se nabizi podnikateli dvé alternativy. Prvni moZnosti
je vytvoreni individualniho feSeni e-shopu na miru dle pozadavkl podnikatele, které je
spojeno s vysSimi finan¢nimi néklady a del§im terminem findlniho zhotoveni. Tento
ptistup se vyplati predevS§im velkym firmadm a rozsahlym podnikatelskym projektim.
Popularngjsi a cast€js$i variantou je vSak volba prondjmu ,.e-shopu na kli¢* s nizSimi
naroky na investice do tvorby e-shopu, délku vyvoje novych aplikaci, existenci technické

podpory a dal$ich prvki.

Uspé&sné internetové stranky kazdého e-shopu dnes bézné disponuji modernim
designem, ktery podporuje jednoduché uzivani a stimuluje ndkupni chovani cilové
skupiny zakaznikd k uskute¢néni prodeje. Mezi dulezité prvky zatazuje Horndkova
(2011) snadnou orientaci a ptistup k informacim. Orientaci usnadiiuje piedevSim moznost
prochazeni katalogu zboZi a nasledna specifikace zakaznikovych pfani a potieb dle
pozadovanych parametrii (nazev/znacka, kategorie, cena, barva, material, dostupnost,
funkéni a specifické vlastnosti atd.). K dalsim prvkiim, které podporuji divéryhodnost
e-shopu, zafazuje autorka také dostatek informaci o nabizenych produktech, zékladni

informace o spolecnosti, obchodni podminky, recenze ¢i rady, novinky a odborné ¢lanky.

Souhlasim s n4dzory autorti Pelsmacker, Bergh a Geuens (2003), kteti dulezité znaky
internetového obchodu dopliiuji o kvalitni funkcionalitu webu, kterou spatiuji pfedevsim
v jeho rychlosti. Dalsi prvky ptfedstavuji originalita, reputace, propracovanost stranek

a aktualnost informaci.

Podstatnou soucasti internetového prodeje je samotny proces objednani zvoleného
zboZzi po jeho ptedchozim vybéru. Produkty, které si pteje odbératel zakoupit, vklada

do tzv. ndkupniho koSiku. Pro dokonceni objednavky by meél e-shop nabidnout
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rekapitulaci a pfipadnou Upravu objednavky. Nésledné je odbérateli umoznén vybér
dopravy a platby.

Mezi nejcastéjSi zplisoby expedice objednaného zbozi patii volba nezavislych
externich firem. V pfipad¢ existence kamenné prodejny pak i moznost osobniho odbéru

zbozi nebo individudlni pfistup na zdklad¢ ptredchozi domluvy. Server Shoptet.cz

a Zbozi.cz zpracovali analyzu zptisobu expedice u internetovych objednavek za rok 2019:

Obrazek 3: Zpisob expedice u internetovych objednavek za rok 2019 v CR

- zsikovna JECKRT
Ceskdpoita 26% b
PL. 9%
DPD 8%

Osobni odbér 6%

Geis 4%
UloZenka 1% -
+

Zdroj: ceska-ecommerce.cz (2020, online)

Vysledky odhalily nejvétsi popularitu u expedi¢ni firmy Zasilkovna, kterd nabizi
vice nez 4100 odb&rnych mist a spolupracuje s vice nez 28 000 e-shopy (Zasilkovna.cz,
online). Jeji oblibenost bude dle mého ndzoru v nasledujicich letech strmé stoupat
ptedevsim diky sluzbé z konce roku 2019 ,,Mezi nami“, kterd nabizi moznost zasilani
balikil i mezi fyzickymi osobami za pouhych 65 K&. Ceska posta ji cenou, rychlosti
doruceni, spolehlivosti a dobé stravené pii1 odbéru zbozi v soucasn¢ dobé nedokaze

konkurovat.

K béznym zplisoblim plateb mizeme zaradit platbu v hotovosti/kartou pii osobnim
vyzvednuti, dobirkou dorucovateli (externi firm¢), kartou online, bankovnim pfevodem
nebo na splatky. Analyza zptsobu platby u internetovych objednavek na ceském internetu

za rok 2019 serverti Shoptet.cz a Zbozi.cz ptinasi nasledujici vysledky:
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Obrizek 4: Zpusob platby u internetovych objednavek za rok 2019 v CR

s
o

.
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Dobirka Online platba kartou
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Bankovni prevod Osobné
22% 7%

Zdroj: ceska-ecommerce.cz (2020, online)

Cesi nejéastéji vyuzivaji moznosti zaplatit dobirkou v hotovosti &i kartou expedi¢ni
firmé pifi pfevzeti své objednavky. S rostouci div€rou v internetové a mobilni
bankovnictvi ve 24% pfipadi voli moznost zaplatit kartou ihned po dokonceni

objednavky prostfednictvim platebnich bran, na které jsou téméf okamzité presmérovani.

Hlavni ptednosti a vyhody spojené s nakupovdnim po internetu, ale také jejich
uskali a slabé stranky z pohledu zdkaznika a prodejce, jsem se pokusil resersi vyse

citovanych zdroju a vlastnich zkuSenosti piehledné shrnout ve dvou tabulkach:
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Zakaznik

Zakaznik se nemusi
prizpisobovat oteviraci dob¢

a muze nakupovat kdykoliv
Pohodli a soukromi spojené

s nakupem

Uspora vlastniho ¢asu

VéEtsi sife nabizeného sortimentu
Jednoduché a rychld komparace

s ostatnimi produkty a prodejci
Moznost ziskani vétSitho mnoZzstvi
konkrétnich informaci

a specifikaci o pozadovaném
produktu ¢i sluzbé

Vyskyt recenzi a doporuceni
Vétsinou vyhodnéjsi ceny a slevy
oproti kamennym prodejndm
Moznost ndkupu zbozi ze
zahrani¢i bez nutnosti smény
penéz a dopravnich nékladi
Snadné ziskani informaci

0 obchodnikovi

Zdroj: Kusta (2017, s. 27)
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Tabulka 3: Vyhody internetového prodeje z pohledu zdkaznika a prodejce

Prodejce

Prodejce nemusi ptizptisobovat
oteviraci dobu zakaznikovi
Omezeni vysokych vydaji na
provoz prodejny, zajisténi
prodejcti a personalu

Vysoky potencial ziskani

a zacileni cilové skupiny
zakazniki (Siroka ptisobnost)
Rychly vstup na trh

Levné a jednoducha komunikace
se zadkazniky (digitalni katalogy,
direkt mail)

Flexibilita a rychlost z hlediska
upravy, aktualizace nabidky

a systému

Lze méfit efektivitu propagace

a ptizpusobit ji cilové skupiné
Globalnost piisobeni nejen na
¢eském trhu, ale i v zahranici
MozZnost uskute¢néni prodeje bez
nutnosti fyzického vlastnictvi

produktu €1 sluzby



Zakaznik

Absence fyzického vyzkouseni

a prohlidky zbozi

Absence piimého kontaktu

s prodejcem bez moznosti
doporuceni/rady pro zdkaznika
Delsi dodaci lhiita zbozi spojena s
distribuci produktu k zakaznikovi
(obvykle 1-3 dny)

Poplatky (postovné, balné,
dobérecné)

Pravdépodobnost vzniklé chyby
(objednani jiného nez
pozadovaného produktu, zdmeéna
produktt pti baleni objednéavky,

problém expedi¢ni firmy

Tabulka 4: Nevyhody internetového prodeje z pohledu zdkaznika a prodejce

Prodejce

Chybi ptfimy kontakt

a komunikace se zdkaznikem
Vysoka konkurence

a pravdépodobnost ztraty
zakaznika zplisobend moznosti
jednoduché komparace nabidky,
ceny, informaci nebo terminu
dodani zbozi

Uspé&snost internetového obchodu
je zavisla na kvalitni propagaci

a reklamée

Nutnost udrzovani a aktualizovani
informaci (dostupnost zbozi,
slevy ...)

PInéni pravnich a licen¢nich

s doruenim) podminek spojenych

ATV s vyuzivanim e-shopu
e Obava problémil pii feSeni y p
o . » e Vyssi naro¢nost logistik
ptipadné reklamace zbozi y gistiky

e Strach ze zneuZiti platebnich a o Casipoisneilbich Ziemiil

;1 a4 e nema stale pristup na internet
osobnich udaji PHIStup

nebo ho neumi pouzivat

Zdroj: Kusta (2017, s. 28)
3.3.3SEO

Zkratku SEO (z anglického nazvu Search Engine Optimization) vystihuje Prokop
(2009, online) jako , optimalizaci nalezitelnosti webovych stranek v internetovych
vyhledavacich*. Tento rozvijejici marketingovy obor se snazi metodicky upravovat
formu a obsah webovych stranek tak, aby zpracovani hledaného terminu v internetovych

vyhledavacich poskytlo dosazeni pfedniho umisténi ve vysledcich vyhledavani
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a pfizpusobilo webové stranky firmy algoritmu vyhledavact. Oproti placené reklamé,
kterou je pro jeji G€innost neustdle nutné financovat, maji efekty SEO optimalizace
dlouhodob¢jsi charakter. Kromé vstupni investice a nasledné aktualizace struktury
obsahu webovych stranek pfinasi firmé zvysSeni navstévnosti stranek, ale nezarucuji
findlni prodej a ziskani zakaznika. Pravdépodobnost a pfilezitost zdkaznika zaujmout za

nizsi naklady je zde vyssi nez délkou piisobenti, §ifi sdéleni a dosahem omezené reklama.

Ungr (2014) uvadi nasledujici chyby, které vyrazné snizuji kvalitu webovych

stranek:

o Duplicitni obsah

e Nedostatek informaci

e Nedostatek interaktivnich prvkii

e Malo internich i externich odkazu

e Neprehlednost a Spatny uzivatelsky proZitek

o Spatné formatovani textu

Problematika SEO se snazi pravé tyto neptesnosti a nasledné penalizace algoritmu
internetovych vyhledavacti omezit. Pokud je obsah webovych stranek unikétni a vyse
zminéné nedostatky jsou odstranény, internetové vyhledavace stranky vyhodnoti kladné

a objevi se pti vyhledavani na ptfednéjSich pozicich.
3.3.3.1 On-page faktory

Pti optimalizaci webovych stranek se obvykle za¢ina tpravou obsahu a vlastnosti

dané stranky — tzv. on-page faktor. Autor Ungr (2014) uvadi jejich zdkladni seznam:

e Titulek stranky
e Struktura URL
e Odkazy

e Obsah

Server Seznam (2016, online) doporucuje, aby titulek strdnek byl jedinecny,
vystizny a neptresahnul svym rozsahem 55 znakt. Strukturou URL se rozumi internetovy
odkaz na webové stranky (www.sporticus.cz). Janouch (2010, s. 98) uvadi: ,, struktura
URL adresy webové stranky je klicovy atribut, mel by byt kratky a snadno
zapamatovatelny. ““ Je zcela zasadni, aby v ném byla zakomponovana klicova slova, ktera

musi byt relevantni obsahu stranky. DalSim on-page faktorem je tvorba a provazanost
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odkazii (tzv. linki). Velmi dtlezitou roli sehrava ,prolinkovani® obzvlasté v situaci,
pokud dana webova stranka obsahuje mnoho produktovych stranek, coz je typické prave
pro internetové obchody. Posledni kategorii Uprav u zakladnich on-page faktora
predstavuje tvorba obsahu s klicovymi slovy a unikatnost textu. Samoziejmosti je pfinaset

hodnotné informace pro navstévniky/zékazniky stranek.
3.3.3.2 Off-page faktory

Po optimalizaci obsahu a vlastnosti webovych stranek se piistupuje ke snaham
o zvyseni povédomi o samotném webu mimo jeho prostiedi. Cilem off-page optimalizace
je dle marketingové agentury Optimal (2012, online) dosdhnout vysokého hodnoceni
stranek a zvySeni navstévnosti stranek procesem budovani zpétnych odkazl na cizich
strankach (internetové srovnavace, PR ¢lanky, socidlni sit¢, diskuzni fora, katalogy,

blogy, atd.).
3.3.4 PPC reklama

PPC reklama vychézi z anglického pojmu ,pay per click®, ktery v prekladu
znamena platba za proklik. Je nej€astéji vyuZivanym zpiisobem cilen¢ho inzerovani
konkrétni webové stranky v internetovych vyhledavacich. Tento druh inzerce nabizi
1 nejcastéji navstévované vyhledavace na Ceském internetu: Seznam.cz v rozhrani Sklik
a Google.cz v rozhrani AdWords. Webova stranka je poté v zavislosti na vysi investice
zobrazena na pifednich pozicich v internetovych vyhleddvacich a oznacena Stitkem
reklama. Pfilezitost zvySeni navstévnosti stranek a uskute¢néni prodeje zboZi ¢i sluzby
k zdkaznikovi v nejvétSim konkurenénim prostfedi — internetu, s vyuZitim PPC reklam

nékolikandsobné vzrista (Tinkova, 2013).

Autor Chia (2009) uvadi jako nejvétsi pfednost a efektivitu vyuziti PPC reklam
fakt, Ze inzerent reklamy plati za zvefejnéni a zobrazeni reklamy aZz v ptipadé, kdy
navs§tévnik na odkaz inzerované reklamy klikne. Mezi dalsi vyhody PPC reklamy fadi

Kobzova (2019):

e Moznost presného cileni na potencialni klienty pres klicova slova
e Vlastni urceni vyse rozpoctu
o Flexibilita p7i tvorbé strategie reklamy a jeji specifik

o  Okamczite dostupné a meritelné vysledky v aplikaci
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3.3.5 Socialni sité

Kopecky (2013, s. 206) charakterizuje ve své publikaci oblast socidlnich siti jako:
,,propojenou skupinu lidi, ktera spolu udrzuje on-line komunikaci témi nejriznéjsimi
nastroji a prostredky. Nejveétsi mnozstvi uzivatelii ve srovnani s ostatnimi socialnimi
sittmi (Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIln, MySpace a dal$i) ma socialni sit’
Facebook. Dle Losekoot a Vyhnankové (2019) je vyuziti socidlnich siti v marketingové
komunikaci velmi modernim a popularnim trendem a jejich vyznam pti budovani vztaha

s potencialnimi a soucasnymi zédkazniky bude nadale vzristat.

Prostfedi socialnich siti umoziiuje vSem uzivatelim zcelého svéta vefejné
publikovat svlij ndzor a zkuSenosti, komentovat ¢i sdilet pfispévky ostatnich a ziskavat
zde informace. ,, Setkdavaji se zde lidé se spolecnymi zdjmy prostrednictvim skupin
a stranek, které se zabyvaji danym tématem* (Weber 2007, s. 4). Socidlni sité zaroven
umoziuji pii prezentaci kreativniho obsahu realizovat tzv. virdlni marketing, ktery je

zalozeny na rychlém pfedévani informaci mezi uzivateli.

Semeradova a Weinlich (2019) ptrednosti vyuziti socialni sit¢ Facebook

v marketingové komunikaci spatfuji v nasledujicich bodech:

o Uzivatelska jednoduchost a bezplatna registrace profilu

o Vysoka frekvence uzivani média — komunikace s prateli, organizovani aktivit,
ziskavéani doporuceni, rad a inspirace, existence aktudlnich informaci

e Siroké moznosti nastaveni prispévkii — demograficka, geograficka a dali kritéria

e Nizké naklady na propagaci a komunikaci s cilovou skupinou

o Siroké moznosti placené propagace — Facebook Ads, sponzorované piib&hy,

placené podpora statusii pro vyssi dosah a zobrazeni prispévki

Kromé vyhod je dalezité neopomenout také nevyhody a stinné stranky socialnich

siti, které jsou pro jejich uZivatele dle mého nazoru nasledujici:

v 7

e Nebezpeci zneuZiti osobnich udaju — §iteni citlivych osobnich informaci mezi
uzivateli a vysoka aktivita hackert

o FExistence falesnych profilu a kybersikany

o Casté sireni falesnych informaci a zprdv

o Vznik zavislosti na vyuzivani socialnich siti a omezeni osobniho Zivota
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3.4 Charakteristika marketingového vyzkumu

Dle Kotlera (2007, s. 406) je marketingovy vyzkum: ,, Funkce, jez propojuje
spotrebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany
pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémii, vytvareni, zlepseni
a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

3

porozumeéni marketingovému procesu. *

Marketingovy vyzkum ma pfedevSim umoznit managementu systematicky
ziskévat, tfidit a vyhodnocovat nezbytné informace. Ty mohou byt dle sledovaného cile
zaméfeny na urceni charakteristickych znaka trhu, analyzu konkurence, podilu
a potencialu trhu, popisu vyvoje a trendi trhu, ziskdvani zpétné vazby od cilové skupiny
zakaznikil (jejich charakteristika, cenova citlivost, pfani a potfeby) nebo na jednotlivé

nastroje marketingového mixu.

Zakladni rozd€leni marketingového vyzkumu podle zptsobu a charakteru
zjiStovani informaci rozliSuje kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Pfi tvorbé

marketingového vyzkumu bude postupovano dle autorky Ptibové (1996, s. 25):

o (il vyzkumu

e Zdroje dat

e Metody a techniky sbéru dat
o Urceni velikosti vzorku

o Sher dat

e Zpracovani a analyza dat

e Zpracovani a analyza zavérecné zpravy
3.4.1. Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se vyznacuje sbérem konkrétnich informaci od omezeného
mnozstvi respondentl. Velikost zkoumaného vzorku zpravidla dosahuje velikosti
maximalné nékolika desitek respondenti. Kontakt s nimi je pomérné blizky a osobni.
Charakteristickym znakem jsou oteviené otazky a role moderatora (odborné ptipraveného
tazatele €1 psychologa), ktery otazky dostatecné formuluje a vysvétluje. Jeho uloha
spo¢iva také v prizpisobeni a usmérniovani obsahu a postupu pokladanych otazek

v souvislosti se stanovenym cilem vyzkumu.
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Hendl (2005) uvadi mezi zdkladnimi nevyhodami vyuziti kvalitativnich metod
problematickou generalizaci vysledkl, casovou naroc¢nost a ovlivnitelnost vysledkt
z pozice vyzkumnika. K technikam kvalitativniho vyzkumu autor zafazuje: hloubkové
interview, skupinovy rozhovor, panelové Setfeni, projektové techniky, pozorovani,

experiment a analyzu internich dokumentt a statistik.

V nésledujicich podkapitoldch jsou definovany vyuzité kvalitativni metody
marketingového vyzkumu - interview, analyzy internich dokumenti a statistik

a pozorovani.
3.4.1.1 Interview

Interview je velmi casto vyuzivanou kvalitativni metodou sbéru dat v
marketingovém vyzkumu, kterd umoziuje tazateli pfimo ziskat konkrétni informace
o dané problematice. Jandourek (2008) rozd€luje interview na strukturované
a nestrukturované. Strukturované interview se podle autora vyznacuje ptredchozi
pripravenosti otazek tazatelem. Ty jsou vétSinou pokladany ve stanoveném potadi
s omezenou volbou odpovédi. Nestrukturované interview naopak umoziuje dle autora
pochopit Sir$i souvislosti a ziskat konkrétni subjektivni informace. Tazatel miize
v pribéhu interview otdzky meénit, vyloucit vzniklé chyby kvili Spatnému porozuméni

respondenta na predem pfipravené otazky a aktivné reagovat na vyvoj odpovedi.
Hendl (2016) navrhuje nésledujici schéma pro vytvofeni ndvodu k rozhovoru:

e Nadvrh obecného tématu, vedlejsi témata a okruhy otazek, jez nas budou zajimat

e Usporadani oblasti zajmu ve vhodném poradi — tesi logické potadi a jejich
dulezitost

o Zamysleni nad formou otazek ke kazdému tématu a zvoleni poradi otdzek

e Promysleni vhodné prohlubujici a sondazni otazky
3.4.1.2 Analyza internich dokumentt a statistik

Spociva ve vyhledavani, sbéru, vyhodnocovani a zpracovani jiz existujicich dat,
kterd jsou obsazena v jednotlivych dokumentech. Zakladni zplsob rozdéleni typt

dokumentii nabizi Hendl (2005):

e Osobni dokumenty — soukromé zaznamy autora
o Uredni dokumenty — firemni nebo ufedni dokumenty, které¢ zahrnuji vyro¢ni

zpravy, zapisy ze schizi, vyhlasky atd.
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e Archivni data — vétSinou maji kvantitativni statistickou podobu, ale mohou byt
zaznamenavany podobné jako dokumenty

o Vystupy masovych médii — informace zprostiedkované vetejnymi sdélovacimi
prostiedky (tisk, televize a rozhlas)

o Virtuadlni data — dokumenty z elektronickych zdroji

o Predmétna data — fyzické stopy

Déle Hendl (2005) uvadi, ze tkolem analyzy dat je redukce, organizace, syntéza
a sumarizace informaci s cilem dat vysledkim vyznam. Analyza dat pfinasi zakladni
védomosti a poznatky tykajici se zkoumaného tématu a nahledu na danou problematiku.
Vyhodou také je, ze vyzkumnik nemutze ovlivnit obsah ziskanych dat, ale pouze jejich
vybeér.
3.4.1.3 Pozorovani

Pozorovani jako dalsi techniku kvalitativniho dotazovani mtizeme rozdélit do
nckolika kategorii, které se mohou vzajemné kombinovat. Reichel (2009) rozliSuje tii
skupiny rozdéleni: podle miry standardizace (strukturované a nestrukturované), podle
pozice pozorovatele ke zkoumanym osobam (ziejmé a skryté) a podle vstupu

pozorovatele do skupiny (zicastnéné a nezicastnéné).

vvvvvv

Tato strategie se uplatiiuje pti hloubkovém popisu a analyze néjakého jevu. Zucastnénym
pozorovanim je mozné popsat, co se d¢je, kdo nebo co se ucastni déni, kdy a kde se véci
déji, jak se objevuji a pro€. Aby byl proces zu€astnéného pozorovani UspéSny, musi byt

dodrZeny nasledujici kroky (Hendl, 2016):

e Navdzani kontaktu — ziskat piistupu do terénu, kde se sledované subjekty

nachézeji a vytvoreni kontaktu s ti€astniky sledované situace.

e Pozorovani — zachytit co nejvice situacich, ve kterych se sledované subjekty casto

nachazeji.

e Zaznam dat — systematicky a piehledné zaznamenavat co nejvice informaci,

nasledné shrnout veskeré detaily pozorovani.

e Zaver pozorovani — po ukonceni pozorovani se piirozenou a pratelskou formou

rozloucit a udrzovat dobré vztahy s pozorovanymi subjekty.
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4 METODIKA PRACE

V této Casti prace predstavuji postup marketingového vyzkumu a metody, které
byly vyuzity ke zhodnoceni marketingové komunikace kamenné prodejny a e-shopu
Sporticus. Zaroven byla provedena reSerSe jednotlivych metod (viz kapitola 3.4)

a odtivodnén jejich vybeér.
4.1 Definovani problému, urceni cile a pfinosu vyzkumu

Problémem byla nedostatecnd efektivita a provazanost jednotlivych postupt
a novych opatfeni v oblasti marketingové komunikace. Cilem vyzkumu bylo ziskéani
informaci pro nasledné vytvofeni uprav a predstaveni novych opatfeni pro zlepSeni
oblasti marketingové komunikace, které maji pfispét k dalSimu rozvoji sportovniho

obchodu a e-shopu Sporticus. Zakladni vyzkumna otazka byla stanovena nasledovné:

e Jakym zplsobem je mozné zvysit efektivitu marketingové komunikace kamenné
prodejny a e-shopu Sporticus?

e Jaké mozné nastroje marketingové komunikace lze dale pouzit?
4.2 Zdroje dat

V marketingovém vyzkumu jsou vyuzity primarni zdroje dat, kterd byla ziskdna
vyhradné pro cely této prace. Zaroven jsou vyuzita i data sekundarni prostfednictvim
analyzy internich dokumentli a statistik vztahujicich se k oblasti marketingové

komunikace.
4.3 Metody a techniky sbéru dat

Zhodnoceni soucasné marketingové komunikace je provedeno metodou
kvalitativniho marketingového vyzkumu, ktery umoziuje ziskat konkrétni informace
o dané problematice v pfirozeném prostiedi a zohlediiuje mistni ¢i jiné zvlastnosti. Bylo
podstatné pfedev§im porozumét vnimani problematiky od samotnych tvirch
marketingové komunikace, zjistit jejich subjektivni vnimani a vyslechnout jejich
pfipominky, nipady a zkuSenosti s jiZz zavedenymi aktivitami €i procesy Vv oblasti

marketingové komunikace.

Vyuziti kvantitativnich metod marketingového vyzkumu sice mohlo pfinést
vysledky pomérné nezavislé na vyzkumnikovi, ale byly by dle mého ndzoru pfili§ obecné

a mohly opomenout dilezité fenomény. Efektivita a navratnost hodnotnych informaci
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by svysokou pravdépodobnosti v pfipadé vyuziti kvantitativnich metod nebyla
dostatecnd. Také si myslim, Ze ptehled o svych zdkaznicich a potencialni cilové skupiné
vzhledem k ziskanym zkuSenostem a zpétné vazb¢, kterou pravideln€ riznymi zptisoby

zaméstnanci a majitel dostavaji, je dostatecny.

Problematiku marketingové komunikace jsem jiz okrajové zjistoval dotaznikovym
Setfenim ve své bakaléaiské praci, které bylo specifikovano jak pro zakazniky kamenné
prodejny (113 respondenttt), tak i pro zakazniky e-shopu (297 respondentti). Celkova
navratnost vyplnénych dotaznikli dosdhla béhem 3 mésicii dotazovani ptes 17%. Z oblasti
marketingové komunikace jsem ziskal od respondenti nasledujici informace: jakym
zpisobem se o prodejné/e-shopu dozveédéli, s jakou frekvenci v prodejné/na e-shopu
nakupuji, hodnoceni vybranych kritérii e-shopu, vnimani jednotlivych kritérii tykajicich
se vzhledu prodejny, hodnoceni schopnosti ¢i dovednosti prodejcli. Respondenti také

mohli na zavér dotazniku vyjadrit své pripominky ¢i naméty ke zlepSeni.

Pro splnéni cile vyzkumu diplomové prace jsem zvolil metody hloubkového
polostrukturovaného interview a analyzy internich dokumentd a statistik, které jsem

doplnil zkusenostmi, znalostmi a zpétnou vazbou z osobniho zucastnéného pozorovani.
4.3.1 Interview

Polostrukturované interview mi umoznilo pfizplsobit jiz pfipravené otazky,
pochopit $ir§i souvislosti a ziskat konkrétni subjektivni informace bez omezeného
rozsahu odpovédi. Pred uskutecnénim rozhovoru jsem si vytvofil zjednoduSeny navrh
navodu rozhovoru spolu s tématy a okruhy otdzek. Navod mi mél pomoci minimalizovat

riziko, aby Zadné z pfipravenych témat a otazek nebylo opomenuto.
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Obrazek 5: Navrh navodu na rozhovor

Hlavni téma:

Reklama

Podpora
prodeje

Public
relation

Osobni

Vyuzivané
formy
Zpusob
vyuziti |

Odhadované
naklady a pfinos

Marketingova
komunikace

prodej

Potencialni moznosti
rozvoje

Pfimy
marketing

Sponzoring

Marketingova
komunikace na
internetu

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale jsem kazdou oblast marketingové komunikace podrobil podotazkdm

a ptipadné je doplnil svymi dotazy v pribéhu rozhovoru:

e Jaké nastroje v této oblasti v soucasné dob€ Sporticus vyuziva?
e Jakym zplsobem tyto nastroje vyuziva?
e Jakeé jsou odhadované naklady a piinos v této oblasti?

e Jakeé jsou potenciondlni moznosti rozvoje v této oblasti?

Kazdy respondent byl pied zacatkem rozhovoru informovan o orientacni délce
rozhovoru (30-60 min) a ujiStén o anonymité. Polostrukturované interview jsem
uskute¢nil individudln€é s majitelem (7.9.2018) i obchodni manazerkou (13.9.2018)
v prostorach prodejny na Praze 9. Rozhovor se spravcem e-shopu jsem provedl pii
vzajemné schizce 14.9.2018. Z kazdého neformalniho rozhovoru jsem potidil po
predchozim souhlasu respondentii audiozdznam pouze pro udely této prace. Césteény

anonymni pfepis odpovedi formou poznamek je soucasti ptiloh 1-3 této prace.
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4.3.1.1 Operacionalizace interview s majitelem

Majitel se aktivné zapojuje do vSech oblasti marketingové komunikace. Jeho role
spociva piredevsim v koordinovani veskerych aktivit, jejich planovanim a financovanim.
Aktivné komunikuje s dodavateli zbozi, planuje sponzorské aktivity nebo buduje vztahy
s vefejnosti. Pomaha naptiklad zajistit i propagaci na sportovnich akcich a je
administratorem profilu Sporticus na socidlni siti Facebook. Zakladni témata rozhovoru

s majitelem byla stanovena nésledovné:

e Piedstaveni prodejny a e-shopu Sporticus
e Pouzité nastroje marketingové komunikace, jejich vyuziti, hodnoceni a naklady
(konkrétnéji oblast PR, sponzoring, dodavatelé)

e Potencialni moZnosti rozvoje — cile a plany
4.3.1.2 Operacionalizace interview s obchodni manazerkou

Obchodni manazerka se v oblasti marketingové komunikace podili na vétSin€ Gprav
a opatfenich v této oblasti. Je urCitym prostfednikem komunikace mezi majitelem
a spravcem e-shopu a online marketingovych kampani. Vymysli opatfeni na podporu
prodeje, pomaha zajistit propagaci na sportovnich akcich a spravuje profil Sporticus na
socialni siti Facebook. Zikladni témata rozhovoru s obchodni manazerkou byla

stanovena nasledovné:

e PouZité nastroje marketingové komunikace, jejich vyuziti, hodnoceni a naklady
(konkrétnéji oblast podpory prodeje, propagace na sportovnich akcich,
komunikace na sociélni siti Facebook, personal)

e Potencialni moZnosti rozvoje jeji prace — napady, cile a plany
4.3.1.3 Operacionalizace interview se spravcem e-shopu

Hlavnim tikolem spravce e-shopu je odstrafiovat nedostatky a stale modernizovat
a zkvalitilovat funkce e-shopu, ale také jeho sou€innost s objednavkovym a fakturacnim
systémem. Jeho dalsi roli je sprava online marketingovych kampani ve srovnavaci cen
Heureka. Zékladni témata rozhovoru se spravcem e-shopu a online marketingovych

kampani byla stanovena nasledovné:

e Pouzité nastroje online marketingové komunikace, jejich vyuziti, hodnoceni
a naklady (e-shop, propojenost objednavkového a fakturacniho systému,

Heureka)

45



e Potencialni moZznosti rozvoje jeho prace — napady, cile a plany
4.3.2 Analyza dokumenti

Provedl jsem analyzu vybranych internich dokumentti a statistik vztahujicich se
k oblasti marketingové komunikace v roce 2018. Prezentuji vysledky propagace placené
reklamy v internetovém srovnéavaci cen Heureka. Vyhodnotil jsem SEO test — specificky
nastroj pro analyzu webové stranky (e-shopu Sporticus) s ohledem na vyhledavaci
systémy. Vystupem této analyzy je ziskani informaci o kvalit€¢ webu (umisténi klicovych

slov ve fulltextovych vyhledavacich a kvalita pouzitelnosti pro navstévniky e-shopu).

Dale jsem interpretoval vysledky komunikace na socialni siti Facebook, kde se
profil Sporticusu snazi aktivné¢ komunikovat. Zamétuji se predevsim na obsah sdilenych

ptispévk, frekvenci jejich zvefejilovani a odezvu ze strany uzivatell této socialni sité.

Prezentuji také obchodni vysledky roku 2018, nebot’ jsou v urcité zavislosti spjaty
s Uuspé&Snosti marketingové komunikace (pocet objedndvek na e-shopu, pocet prodeju
v prazské prodejné, pocet zrealizovanych prodejnich stankii na sportovnich zavodech

a akcich).
4.3.3 Pozorovani

Od zéti 2016 jsem z pozice zaméstnance v piimé konfrontaci s dénim v prazské
prodejné a na e-shopu. Pfedchozi kvalitativni metody dopliiuji vlastnimi zkuSenostmi,
znalostmi a zpétnou vazbou pro oblast marketingové komunikace technikou
zucastnéné¢ho pozorovani, nebot’ mam stile aktudlni vhled do celé problematiky,
ziskavam pravideln€ zpétnou vazbu od majitele, spolupracovnikli, zdkaznikl
a navstévnikl prodejny. Pohybuji se v pfirozeném prostiedi, zndm okolni pusobici vlivy

a podilim se spole¢né s ostatnimi na upravach v této oblasti.
4.4 Zpracovani a analyza zavére¢né zpravy

Pfi zpracovani dat ziskanych béhem polostrukturovanych rozhovort jsem vychézel
z potizenych audiozdznamt, vlastnoru¢né sepsanych poznadmek a postiehli. Analyza
vybranych dat a internich statistik probéhla uspofadanim a zpracovanim vysledka

v programu Microsoft Office Excel.

Kone¢né vysledky jsou interpretovany v grafech, obrazcich ¢i tabulkach ve

vysledkové Casti, vlastnich ndvrzich a doporu€enich na zlepSeni oblasti marketingoveé
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komunikace a ptilohdch diplomové prace. Jsou doplnény slovnim popisem a vlastnim

komentarem.
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5 ANALYTICKA CAST

Tato celd kapitola byla zpracovana z informaci ziskanych b&éhem
polostrukturovaného interview s majitelem, obchodni manazerkou a spravcem e-shopu,
analyzy vybranych internich materiali a statistik, informaci dostupnych z webovych
stranek internetového obchodu pro obdobi do konce roku 2018. Dale byla vzhledem
k pracovnimu zapojeni autora prace ve sportovni prodejné a e-shopu doplnéna jeho

zkuSenostmi, znalostmi a zpétnou vazbou.
5.1 Predstaveni prodejny a e-shopu Sporticus

Internetovy specializovany obchod Sporticus.cz se sportovnim zbozim vznikl
z osobniho zajmu sportovniho nadSence a majitele v fijnu roku 2015. Zakladnim
sortimentem byly nejprve lyzai'ské vosky a servisni dopliiky, sportovni vyziva, tejpovaci
pasky a GPS hodinky. Majitel provozoval e-shop a expedoval objednavky nejprve sam.
V lednu 2016 bylo z ¢asovych ditivodd nad jeho sily vychazet vS§em zakaznikiim vstfic.
Rozhodl se pro spolupraci s externim pracovnikem, ktery mél na starosti ptipravu a baleni
objednavek. V letnich mésicich stejného roku byl nabizeny sortiment rozsifen o potieby
pro orientaéni sporty a od podzimu 2018 sportovni obchod nabizi také bézecké lyze,

vazani a obuv.

Obrazek 6: Logo Sporticus

/Sportlcus

S rychle rostouci poptavkou a pozadavky zakaznikli o neustalé urychleni expedice

Zdroj: www.sporticus.cz

objednavek v lokalité Prahy a StfedoCeského kraje zacal majitel na zacatku dubna 2016
uvazovat o lokaci pro kamennou prodejnu v blizkosti centralniho skladu (Hloubétin,
Vysocany, Palmovka, Karlin). Nejvice se majiteli zalibily prostory budovy SONY Elvia
v Podébradské ulici v Praze 9, které vSak byly zamluveny k odliSnym ucelim jinym
podnikatelem o n¢kolik dni diive. Z hleddni vhodnych prostor tak na chvili seslo a majitel

se soustfedil na jiné podnikatelské aktivity.
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Na konci mésice ¢ervna se vSak dozveédél, ze prostor je znovu k dispozici. Byl
osloven maklétkou jako prvni potencidlni zijemce v poradi. Smlouva o pronajmu
byla podepsana k 1.8.2016 a ve druhé poloving€ srpna se zacala fesit piestavba interiéru.
Pivodné méla byt kamenna prodejna oteviena na konci zaii, ale vzhledem k rozsahu praci

a Casové naro¢nosti ptiprav prostor se jeji slavnostni otevieni posunulo na 10.10.2016.

Architektem kompletniho interiéru prazské prodejny byl Ing. arch. Pavel Jurcik.

Z jeho materialii je potizen 1 nasledujici perspektivni pohled shora na celou prodejnu.

Obrazek 7: Perspektivni pohled shora na prodejnu Sporticus v Praze 9

LEGENDA ZARIZOVACICH PREDMETU

1. PRODEINI PULT 8.SOKL POD SLATWALLEM U VSTUPU 15, SLAT'WALL MEZI OKNY

2. SOLITERNI SKRINKA 9. SLATWALL U VSTUPU NAPRAVO 16. STAVAILCT STUL 'DO-Lka"

3. ZAVESENA SKRINKA 74 PULTEM 10 POUICE 7 PLEXISKLA 17. SOUPACI DVERE

4. LINKA S DREZEM 11. POLICE SKLAD 18, LED TELEVIZE )

5. POHOVKA 12. SKRINE -SKLAD 19. PROSKLENY VSTUP VDEsign

6. SOKL POD HL, SLATWALLEM 13. ZRCADLO A KABINKA (ZAVES névrh: Ing. arch. Pavel luréik
7. SOKL POD OKNY § "PANAKY" 14 HLAVNT SLATWALL

08/2016
Zdroj: material Ing. arch. Pavla Jurcika
5.2 Marketingova komunikace Sporticus

Z rozhovoru s majitelem, obchodni manazerkou a spravcem e-shopu vyplynulo, ze
marketingovd komunikace kamenné prodejny a e-shopu Sporticus nema vytvoieny
dlouhodoby koncept. Sporticus vyuzivda mnoho nastroji komunika¢niho mixu (viz
nasledujici kapitoly) dle isudku a napadi majitele bez potiebné hlubsi analyzy. Pozadal
mé o vytvofeni Uprav a sestaveni navrhll a doporuceni, které by pfispély ke zvySeni
efektivity marketingové komunikace, navySeni prodeji v kamenné prodejné a poctu

internetovych objednavek na e-shopu Sporticusu.
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Cilovou skupinu tvofi Siroka vefejnost se zdjmem o sportovni aktivity. Vzhledem
k rozsahu nabizeného specializovaného portfolia produktii (viz ptiloha 4) pro oblast
bézeckého lyzovani (lyze, obuv, hole, obleceni), servisnich dopliki pro bézecké
a sjezdové lyZzovani a potieb pro orientacni sporty (buzoly, Cipy, lampiony, mapniky,
obleceni a obuv) Ize cilovou skupinu zakaznikl spatfovat pravé v aktivnich sportovcich
z téchto odvétvi. Také je dulezité zminit, ze kamennou prodejnu v Praze s vyjimkou
zakaznikti Zasilkovny i vzhledem k jeji poloze, ostatni zdkaznici navstévuji vzdy cilené
s konkrétnim ptfanim po pfedchozim internetovém vyhledavani nebo prezentaci

prodejniho stanku na zédvodech.

Rozpocet pro propagaci a komunikaéni aktivity Sporticusu je vzhledem k rozsahu
podnikani ve sportovnim maloobchodu omezeny. Majitel neinvestuje do marketingovych
aktivit vysoké castky. Soustfedi se predevS§im na vyjimecnost a rozsah nabizeného
portfolia oproti vétsSim konkurencnim sportovnim prodejnam ¢i fetézctim. Celkové
investice do propagace vzhledem ke kazdoro¢nimu nartistu objemu prodeju a objednavek
mezironé vzristaji, ale jsou spiSe nahodné, predevsim kvili vyrobé propagacniho
itinerafe (bannery, vlajky). Konkrétni ¢astky odpovidaji finan¢ni narocnosti vesSkerych
aktivit, neustdlému rozSifovani portfolia a zavazkiim majitele. V nasledujicich letech

majitel odhaduje investice do oblasti propagace mezi 5-10 % z celkového ro¢niho zisku.
5.2.1 Reklama
Venkovni reklama

Sporticus vyuziva reklamu pfedev§im za Gc¢elem oznaceni prodejny pro zlepSeni
viditelnosti na ulici Podébradské v Praze 9 a prezentaci na sportovnich zavodech a akcich.
Na vylohéch jsou pti pohledu z ulice umistény ctyti prihledné polepy. V horni ¢asti jsou
zobrazeny piktogramy sportovnich odvétvi, pro které prodejna nabizi své produkty.
Nejveétsi prostor na polepech slouzi k prezentaci ndzvu prodejny a znacek hlavnich

dodavatelu.
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Obrazek 8: Venkovni pohled na prodejnu v Praze 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Pted prodejnou jsou dale umistény 2 vlajky Sporticus, které jsou zdroven vyuzivany
k oznaceni prodejniho stanku na sportovnich zavodech a akcich. Celkem je jich
k dispozici 8 (viz priloha 5). Vyuzivany byvaji také 4 reklamni bannery o velikosti 1x3m
s logem a piktogramy na sportovnich zdvodech a akcich. Poskytnuti mista pro bannery je
uskute¢néno na zakladé dohody s organizatory vétSinou formou tzv. barterového obchodu
(v€cnych cen pro vitéze zavodu jednotlivych kategorii nebo vzajemného partnerstvi (vice
v kapitole 5.2.6)). Celkové néklady na vyrobu polepi, vlajek a bannert jsou odhadovany
na 34 400 K¢.

TiSténa reklama

Prodejna Sporticus vyuzila tisténé reklamy v obdobi otevieni kamenné prodejny
vroce 2016. Tistény informacni letdk byl pfikladan k internetovym objednavkam
a rozdavan na zavodech orientacnich sporti v objemu 800 ks. Dalsi vyuZivani této formy
propagace bylo shleddno vzhledem ke zkuSenostem, ekonomicnosti a Zivotnosti letakd,

které vétsinou skoncily v nejbliz§im kosi jako neperspektivni.

Sporticus pro své zakazniky kazdoro¢n€ nechava vyrobit v objemu 1000 ks
(3800 K¢) maly kalendat, ktery zaroven plni 1 funkci vizitky. Byvé distribuovan v obdobi
pfed koncem roku zdkaznikim kamenné prodejny, pfikladan k internetovym

objednavkam nebo darovan jako vizitka.
Reklama na sportovnich dresech

Logo Sporticus se objevuje na zadvodnich dresech tymu Sporticus Orienteering z.s.,

ktery zalozil majitel spolu se svymi kamarddy. Ma pies 35 zdvodnikii v détskych
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i dospélych kategoriich. Clenové dosahuji nejvétich uspéchu v orientaénich zavodech
horskych kol. Uastni se také pravidelnd zavodi v ostatnich orientaénich sportech,
bézeckém lyzovani a béhu. Na nasledujicim obrazku je zobrazeno logo na piedni a zadni
¢asti dresu na cyklistiku. Logo Sporticus je kromé dresu umisténo také na cyklokalhotach,
cyklorukavicich a rukavkach, celence, ¢epici a vSech ¢astech dresu pro orientacni sporty.

Sportovni dresy a vybaveni si zdvodnici spolku financuji na své naklady.

Obrazek 9: Cyklodres Sporticus Orienteering z.s.

Zdroj: interni materialy Sporticus
5.2.2 Podpora prodeje
Slevové kupony

Zakaznici jsou motivovani k dal§imu ndkupu slevovym kupénem (papirovou
kartickou), kterou obdrzi vSichni zékaznici jako odménu pii ndkupu v kamenné prodejné
nebo na e-shopu. Na papirové poukazce je v pravém hornim rohu uveden unikétni
vygenerovany kod, ktery zdkaznici mohou uplatnit pro sniZeni ceny své objednavky
v horizontu 6 mésict od posledniho ndkupu pfi rekapitulaci dalsi objednavky na e-shopu
nebo pfimo v kamenné prodejn€. V zavislosti hodnoty posledniho nakupu maji zékaznici

pro dalsi ndkup v e-shopu ¢i prodejné nize uvedenou slevu:

e ndakup v hodnoté do 999 K¢ = sleva 5%
e nakup v hodnoté od 1 000 K¢ do 2 999 K¢ = sleva 10%
e nakup pfevysujici hodnotu 3 000 K¢ = sleva 15%
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Obrazek 10: Sleva pro zdkazniky e-shopu a kamenné prodejny

~
w. ..
/S:mrtlcus

Dékujeme za objednéviu.

Jako odménu Vam nabizime slevu na dalsi ndkup ve vysi %
[plati na lytafské vosky a doplfiky, obledeni, sportowni virkivu, tejpovact pdsky)
Platnost kupénu do:

www.sporticus.cz

Zdroj: interni zpracovani Sporticus

Slevovy kupon na dal$i ndkup se nevztahuje na ndkup zbozi od firmy Garmin (GPS

hodinky a navigace). Naklad na vytisk slevového kupénu ¢ini 3 K¢/ks.
Omezené akce a posezonni vyprodej

Slevové akce na podporu prodeje jsou ovlivnény smluvnimi zdvazky dodavateltl.
Sporticus musi respektovat doporuc¢ené prodejni ceny dodavateli v urcitych obdobich.
V mésici bfeznu jsou vyrazné€ snizeny ceny ze zimniho sortimentu — zbozi pro Upravu
a servis bézeckych a sjezdovych lyzi, bézky, boty na bézky a oblefeni z aktudlni zimni
kolekce. Posezonni vyprodej obvykle trva do konce mésice zati, kdy se ceny s vyjimkou
obleceni z loiiské kolekce opét zvysi. Z nabidky letniho sortimentu je v pravidelném

vyprodeji letni obleceni v obdobi zafi — biezen.

Obrazek 11: Posezonni vyprodej zima 2019

Zdroj: interni zpracovani Sporticus

Zakaznici vyuzivaji zvyhodnénych cen (slevy 25-50%) nejvice u zimniho obleceni
v mesici bfeznu a poté v mésici zafi pro doplnéni svych zasob lyzafskych vosku

a servisnich doplikt (slevy 15-20%).
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5.2.3 Public relations

Sporticus formuje vztahy se zékazniky predevsim formou osobniho kontaktu
v kamenné prodejné¢ a na sportovnich akcich. Jeji aktivity ve vztahu s vetfejnosti se
prolinaji s oblasti sponzoringu (podpora sportovct, klubli, zdvodl), ktera je definovana
v kapitole 5.2.6. V minulosti Sporticus usporadal pro zakazniky a zdjemce Skoleni
o produktech Enervit (sportovni vyziva) a piipravé lyzi od zastupci firmy Swix
v prostorach prodejny, velmi rychle naplnil nabizenou kapacitu. I pies velmi pozitivni

zpétnou vazbu se opakovani akce nekonalo.
Dary

Sporticus kazdorocné podporuje svym darcovskym prispévkem spolecnost
JIZERSKA o.p.s., jejimz cilem je naplnit potencial p¥irodnich a historickych aktivit
v oblasti Jizerskych hor. Majitel vyjadiuje darem pfedev§im pod€kovani za vynikajici
praci pii upravach bézkatskych trati v okoli Bedfichova, ktera ptispiva k lepsim zazitktim
zakazniki pti bézkovani, a pomaha také prodlouzit lyzatskou sezonu. Sporticus zaroven
nabizi na e-shopu i na prodejné pfilezitost vyjadfit podporu Jizerské o.p.s. formou
zakoupeni odznakii ¢i samolepek. Veskeré ptispeévky posild bez ndroku na zisk zpét

organizaci.
Osobni kontakty

Majitel udrzuje velmi dobré, mnohdy i pratelské vztahy a kontakt s dodavateli
produktli nabizeného portfolia. Velké mnozZstvi svého pracovniho i1 volného ¢asu majitel
vénuje komunikaci se zdkazniky, kterym se snazi vyhovét, a vzhledem k jeho Sirokému
rozhledu doporucit nejlepsi feSeni jejich pozadavkd. Nemyslim si, ze majitelé
konkurenénich sportovnich obchodii vychédzeji svym zakaznikiim natolik vstfic. Sami
zakaznici jsou mnohdy z kontaktu s nim piekvapeni a vyfizuji mu pozdrav ¢i podékovani

pfi osobni navstéve prodejny.
5.2.4 Osobni prodej
Kamenna prodejna Podébradska, Praha 9

Prazskou kamennou prodejnu nenavstévuje pouze cilovd skupina zakaznikd.
Obchod Sporticus je vydejnim mistem a pobockou expedi¢ni firmy Zasilkovna. Majitel
se rozhodl pfi otevieni prodejny na podzim 2016 pro provoz pobocky expedi¢ni firmy

Zasilkovna z nasledujicich divodu:
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e Zvyhodnéna cena pro expedici zasilek e-shopem Sporticus.cz

e Provize z kazdé vydané zésilky i platbé dobére¢ného na pobocce

e Potencialni ziskdni novych zakazniki, ktefi navstivi pobocku

e Online reklama zdarma (adresa prodejny se zobrazi na strankach vice nez 28 000
e-shopti a stranky www.zasilkovna.cz navstivi denné ptes 20 000 lidi)

e Provoz pobocky zabere cca 20 minut denné (pfed Vanocemi cca 60 minut)

Kvili omezené dispozici prodejny neni mozné vystavit a mit skladem veSkery
nabizeny sortiment. Produkty, které nejsou k dispozici pii kazdodenni ptipravé
objednéavek z e-shopu, jsou pted oteviraci dobou vyzvednuty persondlem na skladé
priblizn¢ 300 metrti od prodejny. V pribéhu oteviraci doby je mozné zbozi ze skladu

ptepravit do prodejny v zavislosti na aktudlnim vytiZeni samotnym majitelem.

Obrazek 12: Kamenna prodejna Pod&bradska, Praha 9

Zdroj: interni fotografie Sporticus

Bézna oteviraci doba prodejny se v pritbéhu celého roku ¢asto méni. Nejdelsi
oteviraci doba je v zimnich mésicich v pracovnich dnech mezi 10-19 hod, kdy se na
¢eskych horach daji provozovat zimni sporty. O vikendech je prodejna vzdy zaviena.

Dalsi fotografie interiéru jsou soucdsti ptilohy 6.
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Obrazek 13: Prazdninova oteviraci doba 2018

PRAZDNINOVA OTEVIRACI DOBA PO 10:00 - 18:00
UT 10:00 - 18:00

Ae o
/SV O’Sb PRODEJNA PRAHA ST zavieno
¢T 10:00 - 18:00
CERVENEC / SRPEN 2018 PA zavieno

Zdroj: interni zpracovani Sporticus

V dopolednich hodindch se na prodejné vzdy ptipravuji k expedici internetové
objednavky, které si prepravni spole¢nosti Zasilkovna, DPD a Ceska posta vyzvedavaji
osobn¢ pfimo na prodejné¢ kolem poledne. V odpolednich hodinach se naskladiiuje
a dopliuje objednané zbozi, obsluhuji zédkaznici nebo ptipravuje zbozi na vikendovy
prodej na vybranych zavodech. Pfi nejfrekventovanéjSim provozu prodejny (prosinec az
unor) zajistuji chod vzdy minimaln€ 2-4 osoby, véetné majitele a obchodni manazerky.
V letnich mésicich vzhledem k mensimu objemu prace chod prodejny zajist'uji obvykle

vvvvv

35 000 K¢/mésic.
Kamenna prodejna Bedrichov

Prodejna v Bedfichové je v caste¢ném provozu od prosince 2015. Je umisténa
v prostorach nemovitosti vlastnéné majitelem, ktery zde travi v zimnich mésicich vikendy
s rodinou. Prodejna je oteviena pouze o vikendech b&hem hlavni bézkatrské sezony
(prosinec az tnor) mezi 10-17 hod. Nabizi kromé¢ prodeje zakladniho sortimentu
servisnich doplilkti a zimniho obleceni bézkaifim zaroveil i moznost vyzvednuti
objednaného zbozi z e-shopu. K dispozici je zde zakaznikim sdm majitel nebo jeden
prodejce. Nékladem na provoz prodejny jsou vydaje na energie a odmény pro prodejce.
Provoz prodejny v Bedfichové neni ztratovy pouze diky konani nejvétSiho zavodu
v bézeckém lyZovani na ¢eském uzemi — Jizerska 50. Fotografie interiéru prodejny jsou

soucasti ptilohy 7.
Sportovni akce a zavody

Sporticus se prezentuje prodejnim stdnkem o velikosti 3x3m na vybranych
vikendovych zavodech orientacnich sportl (béh a kolo). Pofadatele zdvodii oslovuje

majitel nebo obchodni manazerka v casovém piedstihu s ohledem na potencidlni objem
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prodejli, poctu ucastnikii zavodii a potfebnym nakladim (odména pro poradatele,
pohonné hmoty, piipadné ubytovani a odména pro prodejce). Potadatelé zadvoda jsou

vetSinou vstiicni a za umisténi prodejniho stanku pozaduji predevsim materidlni odmény

vvvvvv

Prodejni stanek byl v roce 2018 umistén po dohodé s poradateli na celkem 27
zavodech vcetné sponzorovanych akci (kap. 5.2.6). Zavodnici zde mohli vyuzit
zvyhodnénych cen nabizenych produktii se slevou 10-15 %. Z internich soukromych
statistik, které sledovaly celkové pfijmy a vydaje mohu konstatovat, ze prodej na
vikendovych zavodech je nejvice ziskovy u zdvoda v orientaénim béhu. Obtizné je dle
slov obchodni manazerky sehnat Casové flexibilni a spolehlivé prodejce. Nevyhody
shleddva manazerka ve funk¢nosti a malé velikosti prodejniho stdnku, zhorSeném stavu
konstrukce a absenci bocnic, které jinak mohou chréanit vystavené zboZzi pied sluncem,
destém a vétrem. Naklady na vyrobu prodejniho stanku spolu s vybavenim byly 14 000
K¢.

Obrazek 14: Prodejni stanek Sporticus

Zdroj: interni fotografie Sporticus
5.2.5 Pfimy marketing

Sportovni obchod ziskdva kontakty na své zdkazniky zkazdé provedené

objednavky na e-shopu. Informace o zdkaznicich se daji individudlné vyhledat
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v administrativnim systému dle jména, Cisla objednavky nebo variabilniho symbolu. Neni
vSak vytvofena zadna databaze kontaktl, ktera by slouzila k hromadné komunikaci se
zakazniky. Také chybi ptehled o historii nakupii pro zakazniky i sportovni obchod, ktery
by urychlil a zjednodusil proces objednavky pro obé strany. Za formu piimého
marketingu 1ze oznacit komunikaci na blogu v zépati internetového obchodu, kde jsou

wevr

5.2.6 Sponzoring
Sportovci

Sporticus v rdmci sponzoringu podporoval a podporuje riznymi zpusoby vice
subjektii. Nejcetnéjsi skupinou jsou samotni sportovci. Nejzndméjsi podporovanou
sportovkyni byla v zimnim obdobi 2016-2017 nejlepsi ¢eskd dalkova bézkyné na lyzich
Katefina Smutna, kterd v této sezoné nasledn¢ dokazala pétkrat zvitézit v zavodech Ski
Classics vcetné domadci Jizerské padesatky 2017. Lyzarka Sporticus prezentovala ve
svych pfispévcich na socidlnich sitich a Sporticus mohl vyuzit jejiho jména ve své
komunikaci. Bliz8i detaily partnerstvi mi majitel nesdélil. Po GspéSné sezoéné nebylo
v silach majitele vzhledem ke konkurenci a smluvnim zdvazkim lyzatky v novém

zavodnim tymu partnerstvi prodlouzit.

Obrazek 15: Partnerstvi s Katefinou Smutnou
et

Katefina Smutna

-
. LZECH 541
P

Zdroj: interni zpracovani Sporticus

Dalsi spoluprace vznikla s byvalou ceskou reprezentantkou v béhu na lyzich,
mistryni svéta v piekazkovych bézich Spartan Race a sou¢asnou televizni komentatorkou
dalkovych behli na lyZich Zuzanou Kocumovou na pocatku roku 2017 a trva dodnes.
S majitelem se velmi dobte n¢kolik let znaji. Sponzorovana souhlasila se zobrazenim své

fotografie v zahlavi internetového obchodu.

Sporticus materialné podporuje také vybrané reprezentacni zavodniky orienta¢niho
béhu a MTBO (orientacnich zavodi horskych kol). Majitel ispé$né sportovce odmeénuje

individualné na zéklad¢ jejich uspéchti. Nepozaduje od nich zadnou protisluzbu. Piesto
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sportovci ve svych prispévcich ¢i rozhovorech vyjadiuji dobrovolné podékovani
Sporticusu za podporu. Majitel vybrané zavodniky sponzoruje dle svého vyjadieni
predevsim kvili jejich pfinosu sportovnimu odvétvi orientacnich sportti, ktefi svou
popularitou piivadi stdle nové zavodniky a zakazniky do kamenné prodejny i na e-shop,

vzhledem k nabizenému specializovanému sortimentu Sporticusu pro tyto sporty.
Zavody

Sporticus je zaroven pravidelnym partnerem a sponzorem na vybranych zdvodech
s obvyklym poc¢tem cca 150-300 zavodnikii. Organizatorem nékterych zavodi je sam
majitel nebo jeho kamaradi a tym Sporticus Orienteering z.s.. Oblast a forma podpory se
u jednotlivych zavodu lisi. VEtSinou se jednd o materidlni zabezpeceni (obcerstvovaci
stanice pro zavodniky, ceny pro vitéze), pomoc s organizaci zadvodii nebo financni

podpora. Nize uvadim seznam zavodi, kde patii Sporticus mezi hlavni partnery:

e Cesky pohar MTBO — cela série orientaénich zdvodi na horskych kolech
e Zimni BSH — orientacni bézkatsky zavod dvojic v Jizerskych horach

e Bike-O-Challenge — dvoudenni cyklo-orienta¢ni bodovaci zavod dvojic
o Certovskej ultratrail a wintertrail — b&zecky zavod na 33,3 km, 66,6 km

e Road Adventure — orientacni silni¢ni cyklisticky zdvod jednotlivct i dvojic
5.2.7 Marketingova komunikace na internetu
Webové stranky

Webové stranky www.sporticus.cz jsou internetovym obchodem. E-shop
zprostiedkovava pouze prodej zbozi koncovym spotiebitelim — B2C (viz kap. 3.3.1.2).
Na tvodni strance jsou v zdhlavi umistény odkazy na obchodni podminky, informace
o doprave¢ a platb¢, zakladni kontakty, moznost ptfihlaSeni a registrace. V pravém hornim
rohu je moZnost zménit jazyk stranky na slovenstinu. Slovenska verze stranek uvadi ceny
zbozi v eurech. Popis produkti je k dispozici pouze v Ceském jazyce. V zdhlavi je
zaroven umisténo vyhledavaci okno pro dotazy zakazniki a nakupni koS$ik, ktery

v pribe&hu ndkupu ukazuje mnozstvi zbozi v kosiku a vysi objednavky v K¢&/Eur.

Grafické zpracovani koresponduje s hlavnim motivem a barvami loga (modra
atyrkysova barva). V levé ¢asti tvodni stranky jsou piehledné zobrazeny hlavni kategorie
nabizenych produkti, které¢ dale obsahuji podkategorie a moznost blizsi specifikace dle

filtr: znacka, dostupnost zbozi, cena a nazev.
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Déle jsou na tvodni strance zobrazeny hlavni vyhody nakupu, pod kterymi je
obvykle umistén banner o aktudlnich novinkdch v sortimentu a slevovych nebo
vyprodejovych akcich.

V dolni levé Casti jsou zobrazeny loga firem, jejichz produkty Sporticus nabizi,
a v zapati stranky ptispevky z blogu. Souc¢asti tvodni stranky je také certifikat ,,Ovéfeno
zakazniky* od internetového srovnavace cen Heureka. Sporticus zde ma vynikajici

hodnoceni a jeho sluzby doporucuje 99% spokojenych zédkaznikl (viz ptiloha 8).

Obriazek 16: Uvodni stranka www.sporticus.cz k 28.9.2018

Onés Obchodnipodminky Dopravaaplatbs Kontakt | @ PiihléSeni Registrace| CZ SK

PARTNER

%ESDS VYHLEDAVAN( &) My OKe

Ae
Sv .
2 pOI’tICUS CZECHh +420 602 305 007 info@sporticus.cz
ORENTEERNG

KATEGORIE PRODUKTU

@ GPS NAVIGACE A HODINKY
& SPORTOVNIVYZIVA VYHODY o
@ TEJPOVACI PASKY SPORTICUS.CZ
T MASAZNI PROSTREDKY
# LYZARSKE VOSKY
¥l SERVISNi DOPLRIKY
& SPORTOVNI OBLECEND
W VYBAVENI NABEZKY Y‘
. POTREBY PRO ORIENTACNT I”ﬂv
BEH, MTBO ALOB
h NOVINKA
— OFFROAD TRAIL SILNICE V NASI
. Prodejna
e i Mia, . NS NABIOCE

Zdroj: interni zpracovani Sporticus
Socialni sit’ Facebook

Na nejpopularnéj$i socidlni siti ve sdilenych ptispévcich Sporticus predstavuje od
zat1 2015 novinky v sortimentu, upozornuje na slevové akce a vyprodeje nebo informuje
o aktualnich snéhovych podminkach na ¢eskych horach. Také sdili zmény oteviraci doby
nebo pfispévky o prodejnim stanku na sportovnich zavodech. V popisu profilu jsou

uvedeny zakladni informace o oteviraci dobé&, kontakty a dalsi zdkladni udaje.

Zakladna fanouskul stranky se v prib¢hu roku 2018 rozsifila o témét 9% ze 673
uzivatell na 748 uZzivatell.. Prispévky Sporticusu déle sleduje 51 uzivateli, ktefi nejsou
piimymi fanousky stranky. V obdobi leden-prosinec 2018 Sporticus sdilel celkem 43
prispévkil. Celkovy dosah vSech sdilenych ptispevkil a ndvstév na strance pro rok 2018
Cinil 45 645. Projeveny zajem o sdilené piispevky, ktery je souctem veskerych reakci,

komentafa a sdileni ¢inil 3 966.
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Internetovy srovnavac cen Heureka

Sporticus  vyuzivd placené PPC reklamy (viz kap. 3.3.4) pouze
v nejpopularnéjSim internetovém srovnavaci cen na Ceském trhu Heureka. Pri
vyhledavani zbozi, které méa Sporticus ve svém portfoliu, se ve srovnavaci cen zobrazi
jako spolehlivy a ovéfeny e-shop mezi prvnimi doporuenymi obchody. Razeni e-shopti
je ovlivnéno dostupnosti zbozi a nastavenou cenou za kazdé prokliknuti ze srovnavace

Heureka na e-shop Sporticus.

Tabulka S: Vysledky propagace na Heurece pro rok 2018

Celkovy pocet navstév 8 665
Cena za prokliknuti 5,25 K¢
Celkové néklady 45 463,1 K¢
Pocet uskute¢nénych objednavek 614
Konverzni pomér 7,09%
Vyse primérné objednavky 2 838 K¢
Celkovy obrat ze vSech objednavek 1 742 530 K¢
Naklady z obratu 2,61%

Zdroj: interni statistiky Sporticus na Heurece

Vysledky placené propagace v roce 2018 na Heurece vykazuji pozitivni obchodni
vysledky. Celkové ndklady na propagaci tvotily pouze 2,61% z celkového obratu ze
vSech 614 objednavek s primérnou hodnotou 2 838 K¢ uskutecnénych prostrednictvim
Heureky. Hodnota konverze 7,09% ukazuje pomér mezi vSemi zdkazniky, ktefi e-shop
Sporticus pfesmérovanim ze strdnek Heureky navstivili, a t€émi zdkazniky, ktefi z nich na

e-shopu uskutecnili objednavku a do 30 dni ji uhradily.
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6 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Veskeré nize uvedené upravy a nové navrhy po analyze a hodnoceni marketingové
komunikace za rok 2018 v kapitole 5 pro jednotlivé oblasti marketingové komunikace
predstavuji prilezitosti a mozné sméry, kterych lze vyuzit pro zlepSeni obchodnich

vysledki a spokojenosti zakazniki.

Upravy a navrhy zohlediiuji jiz vyuZité formy komunikace a propagace, cile
marketingové komunikace sportovniho obchodu, rozpoctové moznosti a cilovou skupinu
zakaznikil definovanou v kapitole 5.2. VétSina uvedenych névrhli byla v pribéhu roku
2019 zavedena a jejich vysledky jsou diskutovany v kapitole 7. V ptilohach této prace je

uvedeno nékolik konkrétnich grafickych podob k vybranym navrhiim.

6.1 Reklama

Pti analyze prvniho néstroje marketingové komunikace — reklamy (kap. 5.2.1) bylo
zjisténo, ze Sporticus vyuziva piedevSim venkovni reklamy pro lepsi zviditelnéni
kamenné prodejny na ulici Podébradskd v Praze 9, reklamu na sportovnich dresech
a prezentaci na sportovnich akcich. Vzhledem ke specializovanému zameéteni prodeje
sportovniho zbozi, urcité tradici a povédomi o obchodé Sporticus souhlasim s ndzory
majitele a ostatnich spolupracovnikli, ze vyuziti tisténé formy reklamy by vzhledem
k nadkladlim, naro¢nosti distribuce a dalSim faktorim v porovnani s vyuZzitim ostatnich
moznosti propagace nebylo pfili§ usp&$né. Pro lepsi vyuziti reklamy navrhuji doporuceni

a navrhy pro nasledujici oblasti:

e VylepSeni venkovniho oznaceni kamenné prodejny v Praze
e Vyroba reklamnich polepil na vozidla Sporticus
e Vyroba nového prodejniho stanku Sporticus

e Vyroba nafukovaci brany Sporticus
6.1.1 Vylepseni venkovniho oznaceni kamenné prodejny v Praze

Prodejna je oznacena polepy na vylohach a dvéma vlajkovymi poutaci o ptiblizné
vysce 3 metry, pro kolemjdouci, cestujici MHD a fidice je dobfe viditelnd. Ve vecernich
hodinach je vSak uz obtizné prodejnu na rusné ulici Podébradskd zpozorovat. Hlavnim

divodem je absence reklamniho ukazatele o umisténi prodejny v obou jizdnich smérech.
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Alternativou pro lep$i pfehlednost predev§im v noci je umisténi naviga¢ni tabule
na sloupku reklamni agentury Bulldog s.r.0. pfimo u silnice ve vzdalenosti 100-150 metrti
ve sméru jizdy autem v obou smérech. Prondjem hlinéné tabule o rozmérech 125x40 cm
by pro oba reklamni poutace stal 1798 K¢/mésic. Naklady na vyrobu dvou reflexnich
polepti navigac¢nich tabuli s logem Sporticus o rozmérech 125x40 cm se pohybuji kolem

1600 K¢.
6.1.2 Vyroba reklamnich polepii na vozidla Sporticus

Pro lepsi zviditelnéni navrhuji polepit ob€ boc¢ni strany a zadni stranu dvou
sluzebnich automobilll Volkswagen Transporter, které pievazi prodejni stanek na
vikendové zavody, slouzi k ptevozu zbozi od dodavatelli, osobnim schiizkdm a dalSim
aktivitdm. Oba vozy urazily v roce 2018 souhrnné 7420 km. Vytvofil jsem navrhy polepti
bocni 1 zadni strany vozu s polopropustnym logem Sporticus na bilém podkladu pro bo¢ni
i zadni okno (obrazky 17 a 18). Ze tii individualnich poptavek u zprostiedkovatell ¢ini

pramérnd cena vyroby polept obou vozi 18 000 K¢ bez instalace.

Obrazek 17: Polep sluzebniho automobilu bo¢ni strana

lyZaFské vosky a dopliiky bézky SPORTEN sportovni obleéenia obuv GPS hodinky GARMIN sportovni vyziva ENERVIT

%

Sporticus

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 18: Polep sluzebniho automobilu zadni strana

Zdroj: vlastni zpracovani
6.1.3 Vyroba nového prodejniho stanku Sporticus

Prodejni stanek o velikosti 3x3m je v nevyhovujicim stavu a jeho funkcnost
vzhledem k absenci bo¢nic (kap. 5.2.4) je velmi omezena. Vzhledem ke kolizi terminti
vikendovych zavodi je zadouci vyrobit dva prodejni stanky. Doporucuji vyrobit stanky
o velikostech 3x3m (mensi sportovni akce) a 6x3m (vétSi sportovni akce) spolu
s bo¢nicemi. Dle odpovédi zprostiedkovatelll se orientacni cena vyroby obou prodejnich

stank® (3x3m 1 6x3m) pohybuje v rozmezi 50-60 000 K¢.

Obrazek 19: Navrh prodejniho stanku Sporticus 6x3m

sn:m.lodS

Sporticus

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.1.4 Vyroba nafukovaci brany Sporticus

Poslednim dtlezitym marketingovym itinerafem, ktery dle mého nazoru Sporticusu
chybi, je nafukovaci reklamni oblouk pro umisténi v prostoru startu/cile zavodu nebo u
stupniii vitéz. Vyroba prodejnich stankti by dle mého nazoru méla byt prvotnim krokem
pro zlepseni prezentace. Prostor pro reklamu na nafukovacim oblouku by Sporticus mohl
nabidnout i1 partnerim zavodut, které Sporticus Orienteering tym nebo blizky okruh

kamaradt majitele pofada. Orientacni cena pro jeho vyrobu ¢ini 20 000 K¢.

Obrazek 20: Navrh nafukovaci brany Sporticus

Sporticus
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Zdroj: vlastni zpracovani
6.2 Podpora prodeje

Sportovni obchod vyuZivda v omezeném rozsahu moZznych opatfeni na podporu
prodeje — slevové papirové poukazky na dal$i ndkup a posezonni akce ¢i vyprodeje. Pro
oblast podpory prodeje navrhuji zavedeni novych nastroji podpory prodeje:
e Zékaznicky a kreditovy systém
e Nové slevové akce a soutéze
e Darkové poukazy

6.2.1 Zakaznicky a kreditovy systém

Doporucuji pozastavit distribuci a vyrobu slevovych papirovych poukazek
a vytvofit ptehledny zakaznicky systém, ktery by zdkazniklim nabizel ihned po ptihlaSeni
do jejich uzivatelského uctu na e-shopu lepsi ceny a dalsi zvyhodnéni. Slevové poukazky

zakaznici vétSinou ztrati a na kazdy vytisk vznikaji zbytecné néklady. V dnesni dobé¢ je
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zakaznicky systém jiz béznou soucasti vyspélych e-shopil, ktery vyrazné ptispiva
k udrzovani vérnosti zdkaznikl. Zaroveil by systém umoznil vytvofit pfehlednou databazi
kontaktti, ktera Sporticusu chybi. Vytvofeni podobného systému by dle slov
administratora a programatora e-shopu pii jeho soucasném objemu prace i s ostatnimi

klienty trvalo pfiblizné 1-2 mésice.

Vyhody zékaznického systému pro registrované jsem po vzajemné konzultaci

0 moznostech a rozsahu slev s majitelem a obchodni manazerkou stanovil nasledovné:

e Vsichni registrovani zdkaznici mohou nakupovat produkty SWIX s 15% slevou
z MOC, tedy o 5% levné&ji nez bézni zdkaznici, ostatni produkty kromé znacky
GARMIN s 10% slevou z MOC. Slevy se nevztahuji na produkty s akéni cenou
a pii vyprodejich.

e Registrovanym zakazniklim se zobrazi stranka, kde pifimo uvidi kone¢né ceny,
za které¢ mohou produkty koupit.

e Registrovani zédkaznici mohou vyuzivat kreditového systému, tedy odmény na
dalsi nakup, ve vys$i 3% z ¢astky nakupu (u elektroniky pouze 1%).

e Registrovani zdkaznici mohou jednoduse nahliZet do historie svych nakupi, kde

rovnéz naleznou své faktury.

e Registrovani zdkaznici mohou vyuzivat vyhodnégj$ich podminek pro mnoZstevni

slevy.

Kreditovy systém by registrovanym zékazniklim pfipisoval odménu v K¢ ve vysi
3 % z ¢astky posledniho nédkupu (vyjimkou produkty znacky GARMIN) automaticky na
e-shopu nebo manualné sdm prodejce v kamenné prodejné v administraénim systému.
Stav svého konta (v K¢€) by zakaznik zjistil ithned po ptihlaSeni na e-shopu a mohl ho
uplatnit pfi dal$im ndkupu v poslednim kroku objednavky pouze do maximalni vySe
¢astky nakupu na e-shopu ¢i pfi ndkupu na prodejné.
6.2.2 Nové slevové akce a soutéze

Cilem dosavadnich posezonnich slevovych akeci (kap. 5.2.2) sledovaného
sportovniho obchodu je pfedevsim vyprodej sportovniho obleceni a uvolnéni mista ve
skladu pted ndkupem nové kolekce pro obdobi 1éto a zima. V zavislosti na objemu

prodaného zbozi Sporticus ziskdva u dodavatelti dodatecné velkoobchodni slevy, které

ovliviuji rozsah predobjednavky na novou sezonu.
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K prodeji vétsiho objemu nabizeného zbozi by mohlo pfispét nastaveni vyhodnéjsi
ceny pii nakupu vyssiho poctu kust ptimo na e-shopu. Nejvhodnéjsi kategorie produktti
z portfolia sportovniho obchodu pro mnozstevni slevy jsou sportovni vyziva, lyzaiské

vosky a tejpovaci pasky.

Dalsim opatfenim pro podporu prodeje je zavedeni novych slevovych akei, které
zakaznici s oblibou vyhledavaji — Black Friday nebo Dny dopravy zdarma. Interni udaje
portalu Black-Friday.Global ukazuji, ze béhem slevovych akci Black Friday dochazi na
¢eském trhu k meziro¢nimu nértstu prodeji o 500-800% oproti béznym dntim. Popularita

této slevové akce se kazdoroéné zvysuje.

Navrhuji vyzkouset ¢asové zvyhodnéné ceny pro jednotlivé kategorie produkti
s vikendovou platnosti patek az nedéle. Zvyhodnéni bych prezentoval na zacatku tydne
na socialni siti Facebook a v zahlavi e-shopu vizudlnim bannerem. Vzhledem k rozsahu
portfolia produkt je vhodna frekvence vikendovych slev pro obdobi listopad-biezen

1x 14 dni a duben-fijen 1x mésic.
6.2.3 Darkové poukazy

Kamennou prodejnu navstévuji Casto zdkaznici s cilem koupi darku pro své blizké
&i pratele. Casto se obavaji, ktery darek by byl vhodny a uZiteény. Nabizim fe$eni pro
skupinu podobnych zakaznikli v podob¢ darkovych poukazi o rizné hodnoté, které by
disponovaly unikatnim kédem pro jejich uplatnéni pti platnosti jednoho roku. E-shop jiz
dokéze pracovat s databazi unikatnich kodd diky papirovym slevovym poukazim.

Vytvoril jsem vlastni navrh a design poukazi:

Obrazek 21: Darkové poukazy Sporticus
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Zdroj: vlastni zpracovani
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6.2.4 Vypiijceni vybranych produktii

Poslednim navrhem pro oblast podpory prodeje je nabidnout moznost zakaznikiim
vyzkouset nékteré produkty s vysSi cenou a ukazat kvalitu a funkénost produkti.
Konkrétnim navrhem je osloveni dodavatele ceskych LED c¢elovek Lucifer a konzultovat
s nim moznost vypujceni a testovani ¢elovek samotnymi zédkazniky Sporticusu. Druhym
navrhovanym produktem pro moznost vyzkouseni zakazniky jsou bezkontaktni Cipy pro
razeni kontrol SIAC v orientacnich sportech, které by si zadkaznici mohli zaptjcit

v prodejnim stanku na vikendovych zavodech.
6.3 Public relations

Vztahy se zdkazniky jsou formovéany pifedev§im formou osobniho kontaktu
v kamenné prodejné, na sportovnich akcich a prolinaji se s oblasti sponzoringu (podpora
sportovcl a zavodil). Ze zpétné vazby od redakci magazini RUN a NORDIC, které
ptipadaly v tivahu pro komunikaci s cilovou skupinou zékaznikt, jsem ziskal informace
o cené inzerce, periodizaci vytiskll i mnozstvi odbératelii. Vzhledem k rozsahu vyuzivani
ostatnich néstrojii komunika¢niho mixu, ekonomicnosti a dal§ich parametrii jsem shledal
komunikaci v ¢asopisech jako malo efektivni. Pro upevnéni vztahti se zdkazniky a ziskani

zpétné vazby navrhuji doporuceni a navrhy pro oblasti:

e Spoluprace s potadateli zavodi

e Skoleni pro zakazniky
6.3.1 Spoluprace s poradateli zavodi

Sporticus se prezentuje predev§im na zdvodech orientacnich sportl, kde nabizi
sportovciim prodej potiebnych produktii. Vyhodou zévodu je, Ze start i cil se nachéazi
vetSinou ve stejné lokalité a prodejni stanek nelze ptrehlédnout. Oslovovani potadatela
zavodlu probiha individualné a zinternich statistik a slov obchodni manazerky lze
konstatovat, Ze prodejni stinek je benefitem pro vSechny zucastnéné (potradatele,
zavodniky i Sporticus). V ramci komunikace doporucuji vzdy pozadat potadatele zavodi,
aby uvedl na webové stranky zavodu nebo do propozic, Ze na zdvodech bude k dispozici
prodejni stanek Sporticusu. Zaroven doporucuji informaci o umisténi stanku prezentovat
na e-shopu, aby zdkaznici o moZnosti ndkupu na zdvodech védéli, nemuseli platit
postovné za piipadnou objednavku a strachovat se, zda jim objednané zbozi bude

doruceno vcas.
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6.3.2 Skoleni pro zikazniky

V roce 2017 probéhlo profesionélni skoleni o piipravé bézeckych a sjezdovych
lyzich a sportovni vyzivé ENERVIT. Kapacita Skoleni byla velmi rychle naplnéna
a vSechny ucastniky Skoleni obohatilo. Doporucuji obnovit komunikaci se Skoliteli
a pokusit se o konani dal$i prednasky, ktera by nebyla jen benefitem pro vérné zékazniky,

ale ptispéla by také ke zdokonaleni kvalifikace samotnych prodejct.
6.4 Osobni prodej

Pti vyhodnocovani oblasti osobniho prodeje jsem shledal hlavnim nedostatkem
velikost kamenné prodejny v Praze vzhledem k rozsahu nabizeného portfolia sportovniho
obchodu nebo komfortu pfi ptfipravé objednavek (sklad s produkty je vzdalen 300 m).

K zamysleni predkladdm nésledujici ndvrhy:

e Zmény v prazské prodejné
e Uzavieni prodejny v Bediichové
e Rozsifeni stdnkového prodeje na sportovnich zavodech

e Hledani novych spolupracovnikil
6.4.1 Zmény v prazské prodejné

Od podzimu 2016, kdy byla kamenna prodejna poprvé oteviena, se vyrazné
rozsifilo portfolio i kategorie nové nabizenych produktt (bézecké lyze, boty na bézky,
détska kola). Prostory kamenné prodejny neumoziuji vystavit nabizené zbozi, coz je
limitujici pfedevSim u sportovniho obleceni pifi zajmu o vyzkouSeni velikosti z fad
zakaznikil. Diskomfortem je také absence skladovych zasob pfimo v kamenné prodejné.
Soucasna smlouva o prondjmu prostor ma vypovédni lhiitu 1 mésic. Ptihlédneme-li
k tomuto faktu, nebrani pfesunu prodejny zadné smluvni zavazky a je vhodné zacit hledat

nove, vyrazné vEtsi prostory.

Kviili tispofe €asu, rychlosti odbaveni zakaznikd Sporticusu a nutnému prostoru pro
skladovani balickti navrhuji zrusit vydejni misto spole¢nosti Zasilkovna nebo minimalné
zmenit oteviraci dobu pobocky pro expedi¢ni firmu. Oteviraci doba kamenné prodejny
se v prubéhu roku vzhledem k objemu prace pravidelné obménuje, coz je dle mého
nazoru zaddouci. Doporucuji vyzkouset kamennou prodejnu otevitit v obdobi pied Vanoci
také o vikendech. Prodejnu by o vikendech mohli navstivit naptiklad i mimoprazsti

zdkaznici a ti, ktefi v pribéhu tydne nemaji ¢as. Dalsi benefit vikendového otevieni
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prodejny shledavam v eventudlnim prostoru pro ptipravu internetovych objednavek

expedovanych v pondé¢li, kterych je nejvice praveé pied Vanoci v zimnim obdobi.
6.4.2 Uzavieni prodejny v Bediichové

Prostory kamenné prodejny v Bedfichové jsou v osobnim vlastnictvi majitele.
Prodejna ma otevieno jen nékteré dny v tydnu v bézkarské sezon€. Vzhledem k nartistu
konkurence v lokalit¢ ptfimo na stadion¢ v Bedfichové¢, kde za¢ina Jizerskd magistréla,
a zakladni ekonomické analyze (nadklady na energie, prodejce, objem a zisk z prodané¢ho

zbozi) doporucuji prodejnu v Bedfichové zcela uzaviit.
6.4.3 Rozsireni stankového prodeje na sportovnich zavodech

Prodejni stanek Sporticus se prezentoval v roce 2018 na 27 sportovnich akcich
v obdobi biezen-fijen a dle internich prodejnich vysledkli 1ze konstatovat, ze forma
osobniho prodeje na zadvodech je ziskovou zélezitosti nejen diky obchodnim vysledkiim,

ale i propagaci a komunikaci s cilovou skupinou zakaznikd.

W

Navrhuji rozsitit stankovy prodej pro letni i zimni obdobi na sportovnich zavodech.
V ptipad€ potizeni nového vybaveni (kap. 6.1.3) by Sporticus mohl prodavat své zboZzi
na vice mistech zaroven. V zimnim obdobi se nabizi pfilezitost oslovit pofadatele zavoda
bézeckého lyzovani a nabidnout ucastnikiim zavodl prodejni stanek Sporticus se zimnim
sortimentem lyzafskych voskd, servisnich dopliki, sportovnim obleCenim a eventuelné i
sportovni vyzivou. Nejzajimavéj$i potencialni spoluprdce by mohla vzniknout

s potadateli nejvétsich seriali zdvodi v bézeckém lyZovani — Ski Tour a Stopa pro Zivot.
6.4.4 Hled4ani novych spolupracovniki

Vzhledem k doporuceni rozsifeni prodeje na vikendovych zavodech a malé skupiné
casové flexibilnich prodejcii jsem vytvofil fotomotiv inzeratu, ktery je vhodné umistit
v kamenné prodejné, na prodejnim stanku, socidlni siti Facebook ¢i blogu v zapati
e-shopu. Nabizi se také umisténi inzeratu na pracovni portaly. Idedlnim pracovnikem by
mél byt komunikativni, spolehlivy a nadSeny sportovec se zdjmem o sporty, pro které

Sporticus nabizi své produkty.
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Obrazek 22: Motiv inzeratu pro nové spolupracovniky

Zdroj: vlastni zpracovani
6.5 Primy marketing

Pti hodnoceni komunika¢niho mixu bylo zjiSténo, Ze Sporticusu chybi databaze
kontaktl. Zarovenn doporucuji oslovit sportovni kluby a oddily b&zeckého lyZovani,
orientacnich sportd a nabidnout jim cenova zvyhodnéni. Opatieni pfimého marketingu se
tykaji:

e Spoluprace se sportovnimi kluby a oddily
e Databaze kontaktt

6.5.1 Spoluprace se sportovnimi kluby a oddily

Diivodem pro osloveni sportovnich klubl a oddilti je potencial velkého odbéru
zbozi. Neékteré oddily svym Clenim poskytuji servisni zajisténi sami z ¢lenskych
prispévka. Sporticus zbozi od dodavateli odebird za velkoobchodni ceny ponizené
o mnozstevni slevy. MliZe si tak dovolit nabidnout vybranym sportovnim klubiim velmi
vyhodnou spoluprdci. Doporucuji majiteli a obchodni manazerce vytvofit zdkladni

nabidku pro sportovni kluby a zahéjit komunikaci telefonickou nebo e-mailovou formou.
6.5.2 Vyuziti databaze kontakti zakaznického systému

Jednim z doporuceni v kapitole 6.2.1 bylo vytvofit pro registrované zakaznicky
a kreditovy systém na e-shopu. Pii tvorbé registrace novych uZivatell bych pfipojil

k souhlasu s obchodnimi podminkami a souhlasu se zpracovanim osobnich udaji také
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vvvvvv

(3-5 newslettert ro¢n¢). Nedoporucuji vyssi intenzitu odesilani komunikacénich sdé€leni.

6.6 Sponzoring

Rozsah sponzorskych aktivit s podporou vybranych reprezentantli v orientacnich
sportech a sportovnich zavodi (kap. 5.6) od sportovniho maloobchodu neni obvykly. Pro
upevnéni a zjednoduseni komunikace s potadateli zavodl doporucuji oslovit a nabidnout
spolupraci &i partnerstvi s Ceskym svazem orientaénich sporti (CSOS), ktery mél v roce
2018 celkem 12 443 registrovanych zavodniki v orientacnim béhu, 785 registrovanych
zavodnikii v orientacnich zavodech horskych kol, 624 zavodniki v lyZarském

orientacnim béhu a necelych 100 zavodnikt v sekci Trail-O (hendikepovani zavodnici).

Vzajemna spoluprace by wusnadnila komunikaci s pofadateli zavodl, byla
ptilezitosti pro navazani vzdjemnych obchodnich vztahti, pfinosem pro prezentaci
Sporticusu pti oslovovani cilové skupiny zakazniki a efektivnéjsi propagaci. Sporticus
Orienteering z.s. jiz nékolik let organizuje zdvod Ceského poharu MTBO (orienta¢ni
zavody v horské cyklistice) a pomdhd i s potfadanim ostatnich akci v terminové listing.

Majitel se s nékterymi ¢inovniky CSOS zna a komunikuje s nimi pravidelné.
6.7 Marketingova komunikace na internetu

Posledni skupina navrhii a doporuceni je vénovana marketingové komunikaci
v prostfedi internetu — webovym strankdm (e-shopu), komunikaci na socidlni siti

Facebook a internetové reklamé. Doporuceni jsem rozdélil do podkapitol:

e Optimalizace webovych stranek
e Socidlni sit’ Facebook

e Vyuziti PPC reklamy
6.7.1 Optimalizace webovych stranek

Vysledky analyzy e-shopu Sporticus z internetového zdroje seotestonline.cz
ukazuji nedostatky, jejichz pfipadné odstranéni by pfisp€lo k pfednéjSimu umisténi pii
vyhledavani klicovych slov v internetovych vyhledavacich. Zakladni nedostatky shrnuje

nasledujici tabulka:
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Tabulka 6: Doporuceni pro Gpravu webovych stranek www.sporticus.cz

Oblast nedostatku

Doporuceni

Titulek stranek

Titulek ,,Sporticus® neobsahuje klicova slova a je prilis kratky.
Doporucuji ho upravit: ,,Specializovany prodejce sportovniho

vybaveni Sporticus.*

1Phone a iPad ikona

Doplnit ikonu webové stranky pro zafizeni Apple.

Zéhlavi a zapati

Pro urceni obsahové ¢asti stranek je zadouci pro internetové

stranek vyhledavace rozdélit sekci stranek na zahlavi a zépati.
Navigace Oznaceni navigace (menu stranek) pomuze vyhledavacim lépe
pochopit strukturu celého webu.
Nadpisy Kazd4d stranka by méla obsahovat pravé jeden hlavni

nadpis <h1>.Text v nadpisu by m¢l korespondovat s titulkem

stranky. Dulezité je nepreskakovat iroven nadpist.

Pomér textu a

Pomér textu na strankach a elementt zdrojového kddu je nizky.

HTML Zvéazit doplnéni dalsiho textu.
Obrazky Pocet obrazkd na ivodni strané vyrazné¢ zpomaluje rychlost
nacitani stranky.
JavaScript Usporadat obsah JavaScript tak, aby byl linkovadn pouze
v jednom souboru pro zrychleni nacitdni webové stranky
a snizeni zatiZzeni serveru HTTP poZadavky.
Odkazy na webu Webové stranky obsahuji 21 neplatnych odkazii. Doporucuji je

odstranit.

E-mailové adresy na

webu

E-mailové adresy jsou napsany na e-shopu v prostém textu.

Internetovi  roboti, ktefi prochazeji webové stranky

shromazd’uji adresy a zasilaji na né¢ nevyzadanou postu (spam).
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Technologie Data jsou chaotickd a nepropojend pro internetové
vyhledavace. Pouziti technologie JSON-LD, RDFa nebo

Microdata by pomohlo upiesnit informace o obsahu.

Zdroj: vlastni zpracovani
6.7.2 Socialni sit’ Facebook

Zlepseni komunikace se zdkazniky na socialni siti Facebook, kde vétSina zakaznikt
kamenné prodejny ma jiz své ucty je dalsi prilezitosti, kterd mize stimulovat atraktivitu
obchodu Sporticus a oslovit potencidlni zdkazniky. Z vysledkli komunikace na
Facebooku za rok 2018 je patrné, Ze pouze kazdy 8. uzivatel (fanousek stranky) projevuje

svoji reaketi (rozkliknuti ptispévku, like, komentét, sdileni) zdjem o sdileny piispévek.

Pti tvorbé ptispévki je Zadouci se pokusit o vétsi interakci uzivateld, kterd zajisti
vEtsi dosah prispévki. Piikladem mtize byt zapojeni uzivateli do soutézi o hodnotné ceny
z nabizeného sortimentu. Do konceptu soutézi (tvorby soutéznich otdzek a darovani cen)

by se mohli zapojit i dodavatelé, jejichz produkty by Sporticus v soutézich prezentoval.
6.7.3 Vyuziti PPC reklamy

Sporticus vyuziva placenou reklamu v prostiedi internetu pouze na internetovém
srovnavaci cen Heureka. Vysledky placené propagace (kap. 5.2.7) jsou velmi pozitivni
spolu se spokojenosti zakaznikli ve sdilenych recenzich a doporucuji v ni na Heurece

pokracovat.

vvvvvv

(posezénnich slev a vyprodeji) navrhuji vyzkouset format placené reklamy na socialni

siti Facebook, ktera se da zacilit na zddouci skupinu zakaznik.

Dal8i vhodnou alternativou pro nové vyuziti internetové reklamy je osloveni
partnerti, potfadatelti zavodu, klubli a oddila s prosbou o umisténi banneru Sporticus na

jejich stranky. Reklamni banner by po kliknuti uzivatele presméroval piimo na e-shop.
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7 DISKUZE

Pti reSer$i Ceskych a zahrani¢nich publikaci na téma marketingovd komunikace
bylo pro ucely této prace v teoretické ¢asti postupovano dle Kotlerova komunikaéniho
mixu, ktery obsahuje reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a piimy
marketing. Kotleriiv komunikacni mix byl v teoretické a zdroven i analytické casti
a vlastnich doporucenich autora doplnén o komunikacni néstroje sponzoring
a marketingovou komunikaci v prostfedi internetu dle autort Karlicka a Krale vzhledem

k existenci e-shopu, ktery je podstatnou soucasti sledovaného sportovniho obchodu.

Byly ptfedstaveny zakladni formy online komunikac¢nich néstrojii — e-shop, SEO
optimalizace, PPC reklama, socialni sité. Dale autor uvedl aktualni trendy zptsobu
expedice a platby u internetovych objednavek za rok 2019 na ¢eském trhu a pokusil se
souhrnnou resSersi zdrojii a vlastnich zkuSenosti piehledné shrnout ve dvou tabulkach
hlavni pfednosti a uskali spojené s nakupovdnim na internetu z pohledu zékaznika

1 prodejce.

Pro zhodnoceni marketingové komunikace sportovniho obchodu a e-shopu
Sporticus byl zvolen kvalitativni marketingovy vyzkum. Autor potieboval ziskat
konkrétni informace o dané problematice od samotnych tvirch marketingové
komunikace, zjistit jejich subjektivni vnimani a vyslechnout jejich ptipominky, napady

a zkuSenosti s jiz zavedenymi aktivitami ¢i procesy v oblasti marketingové komunikace.

V marketingovém vyzkumu nebyly vyuZity kvantitativni metody z nékolika
divodii. Problematiku marketingové komunikace autor jiZz okrajové zjiStoval ve své
bakalafské praci dotaznikovym Setfenim pro zdkazniky prodejny (113 respondentit)
i e-shopu (297 respondentll) a ziskal od respondentli obecné hodnoceni, naméty pro
zlepSeni ¢i pfipominky. Obdval se také nizké ndvratnosti hodnotnych informaci
a omezené efektivity dotaznikového Setfeni pro nasledné vytvotreni Gprav a predstaveni
novych opatfeni pro vSechny oblasti marketingové komunikace, které mély pfispet

k dal§imu rozvoji sportovniho obchodu a e-shopu Sporticus.

Pfi operacionalizaci rozhovorl, hodnoceni marketingové komunikace a tvorbé
doporuceni a navrhli autor zaroven vychézel z vlastnich znalosti a zp&tné vazby, kterou
ziskavd pravidelné¢ vzhledem ke svému pracovnimu zapojeni od ostatnich
spolupracovnikil a zakaznikli od zati 2016. Bez osobnich zkuSenosti, znalosti okolnich

pusobicich vlivii a pfirozené¢ho prostiedi by vysledky prace ptinesly informace
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s omezenou vypovidajici hodnotou. Autor si byl zarovenl védom vzijemné divéry vSech
respondentll a jejich ochoté poskytnout mu hodnotné informace, které mély prispét vSem
zucastnénym.

Byly interpretovany vysledky analyzy internich dokumenti a statistik vztahujicich
se koblasti marketingové komunikace — vysledky propagace placené reklamy
v internetovém srovnavaci cen Heureka, SEO test pro ziskani informaci o kvalité e-shopu

s ohledem na vyhledavaci systémy a vybrané ukazatele z komunikace na socialni siti

Facebook.

Kone¢né vysledky z polostrukturovanych rozhovort, analyzy dat a internich
statistik spolu s postiehy ze zacastnéné¢ho pozorovani byly zndzornény v obrdzcich ¢i
tabulkdch ve vysledkové casti, vlastnich néavrzich a doporucenich na =zlepSeni
marketingové komunikace a pfilohach diplomové prace. Byly doplnény slovnim popisem

a vlastnim komentafem autora.

Pti tvorbé doporuceni a navrhii byly zohlednény jiz vyuzité formy komunikace
a propagace, cile marketingové komunikace, rozpoctové moznosti a cilova skupina
zakaznik. Své navrhy autor predlozil a komunikoval jiz v pribéhu tvorby prace
s respondenty rozhovorti: majitelem, obchodni manazerkou a spravcem e-shopu. VétSina

navrhi a opatfeni byla po vzajemné shod¢ v roce 2019 jiz Gspésné zavedena.

Majitel investoval €astku v orientacni ve vysi 100 000 K¢ do vyroby nového
itinerafe dle ilustratnich ndvrhi z kapitoly 6.1: polepy vozidel s motivy sportovni
prodejny, vyroba a potisk prodejnich stankt o velikosti 3x3 m a 6x3 m spolu s bo¢nicemi,
nafukovaci reklamni oblouk pro prezentaci na zadvodech. Pfilohy 9 a 10 ukazuji praktické

vyuziti nového prodejniho stanku a reklamniho oblouku.

Osvédcilo se zavedeni zdkaznického a kreditového systému dle kapitoly 6.2.1
v mésici listopadu 2018. Sporticus i zdkaznici maji jednodussi pfistup k historii svych
nakupti, naucili se vyuzivat cenova zvyhodnéni a uplatiovat kredit pii svych
objednavkach. Celkovy pocet registrovanych uzivatela je k 1.3.2020 celkem 3182. Byly
zruSeny papirové slevové poukazky na dal§i ndkup, nastaveny mmnozZstevni slevy
u produktd z kategorie lyzatskych voskt, sportovni vyzivy a tejpovacich pasek. Sporticus
dale zavedl piedprodej produkti na zimni sezonu v jarnich mésicich za vyhodné ceny

a stimuloval prodej pfed Véanoci omezenou akci Black Friday v roce 2018 1 2019.
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Diky intenzivni komunikaci s organizatory zavodli vznikla novéa partnerstvi
a byl rozsiten stankovy prodej na vikendovych zavodech ze 27 realizaci v roce 2018 na
62 realizaci v roce 2019. Sporticus se prezentoval prodejnim stdnkem nové 1 v zimnich
mésicich na vybranych zavodech serialli v bézeckém lyzovani SKI Tour nebo Stopy pro
zivot. Dale pomohl firmé ENERVIT s prodejem a propagaci sportovni vyzivy z jejiho
portfolia. Celkovy pocet prodejnich dokladii na sportovnich zdvodech za rok 2019 dle
internich statistik byl 5904.

Sporticus do své nabidky nové zaradil darkové poukazy (kap. 6.2.3), které si
koupilo a vyuzilo 27 zadkaznikii. Darkové poukazy vénoval Sporticus také do cen
organizatortim sportovnich zavodit a Ceskému svazu orientaénich sportti (CSOS) v ramci

nového partnerstvi.

Velké zmény se vroce 2019 uskutecnily v oblasti osobniho prodeje. Prazska
prodejna byla piesunuta do 2,5x vétSich prostor piiblizné 300 m od ptvodni lokace
a znovu oteviena 18.11.2019. V nové prodejné je jiz prezentovan kompletni nabizeny
sortiment. Zaroven je zde dostatecné misto pro uloZeni skladovych zasob a vétsi
prostorovy komfort pro zakazniky 1 pfipravu internetovych objednavek. V ptiloze 11 jsou

k dispozici interni fotografie nové prodejny.

Sporticus v nové prazské prodejné zrusil vydejni misto expedi¢ni firmy Zasilkovna,
aby nedochazelo ke kolizi s jejich zékazniky, persondl se mohl vénovat pouze svym
zakaznikiim a dispozice prodejny nebyly omezeny nutnym prostorem pro uskladnéni
a naslednou expedici balick Zasilkovny. Majitel se s ptihlédnutim k doporuceni autora
této prace, zékladni ekonomické analyze a nové konkurenci rozhodl uzaviit prodejnu

v Bedfichové. Itineraf z prodejny v Bedfichové byl vyuzit v nové prazské prodejné.

Spravce e-shopu po naprogramovani zédkaznického a kreditového systému zlepsil
funkcionalitu webu, jeho propojeni s objedndvkovym a fakturacnim systémem,
distribuéni siti expedi¢nich firem a aktualnimi informacemi o dostupnosti zboZi
u dodavatelti. Spravce dale zavedl na e-shopu B2B systém pro obchodovani s ostatnimi

prodejci, ktery vyuziva 9 sportovnich obchodii. Uzivatelé zadkaznického systému, kteii

vvvvvv

vvvvvv

akcich.
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Sporticus vytvofil individudlni cenovad zvyhodnéni na konkrétni znacky ve
svém sortimentu a oslovil s ni potadatelé zavodii a sportovni kluby z odvétvi bézeckého
lyZzovéni, sjezdového lyZzovani a orientacnich sporti. Nabidku vyuzilo celkem 39

oslovenych.

Na socialni siti Facebook se v pribéhu roku 2019 navysil pocet fanouskl stranek
Sporticus o 97 na celkovych 799 wuzivateli. Vzrostl zarovenl i projeveny zajem
o prispévky, celkovy dosah a pocet sdilenych ptispévkl. Personal prazské prodejny byl
navysen o jednoho pracovnika pro zimni obdobi a n€kolik spolupracovnikii pro stankovy

prodej na vikendovych zavodech a sportovnich akcich.

Usp&snost zavedenych opatieni a Gprav pro oblast marketingové komunikace
potvrzuje porovnani obchodnich vysledkl rok 2018 a 2019 z hlediska poc¢tu objednavek

na e-shopu a poctu prodejli v prazské prodejné v grafech 1 a 2.
Graf 1: Statistika objednévek na e-shopu v roce 2018 a 2019
Statistika objednavek na e-shopu v roce a
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1 ukazuje narist poctu internetovych objednavek v roce 2019 v porovnani s
rokem 2018 v kazdém mésici. Celkovy pocet objednavek z e-shopu za rok 2018 byl 4309.
V roce 2019 vzrostl pocet objednavek na e-shopu o 69,7% na celkovych 6179.
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Graf 2: Statistika prodejti v prazské prodejné v roce 2018 a 2019

Statistika prodeji v prazské prodejné v roce a
350

300

Zdroj: vlastni zpracovani

Statistika poctu prodejii v prazské prodejné¢ vroce 2019 vykazuje vyraznou
pozitivni bilanci ve srovnani s rokem pfedchozim pouze v obdobi leden-unor. Divod
stagnace rustu poc¢tu prodeji s predchozim rokem 2018 je dle ndzoru autora prace
pro obdobi biezen-zati zpisobena zvySenym prodejem na celkem 62 sportovnich akcich,
kde bylo vystaveno celkem 5904 prodejnich dokladl. Pokles poc¢tu prodeji v prazské
prodejné v obdobi fijen-listopad je odrazem nepiiznivych sné¢hovych podminek na
¢eskych horach pro béZecke lyZovani a 14dennim uzavienim prodejny z diivodu piesunu

do novych prostor.
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8 ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat a vyhodnotit marketingovou komunikaci
sportovniho obchodu a e-shopu Sporticus. Na zaklad¢ ziskanych poznatki poté navrhnout
upravy k zefektivnéni jiz zavedenych Cinnosti v oblasti marketingové komunikace a
predstavit nova opatieni a moznosti, které by mély ptispét k dalSimu rozvoji sportovniho

obchodu a e-shopu Sporticus i spokojenosti zdkaznikd.

V teoretické ¢asti byl charakterizovan proces planovani marketingové komunikace,
komunika¢ni mix a zakladni pojmy spojené s komunikaci a propagaci na internetu spolu
s vyhodami a nevyhodami nakupovani po internetu z pohledu zékaznika i prodejce. Pro
sestaveni navrhl ke zlepSeni marketingové komunikace sportovniho obchodu a e-shopu

Sporticus bylo nutné zanalyzovat jeji ¢innost.

Informace uvedené v analytické ¢&asti byly cerpany z polostrukturovanych
rozhovort, které probéchly individudlné s hlavnimi tviirci marketingové komunikace:
majitelem, obchodni manazerkou a spravcem e-shopu. Dale autor interpretoval vysledky
analyzy internich dokumentl a statistik vztahujicich se k oblasti marketingové
komunikace — vysledky propagace placené reklamy v internetovém srovnavaci cen
Heureka, SEO test pro ziskani informaci o kvalité¢ e-shopu s ohledem na vyhledéavaci

systémy a vybrané ukazatele z komunikace na socialni siti Facebook.

Konecné vysledky z polostrukturovanych rozhovorid, analyzy dat a internich
statistik spolu s postiehy autora prace, jeho znalostmi a zpétné vazby, kterou pravidelné
ziskava vzhledem k pracovnimu zapojeni od ostatnich spolupracovnikl a zakaznikl od
zafi 2016, autor interpretoval v obrazcich ¢i tabulkach ve vysledkové Casti, vlastnich
navrzich a doporu€enich na zlepSeni oblasti marketingové komunikace a ptilohdch

diplomové prace. Doplnil je slovnim popisem a vlastnim komentaiem

Pii tvorb€ doporuceni a navrhl autor prace zohlednil jiZ vyuzité formy komunikace
a propagace, cile marketingové komunikace, rozpoctové moznosti a cilovou skupinu
zakaznikil. Konkrétni navrhy uvedené v této praci byly v prib¢hu jeji tvorby poskytnuty
majiteli a konzultovany s personalem sportovniho obchodu. VétSina z 19 uvedenych
navrhtl byla jiz zavedena a z pribéznych internich vysledki a statistik 1ze konstatovat, Ze
zvolené navrhy pfispély k lepSim obchodnim vysledkim sportovniho obchodu

a e-shopu Sporticus v roce 2019.
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Pocet internetovych objednavek vzrostl oproti ptedchozimu roku ve sledovaném
obdobi 2018-2019 o 69,7% na 6179. Sporticus se prezentoval prodejnim stdnkem
v prub¢hu roku 2019 na 62 sportovnich akcich a zavodech (v roce 2018 na 27 sportovnich
akcich a zdvodech), kde vystavil celkem 5904 prodejnich dokladi.

Objem prodeji se nepodafilo vyrazné navysit pouze v prazské kamenné prodejne.
Hlavni diivody stagnace prodeji v prazské kamenné prodejné jsou dle autora prace
piiblizeni prodeje zdkaznikiim na sportovnich akcich a zavodech, neptiznivé snéhové
podminky na ¢eskych horach pro bézecké lyZzovani nebo 14denni uzavieni prodejny

z diivodu pfesunu do novych prostor.

vvvvv

investice do vyroby prodejnich stanki 3x3m a 6x3m a dal$iho itinerafe, zavedeni
zékaznického a kreditového systému, spolupraci s Ceskym svazem orienta¢nich sport,
poradateli zavodl, ziskani novych odbératel ztad sportovnich klubti a menSich
sportovnich obchodt, pfesun prazské kamenné prodejny do vyrazné vétSich prostor,
zruSeni vydejniho mista Zasilkovny v prazské prodejné, uzavieni kamenné prodejny
v Bedfichové nebo technické upravy e-shopu a propojeni funkci s objednavkovym

a faktura¢nim systémem.

Pro zajisténi GspeSnosti a piiznivych obchodnich vysledk v budoucim letech je
zadouci pokraovat v aktualni marketingové komunikaci, snazit se procesy stale
zdokonalovat a vyhledavat nové pfileZitosti. Mezi aktualni vyzvy lze zatadit vylepSeni
venkovniho oznaCeni kamenné prodejny, dal§i zkvalitiovani funkci e-shopu a jeho
soucinnosti s ostatnimi systémy. Dulezité je zaroven pravideln¢ komunikovat a udrzovat

vztahy s dodavateli, partnery, spolupracovniky, vérnymi zakazniky a dalS$imi odbérateli.
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Ptiloha 2: Polostrukturované interview s obchodni manazerkou (vybér z rozhovoru)
Priloha 3: Polostrukturované interview se spravcem e-shopu (vybér z rozhovoru)
Priloha 4: Sortiment nabizenych znacek prodejny Sporticus

Priloha 5: Reklamni banner Sporticus

Ptiloha 6: Kamenna prodejna v Praze (2018)

Priloha 7: Kamenna prodejna v Bedtichové (2018)

Priloha 8: Recenze z internetového srovnavace zbozi Heureka.cz k 1.3.2020
Ptiloha 9: Novy prodejni stanek Sporticus

Ptiloha 10: Novy reklamni oblouk Sporticus

Priloha 11: Nové prostory kamenné prodejny v Praze 9
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