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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy mix kamenné prodejny a e-shopu Sporticus

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit marketingovou cinnost kamenné
prodejny a e-shopu Sporticus. Dale autor na jednotlivych néstrojich
marketingového mixu navrhne mozné sméry a opatieni pro dal$i rozvoj

sportovniho obchodu.

V této praci byla vyuzita pro ziskani dostate¢ného mnozstvi potiebnych dat
k navrzeni konkrétnich opatfeni kvantitativni metoda elektronického
dotaznikového Setfeni pro zédkazniky kamenné prodejny a e-shopu. Dale byly
pouzity kvalitativni metody polostrukturovaného interview s majitelem
obchodu, nestrukturovaného zicastnéného pozorovani a situacni analyzy
SWOT. Zvolené metody poskytly autorovi ziskat dostatecné podklady

pro navrzeni konkrétnich zmén a opatteni.

Hodnoceni marketingové koncepce kamenné prodejny a e-shopu ze strany
zakaznikl odhalilo pfevazné pozitivni vysledky, které koresponduji
s kladnymi recenzemi na obchod v internetovych srovnavacich zboZi.
Kvalitativni metody pomohly odhalit vzijemné souvislosti vysledka
dotaznikového Setfeni a nalézt moZzné sméry pro zlepseni ¢innosti kamenného
obchodu a e-shopu Sporticus. Konkrétni navrhy uvedené v této praci byly
v pribéhu jeji tvorby poskytnuty majiteli a konzultovany s personilem
sportovniho obchodu. VétSina navrhii byla jiz zavedena a z prubéznych
internich vysledkl a statistik 1ze konstatovat, Ze zvolené néavrhy vyrazné

prispé€ly k €innosti kamenné prodejny a rozmachu celé firmy.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, Sporticus,

internetovy prodej, e-shop



Abstract

Title: Marketing mix of shop and e-shop Sporticus

Objectives: The main objective of this bachelor’s thesis is to evaluate marketing activities
of shop and e-shop Sporticus. Besides, using a set of marketing tools
the author proposes possible measures for improvement and further

development of the sports shop.

Methods: To obtain sufficient data for designing specific measures a quantitative method
of electronic questionnaire answered by the customers was used both
in the shop and online. Additionally, other qualitative methods were used such
as semi-structured interview with the owner, unstructured participant
observation and SWOT analysis. Selected methods provided enough evidence

for designing appropriate changes.

Results: The evaluation of marketing concept of the shop by the customers showed
correlation between the answers provided by the questionnaire
and predominantly positive ratings on comparison shopping engines.
The qualitative methods revealed connections between the specific results
of different research approaches. The individual measures introduced
in the thesis were proposed to the owner and consulted with the staff. Most
of them were put into practice and from the interim results and statistics it can

be stated that they were of great benefit to the business.

Keywords: marketing mix, product, price, distribution, promotion, Sporticus, online

shopping, e-shop
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1 UVOD

Neni pochyb o tom, Ze internetové obchodovani je posledni dobou ¢im dal vice
popularni a stalo se jiz dilezitou soucasti ekonomického vyvoje moderni doby.
V priubehu dalsich let se bude pocet internetovych obchodi a rozsah jejich zaméfeni zcela
jisté zvétSovat a vyznam internetu bude nadale vzristat. NevyuZzivat internetovych forem
marketingu pfi svém podnikdni se dnes jevi jako iracionalni. Aby podnikatelé mohli
dosahovat zisku ze svych Cinnosti, a splnili tak svlij primarni cil, musi byt schopny
uspesné vzdorovat silné konkurenci a spliiovat konkrétni specifické ptani a potfeby svych
zakaznik. Védni disciplina, kterd se touto problematikou zabyva, je marketing,
konkrétn¢ marketingovy mix. Ten obsahuje zakladni prvky marketingu — produkt, cenu,

distribuci a propagaci.

Diivodem pro vybér tématu prace byla v letnich mésicich roku 2016 iniciativa
majitele obchodu a znacky Sporticus Miroslava Kaliny rozsitit internetovy prodej
sportovniho zbozi o kamennou prodejnu v Praze. Prostfednictvim webovych stranek
hledal zajemce, kteti by se chtéli 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, zaujala. Po osobnim pohovoru jsme se v zaii 2016 dohodli

na vzajemné spolupraci.

Piivodni marketingova ¢innost nové kamenné prodejny nebyla v pocatcich jejiho
otevieni v podzimnich mésicich propracovana. JelikoZ jsem mél mit ¢innost prodejny
na starost, rozhodl jsem se piivodni téma bakalai'ské prace prehodnotit a své pracovni tsili
spolu s postichy a orientaci v dané¢ oblasti vénovat analyze marketingového mixu
a moznym navrhim pro zlepSeni. Doufdm, Ze se mé podnéty stanou piinosem
pro sportovni obchod a e-shop Sporticus, povedou k podnikatelskému rozvoji a posileni

marketingovych aktivit.
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2 CiL A UKOLY PRACE

2.1. Cile prace

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit marketingovou ¢innost kamenné prodejny
a e-shopu Sporticus. Na zdkladé osobni interakce s majitelem a vedenim spolecnosti chce
firma navazat na uspésnost jiz vybudovaného e-shopu a prostfednictvim noveé oteviené
kamenné prodejny vyuzit v dostatecné mife na jednotlivych nastrojich marketingového
mixu co nejlépe potencialu, ktery firma vidi ve své Cinnosti. Cilem prace je
po vyhodnoceni soucasné situace navrhnout mozné sméry a opatieni pro dalsi rozvoj

sportovniho obchodu.
2.2. Ukoly prace
Vzhledem ke stanovenym ciliim byly stanoveny tyto tukoly:

e Objasnéni a definovani pouZitych pojml

e Operacionalizace a sestaveni osnovy interview (polostrukturovaného rozhovoru)
e Prezentace a analyza marketingového mixu prodejny a e-shopu Sporticus

e Sestaveni dotaznikového Setfeni pro zakazniky prodejny a e-shopu

e Provedeni pilotaze

e Sbér dat

e Vyhodnoceni dotaznikového Setteni

e Odhaleni silnych a slabych stranek prodejny a e-shopu Sporticus (SWOT analyza)

e Navrh Uprav marketingového mixu

11



3 TEORETICKA VYCHODISKA

vvvvv

teoretickd vychodiska, kterd nasledn¢ budou vyuzita v praktické ¢asti na konkrétnich
piipadech. Informace jsou Cerpany piedevSim z dostupné literatury zabyvajici se

marketingem a z vlastnich znalosti.
3.1 Marketing

V dnesni dobé jen tézko budeme hledat n¢koho, kdo o marketingu v Zivoté
neslysel. Vyznam pojmu marketing vSak neni vzdy zcela spravné pochopen. VétSinou si
pod timto terminem lidé ptedstavuji pouze urcitou formu reklamy a nasledny proces

presvédcovani zakaznika sméfujici k uskuteCnéni prodeje zbozi nebo sluzby.

vvvvvv

vvvvvv

proces, prostiednictvim kterého se nabizejici firma, spolecnost ¢i organizace nesnazi
pouze ve sviij prospéch dosahovat maximalniho zisku, ale zaroven usiluje o uspokojovani

konkrétnich ptani a potfeb zakaznika.

V odborné literatufe nalezneme velké mnozstvi riiznych definic a zplisobt pojeti
marketingu. Velmi srozumitelnou definici uvadi cCesky autor Bures (1990, s. 15)
., Marketing je metoda rizeni, soustredujici v sobé v logické sekvenci vSechny nezbytné
kroky, které je nutno uskutecnit, aby zhmotnely napad — produkt vysSel na trhu
co nejpriznivéji a aby v§echny ostatni viivy byly v co nejveétsi mire kompenzovany. “ Tato
definice dle mého nazoru nevystihuje konkrétni kroky a opatieni, kterd dopliuje
Americka marketingova spole¢nost jako ,,proces planovani a napliiovani koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeéruje
k uskutecneéni vzdjemné vymeny, uspokojujici potireby jedinciu a organizaci“ (Hordkova,

1992, 5.15).

Protoze se na trhu podnikatelske, jazykoveé a ostatni bariéry neustale snizuji, mély
by se firmy poctivé soustiedit nejen na sledovani ostatnich firem stejného a podobného
zaméfeni, ale také na podporu vlastni konkurenceschopnosti. Hlavnim cilem marketingu
je identifikace a porozuméni konkrétnim potfebam a pranim zakaznika. Z toho je patrné,
ze v dnes$ni dobé se na marketing nenahliZi pouze v ramci oblasti prodeje a reklamy,

ale také jako na samotné feSeni produktu nebo sluzby dle pozadavka zakaznika.
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Pro zajisténi uspésnosti celého marketingové procesu se musi vzdy vytvofit
odpovidajici individudlni strategie pomoci specifickych marketingovych nastrojt,

které jsou soucasti marketingového mixu.
3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix rozviji vztah mezi zdkazniky a produkty nebo sluzbami.
Dle Kotlera (2007, s. 70) ,, Marketingovy mix je soubor taktickych nastrojii, které firma
pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

¢

muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. *

Taktické nastroje marketingového mixu je mozné rozdélit do n¢kolika skupin.
Zakladni rozdé¢leni predstavil v roce 1960 profesor Jerry McCarthy a sklada se ze Ctyf
nastrojii, standardné znamych pod nazvem ,4P“ (z anglického pojmenovani skupin,

které rozlisuje):

1) Produkt (Product)

2) Cena (Price)

3) Distribuce (Place)

4) Propagace (Promotion)

Z rozdéleni dle McCarthyho vychazi definice, ktera pfedstavuje chapani moderni
oteviené firmy v interakci na okoli: ,, Marketingovy mix tvori souhrn ndstroji, které
vyjadruji vztah firmy k jeho podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zakaznikiim, distribucnim
a dopravnim organizacim a dalsim prostrednikim* (Heskova, 2001, s.13). Zddraznuje
také dllezitost individualni specifikace a diferenciace sloZzeni marketingového mixu
pro rozdilné ekonomické obory (sluzby, cestovni ruch, Skolstvi, bankovnictvi, obchod

atd.).

V této praci je na marketingovy mix nahliZeno podle vzoru profesora Roberta F.
Lauterborna, ktery na zac¢atku 90. let pfedstavil paralelni model ,,4C*, ktery se nesoustiedi
pouze na ovlivnéni zdkaznika z pohledu prodejce, ale zohledniuje nazory a preference
zékaznika. Tento model umoZznuje porovnat celkovy uzitek a vnimanou hodnotu
u stavajicich a potenciondlnich zakaznikt, jejich celkové naklady, dostupnost feSeni.
Zaroven se snazi podpofit a upevnit vzdjemnou komunikaci. Nasledujici schéma ukazuje

vzajemnou souvislost s McCarthyho modelem ,,4P*.
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Obrazek 1: Marketingovy mix 4P a 4C

Produkt & > ReSeni potieb zakaznika

(Product) (Consumer wants and needs)

Cena < > Vydaje zakaznika

(Price) (Customer cost)

Distribuce < > Dostupnost a pohodli pro zikaznika
(Place) (Customer convenience)

Propagace ¢ >  Komunikace se zikaznikem
(Promotion) (Communication with customer)

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Lauterborna (1990)

Tradi¢ni modely McCarthyho ,, 4P a Lauterborntiv ,,4C* se ukazaly pro nékteré
ptipady nedostacujici a byly rozsifeny a upfesnény o dalsi nastroje predevsim pro oblast
sluzeb. K vySe uvedenym nastrojim ,,4P* je nutné pro oblast sluzeb ptidat jesté dalsi tii

marketingové nastroje a vznikne tzv. model ,,7P*:
5) Lidé (People)

6) Materialni prostiedi (Physical evidence)

7) Proces (Process)

Jednotlivé ndastroje jsou na sobé zavislé a Zadny znich nelze opomenout
a povazovat za nevyznamny. Marketingovy mix se vzdy vytvaii podle predem
stanovenych cild, urcité pozice na trhu, ale i ekonomického nebo socialniho zazemi
jednotlivé firmy a dalSich faktori. Firmy by se tak mély individualné snaZit najit idedlni
kombinaci téchto néstrojl pro splnéni svych cilti a nabizet spravny produkt, za optimalni

cenu, na spravném miste a za idealni podpory.

Marketingovych konceptl existuje celd fada. Ve vétsin€ rozdé€leni se ovsem jedna
o pouhé ptidani dalSich prvka k pivodnimu McCarthyho modelu ,,4P%, ze kterého budu
ve své praci vychazet. V nasledujicich kapitolach pfiblizuji jednotlivé nastroje

marketingového mixu.

14



3.2.1 Produkt

Produkt ma z hlediska marketingového pojeti Sir$i obsahovy vyznam. Predstavuje
nejvyznamnéjsi slozku marketingového mixu, na kterou musi zavisle navazovat vSechny
ostatni marketingové nastroje. Kotler (2001, s. 5) popisuje termin produkt velmi vystizné,
jako ,,cokoliv, co mize byt nabizeno nékomu proto, aby to uspokojilo jeho potiebu

nebo pozadavek. *

Definice autora Kotlera je vSak velmi obecnd, a proto se pfiklanim k rozséhlé
definici, kterou nabizi Horakova (1992, s. 25) ,, Produktem rozumime hmotny i nehmotny
statek, jenz je predmétem zajmu urcité skupiny osob ci organizaci. Produktem je tedy
vyrobek, sluzby, myslenka, volebni program atd. V marketingu je produkt pojiman Sireji
nez v bézném zZivoté. Timto terminem se oznacuje celkova nabidka zakaznikovi, tedy nejen
zbozi nebo sluzby samy o sobé, ale takeé dalsi abstrakini nebo symbolické skutecnosti, jako
prestiz vyrobce ci prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi. Navrh, vyvoj
a zavadeni spotiebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnou soucasti moderniho

«

marketingu. *

3.2.1.1 Vrstvy produktu
Z definic uvedenych v ptedchozi kapitole miizeme zcela jednoznacné odvodit,
ze konkrétni produkt bude mozné rozdélit do nékolika urovni. Zakladni rozdé€leni

do vrstev, konkrétnéji tzv. ,,slupek®, znadzoriuje obrazek ¢.2:

Obrazek 2: Rozdéleni vrstev produktu

| ."'r ! |
i e
I'I .-"'-H-F T II| {
e b [}
| rd i |
| i b1
| | _]Erld:l' ju] I| I
. produktu | /
Y X _-"I z;' /
o \\_'\_ i
I L
- .':.u.-

Zdroj: Kotler (2001, s. 461)

Prvni vnitini vrstvu tvoii tzv. ,,jadro produktu®. Pfedstavuje piani, zakladni uzitek,

hlavni funkeci, kviili které se vyrobek prodava a plni zdkaznikova ptéani a potieby.
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Navazuje na ni stfedni vrstvou tzv. ,,skute¢ny produkt®, ktery definuje zakladni atributy
produktu a souhrn vlastnosti a ptednosti, pomoci kterych mize byt produkt identifikovan
a rozliSen od ostatnich. Do této stiedni vrstvy patfi dle Foreta (2013) pét

charakteristickych znak, které zakaznik povazuje pfi koupi produktu za automatickeé:

a) kvalita

b) provedeni

¢) styl a jemu nadfazeny design
d) znacka

e) obal

Vnéjsi vrstva predstavuje tzv. ,rozSifeny produkt®. V této vrstvé se odehrava
konkurenéni boj a k pfedchozim dvéma vrstvam se ptidavaji dalsi prvky, jejichz prvotnim
cilem je presvédcCit zakaznika o koupi produktu a snaha nabidnout spotiebiteli ,,néco
vyjimecného* oproti konkurenci. Mezi tyto prvky miizeme zatadit specifické garance
(zaruky bezpecnosti a spolehlivosti), doplikové sluzby (instalace, pravidelny servis,
poradenstvi), del$i zaru¢ni lhlty, zrychleny zplsob distribuce produktu k zakaznikovi,

nebo specifické zptsoby splaceni (dodavatelsky uvér, leasing).

3.2.2 Cena

Dalsi velmi dtilezitou soucasti marketingového mixu je cena a z ni vychazejici
cenova politika. ,,Jde o velmi silny ndstroj, ktery se v rukou zkuSenych pracovnikii
marketingu miize stat velmi diilezitym prostredkem, ktery bude dlouhodobé ovliviiovat
prosperitu firmy. Cena miize nejen usmeérnovat proporce mezi nabidkou a poptavkou,
ale muze take vytvaret tlak na vnitini rezervy podniku a vede zprostredkované k vyssi

hospodarnosti a tedy i vyssi konkurenceschopnosti daného podniku“ (Stehlik

a Bouckova, 2011, s. 97).

Stanovend cena muize velmi vyraznym zpusobem ovlivnit chovani zdkaznika
pii nakupu produktu nebo sluzby. Cena urcuje zakaznikovi vysi nakladd, které bude
muset za zboZzi ¢i sluZzbu vynalozit. Ma velmi tizkou vazbu na samotny produkt, jelikoz
vyjadiuje jeho faktickou i psychologickou hodnotu. Na ¢eském trhu jsou spotiebitelé
na cenovou hladinu velmi citlivi, a proto by stanoveni jeji vySe mélo reflektovat kvalitu,
uplatnénou technologii, funkéni vlastnosti, konkurenci a ostatni atributy tak, aby byl

produkt nebo sluzba na trhu prodejna.
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Marketingovy nastroj ceny a cenové politiky je jedinym ndstrojem, ktery firmé
pfinasi zisk a plni funkci zékladniho cile podnikatelského snazeni. Pfi stanoveni optimalni
vyse trzni ceny produktu nebo sluzby dochazi ke shodé mezi ziskanou hodnotou, kterou
ma produkt pro zédkaznika a firmu, ktera ho vyrabi ¢i prodava. V této situaci dochazi
k maximalizaci zisku a situaci, kterd umoznuje firme¢ ziskat nezbytné prostredky
pro financovani ostatnich marketingovych nastroji, které naopak ptindSeji naklady.
Zaroven predstavuje pro cely marketingovy mix i nejsnadnéji pfizptisobitelny nastroj,
nebot’ samotna uprava cenové politiky je ve srovndni s upravou ostatnich nastroju
z hlediska Casu nejkratsi a dochazi k ni casto v odlisnych souvislostech. Postup stanoveni

ceny muzeme rozdélit do nasledujicich krokd:

1) Stanoveni cili cenové politiky

2) Odhad poptavky

3) Urceni nakladt

4) Analyza konkurenc¢nich cen a nabidek
5) Vybér metody tvorby ceny

6) Stanoveni konecné ceny

3.2.2.1 Cile cenové politiky

Pfi stanoveni cenové strategie firma vychazi ze své marketingové filozofie.
Ta ptedstavuje chovani podniku na trhu dle stanovenych cili a moznosti, které jsou firme
k dispozici na zéklad¢ materialnich, finan¢nich a lidskych zdroji. Firma mizZe ze své
marketingové filozofie sledovat rozdilné cile cenové politiky, kterych chce dosahnout.
Konkrétni cile, jejich stru¢nou charakteristiku a volbu cenové strategie uvadim

v nasledujici tabulce:
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Tabulka 1: Cile cenové politiky

- udrzeni chodu podniku - cena pokryva fixni ndklady
- vyrovnani se s intenzivni spojené s vyrobou a umoziuje
konkurenci a zvladnuti dosahnout zisku pro nezbytné

zmény pozadavki zdkaznika  fungovani podniku
- prebytek vyrobki a - zisk neni klicovym kritériem
vyrobnich kapacit podniku hodnoceni uspésnosti

- zabezpecfeni maximalni - mezni ndklady vyrobce =
celkové trzby z prodeje meznimu piijmu vyrobce =

- pfedpokladem znalost meznimu uzitku spotiebitele
poptavkové a nabidkové - nastavena cena je hranici,
funkce kterou je spottebitel ochoten

- riziko snizeni poptavky a zaplatit za produkt ¢i sluzbu
podilu na trhu

- diivéra v dlouhodobou - nizkd pocate¢ni cena, s cilem
ziskovost a zabezpeceni ziskéani velkého poctu novych
dominantniho postaveni na zékaznikl
trhu

- cenoveé zuzitkovani trhu - stanoveni vysoké ceny

- nezbytnym piedpokladem prijatelné pro dostate¢né
dostatecné vysoka poptavka vysoky pocet zakazniki a jeji
a vysoka image a zajem o nasledné snizovani a ptildkani
produkt ¢i sluzbu cenove citlivych zédkazniki

- vyjimecnost produktu - stanoveni nejvyssi ceny, kterou

- pfedpoklad nejvyssi kvality je spotiebitel ochoten zaplatit
- cilem splatit vysoké naklady
spojené s vyzkumem a vyvojem
produktu

Zdroj: vlastni tprava dle Kotlera (2007) a Hordkové (1992)
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3.2.2.2 Odhad poptavky

Dalsim krokem pii tvorbé ceny je odhadnuti poptavky po produktu ¢i sluzbé
pfi rizné Grovni ceny. Spravné posouzeni poptavky ma podniku pfinést predstavu o tom,
jaké objemy prodejt se daji pii rtizné urovni cen ocekavat a naleznout maximalni vysi
ceny, kterou bude zdkaznik ochoten za nabizeny produkt ¢i sluzbu zaplatit. Méfitkem
citlivosti zdkaznikli na zménu ceny piredstavuje kiivka cenové elasticity poptavky.
Hlavnimi vlivy, ktefi na citlivost zadkazniki plisobi, jsou: vyse celkovych vydaji z jejich
piijmu, uzitek z produktu ¢i sluzby, jakost a jedinecnost vyrobku, nebo porovnani

produktu ¢i sluzby s konkurenci.

3.2.2.3 Urceni néklada

Pro podnik je krom¢ maximalni ceny, kterou je zdkaznik za produkt ¢i sluzbu
ochoten obétovat, také dulezité znat minimalni pozadovanou cenu. Ta se odvozuje
ze souctu fixnich a variabilnich ndkladi pro urcity objem vyroby vcetné odmény

za vzniklé usili a riziko. Soucet vzniklych naklad by mél odpovidat irovni zvolené ceny,

L4

3.2.2.4 Analyza konkurenc¢nich cen a nabidek

Pomoci pii rozhodovani o vySi stanovené ceny muze byt také analyza
konkurenénich cen ostatnich vyrobcti ¢i prodejcti na trhu. Pfi porovnavani cen je dilezita
urovein kvality a jakosti produktu ¢i sluzby a dostatecnd znalost informaci

o konkurencnich produktech ¢i sluzbach, aby se zajistila spolehliva komparace.

3.2.2.5 Vybér metody tvorby ceny
Tvorba ceny je velice uzce vazéana na druh produktu ¢i sluzby, kterou firma nabizi.
M¢éla by korespondovat s odhadem poptavky, vysi nédkladl a Grovni ceny konkurence.

Metody cenové tvorby jsou dle Hanny N. a Dodge H.R. (1995) povazovany

pii tvorbé cen patfi:

e tvorba cen podle nakladi (fixnich, variabilnich a ptirazky k nakladim)

e tvorba cen podle poptavky (cenova piedstava, pohotovost a tfida zdkaznika,
struktura a elasticita poptavky, vyznam image a kvality)

e tvorba cen podle konkurence (orientace na ceny v oboru, cenového vudce)

e tvorba cen podle vnimané hodnoty (vnimana hodnota pro urcity segment trhu)
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3.2.2.6 Stanoveni kone¢né ceny

Predchézejici postupy umoznuji stanovit kone¢nou uroven ceny. V piipadé
vybéru sledované internetové a kamenné prodejny je dilezité vychazet z velkoobchodni
ceny od dodavatele a minimalnich pfedepsanych marzi, které musi na zakladé smluvnich
podminek firma pti prodeji zbozi dodrzovat. Do stanovené ceny by se mély zapocitat také
dodate¢né vydaje k potizovaci cen¢ produktu spojené s dopravou, cenou za postovné

a balné a ostatni vznikl¢ naklady.

Krom¢ deklarované oficialni ceny se velmi ¢asto pouzivaji pro zménu a upravu
cenové strategie také cenové nastroje, které mohou zménit postoj v chovani a potiebach
zakaznikd. Mezi ty nejvyznamné;j$i patii slevy mnozstevni, sezonni, hotovostni a ostatni
dodatecné srazky. Na zékazniky pusobi také slevy zaméfené na rUzné
skupiny obyvatelstva (studenty, dichodce, rodiny s détmi, osoby s postizenim), moznost
vyzkouSeni produktu nebo specifické platebni podminky (upravené lhuty, splatky,

urokové sazby).

3.2.3 Distribuce
,, Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je pro
zdkazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnoZstvi,

které potrebuji, i v kvalite, kterou poZaduji “ Jakubikova (2008, s. 188).

Distribuce je na rozdil od ceny nejméné pruznym a piizplisobivym nastrojem
celého marketingového mixu. Distribu¢ni proces zahrnuje postup premisténi produktu
z mista jeho vzniku aZ ke koncovému spotiebiteli. Zarovenn v§ak musime zaradit do
procesu distribuce také misto prodeje, kde jsou spotiebiteli produkt ¢i sluzba nabizeny
a poskytovany. Vhodné misto prodeje mize vyrazné ovlivnit spokojenost zakaznika.
Naopak nevhodné a Spatn¢ dostupné misto prodeje by dle Yelkura (2000) zakaznici 1 pies
vyhody, které zbozi ¢i sluzba ve srovnani s konkurenci pfinasi, nemuseli kvili tomuto

nedostatku vyhledavat a zvolili by jinou alternativu feSeni svych potieb a préani.

Pti volbé teseni distribu¢niho procesu se dle Kincla (2004) musi firma nanejvys
vynasnazit splnit vysoké poZadavky svych zdkaznikl. K zajisténi efektivniho, v€asného
a ekonomicky dostupného fteSeni distribu¢niho procesu vzhledem k moznostem
pfedevS§im malych firem, poméhaji vyfesit tento proces sluzby nezavislych externich

firem.
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Problematice feSeni distribu¢ni politiky se budu pro ucel této prace vénovat
predevsim z praktického hlediska ve vlastni analytické ¢asti, kde blize specifikuji proces

feSeni u sledovaného sportovniho obchodu.

3.2.4 Propagace

Poslednim nastrojem marketingového mixu, ktery uzavira McCarthyho zékladni
model tzv. ,,4P* je propagace, pfesnéji marketingova komunikace. Lze ji charakterizovat
jako kazdou formu komunikace sméfujici od firmy k zédkaznikiim soucasnym

1 potencialnim.

Dle Horékové (2003) je jejim hlavnim ukolem informovani, piesvédcovani
a ovliviiovani zdkaznikli scilem poskytnuti snaz$i orientace na daném trhnu
a uskute¢néni vyhodnéjs$iho rozhodnuti pfi ndkupu zbozi nebo sluzby pro zakaznika
s cilem nasledného zvySeni prodeje. Vhodné feSeni marketingové komunikace zamétené
na konkrétni cilové skupiny umoziuje firm¢ zdaraznit také specifické vlastnosti daného
produktu ¢i sluzby, podporovat a udrzovat image firmy u upeviiovat dlouhodobé¢ vztahy

se zakazniky a vefejnosti.

Zpisoby rozdeleni jednotlivych forem marketingové komunikace shrnuje
komunika¢ni mix, ktery bude vyhodnocovan také v analytické ¢asti. Dle Kotlera (2001)
existuje pét zakladnich forem komunikace, kterym se budu vénovat v nasledujicich

podkapitolach:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej

e Pfimy marketing
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Tabulka 2: Formy komunika¢niho mixu a jejich ptiklady

Reklama

Inzeraty
v tisku

Audiovizualni

reklama

Plakaty a
letaky

Billboardy

Reklamni
napisy
Reklamni
sdéleni

v misté
nakupu
Brozury a
ptirucky
Adreséte a

katalogy

Symboly a
loga

Podpora
prodeje

Slevy a kupony

Soutéze, hry,
sazky a loterie

Odmény,
prémie a dary

Veérnostni
programy

Vzorky
Veletrhy a

prodejni

vystavy
Nizkourokové

splaceni

Zabavni akce

Zdroj: Kotler (2000, s. 125)

3.2.4.1 Reklama

Public
relations

Tiskova
komuniké
Seminafe
Balicky pro
novinare

Vyrocni zpravy

Charitativni
dary

Sponzorské
dary

Spolecenské
vztahy

Podnikové
casopisy

Verejné akce

Osobni
prodej

Prodejni
prezentace

Prodejni
poradenstvi
Péce o
zékaznika
Pobidkové
programy
Vzorky
Veletrhy a
prodejni
vystavy

Piimy
marketing
Katalogy

Elektronicka
posta

Adresné
zasilky

Elektronické
nakupy

Teleshopping

Telemarketing

., Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem “ (Kotler, 2001, s. 569).

Z mého pohledu je reklama nejriznorodéjsi komunikacni disciplinou, pomoci které

je mozné efektivné piedat marketingové sdéleni co nejvétsi cilové skupiné. Reklama

muze plnit nékolik funkci a kazdéa z nich ma své opodstatnéni:

a) funkce informacni — dilezitd pti uvadéni produktu na trh, kdy je nutné stimulovat

primarni poptavku. Ma spotiebitele informovat o existenci samotného produktu,

obezndmit ho scenou, zplsobem uzivani produktu a novymi sluzbami

(poskytovani servisu, doplitkové sluzby).
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b) funkce pfesvédCovaci — vyznam v prostiedi intenzivni konkurence a posileni
preferenci daného produktu u zakaznika. Jejim smyslem je také snaha o ziskani
zékaznikli konkurence, posileni image znacky v mysli zdkaznika, potla¢eni obav
spojenych s uzivanim produktu apod.

c) funkce upominaci — uplatiiuje se predevsim, kdyz chce firma spotiebiteli jiz dobie

znamy produkt vzhledem k jeho del§imu umistnéni na trhu pfipomenout.

K Sifeni reklamnich sdéleni se nabizi n€kolik specifickych druhit médii. Spravny
vybér média, prostfednictvim kterého bude reklamni sdé€leni Sifeno, je pro uspésnost
reklamy velmi dilezity. Dle autorti Karlicka a Krala (2011, s. 52) ,,se odlisuji profilem
svych divaku, ctenari ¢i posluchacii, rozsahem informaci, které mohou efektivné
predavat, moznostmi kreativniho ztvarnéni, mirou zacileni, cenou, schopnosti ovliviiovat

image znacky, schopnosti demonstrovat fungovani podniku atp.
Clenéni druht médii podle Kotlera (2007):

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

e specifickd — ve sportovnim prostiedi se jedné o dresy, sportovni odévy, mantinely,
sportovni na¢ini, startovni Cisla, vysledkové tabule

e celektronicka — TV, internet

e klasicka — tiskovd média, dopravni prostiedky, obaly, billboardy

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

chladnéd — tiskoviny, reklamni pfedméty (omezena piisobnost na emoce lidi)

Mezi komunikaéni kanaly, které sportovni prodejna vyuziva, patii predevS§im média
specificka s cilem zasdhnuti konkrétni cilové skupiny zakaznikl (sportovni akce, zavody

a veletrhy) a elektronické (internet). BliZe budou specifikovany v analytické ¢asti prace.

Existuji samoziejmé 1 nevyhody spojené s reklamou. Mezi ty hlavni patii vystaveni
se obrovské konkurenci na soucasnych trzich spojené s niz8i pozornosti a mnohdy
dokonce ignorovanim ze strany vefejnosti. Poskytuje také velmi omezené moZnosti pro
sdéleni ur¢itého mnoZstvi informaci a ziskani zpétné vazby od cilove skupiny, pro kterou

je reklama urcena.

Vytvoreni kvalitni reklamy, ktera by cilovou skupinu zaujala, neni viibec
jednoduchym ukolem. Kromé volby média je podstatna orientace v novych trendech
a postupech, ale i dokonala znalost cilové skupiny souc¢asnych a potencialnich zékaznik.

Vliv reklamy je na celkovy prodej v kratkém ¢asovém obdobi mnohdy obtizné méftitelny
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a pozorovatelny. Ani kvalitni marketingova komunikace nezarucuje ovlivnéni zvySeni

prodeje v piipad¢ zanedbani ostatnich marketingovych a komunikaénich nastrojt.

3.2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje riizné nastroje, které maji za tikol motivovat zakaznika
k rychlejsi a siln€jsi odezve pro koupi zbozi nebo sluzby. Hlavnim cilem podpory prodeje
je zvyseni trzeb a ma spisSe kratkodoby charakter. Pouziva se nejen u produkti s nizkou
prodejnosti, ale také pro zvySeni z4jmu o nové produkty ¢i sluzby. Kotler (2003, s. 89)
uvadi: ,, akce na podporu prodeje prinaseji rychlejsi a léepe méritelné vysledky, odrazejici
se ve vsi trzeb, nez reklama. Dnesni pomér mezi vyuzivanim reklamy a podpory prodeje

‘

je mozna 30:70, zatimco drive tomu bylo opacné.

Myslim si, Ze s nastroji podpory prodeje by mél podnik nakladat velmi rozvazné.
Zvolené podpirné akce mohou byt v koneéném dusledku prodéleéné a mohou ptildkat
pouze zdkazniky, ktetfi vyhleddvaji na trhu ekonomicky nejvyhodnéjsi varianty. Potencial
ziskani novych loajalnich zakazniki miize byt zna¢n¢ omezeny. Podpoteni prodeje miize
firma povazovat za uspésné, pokud prilaka nové zakazniky, presvédéi je o vyzkouSeni

produktu ¢i sluzby a pravidelném uzivani.

Mezi nejcastéjsi formy podpory prodeje patii rizné typy slev, akénich balickd,
kupénti, odmén, prémii a dard, spotiebitelské soutéze, hry, sazky a loterie, vérnostni
programy, vzorky zbozi, veletrhy a prodejni vystavy, nizkourokové splaceni, zabavni

akce atd.

3.2.4.3 Public relations

Dal$im komunikaénim prostiedkem jsou public relations neboli vztahy
s vefejnosti. Tyto vztahy ptredstavuji cilevédomé, systematicky planované usili a snahu
o vytvofeni a udrZeni dobrého vztahu mezi firmou a vefejnosti, akcionafi a ostatnimi
institucemi. Jejim cilem je budovéani divéryhodnosti, vzajemného porozumeéni a sympatii

s cilovymi skupinami.

V porovnéni s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu se jedna o védomé usili
nepiimé prodejni komunikace v del$im ¢asovém horizontu. Vyhodou je, Ze PR-aktivity
dokézou oslovit a ovlivnit ¢ast populace, na kterou neplisobi klasické formy reklamy
a nepatii do cilové skupiny. Pro Sirokou vefejnost jsou tyto aktivity navic vétSinou
vnimany v porovnani s reklamou vice objektivnéji a jsou povazovany za relevantnéjsi

zdroj informaci. Hlavnim dGvodem pozitivni odezvy vefejnosti je skutecnost,
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ze informace spojené s PR-aktivitami se objevuji v médiich obvykle bezplatng, vytvari
vérohodnéjsi dojem nez placené reklamy a ptilezitost firmé zasahnout Sirokou vefejnost

za nulové nebo velmi nizké naklady.

Naopak nevyhodou je nizka moznost kontroly obsahu sdéleni, kterd se objevuji
v médiich. Pochybné zdroje a publikované texty v médiich se mohou vyrazné lisit
od informaci, které firma uvadi. Informace musi byt pro média hodnotna predevsim

z pohledu aktualnosti, jinak se pravdépodobnost publikace vyrazné snizuje.

Do komunika¢niho nastroje public relations miizeme zafadit zajimavé ¢lanky
vtisku a ostatni tiskovd komuniké, podnikové cCasopisy, balicky pro novinafe,
sponzorskou a charitativni Cinnost, spoleCenské vztahy, vefejné prednasky a akce,

vydavani internich materiald (vyrocni zprava) a dalsi.

3.2.4.4 Osobni prode;j

Osobni prodej je podle Kotlera (2003) nejefektivnéjSim nastrojem
marketingového mixu. Jeho nejvétsi prednosti je schopnost budovani silnych
zakaznickych preferenci. Prodejci jsou v pfimé interakci se zdkazniky, ktefi ziskavaji
okamzitou zpétnou vazbu. Tento zplsob umoziluje pfizpusobit styl komunikace
konkrétnimu zékaznikovi dle individudlniho feSeni problému Ci pfani a zodpovézeni

potifebnych otdzek. Vyznamnou piilezitost shleddvam také v moznosti presvédceni

zékaznika k uskute¢néni ndkupu zbozi ¢i sluzeb.

Na druhou stranu je tento zplisob marketingové komunikace z hlediska vydaji
velmi naro¢ny. VyZaduje investice z hlediska ¢asu 1 ndkladl spojenych s vyhledavanim
vhodnych pracovnich sil, Skolenim, platy, provizemi a ostatnimi stanovenymi

podminkami prodejct, kteti zprostiedkovavaji prodej, prezentaci a propagaci firmy.

3.2.4.5 Pfimy marketing

Posledni soucasti zdkladniho komunika¢niho mixu je pfimy marketing. Zahrnuje
bezprostfedni, pfizpisobeny kontakt spfedem urcenymi individudlnimi zdkazniky
s cilem ziskani rychlé zpétné vazby a vybudovani dlouhodobého vztahu. Sdéleni by mélo

byt aktudlni a schopné ptizplsobit se pozadavklim oslovené skupiny zakaznikii.

Hlavnimi komunika¢nimi néstroji, které umoziuji pfimou komunikaci
a meéfitelnou odezvu, jsou telemarketing, adresné zasilky, elektronickéd posta, internet,

fax, katalogovy prodej atd.
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3.3 Vyuziti internetu v podnikani

Ackoliv je tato prace zaméfena piedev§im na analyzu a navrhnuti doporuceni pro
kamennou prodejnu, nesmi se opomenout dilezitost internetu a internetové prodejny,

ktera je vyznamnou soucasti sledovaného podniku.

Vyuziti internetu povazuje v dneSni dobé za samoziejmost vétSina
podnikatelskych subjekt. S jeho pomoci mize podnik porovnavat nabidku svych
produktii a sluzeb s konkurenci z hlediska informaci o jejich cené, rozsahu, kvalit¢,
popisu a dalSich charakteristik. V kratkém case lze rovnéz zefektivnit a urychlit
komunikaci s dodavateli. Internet nabizi komparaci s vétSim mnozstvim dodavatelti
a nasledné prilezitost ziskat vyhodnéjsi podminky pro ndkup a distribuci zboZzi. Celkové
naklady muize snizit i efektivni objedndvkovy systém, lepsi pfistup k bankovnim

a finan¢nim sluzbam, vetejné spraveé a ostatnim institucim.

Krejsa (2016) publikuje vysledky vyzkumu spolecnosti Shoptet ve spolupraci
s portdlem Zbozi.cz o vyvoji e-commerce (vSechny obchodni transakce a obchody
uskute¢néné po internetu a ostatnimi elektronickymi prostiedky) za rok 2015, ktery
potvrzuje rozsah vyuziti online nakupovani, narastajici pocet e-shopt (pfiblizné¢ 38 000

ke konci roku 2015) a jejich vydélka.

K nejpodstatnéjsim vysledkiim vyzkumu pro tcely této prace zminuji nasledujici:
v Ceské republice je 6,8 milionii internetovych uzivatelt a témét kazdy uzivatel pies
e-shop minimalné jednou nakupoval. Celkovy obrat ¢eskych e-shopti vzrostl oproti roku
2014 o vyraznych 20% na 81 miliard K¢&. I ptes vysoky nariist celkového obratu a cetnému
vyskytu na ¢eském trhu se na e-shopech uskuteciiuje pouhych 8% z celkového objemu
maloobchodnich prodejii. Vzhledem k dostupnosti a frekvenci jejich vyuZzivani 1ze v§ak
ocekavat nartst v dalSich letech. Sportovni a outdoorové vybaveni tvoii ptiblizné 6%
z celkového mnozstvi nabizené¢ho sortimentu ¢eskych e-shopt. Témét Ctvrtina (24,5%)
zakaznikl nejvice ocentuje moznost rychlé a jednoduché komparace zbozi. Dal§imi
hlavnimi dGivody online nakupovani jsou pro zdkazniky: pohodli (21,4%), Sife sortimentu
(19,6%), uspora Casu (19,2%) a nizsi cena (14,8%). K nejvétsim nevyhodam online
nakupovani podle zdkaznikili patii absence vyzkouSeni produktu (44,4%), obavy spojené
s ptipadnou reklamaci (21,6%), zneuziti platebnich (12,8%) a osobnich (2,4%) tdaju.
(Krejsa, 2016)
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Internet je nepochybné¢ u¢innym marketingovym néstrojem, ktery nabizi moznost
firmam oslovit, ziskat a udrzet soucasné a potencialni zdkazniky. Ve srovnani s ostatnimi
komunika¢nimi médii patii vyuziti ndstrojii internetového marketingu k efektivnéjSim
z hlediska casu, celkového dosahu 1 nakladi. Zakladnim nastrojem internetového
marketingu jsou webové stranky, prostfednictvim kterych miize firma své produkty

a sluzby prezentovat nebo ptimo prodévat.

3.3.1 Internetovy obchod
Internetovy obchod (nékdy oznacovan jako online obchod nebo e-shop)
predstavuje specidlni webovou aplikaci, kterd umoznuje prodej produkti prosttednictvim

celosvétové pocitacové sité internet.

K vytvoreni e-shopu se nabizi podnikateli dvé alternativy. Prvni moznosti
je vytvofeni individualniho feSeni e-shopu na miru dle pozadavkl podnikatele, které je
spojeno s vysSimi finan¢nimi ndklady a del§im terminem findlniho zhotoveni. Tento
ptistup se vyplati pfedevS§im velkym firmam a rozsahlym podnikatelskym projekttim.
Popularngjsi a Castéjsi variantou je vSak volba prondjmu (tzv. e-shopt na kli¢), ktera
vychazi vstfic podnikatelim bez moznosti vysokych a Casové ndrocnych investic

do tvorby e-shopu, vyvoje novych aplikaci, spravy, technické podpory a ostatnich prvki.

3.3.1.1 Vyhody a nevyhody nakupovéani po internetu
Hlavni ptfednosti a vyhody spojené s nakupovanim po internetu, ale také jejich

uskali a slabé stranky, jsem se pokusil ptehledné shrnout v nasledujicich tabulkach:
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Tabulka 3: Vyhody internetového prodeje z pohledu zédkaznika a prodejce

Zakaznik

- zakaznik se nemusi prizptisobovat
oteviraci dobé a mize nakupovat
kdykoliv

- pohodli a soukromi spojené s nakupem

- uspora vlastniho ¢asu

- vétsi Sife nabizeného sortimentu

- jednoducha a rychla komparace
s ostatnimi produkty a prodejci

- moznost ziskani vétsitho mnozstvi
konkrétnich informaci a specifikaci o
pozadovaném produktu ¢i sluzbé

- vyskyt recenzi a doporuceni

- vétSinou vyhodnéjsi ceny a slevy oproti
kamennym prodejnam

- moznost nakupu zbozi ze zahranici bez
nutnosti smény penéz a dopravnich
naklada

- snadné ziskani informaci o obchodnikovi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Prodejce

- prodejce nemusi piizptisobovat
oteviraci dobu zédkaznikovi

- omezeni vysokych vydaji na provoz
prodejny, zajisténi prodejcii a personalu

- vysoky potencial ziskani a zacileni
cilové skupiny zakaznikl (Siroka
pusobnost)

- rychly vstup na trh

- levna a jednoduché komunikace se
zékazniky (digitalni katalogy, direkt
mail)

- flexibilita a rychlost z hlediska upravy a
aktualizace nabidky a systému

- Ize métit efektivitu propagace a
ptizpusobit ji cilové skupiné

- globélnost pisobeni nejen na ceském
trhu, ale 1 v zahranici

- moznost uskutecnéni prodeje bez
nutnosti fyzického vlastnictvi produktu

¢i sluzby



Tabulka 4: Nevyhody internetového prodeje z pohledu zékaznika a prodejce

Zakaznik Prodejce

- absence fyzického vyzkouseni a - chybi ptimy kontakt a komunikace se
prohlidky zbozi zékaznikem

- absence ptfimého kontaktu s prodejcem - vysoka konkurence a pravdépodobnost
bez moznosti doporuceni/rady pro ztraty zékaznika zptisobend moznosti
zékaznika jednoduché komparace nabidky, ceny,

- delsi dodaci lhiita zbozi spojena s informaci nebo terminu dodani zbozi
distribuci produktu k zakaznikovi - uspésnost internetového obchodu je
(obvykle 1-3 dny) z4visla na kvalitni propagaci a reklamée

- poplatky (postovné, balné, dobérecné) - nutnost udrzovani a aktualizovani

- pravdépodobnost vzniklé chyby informaci (dostupnost zbozi, slevy ...)
(objednani jiné¢ho nez pozadovaného - splnéni pravnich a licen¢nich podminek
produktu, zdména produktt pii baleni spojenych s vyuzivanim e-shopu
objednavky, problém expedi¢ni firmy - vy$8i narocnost logistiky
s dorucenim) - ¢ast potencialnich zakaznikli nema stale

- obava problému pii feSeni ptipadné pristup na internet nebo ho neumi
reklamace zbozi pouzivat

- strach ze zneuZiti platebnich a osobnich
udaju
Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.1.2 Struktura webovych stranek internetového obchodu

Uspé&iné internetové stranky kazdého e-shopu dnes bézné disponuji modernim
designem, ktery podporuje jednoduché vyuzivani a stimuluje ndkupni chovéni cilové
skupiny zdkaznikl k uskutecnéni prodeje. Mezi dilezité prvky zafazuje Hortidkova
(2011) snadnou orientaci a ptistup k informacim. Orientaci usnadiiuje pfedevSim moznost
prochazeni katalogu zboZzi a naslednd specifikace zdkaznikovych piféni a potieb
dle pozadovanych parametrt (nazev/znacka, kategorie, cena, barva, material, dostupnost,
funk¢ni a specifické vlastnosti atd.). K dal§im prvkim, které podporuji ditvéryhodnost
e-shopu, zafazuje autorka také dostatek informaci k nabizenym produktim, zakladni

informace o spolecnosti, obchodni podminky, recenze ¢i rady, novinky a odborné ¢lanky.
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Souhlasim s nazory autori Pelsmacker, Bergh a Geuens (2003), ktefi dulezité
znaky internetového obchodu doplnuji o kvalitni funkcionalitu webu. Diilezitou roli
z hlediska funkcionality webu spatiuji pfedevsim v jeho rychlosti. Dalsi prvky predstavuji

originalita, reputace, propracovanost stranek a aktualnost informaci.

Podstatnou soucasti internetového prodeje je samotny proces objednani zvolené¢ho
zbozi po jeho predchozim vybéru. Produkty, které si pfeje odbératel zakoupit, vklada
do tzv. nédkupniho koSiku. Pro dokonceni objednavky by meél e-shop nabidnout
rekapitulaci a pfipadnou upravu objednavky. Nasledné je odbérateli umoznén vybér
dopravy a platby. Nejcastéjsimi zpisoby dopravy jsou: osobni odbér v kamenné prodejné
nebo sidle spole¢nosti, sluzby nezavislych externich firem (Ceskéa posta, Zasilkovna,
Ulozenka, DPD, PPL ...) a individudlni pfistup na zdklad€ pfedchozi domluvy. K béznym
zpusobim plateb mlzeme zatadit platbu v hotovosti/kartou pii osobnim vyzvednuti,
dobirkou dorucovateli (externi firm¢), kartou online, bankovnim pfevodem nebo

na splatky.

3.3.2 Obchodni vztahy E-bussines

Tato podkapitola slouzi k vyjasnéni zdkladnich obchodnich vztahli spojenych
s internetovym prodejem zboZi. Tyto vztahy jsem se rozhodl rozdélit dle postaveni
jednotlivych subjektti na jedné ¢i druhé strané obchodu (prodéavajiciho a kupujiciho).
Kotler (2007, s. 184) rozlisuje ¢tyfi hlavni skupiny obchodnich vztaht:

a) B2B (businnes to businnes — obchod mezi firmami)

b) B2C (businnes to consumer — prodej koncovym spotrebiteliim)

c) C2B (consumer to businnes — obchod iniciovany zakazniky)

d) C2C (consumer to consumer —obchod mezi spotiebiteli)
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Sirsi rozdéleni skupin dle povahy obchodnich vztahii poskytuje Sedlacek (2006):

Tabulka 5: Vztahy E-bussines

Kupujici
Prodavajici _y . .
firma spotrebitel stat (verejna
sprava)
firma B2B B2C B2G
spotiebitel C2B Cc2C C2G
stat (verejna sprdva) G2B G2C G2G

Zdroj: Sedlacek (2006, s. 98)

3.3.2.1 B2B - obchod mezi firmami

Obchodni vztahy a komunikace mezi firmami bez pfimého vlivu na spotiebitele
jsou dnes jiz béznou soucasti vSech odvétvi na trhu. Dle Kotlera (2007, s. 186) do této
skupiny mulzeme zahrnout poskytovani online informaci o produktech, moznost
vzajemného nakupu produktt, sluzby zédkaznické podpory, provadéni transakci a plateb,
fizeni logistického procesu nebo vyjednavani lepSich obchodnich podminek mezi
firmami za UcCelem zvySeni ndkupni efektivity, snizeni ndkladi a ziskdni novych
zakaznikd. Nejcastéji se jednd o vztahy mezi vyrobcem a distributorem, dodavatelem

a vyrobcem/zpracovatelem, vyrobcem a prodejcem.

3.3.2.2 B2C - prodej koncovym spotiebitelim

Dalsi skupinu pfedstavuje ptimy prodej koncovym spotiebitelim. Za koncového
spotiebitele miiZzeme oznacit fyzickou osobu, domécnost ¢i maloodbératele, jehoz cilem
neni prodat zbozi dal§im spotiebitelim, ale uspokojit své vlastni pfani a potieby.
Prvotnim cilem je ziskani a udrZeni zakaznik. Splnéni cilt je dle Janoucha (2010) zavislé
na pouziti vhodnych marketingovych néstroji soustfed’ujicich se na web.
Nejvyznamnéj$imi z nich jsou vhodné webové stranky pfizptisobené cilové skupiné
s odpovidajicim obsahem (viz kapitola Struktura webovych stranek internetového
obchodu), informovanost zdkaznika o pribéhu objednavky, udrZzeni kontaktu

se zdkazniky, SEO optimalizace a statistiky.

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
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formu a obsah webovych stranek tak, aby zpracovani hledaného terminu v internetovych
vyhledavacich poskytlo dosazeni ptfedniho umisténi ve vysledcich vyhledavani
a prizpusobilo webové stranky firmy algoritmu vyhledavaci. Oproti placené reklamé,
kterou je pro jeji ucinnost neustdle nutné financovat, maji efekty SEO optimalizace
dlouhodoby charakter. Kromé vstupni investice a nasledné aktualizace struktury obsahu
webovych stranek pfinasi firm¢ zvySeni navstévnosti stranek, ale nezarucuji finalni
prodej a ziskani zakaznika. Oproti tomu vSak zvysi pravdépodobnost a prilezitost
zékaznika zaujmout za niz$i ndklady nez délkou pusobeni, Sifi sdéleni a dosahem

omezena reklama.

3.3.2.3 C2B — obchod iniciovany zakazniky

Iniciativa navozeni obchodnich vztaht a uskutecnéni prodeje nemusi vzdy byt
impulsem od samotné firmy smérem k zakaznikovi, jinému podnikatelskému subjektu
¢1 statu a verejné sprave. Oslovit firmu mohou aktivné 1 samotni spotiebitelé se svoji
individudlni poptavkou. Podnét od zdkaznikli nemusi byt vzdy spojen pouze s online
prodejem, ale i s béznymi marketingovymi a obchodnimi aktivitami. Spotfebitelé mivaji
casto konkrétni pfedstavu o cen¢ a poZzadovanych vlastnostech poptavaného zbozi. Jejich
dotazy, podnéty a ptani mohou firmy vyuzit pro zlepSeni nabizenych sluzeb nebo inovace
vyrobkd. Podnéty a impulsy od zdkaznikd nejcastéji firmy ziskavaji ze socialnich siti

a diskuznich for.
3.4 Charakteristika marketingového vyzkumu

Dle Kotlera (2007, s. 406) je marketingovy vyzkum ,,funkce, jez propojuje
spotrebitele, zdakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzZiviany
pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problému, vytvareni, zlepSeni
a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

I3

porozuméni marketingovému procesu. *

Marketingovy vyzkum ma predevSim umoznit managementu systematicky
ziskavat, tfidit a vyhodnocovat nezbytné informace. Ty mohou byt dle sledovaného cile
zaméfeny na urceni charakteristickych znakd trhu, analyzu konkurence, podilu
a potencialu trhu, popisu vyvoje a trendu trhu, ziskavani zpétné vazby od cilové skupiny
zékaznikl (jejich charakteristika, cenova citlivost, pfani a potieby), nebo na jednotlivé

nastroje marketingového mixu.
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Zakladni metody rozdéleni marketingového vyzkumu podle zptisobu a charakteru
zjistovani informaci rozliSuje kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Obé tyto metody
budou vyuzity v provadéném vyzkumu a blize specifikovany v kapitole metodologie.
Pti tvorbé marketingového vyzkumu bude postupovano dle schématu, ktery ve své

publikaci uvadi autorka Piibova (1996, s. 25):

e (il vyzkumu

e Zdroje dat

e Metody a techniky sbéru dat
e Urceni velikosti vzorku

e Sbér 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 respondenti. 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 pripraveného
tazatele Ci psychologa), ktery otazky dostate¢né formuluje a vysvétluje. Jeho tloha
spociva také v pfizplisobeni a usmériovani obsahu a postupu poklddanych otazek
v souvislosti se stanovenym cilem vyzkumu. K technikdm kvalitativniho vyzkumu
muzeme zatadit: hloubkové interview, skupinovy rozhovor, panelové Setfeni, projektové

techniky, pozorovani, experiment atd.

3.4.1.1 Interview

Interview je velmi casto vyuZzivanou kvalitativni metodou sbéru dat
v marketingovém vyzkumu, kterd umoznuje tazateli ptimo ziskat konkrétni informace
o dané problematice. Jandourek (2008) rozd€luje interview na strukturované
a nestrukturované. Strukturované interview se podle autora vyznaCuje piedchozi
piipravenosti otazek tazatelem. Ty jsou vétSinou pokladany v pfedem stanoveném potadi
s omezenou volbou odpovédi. Nestrukturované interview naopak umoziuje dle autora
pochopit SirSi souvislosti a ziskat konkrétni subjektivni informace. Tazatel miize

v prub¢hu interview otazky ménit a aktivné reagovat na vyvoj odpovedi. Nestrukturované
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interview také umoznuje vyloucit chyby, které mohou vzniknout kvili Spatnému

porozuméni respondenta.

3.4.1.2 Pozorovani

Pozorovani jako dalsi techniku kvalitativniho dotazovani mizeme rozdélit
do n¢kolika kategorii, které se mohou vzajemn¢é kombinovat. Reichel (2009) rozlisuje tii
skupiny rozd¢leni: podle miry standardizace (strukturované a nestrukturované), podle
pozice pozorovatele ke zkoumanym osobdm (ziejmé a skryté) a podle vstupu

pozorovatele do skupiny (zucastnéné a nezucastnéng).

3.4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je metoda sbéru dat, kterd je zamétfena na sbér informaci
od velké skupiny respondentd. V porovnani s kvalitativnim vyzkumem zkouma
problematiku okrajové a pouziva se predevsim pro ziskani reprezentativnich vysledkd.
S rostoucim poctem respondentii samoziejmée spolehlivost vysledki stoupa. Ziskana data
jsou ptesna, relativné nezavisla na vyzkumnikovi, snadno ovéfitelna a daji se statisticky

rychle a jednoduse zanalyzovat.

Kvantitativni vyzkum se da provadét dle Kotlera (1992) metodami technického
Setfeni a dotaznikového Setfeni, které muze probihat formou osobni, telefonickou,
elektronickou nebo pisemnou. V této praci bude vzhledem k nizkym nékladim
a narocnosti organizace vyzkumu, vysoké navratnosti a rychlosti provedeni vyzkum

uskutecnén prostiednictvim elektronického dotazovani.

4.4.2.1 Dotaznikové Setteni

Nejvyuzivanéj§im a zarovenl velmi flexibilnim nastrojem pro sbér primarnich
informaci je dotaznikové Setfeni. ,,Dotazovani patii k nejrozSifenéjSim postupim
marketingového vyzkumu. Uskute¢niuje se pomoci nastroji (dotaznikli, zaznamovych
archll) a vhodn€ zvolen¢ho kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym

(respondentem)* (Foret, 2003, s. 32).

Postup tvorby dotazniku v této praci koresponduje s postupem autorky Ptibové

(1996, s. 75) a obsahuje 6 nasledujicich etap:

1) Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani piinést
2) Urceni zplisobu dotazovani
3) Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

4) Konstrukce otazek ve vazbé na poZzadované informace
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5) Konstrukce celého dotaznikii

6) Pilotaz

3.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejvyuzivanéjSich metod situacni analyzy podniku,
ktera monitoruje a hodnoti interni a externi faktory plisobici na podnik. Autofi Dédina
a Cejthamr (2005, s. 41) popisuji SWOT analyzu jako ,.komplexni metodu kvalitativniho
vyhodnoceni veskerych relevantnich stranek fungovani firmy (popf. problémt, fesSeni
projekti, atd.) a jeji soucasné pozice.“ Akronym SWOT piedstavuje 4 oblasti
pro hodnoceni klicovych faktort. Podava informace o silnych (strenghts) a slabych
(weaknesses) strankdch podniku z vnitinitho prostiedi firmy, ale také o moznych
ptilezitostech (opportunities) a hrozbach (threats) z vnéjsiho okoli ptisobicich na firmu.
Pro vypracovani SWOT analyzy se pouziva tabulka rozd€lend do 4 kvadrantd, kde se
shromazd’'uji vSechny dulezit¢ faktory jednotlivych oblasti. Dulezitym krokem

vyhodnoceni je pak propojeni téchto kvadrantti a urceni vzéjemnych vztaht.

Tabulka 6: Schéma SWOT analyzy

Pomocné Skodlivé

dosafeni cile dosadeni cile

Silné stranky Slabé stranky

Vnitin{ pavod
(atributy organmace)

PrileZitosti Hrozby

[atributy prostfodi)

Vn&ji pivod

Zdroj: www.exportguru.cz/exportni-pruvodce/exportni-digitalni-strategie/

Pti vytvateni SWOT analyzy se nejprve musi vychazet z analyzy vnéjSiho
prostfedi — pfilezitosti a hrozeb. Jejich vyhodnoceni mize pomoci firmé k v€asnému
pfizplisobeni a potencidlnimu vyuziti piipadnych pftileZitosti a odvraceni hrozeb.
Prilezitosti pfedstavuji predevS§im: moZnost rychlejSiho dosazeni stanovenych cild,
vyuZiti disponibilnich zdrojl a rozsifeni okruhu zédkaznikl. Hrozby vnimaji firmy jako

piekéazku, ktera ohrozuje jejich ¢innost a postaveni na trhu.
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Po analyze vnégjSiho prostiedi se analyzuji silné a slabé stranky vnitiniho
prostiedi. Typickymi oblastmi zahrnovanymi do hodnoceni vnitiniho prostfedi jsou
finan¢ni stabilita a hospodafeni, materialni zabezpeceni, lidské zdroje, aktualni procesy,

spokojenost zakaznikli, konkurence atd.
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4 METODOLOGIE PRACE

4.1 Metody a techniky sbéru dat

Vzhledem ke stanovenym cilim bylo nutné analyzovat a rozebrat stavajici
marketingovy mix firmy Sporticus. Béhem vyzkumu byly vyuzity obé metody
marketingového vyzkumu — kvalitativni (polostrukturované interview, vlastni
nestrukturované pozorovani) a kvantitativni (elektronické dotaznikové Setieni), které

byly nasledné doplnény situacni analyzou SWOT z dostupnych informaci.

4.1.1 Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni prazkum slouzil také jako soucast pilotaze pro sestaveni naslednych

korekci dotaznikového Setfeni kvantitativniho vyzkumu.

4.1.1.1 Interview

Interview probéhlo vzhledem k vzdjemnému pratelskému vztahu neformélni formou.
Polostrukturovany rozhovor s majitelem Miroslavem Kalinou se uskutecnil v prostorach
prodejny 10.11.2016, mésic po jejim otevieni. Casteény prepis odpovédi, které byly
zaznamenany formou pozndmek, je soucasti ptilohy 1 této prace. Béhem interview

byly probirany nésledujici témata:

e predstaveni prodejny a znacky Sporticus

e davody zalozeni a otevieni nové kamenné prodejny

e proces uskutecnéni otevieni prodejny a nejvEétsi nastrahy pro majitele béhem
realizace

e postup pii tvorbé nabidky a plany o jejim budoucim rozsifeni

e cenova tvorba v zavislostech na smluvnich podminkéach od dodavateli

e 7ajiSténi distribucnich cest od dodavatelii

® pouZité nastroje propagace a zpusoby osloveni, ziskani a udrZeni cilové skupiny
zakazniki

e kritéria pro vybér persondlu a jejich stru¢né hodnoceni

e identifikace silnych a slabych stranek

e vnimani konkurence

e prostor pro zlepSeni a nejvetsi hrozby pro firmu

e budouci cile a plany
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4.1.1.2 Pozorovani

Jako zaméstnanec na pozici vedouciho kamenné prodejny Sporticus jsem byl
nékolik dni v tydnu v pfimé konfrontaci s prubéhem chodu prodejny, ¢innosti personalu,
celého vyvoje sledované¢ho podniku i okolnich pusobicich vlivi. Byla proto vyuzita
technika zGcastnéného nestrukturovaného pozorovani od poloviny zaii 2016, které
zapocalo pracovnim zapojenim.
4.1.2 Kvantitativni vyzkum
4.1.2.1 Dotaznikové Setteni

Cilem elektronického dotazovani bylo ziskani zpétné vazby od skupiny zakaznikt
kamenné prodejny a e-shopu o vniméni jednotlivych oblasti marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce, propagace) a jejich spokojenosti. Dotazniky byly pro obé

skupiny zédkaznikl (kamenné prodejny a e-shopu) individualné odliSeny a specifikovany.

VSichni zakaznici, ktefi provedli objednavku na e-shopu, byli zdvoftile vyzvani
a pozadani o zpétnou vazbu elektronickou postou s pfimym odkazem na dotaznikové
Setfeni zpravidla do 5 kalendéinich dni od terminu provedeni objednavky. Dotaznik byl
kromé hodnoceni oblasti marketingového mixu zaméfen na hodnoceni kritérii webovych

stranek e-shopu, proces provedeni objednavky a ndméty ke zlepSeni.

Pro zakazniky a navStévniky kamenné prodejny byl vytvoifen dotaznik
s odlisnymi otazkami. Ty byly zaméfeny predevsim na identifikaci zptisobu dopravy,
ptipadné komplikace s nalezenim prodejny, hodnoceni interiéru, dovednosti a schopnosti
persondlu. Zakaznici byli osobné vyzvani persondlem k vyplnéni elektronického
dotazniku prosttednictvim pienosného pocitace (notebooku). Mohli tak pti vypliiovani

dotazniku dokonale sledovat déni v prodejné, hodnotit persondl a interiér prodejny.

Rozsah velikosti vzorku byl zavisly na mnoZstvi zdkaznikli a navstévnika
kamenné prodejny a poc¢tu provedenych objednavek na e-shopu. DlleZitou roli hréla také
vstiicnost zdkaznikl pfi vypliiovani dotaznikového Setfeni. Pred uskute€nénim vyzkumu
byl stanoven zékladni cil ziskat odpovédi od 80 zakaznikli prodejny a 180 odpoveédi
od zékazniki internetového obchodu. Stanoveny cil se povedlo pfekonat, a tim zajistit

vétsi objektivitu vyzkumu.

Elektronické dotazovani zakaznikid a navstévnikil prodejny a e-shopu probihalo
od 1.12.2017 do 28.2.2017 prostiednictvim specializované spole¢nosti Survio s.r.o.

na webovych strankach www.survio.com/cz.
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Dulezitym prvkem pied uskute¢nénim vyzkumu bylo provedeni pilotaze
v terminu 14. — 28.11 2016, ktera méla ovéfit srozumitelnost, vhodné usporadani otazek
a dostatek nabizenych variant odpovédi. Pilotaz byla provedena zamérmné na majiteli
apersonalu prodejny, a také na 5 ndhodn¢ vybranych zdkaznicich prodejny a 5 nahodnych
zakaznicich internetového obchodu. Po pilotazi byly nékteré otazky vytazeny, upraveno
potadi otazek pro oba dotazniky (zdkazniky e-shopu a zdkazniky prodejny), formulace

otazek a upfesnény moznosti odpovedi:
Jakym zpiisobem jste se dozvédél(a) o prodejné Sporticus?

a) webové stranky
b) doporuceni znamych
¢) sportovni akce a zavody

d) internetovy srovnavac (Heureka, Zbozi.cz...)

Byly pfidany odpovédi: Sel/sla jsem okolo, jel/jela jsem okolo autem, facebookové

stranky, vydejni misto Zasilkovny.
Po kolikaté jste navstivil/a prodejnu?

a) poprvé
b) podruhé
c) byl jsem zde vickrat

Vyraz po kolikaté jste navstivil/a prodejnu jsem shledal po pfipominkach jako
nevyhovujici a otdzku a odpovédi formuloval: ,,Kolikrat jste navstivil/a prodejnu?“

S variantami: jednou, dvakrat, byl jsem zde vickrat.
Co pro Vas bylo impulsem pro nakup? (miizete oznacit vice odpovédi)

a) doporuceni znamych

b) dostupnost zbozi

c) Siroky sortiment

d) rychlost dodéani zbozi

e) individualni pfistup

f) moznost osobniho odbéru v Praze

g) moznost osobniho odbéru v Bedfichové

Nabizené varianty odpovédi byly nedostatecné a byly doplnény odpovédi: vyhodna

cena, jiné (prosim rozepiste).
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Doporucil/a byste nasi spolecnost ostatnim?

a) urcit¢ ano
b) pravdépodobné ano
¢) pravdépodobné ne

d) urcité ne

Zavérecnou otazku jsem formuloval po konzultaci nasledovné: ,Myslite si,

ze v budoucnu vyuzijete naSich sluzeb?* S variantami: ano, ne, nevim.

Z dotazniki byly zcela odstranény otazky: Jak dlouho trvalo dodani Vami
objednaného zbozi? Jaky jste zvolil/a zpusob odbéru zbozi? Z dostupnych informaci
o odeslanych zasilkach a internich statistik ma firma dostate¢ny piehled o vybéru

pfepravce a délce expedice objednaného zbozi v zavislosti na vybéru piepravce.

Kompletni podoba dotaznikovych Setfeni pro zdkazniky e-shopu i kamenné

prodejny je uvedena v ptilohach 2 a 3.

4.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza kamenné prodejny a e-shopu Sporticus pro zaruceni objektivity
vychazi z nékolika zdrojii: zGcastnéného nestrukturovaného pozorovani a osobnich
zkuSenosti, polostrukturovaného interview s majitelem, dotaznikového Setfeni a analyzy
internich materidli a statistik firmy (vysledky prodeje, statistiky internetovych
objednavek a zptisobu doruceni zésilek, smlouvy s dodavateli zbozi a externimi firmami
pro zajiSténi distribuce zboZi, propagani materidly, vnitini pfepisy a smérnice)
a aplikovaného dotaznikového Setfeni zdkaznikd prodejny i1 e-shopu. SWOT analyza
slouzila také jako podkladovy material k naslednym navrhiim a opatfenim pro zlepsSeni

marketingového mixu.
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4.2 Zpracovani a analyza dat

Pti zpracovani dat ziskanych béhem zicastnéného nestrukturovaného pozorovani
a polostrukturovaného interview se vychazelo pfedevSim z vlastnoru¢né sepsanych

poznamek a postiehtl, které byly v pritbéhu rozhovoru uvedeny majitelem prodejny.

Samotna analyza ziskanych dat z dotaznikového Setfeni probihala v prvni fazi
automaticky pies internetovy portal www.survio.com/cz, kam bylo elektronické
dotazovani pro obé skupiny zakaznikli umisténo. Vyhodou byla moznost automatického
online zpracovani vysledkti a moznost sledovani pribéznych statistik (soucet hlast,
celkovych sum, statistik a grafi v tabulkové podobg). Zjisténé vysledky byly nasledné

pfepracovany pomoci programu MS Office Excel.
4.3 Zpracovani a analyza zavérecné zpravy

Zpracovani a  prezentace vysledkl ze zucastnéného  pozorovani,
polostrukturovaného interview a dotaznikového Setfeni pomoci grafli, jsou obsazeny
v analytické casti, prilohach, vlastnich navrzich a doporucenich na zlepSeni

marketingového mixu sledované firmy v bakalarské praci.
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5 SPORTICUS

Tato cela kapitola byla zpracovana na zakladé informaci ziskanych ze zkuSenosti
a zucastnéného nestrukturovaného pozorovani autora prace a vedouciho kamenné
prodejny, osobniho polostrukturovaného interview s majitelem firmy Sporticus
Miroslavem Kalinou, postfehli personalu prodejny, nepublikovanych internich materiala

a informaci dostupnych z webovych stranek internetového obchodu.
5.1 Predstaveni firmy

Obrazek 3: Logo Sporticus

/Sportlcus

Zdroj: interni zpracovani Sporticus

5.1.1 E-shop

Internetovy specializovany obchod Sporticus.cz se sportovnim zbozim vznikl
z osobniho z4jmu podnikatele a sportovniho nadSence Miroslava Kaliny v fijnu roku
2015. Zékladnim sortimentem byly nejprve lyzaiské vosky a servisni dopliiky, sportovni
vyZiva, tejpovaci pasky a GPS hodinky. Majitel provozoval e-shop a expedoval
objednavky nejprve sam. V lednu 2016 bylo vSak z ¢asovych divodi nad jeho sily
vychézet vS§em zakaznikiim vstfict. Rozhodl se pro spolupraci s externim pracovnikem,
ktery mél na starosti pfipravu a baleni objednavek. V letnich mésicich byl nasledné

sortiment rozsifen o potieby pro orientacni sporty.

5.1.2 Kamenna prodejna Praha

S rychle rostouci poptavkou a pozadavky zakazniki o neustalé urychleni expedice
objednavek v lokalit¢ Prahy a Stfedoc¢eského kraje zacal majitel na zacatku dubna 2016
uvazovat o kamenné prodejné 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 dfive. Z hledani 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 a byl
osloven maklétkou jako prvni potencidlni ziajemce v poradi. Smlouva o pronajmu
byla podepsana k 1.8.2016 a ve druhé poloving€ srpna se zacala fesit prestavba interiéru.
Pivodné méla byt kamenna prodejna oteviena na konci zafi, ale vzhledem k dostupnosti
architekta, truhlarské firmy a ¢asové narocnosti piiprav prostor se jeji slavnostni otevieni

posunulo na 10.10.2016.

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

Z jeho materiall je pofizen i nasledujici perspektivni pohled shora na celou prodejnu.

Obrazek 4: Perspektivni pohled shora na prodejnu Sporticus v Praze 9

LEGENDA ZARIZOVACICH PREDMETU

1. PRODEINT PULT B. SOKL POD SLATWALLEM U VSTURU 15 SLAT'WALL MEZI OKNY

2. SOLITERNI SKRINKA Q. SLATWALL U WSTUPL NAPRAVO 16, STAVAIICT STOL 'DO-Lka"

3. ZAVESENA SKRINKA ZA PULTEM 10. POLICE 7 PLEXISKLA 17. SOUPACT DVERE

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

5. POHOWKA 12. SKRINE -SKLAD 19. PROSKLENY VSTUF VDEsign

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

08/2016
Zdroj: material Ing. arch. Pavla Jurcika

Prazskou kamennou prodejnu nenavstévuje jenom cilova skupina zdkaznikd. Obchod
Sporticus je totiz vydejnim mistem a pobockou expedi¢ni firmy Zasilkovna. Majitel

se rozhodl pro provoz pobocky expedi¢ni firmy Zasilkovna z néasledujicich davodu:

e zvyhodnéna cena pro expedici zasilek e-shopem Sporticus.cz

e provize z kazdé vydané zésilky 1 platb¢ dobére¢ného na pobocce

e potencidlni ziskani novych zékaznikd, kteti navstivi pobocku

e online reklama zdarma (adresa prodejny se zobrazi na strankach vice nez 10 000
e-shopi a stranky www.zasilkovna.cz navstivi denné pres 15 000 lidi)

e provoz pobocky zabere cca 15 minut denné (pfed Vanocemi cca 30 minut)
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5.1.3 Kamenna prodejna Bedrichov

Prodejna v Bedfichové je v ¢aste€ném provozu od prosince 2015. Je umisténa
v prostorach nemovitosti vlastnéné majitelem Sporticusu Miroslavem Kalinou, ktery zde
travi v zimnich mésicich vikendy s rodinou. Prodejna je oteviena pouze o vikendech
behem bézkarské sezony (prosinec — tinor) mezi 10 — 17 hod a jeji podstatou je nabidnout
cetnym skupinam bézkatii Jizerské magistraly, kterd zacina praveé v Bedfichove, moznost
vyzvednuti objednaného zbozi z e-shopu a prodej zbozi bézkartim a lyzatfim v dané

lokalite.

V ptilohéch 4 - 6 této prace jsou k dispozici fotografie interiéru kamenné prodejny

v Praze, Bedtichov¢ a uvodni strana e-shopu Sporticus.cz

5.2 Soucasny marketingovy mix

5.2.1 Produkt

Prazska kamenna prodejna je jedina v Ceské republice, ktera nabizi zakaznikim
kompletni portfolio lyzatskych voski a servisnich doplitkkii pro bézkate i sjezdate od
nejpopularngjsi norské znatky SWIX. Kromé voski a servisnich dopliki od této znacky
mohou zadkaznici vybirat také z kompletni nabidky batohi, ledvinek a vaki na lyze. Dale
jsou v sortimentu SWIX zahrnuty nejbéznéjsi typy lyzatskych holi a lyzaiského obleceni

SWIX (Cepice, rukavice, termopradlo, mikiny, kalhoty, bundy a ponoZzky), které si mohou

zakaznici vyzkousSet pfimo v kamenné prodejné.

Prazské prodejna ma sice omezené prostory, presto zde zdkaznici mohou vybirat
nejbéznéjsi lyzarské vosky a dopliky také od jinych vyrobeti: TOKO, SKIGO, RODE,
BRIKO MAPLUS, HOLMENKOL, SKIVO, VOLA, VAUHTI a START. Nevystavené

produkty od této Siroké skaly vyrobctli jsou umistény v centralnim skladu firmy.

Dalsi vyznamnou kategorii produktii v sortimentu firmy Sporticus piedstavuje
sportovni vyziva a doplnky stravy. Hlavni zastoupeni v sortimentu ma kompletni nabidka
italské firmy ENERVIT, ktera se jako jediné firma na ¢eském trhu specializuje vyhradné
na potfeby vytrvalostnich sportovcl. Kategorii sportovni vyzivy a doplikl stravy
dopliuji tuzemskeé firmy CHIMPANZEE (bio ptfirodni energetické ty€inky a pitny rezim)

a KITL (prvotiidni ovocné sirupy a napoje).

Z hlediska specializace firmy na potfeby pro orienta¢ni sporty — béh, MTBO
(kolo), LOB (lyze) je dulezité predstavit i dalsi Sirokou kategorii produkt. Mizeme sem

zahrnout sportovni ponozky a podkolenky MOOSE, které jsou v nabidce také piimo
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v individudlnim specifickém provedeni firmy Sporticus. Dale pak buzoly
MOSCOMPASS pro sport a turistiku, Cipy a kontroly firmy SPORTIDENT
pro orientacni sporty, lampiony od firmy O-PRODUCE a mapniky MIRY na lyZe i kolo
vcetné konstrukci. V nabidce je také nékolik modeld obuvi pro béh a horskou turistiku
od italské firmy LA SPORTIVA. Pro veskeré pohybové aktivity v noCnich hodinach
mohou zakaznici vyuzit nabidky velmi vykonnych ru¢né vyrabénych ¢elovek LUCIFER.

Kategorii tejpovacich pasek, pomucek pro rehabilitaci, sport a regeneraci
zastupuje Ceskd firma KINEMAX, ktera je velmi oblibend mezi Sirokou vefejnosti,

sportovci a fyzioterapeuty.

Sortiment obchodu Sporticus doplituje kompletni nabidka GPS hodinek, navigaci,
naramkil a doplikl spole¢nosti GARMIN, které nejsou dostupné piimo v kamenné
prodejné, ale prostiednictvim e-shopu Sporticus.cz jsou distribuovany podle

individuélnich prani a objednavek zékazniku.
Kompletni piehled vSech znacek je soucasti prilohy 7 této prace.

5.2.2 Cena

Majitel obchodu je povinen dodrzovat smluvni ceny dle podminek
jednotlivych dodavatelt. U vétSiny produkti jsou nastaveny doporu¢ené maloobchodni
ceny. V kategorii lyzafskych voskli a servisnich doplikd, kde ma firma nejsilngjsi
postaveni na trhu vzhledem k §ifi nabizeného sortimentu, dostupnosti zboZi a rychlosti
distribuce piimo k zdkaznikovi, se tvorba ceny téméf neptizplisobuje konkurenci.
V ostatnich nabizenych kategoriich sportovniho zboZi se cena dle konkurence upravuje

minimaln¢ a piedstavuje spiSe vyssi hladinu na trhu.

Kromé¢ deklarované obchodni ceny pro bézné zakazniky vyuZziva firma cenové
zvyhodnéni pro partnery prodejny, sportovni kluby a oddily, ale také pro individudlni
soukromé odbératele pies B2B systém (viz kapitola 3.3.2.1). Cenové zvyhodnéni

se v zavislosti kategorie zbozi pohybuje mezi 5 — 20% z béZzné maloobchodni ceny.

cvwr

u elektronického sortimentu znacky Garmin (sportovni hodinky, GPS, atd.). Ve vSech
ostatnich kategoriich majitel pracuje s minimalni marzi 30%. Konkrétni marze jsou
samoziejmé zavislé na velikosti odbéru zboZi od konkrétnich dodavateldi, za které

se pripocCitdvaji rizné bonusy a dodatecné slevy. Nejsiln€jsi kategorii produktt

45



jsou z hlediska vySe marze jednoznacné lyzaiské vosky, servisni dopliky a obleceni

znacky SWIX. Nasleduje sportovni vyziva a dopliky stravy ENERVIT.

Vyjimec¢nou kategorii produktii, kde majitel ovliviiuje tvorbu ceny bez ohledu na
smluvni podminky, jsou na zakézku vyrobené sportovni ponozky a podkolenky s motivy
a logem firmy Sporticus. Zde je cena vzhledem k funkéni kvalité produktu ve srovnani
s konkurenci nizsi. Jejim hlavnim cilem je zaplisobit na odbératele a motivovat

je k prezentaci produktu s individualnimi motivy firmy pii bézném uzivani.

Informace o zpusobu platby za objednané zbozi zdkaznikli a konkrétni cenik
spojeny s vybérem expedicni firmy pro zakazniky e-shopu jsem zaradil do nasledujici
kapitoly.

5.2.3 Distribuce
5.2.3.1 Distribuce zbozi

Na procesu distribuce zbozi se podili cely pracovni kolektiv sportovniho obchodu.
Vychozim programem pro fakturaci, evidenci objednavek, zakéazek, pohledavek,
skladovych zésob a financi v pokladné je 2HCS Fakturace. Jeho kazdodenni aktualizace
umoznuje ziskat ptehled o zasobach na jednotlivych skladech a pohybech zboZi.
Na zaklad¢ téchto informaci Ize tak predem upravit distribu¢ni politiku, kontaktovat

dodavatele a predobjednat pozadovany objem a druh zbozi.

Majitel je z hlediska objednavek zboZi velmi cilevédomy. Témér kazdodenné
monitoruje sam skladové zasoby jednotlivych dodavateli tak poctivé, aby v ptipadé
existence jen nékolika poslednich kusti specifického zbozi v celé Ceské republice on byl
tim jedinym na trhu, kdo zbozi nabizi. U nékterych dodavateli md nasmlouvané
1 pfednostni pravo pro objednani zboZi, které ale nemizu z divodu obchodniho tajemstvi

konkrétné uptesnit.

Pro objednani zbozi se v zavislosti na dodavatelich jednotlivych znacek vyuzivaji
online katalogy, B2B systémy, elektronickd poSta nebo mobilni telefon. Zajimavosti je,
7ze potteby pro orientacni sporty (konkrétné¢ c¢ipy a buzoly) jsou distribuovany

az ze Skandinavie pfimo do prazské prodejny.

Objednané zbozi je doruceno expedi¢ni firmou nebo majitelem piimo
na prazskou prodejnu, odkud se dale distribuuje ke konkrétnimu zédkaznikovi. Pfebytecné
zbozi, pro které neni v prodejné misto, je poté premisténo na centralni sklad, ktery

se nachazi ptfiblizné 500 m od prodejny.
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Nasledujici obrazek zobrazuje ptivodni oteviraci dobu k 10.10.2017, béhem které
zakaznici mohou prazskou kamennou prodejnu navstivit za ucelem ndkupu ¢i vyzvednuti
objednaného zbozi. Na prodejné se vénuje zakaznikiim a expedici objednavek vétSinou

jen jeden prodejce. Zakaznici zde mohou platit hotové i platebni kartou.

Obrazek 5: Pavodni oteviraci doba k 10.10.2016

Ne
v -
porticus

Oteviraci doba

Pondéli 8:30 - 15:00
Utery 10:00 - 19:00
Streda 8:30 - 15:00
Ctvrtek  10:00 - 19:00
Patek 8:30 - 15:00
Sobota zavieno

Nedéle zavreno

Odpovédny vedouci: Miroslav Kalina
Telefon: +420 602 305 007 IC: 87292521

E-shop: www.sporticus.cz

Zdroj: interni zpracovani Sporticus

5.2.3.2 Distribuce zbozi zdkaznikiim e-shopu

Prodejce ¢i ostatni persondl prodejny zacind pracovni den vzdy expedici
objednavek z e-shopu. V piehledu objednavky je vzdy specifikovan obsah objednavky,
identifika¢ni informace a zptisob dopravy a platby. Velikou nevyhodou vsak je nutnost
spolupréce s fakturacnim systémem, protoze v ptehledu objednévky neni u konkrétniho
zboZi uveden sklad, kde se zboZi nachéazi. Informace o umisténi produktli na centralnim
¢1 jiném sklad€ je pak pfeddna majiteli ¢i persondlu obchodu, ktery zbozi nasledné

na prodejnu ze skladu pfemisti.

Poté se objednavka zabali a nasledné se musi oznacit stitkem v zavislosti na druhu

prepravce. Stitky se zadavaji a tisknou ruéné online p¥imo na strankach jednotlivych
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pfepravci. Proces piipravy zasilky k expedici je kvili této piekazce dle mého nazoru
zbytecné slozity a zdlouhavy.
Zakaznici e-shopu Sporticus.cz maji z hlediska druhu ptepravce a zplisobu platby

za objednané zboZzi Sirokou moZnost volby. Zptisoby doruceni zbozi pro Ceskou

republiku i Slovensko véetné ceniku shrnuji nasledujici tabulky:

Tabulka 7: Cenik distribuce zboZi dle zptisobu piepravce a platby pro Ceskou republiku

4000 K¢

4000 K¢ 100 K¢ 140 K¢
2000 K¢ 50 K¢ 50 K¢
2000 K¢ 50 K¢ 50 K¢

Zdroj: http://www.sporticus.cz/doprava-a-platba/
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Tabulka 8: Cenik distribuce zbozi dle zplisobu piepravce a platby pro Slovensko

Zdroj: http://www.sporticus.cz/sk/doprava-a-platba/

Cetnost jednotlivych zpiisobti doruéeni a platby za objednané zbozi pies e-shop
byla statisticky vyhodnocena v mésicich zari 2016 — tnor 2017. V grafu je oproti
uvedenym moznostem odebrana varianta odbéru zbozi na osobni adrese majitele
v Celakovicich, ktera byla k 1.1.2017 nahrazena zptisobem doruéeni zbozi na vybranych

sportovnich akcich a zdvodech.
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Graf 1 Zptsob doruceni zbozi pies e-shop zaii 2016 — unor 2017
Zptisob doruéeni zboZi pies e-shop

Ulozenka 272
DPD 284
Ceska posta 304
Zasilkovna 696
Prodejna Bedtichov 82
Prodejna Praha 461
Sportovni akce a zdvody 18

0 100 200 300 400 500 600 700 800
Pocet objednavek

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2: Zptlsob platby objednaného zbozi ptes e-shop zati 2016 — unor 2017

Zpusob platby objednaného zbozZi pies e-shop

pfevodem 403
kartou 518
dobirka 940
hotové 256
0 200 400 600 800 1000

Pocet objednavek

Zdroj: vlastni zpracovani

Objednané zboZi je k zdkaznikiim expedovano velmi rychle. E-shop se zavazuje
vydat pfepravci objednavky uskutecnéné od pond¢li do patku do 11 hod dopoledne v ten
samy den. Ve skute¢nosti vSak vétSinou persondl prodejny zvladne expedovat objednavky
uskutecnéné tieba i do 14 hod. odpoledne ptimo fidi¢im spolecnosti DPD a Zasilkovna,

ktefi si objednavky vyzvedavaji osobné pifimo v kamenné prodejné v Praze.
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Zakaznikiim, ktefi zvoli zplsob piepravy prostiednictvim Ceské posty
nebo Ulozenky, jsou objednavky expedovany na centralni vydejni misto Ulozenky
v Kolbenov¢ ulici v odpolednich/vecernich hodinach pfimo majitelem nebo persondlem
prodejny, odkud jsou dale distribuovany Ulozenkou na konkrétni vydejni mista a pobocky

Ceské posty.

Z hlediska rychlosti expedice zbozi na zékladé¢ internich statistik je zakaznikim,
ktefi si objednali zbozi pies expedicni firmy Zasilkovna, Ulozenka a DPD, dorucena
jejich zasilka v horizontu 24 — maximalné¢ 48 hodin v pribéhu pracovniho tydne.
Pomalejsi je pak Ceské posta a pieprava zboZi na Slovensko, ktera zpravidla trva kolem

48 — 72 hodin.

5.2.4 Propagace
Sportovni prodejna vyuziva pro svoji propagaci predevSim média specificka
s cilem zasdhnuti konkrétni cilové skupiny zédkaznikl (sportovni akce, zadvody a veletrhy)

a elektronicka (internet).

Hlavni skupinu sportovnich akcich a zavoda, kde se prezentuje sortiment zbozi
v prodejnim stanku 3x3m cilové skupiné zdkaznikl, ptedstavuji diky vzajemné
spolupréci s organizatory zavody orientacnich sportl (orientacni béh, MTBO — kolo).

Organizatofi zavodii za umisténi stanku pozaduji vétSinou skromné ceny pro

vvvvvv

Ptehled zavodi, kde se prezentoval prodejni stanek Sporticus, zobrazuje

nasledujici tabulka.
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Tabulka 9: Sporticus na sportovnich akcich a zdvodech v obdobi zaii — listopad 2016

misto a typ zavodu datum

Ostruzno (orientacni zavod na kole) 4.9.2016
Hrabétice (orientacni béh) 11.9.2016
Jablonec nad Nisou (orientacni zavod na kole) 18.9.2016
Msec (orientacni be&h) 25.9.2016
Pustad Rybna (orientacni béh) 2.10.2016
Dolni Prysk (orienta¢ni b&h) 9.10.2016
Novy Bor (orientacni zdvod na kole) 16.10.2016
Janov nad Nisou (bézecky zavod) 29.10.2016
Kliny (orientacni béh) 6.11.2016
Jevany (orienta¢ni b&h) 17.11.2016

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi forma propagace obchodu je nejvice zastoupena elektronickou formou.
O tu se staraji kamarddi majitele, pro které je online marketing pfedmétem jejich
zamé&stnani. Vytvaii GspéSné reklamni kampané jako specialisté pro velké firmy na trhu.
Pro obchod Sporticus tato moZznost piedstavuje zcela jednoznacné nejefektivnéjsi zplisob

Sifeni elektronické propagace za velmi skromné pozadované provize kamaradu expertt.

E-shop Sporticus.cz vcetné samotného popisu produkti je vytvofen
webmasterem, ktery patii k nejveétSim specialistim v oblasti SEO optimalizace (vice
v kapitole 3.3.2.2) pro zajisténi efektivniho umisténi pii vyhledavani klicovych slov

v internetovych vyhledavacich.

Placenou reklamu v internetovych vyhleddvacich Google a Seznam poté
analyzuje a upravuje dal$i kamarad majitele, ktery se této problematice vénuje jako expert
velmi tspésného elektronického obchodu MALL.cz.

Individudlni Cinnosti majitele je pak zajiStovani propagace v internetovych

srovnavacich Heureka.cz a Zbozi.cz, kde ziskal obchod Sporticus.cz diky spokojenosti

52



ovétenych zakazniki prestizni certifikat Overeno zékazniky a komunikace na socialni siti

Facebook.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

V této Casti prace prezentuji a interpretuji vysledky dotaznikovych Setfeni
u zakaznikd kamenné prodejny a e-shopu pomoci postupti uvedenych v metodické ¢asti

jednotlivé pro skupiny zakazniki kamenné prodejny a e-shopu.
6.1 Dotaznikové Setieni zakaznikii kamenné prodejny

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo od 1.12.2016 do 28.2 2016 celkem 113
zékaznikli kamenné prodejny, ktefi navstivili prodejnu za tc¢elem nakupu zbozi a mohli
dostate¢né posoudit sledovana kritéria. Pivodné stanoveny cil ziskani zpétné vazby od
80 zakaznikl byl pfekondn o 33 odpovédi. Navratnost dotazniku nelze identifikovat.
Dotaznik obsahoval priivodni text a vSechny otazky byly povinné. Jeho kompletni podoba

je uvedena v ptiloze 2.

1) Otazka meéla zjistit, jakym zpisobem se zdkaznici o prodejné dozvédéli.
V ptipadé, ze informace o prodejné pred jeji navstévou ziskali od vice zdroji, mohli
oznacit vice variant z nabidky 7 odpovédi. Cilem otazky bylo zjistit, které formy

propagace jsou pro obchod U¢inné.

Graf 3: Jakym zpisobem jste se dozv&dél/a o prodejné Sporticus?

Jakym zptisobem jste se dozvédél/a o prodejné

Sporticus? (miiZete oznacit vice odpovédi)
8%

7%

3%
" \ 42%

6%

30%

webové stranky
= doporuceni znamych
facebookové stranky
vydejni misto Zasilkovny
= Sel/Sla jsem okolo, jel/a jsem autem okolo
= sportovni akce a zavody
® internetovy srovnavac zbozi (Heureka, Zbozi.cz...)
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Jednoznaéné nejvic respondentlt (62 odpovédi) se o obchodu dozvédélo dle
oc¢ekavani z webovych stranek. Druhou nejcastéjsi a velmi pozitivni reakci (44 odpovédi)
od zakaznikli bylo pfes doporuceni znamych. Ziskani kladnych referenci a piredavani
pozitivnich zkuSenosti je pro maly obchod prakticky nejlepSim zpiisobem propagace.
Otazka také odhalila nedostatecnou venkovni prezentaci prodejny a jeji oznaceni (5

odpovédi).

2) Otazka byla zaméfena na pocCet navstév kamenné prodejny zakaznikem.
Respondenti méli na vybér ze 3 odpovédi a mohli oznacit pouze jednu variantu. Cilem
otazky bylo zjistit, jestli jsou zdkaznici spokojeni a vraci se do prodejny k opakovanému

nakupu.

Graf 4: Kolikrat jste navstivil/a prodejnu?
Kolikrat jste navstivil/a prodejnu?

11%

18%

1%

jednou dvakrat byl jsem zde vicekrat

Z grafu je patrné, Ze se zakaznici do prodejny opakované vraci (21 respondentl
zde bylo 2x, 12 respondentl vicekrat). Spokojenost zdkazniki je jednim z hlavnich cilt
obchodu Sporticus a na zakladé vysledkl této otazky lze loajalitu zakaznika potvrdit 1
vzhledem ktomu, Ze néktefi zdkaznici pii dalSi navstév€ prodejny dotaznik jiz

nevypliovali.
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3) Dalsi otazka méla zjistit jakym zptisobem se zakaznici do prodejny dopravuji.
Zamérem této otazky bylo ziskat predstavu o zdkaznicich a vhodném zpisobu

venkovniho oznaceni a prezentace prodejny.

Graf 5: Jaky jste zvolil/a zptsob dopravy do prodejny?

Jaky jste zvolil/a zptisob dopravy do
prodejny?

3%

34%

63%

= automobil = MHD = chiize, kolo, béh

Nejvice zékaznikl se do prodejny dopravuje autem (71 odpovédi), vice nez
¢tvrtina zakaznikll méstskou hromadnou dopravou — tramvaji (39 odpovédi). Nejméné
zékaznikl vzhledem k umisténi prodejny v oblasti s niz§im poctem obyvatel poté zvolilo

variantu chuze, kolo, béh.
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4) Otazka zjist'uje, jestli meli zakaznici pii prvni navstéveé komplikace s nalezenim
prodejny. Odpoveédi mély urcit Cetnost a miru potizi s orientaci zakaznikl pti hledani

prodejny.
Graf 6: Jak slozité pro Vas bylo najit prodejnu pfi jeji prvni navstéve?
Jak sloZité pro Vas bylo najit prodejnu pf¥i jeji prvni
navstéve?
3%

24%

73%

Prodejnu jsem nasel bez problémii.
Chvili mi trvalo najit prodejnu, doporucil bych vyraznéjsi znaceni.

M¢I jsem velké problémy najit prodejnu, doporucuji ... (prosim rozepiste)

Vysledky identifikuji drobné problémy s nalezenim prodejny u 27 respondentti. Vétsi
komplikace m¢la skupina 4 zékaznikt. Ti svlij osobni postoj vyjadfili po formulacni

a gramatické opravé nasledovné:

e doporucuji lepsi popis umisténi prodejny na webovych strankach (3 odpovédi)

e doporucuji umistit znaceni pro fidice (1 odpoveéd)

5) Dalsi otazka se zaméfila na hodnoceni obsluhy zdkaznika. Tato otdzka byla
do dotaznikového Setfeni pfiddna na Zadost majitele, ktery chtél ziskat objektivni

hodnoceni jejich prace. Respondenti hodnotili 5 sledovanych oblasti na zaklad¢ vlastniho

pocitu a uvazeni.
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Tabulka 10: Ohodnot’te vlastnosti, schopnosti a dovednosti prodavace:

0 2 36 75
2 19 52 40
0 1 29 83
3 37 59 14
4 11 76 16 6

Velmi dobré hodnoceni od zakaznikli prodejny ziskali prodavaci ve sledovanych
oblastech ochota a vstficnost, vystupovani a komunikativnost se zédkaznikem. Prostor
pro zlepSeni maji prodavaci se znalosti nabizeného sortimentu a vlastnich zkusenosti.
Hodnoceni rychlosti obsluhy nejspisSe ovlivnily situace, kdy se v prodejné nashromazdilo
vice zékaznikl a prodejce nemohl sam urychlit proces jejich obsluhy. Nejvétsi nedostatky

shledali zdkaznici v hodnoceni pracovniho odévu, ktery neni sjednocen.

6) Po zhodnoceni obsluhy mél zakaznik dle subjektivniho dojmu vyhodnotit
vzhled a interiér prodejny. Smyslem otazky bylo vyhodnoceni jednotlivych oblasti pro

jejich nésledné zlepseni.

Tabulka 11: Ohodnot’te vzhled a interiér nasi prodejny:

9 72 31 1
0 28 67 18
0 24 58 31
0 12 41 60
0 0 17 51 45

Nejvice zékaznici ocenili komfort prodejny a jeji vybaveni. Déle pak distotu,
usporddani sortimentu a celkovy design. Vysledky potvrdily, Ze nejvétsi slabinou je

venkovni oznaéeni prodejny.
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7) a 8) Tyto otdzky meély zjistit miru vytizenosti oteviraci doby prodejny.
Vysledky mély prispét k moznym korekcim oteviraci doby na zakladé navstévnosti
prodejny. Vziajemné zavislosti odpovédi bylo dosazeno piimym pifesmérovanim

po vyplnéni otazky 7) na otazku 8).

Tabulka 12: Uved'te den a Cas navstévy prodejny:

pocet navstev 8:30-10hod 10-13hod 13-16hod 16-19 hod

pondeli 9 0 1 2 6
utery 21 1 0 11 9
streda 24 3 2 3 16
Ctvrtek 41 1 2 11 27
patek 11 2 3 2 4
sobota 7 0 4 2 1

Ze ziskanych dat je patrné, ze nejvice zakaznikli navstévuje prodejnu v prubehu
poslednich tfi hodin oteviraci doby. Nejvytizené¢jsSim dnem je pak ctvrtek se 36%
zastoupenim ve srovnani s ostatnimi dny. Zakaznici si ve Ctvrtek také nejCastéji
vyzvedavaji objednané zbozi ptes e-shop. Tato skutecnost miize byt dana tim, ze chtéji

mit zbozi k dispozici jiz pted pate¢ni cestou na hory ¢i chalupu.
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9) Predposledni otazka byla polooteviend a zakaznici méli moznost vyjadrit své

pfipominky nebo napady pro zlepSeni ¢innosti kamenné prodejny.

Graf 7: Mate ptipominku nebo ndmét ke zlepSeni ¢innosti kamenné prodejny?

Mite pripominku nebo namét ke zlepSeni ¢innosti
kamenné prodejny?

5%

» Nemdm, jsem velmi spokojen. = Nic m¢ nenapada.

# Ano, ... (prosim upfesnéte)
Ze 113 respondentt se vyjadrilo pfipominkou ¢i namétem pro zlepSeni 5 respondentt.
Konkrétni postiehy byly:

e zvysit pocet personalu prodejny (2 odpovédi)
e zlepsit venkovni oznaceni (2 odpovédi)

e rozsifit sortiment sportovni vyzivy (1 odpoved’)

60



10) Zamérem posledni otazky bylo zjistit, zda se zékaznici na zéklad¢ vlastni

zkuSenosti a spokojenosti do prodejny v budoucnu vrati.

Graf 8: Myslite si, ze v budoucnu vyuzijete naSich sluzeb?

Myslite si, Ze v budoucnu vyuZijete naSich
sluzeb?

8%

92%

ano = nevim = ne

Témér vsichni zékaznici (104 odpovédi) si mysli, Ze se do prodejny v budoucnu
vrati. Mensi skupina zakazniki (9 odpovédi) odpovédéla neutralng. Zadny zakaznik
z vyzkumného souboru se nevyjadfil k otdzce negativné a lze predpokladat, Ze zadkaznici

byli s nabidkou a personalem obchodu Sporticus spokojeni.
6.2 Dotaznikové Setfeni zakazniki e-shopu

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo od 1.12.2016 do 28.2 2016 celkem 297
zakaznikd, ktefi provedli objednavku na e-shopu kamenné prodejny. Piivodni stanoveny
cil ziskani zpétné vazby od 180 zékaznikl byl pfekonan o 117 respondentti. Navratnost
dotazniku odpovidd matematicky 17,3 % vzhledem k celkovému poctu 1715
uskutecnénych objedndvek ve sledovaném obdobi. Skutecna navratnost odpovédi dle
meého nazoru presahla 25 %, protoZe néktefi zdkaznici mohli uvést neplatnou e-mailovou
adresu nebo dotaznik po provedeni dal§i objednavky ignorovat a jiz nevypliovat.
Samotnému vyplnéni dotazniku ptredchdzelo zdvofilé vyzvani a pozaddani o zpétnou
vazbu elektronickou poStou s pfimym odkazem na dotaznikové Setfeni s privodnim
textem zpravidla do 5 dni od provedeni objednavky. VSechny otazky byly povinné.

Kompletni podoba dotazniku je uvedena v piiloze 3.
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1) Otézka byla totoznd s uvodni otdzkou dotaznikového Setfeni pro zakazniky
kamenné prodejny a méla zjistit, jakym zptisobem se zdkaznici o prodejné dozvédeli.
V piipadé, ze informace o existenci e-shopu ziskali zakaznici od vice zdroji, mohli
oznacit vice odpoveédi z nabidky 7 odpovédi. Cilem otazky bylo zjistit, jaké formy

propagace jsou pro obchod ucinné.

Graf 9: Jakym zptisobem jste se dozvédél/a o e-shopu Sporticus?

Jakym zpiisobem jste se dozvédél/a o e-shopu
Sporticus? (miiZete oznacit vice odpovédi)

4% 3% 2%
()

9%

38%

18%

26%
webové stranky

internetovy srovnavac zbozi (Heureka, Zbozi.cz...)
doporuceni znamych

sportovni akce a zavody

facebookové stranky

vydejni misto Zasilkovny

= Sel/Sla jsem pésky okolo, jel/a jsem autem okolo kamenné prodejny

Respondenti se nejcastéji dozvédeli o e-shopu dle ocekavani z webovych stranek
(138 odpovédi). Poté dle o¢ekavani celkem 94 zakazniki zvolilo moZnost internetového
srovnavace zbozi (Heureka, Zbozi.cz ...). Témeér ctvrtina zakaznik (67 odpovédi)
ziskala doporuceni od znamych, coz hodnotim velmi pozitivné€. Nejméné pak respondenti
volili variantu Sel/Sla jsem pésky okolo, jel/a jsem autem okolo kamenné prodejny (7

odpovédi). Pfi¢inou je zfejmé nedostate¢na venkovni prezentace a jeji oznaceni.
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2) Otéazka byla zamétena na pocet uskutecnénych objednavek zadkaznikem na
e-shopu. Respondenti méli na vybér ze 3 odpoveédi a mohli oznacdit pouze jednu variantu.

Cilem otazky bylo zjistit, jestli se zdkaznici vraci do e-shopu k opakovanému nakupu.
Graf 10: Kolikrat jste jiz nakoupil/a ptes e-shop?
Kolikrat jste jiz nakoupil/a pres e-shop?

15%

14%

1%

= jednou = dvakrat = vicekrat

Z grafu je patrné, Ze minimalné 29 % respondentii si opakované objednalo zboZi
v e-shopu (41 respondentl nakoupilo dvakrat, 45 respondentd vicekrat). Spokojenost
zékaznikl je jednim z hlavnich cilii obchodu Sporticus. Na zakladé vysledki této otazky
lze loajalitu zdkaznikl potvrdit i vzhledem k tomu, Ze zakaznici po dalSi provedené

objednévce jiz dotaznik nevypliovali.
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3) Dalsi otdzka méla odhalit hlavni pfi€iny, které byly dlivodem objednani zbozi
z pohledu zékaznika a zjistit pfednosti sledované firmy. Respondent mohl oznacit vice

odpovédi z Siroké nabidky a piipadné rozepsat individuélni divod.

Graf 11: Co pro Vas bylo impulsem pro ndkup? (mlzete oznacit vice odpovédi)

Co pro Vas bylo impulsem pro nakup? (miizete
oznacit vice odpovédi)

6% 2%

11%

12%

14%

dostupnost zbozi
= Siroky sortiment

rychlost dodani zbozi

moznost osobniho odbéru v Praze, Bedfichové, sportovnich akcich
= vyhodna cena
= individualni ptistup
= doporuceni znamych

® jiné (prosim rozepiste)

Nejvice zakaznici ocenuji dostupnost zbozi (183 odpovédi), §ifi nabizeného
sortimentu (127 odpovédi) a rychlost dodani zbozi (97 odpovédi). Vice nez cEtvrtina
respondentti (79 odpovédi) ocenuje také moznost vyzvednout si zbozi osobné na prodejné
v Praze, Bedfichové nebo na sportovnich akcich dle ptfedchozi domluvy. Pro 14
respondentl byla skéla nabizenych odpovédi nedostate¢na. Po gramatické a formulaéni

uprave rozepisuji konkrétni divody:

e vynikajici recenze na Heurece (4 odpovédi)

e vynikajici pfistup k zakaznikovi (3 odpovédi)

e levné postovné (3 odpovéedi)

e doruceni zbozi ptes expedicni firmu Zasilkovna (3 odpovédi)
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e specificky sortiment (1 odpovéd’)

4) Tato otazka byla do dotazniku pfidana na zadost majitele a jejim cilem bylo zjistit,
o kolik zdkaznikli by obchod pfisel, kdyby nedistribuoval své zbozi osobné piimo

zakaznikim.

Graf 12: Nakoupil/a byste zbozi i bez moznosti osobniho odbéru zbozi v Praze,

Bediichové, sportovnich akcich?

Nakoupil/a byste zboZi i bez moZnosti osobniho
odbéru zboZi v Praze, Bedrichové, sportovnich
akcich?

7%

18%

75%

ano ®=nevim = ne

Pro zakazniky e-shopu nebyla moZnost osobniho vyzvednuti zboZi pftili§
podstatna. Piesto by bez této volby odbéru zbozi piisel e-shop o 7,1 % dotazovanych

zakaznikl (21 odpovédi). Neutralni odpoved’ ,,nevim* pak zvolilo 54 respondenti.

5) Otdzka se zaméfila na konkrétni hodnoceni vybranych oblasti webovych
stranek firmy. Respondenti méli kategoriim: celkovy design, orientace a piehlednost,
propracovanost stranek, aktualnost informaci a proces provedeni objednavky piidélit

slovni hodnoceni.
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Tabulka 13: Ohodnot’te jednotliva kritéria webovych stranek:

0 82 160 55
2 67 149 79
0 78 157 62
4 69 206 18
0 72 144 81

Z tabulky je patrné, Ze hodnoceni vSech kategorii je nadprimérné. Nejveétsi
nedostatky shledali respondenti pii hodnoceni aktualnosti informaci u jednotlivych
produkti. Vzniklé chyby byly dle mého nazoru zpiisobeny mylnou informaci
o dostupnosti zbozi. Pti¢inou chyb tak byla nejspi§ nedostate¢nd synchronizace dat
v systému mezi prodejnami v Praze, Bedfichov¢, aktualnim stavem zbozi na sportovnich

akcich a centralnim skladem.
6) Dalsi otdzka méla vyhodnotit, zda jsou popisy nabizenych produkti na e-shopu
pro zakazniky dostacujici, nebo jestli je zddouci informace u produktd rozsitit a dale

specifikovat.

Graf 13: Byly pro Vas informace o jednotlivych produktech dostacujici?

Byly pro Vas informace o jednotlivych
produktech dostacujici?

6%

94%

= Ano, byly dostacujici.
= Ne, doporucil/a bych podrobné;jsi popis produkta.
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Vysledky Setfeni odhalily u vétSiny zédkaznikl spokojenost s popisem produkta.
6,1 % respondentl (18 odpovéedi) naopak doporucuje popis produktl zlepsit.
7) V ptedposledni otdzce méli respondenti prilezitost vyjadiit své pripominky

a napady pro budouci zlepSeni e-shopu a pritbéhu objednavek.

Graf 14: Mate ptipominku nebo namét ke zlepseni e-shopu a pribéhu objednavky?

Mate pripominku nebo namét ke zlepSeni
e-shopu a pribéhu objednavky?

5%
13%

82%

Nemam, jsem velmi spokojen. = Nic mé nenapada.

Ano, ... (prosim upiesnéte)

Podnéty zdkaznikl po gramatické a formulacni Upraveé byly nésledujici:

e chybi kontakt na kamennou prodejnu v Praze (4 odpovédi)

e v procesu objednavky chybi okno pro poznamku (4 odpovedi)

e rozsifeni sportovni vyZivy o vitaminy a dopliky stravy (3 odpovédi)
e rozSifeni letniho sortimentu (3 odpovédi)

e zlepSeni propagace firmy na sportovnich akcich (1 odpovéd’)

e chybi QR kod pro platbu faktury (1 odpovéd’)
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8) Zamérem posledni otazky bylo zjistit, zda se zakaznici v budoucnu na zékladé

vlastni zkuSenosti a spokojenosti k opétovanému nakupu vrati.

Graf 15: Myslite si, Ze v budoucnu vyuzijete nasich sluzeb?

Myslite si, Ze v budoucnu vyuZijete naSich
sluzeb?

0% 1%

89%

ano " nevim " ne

Vysledky jsou v porovnani se stejné polozenou otazkou v dotaznikovém Setieni
u zdkazniki kamenné velmi podobné. Témeét 11 % respondentli (32 odpovédi) se
vyjadfilo neutraln€. VSichni ostatni (264 odpovédi) se domnivaji, Zze se v budoucnu
na prodejnu ¢i e-shop vrati k uskutecnéni dal§i objednavky. Pouze dva zakaznici
z vyzkumného souboru se vyjadiili k otdzce negativné. Jejich negativni odezva byla
s nejvetsi pravdépodobnosti spojena s chybou prepravce zbozi nebo selhani personalu
prodejny pii baleni a expedici zasilky. Jinak lze ptedpokladat, Ze zakaznici

byli s objednanim, doru¢enim a stavem zboZi spokojeni.
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6.3 SWOT analyza

SWOT analyza byla sestavena zvysledki dotaznikového Setfeni,
polostrukturovaného rozhovoru s majitelem a zucastnéného nestrukturovaného

pozorovani a postiehti autora.

Tabulka 14: SWOT analyza Sporticus

SWOT analyza SPORTICUS

Silné stranky

voskt a doplnki na trhu
rychlost dodédni zbozi a jeho
dostupnost

Siroky vybér volby dopravy

a platby

flexibilita a individudlni ptistup
pratelské vztahy s dodavateli
moderni vybaveni a design
prodejny v Praze

moznost osobniho odbéru zbozi
na prodejné v Praze, Bedfichove,
sportovnich akcich

PrileZitosti

akce na podporu prodeje

pro zakazniky

vytvofeni spoluprace

s profesionalnimi sportovci

a sportovnimi kluby
propagace na sportovnich
zavodech a akcich

navazani spoluprace s novymi
dodavateli

zlepSeni komunikace na socialni
siti Facebook

roz§ifeni sortimentu pro letni
obdobi
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Slabé stranky

nizké povédomi o firmé
nedostatecné propagace firmy
venkovni oznaceni kamenné
prodejny v Praze
kvalifikovanost a zkuSenost
personalu s nabizenym
sortimentem

velmi omezeny pocet personalu
efektivita procest spojena

s expedici zbozi

efektivita oteviraci doby
omezenost kapitalu

Hrozby

sniZeni poptavky v zavislosti
s budoucimi snéhovymi
podminkami

softwarova nedokonalost

a zastaralost

zména legislativy spojena

s elektronickou evidenci trzeb
k 1.3.2017

prostory kamenné prodejny
v Praze v prongjmu

zména velkoobchodnich cen
a smluvnich podminek
dodavateli



7 Navrhy na zlepSeni marketingového mixu

Veskeré nize uvedené navrhy pro jednotlivé kategorie marketingového mixu
predstavuji pfilezitosti a mozné sméry, kterych lze vyuzit pro zlepSeni obchodnich
vysledki a spokojenosti zakaznikti. VEtSina uvedenych navrhii byla jiz zavedena a jejich
vysledky jsou diskutovany v kapitole 8. V piilohach této prace je uvedeno nekolik

konkrétnich grafickych podob k vybranym navrhiim.
7.1 Produkt

Z teoretické casti vyplyva, Ze do kategorie produkt mizeme zahrnout vse,
s ¢im vstupuje firma na trh, aby uspokojila pfani a potieby zdkaznikli. Analyza
marketingového mixu prodejny a e-shopu Sporticus odhalila nedostatky ve tfech

oblastech:

e rozsifeni sortimentu pro letni obdobi
e rozsifeni portfolia vyrobkl jiz nabizenych znacek
e aktualizace a prezentace informaci o jednotlivych produktech

Y rw

7.1.1 RozSireni sortimentu a spoluprace s novymi dodavateli

Oblast sportovni vyzivy a doplikd stravy je dle mého ndzoru velmi uzka
a doporucuji jeji rozsifeni pfedev§im v oblasti vitamini a dopliikt stravy. Firma by mohla
vyuzit vzajemné spoluprace firmy ENERVIT na ¢eském trhu s doméci popularni firmou
VITAR v této oblasti, ktera nabizi Sirokou Skalu vitaminii a ostatnich produktt, které

piispivaji ke zdravému Zivotnimu stylu a podpofe zdravi.

V posledni dobé¢ také vzrostla popularita doplikli stravy, které jsou vyvinuty
pro setrvani v dobré psychické a fyzické kondici lidi star§ich 40 let. Doporucuji oslovit
spole¢nost Green Farm Laboratories s.r.0., kterd nabizi jednoduché portfolio produkti
pro podporu pohyblivosti, zlepSeni funkci svali a kosti, imunitniho systému, paméti,

mysleni a koncentrace, nebo také kontrolu télesné hmotnosti.

Nebylo jednoduché vymyslet prostor pro rozSifeni sortimentu nabizenych
produktl pro letni obdobi vzhledem k omezenosti prostorii prodejny, vysoké konkurenci
v této oblasti a dal§im kritériim. Rozsifil bych sortiment sportovni outdoorové/krosové
obuvi, kterou by mohli vyuzit pfedev§im orientacni béZci, ktefi jsou nejpocetnéjsi
skupinou zékaznikli v letnim obdobi. Potencidlnimi dodavateli této obuvi by mohli byt

firmy INOV-8, DYNAFIT a BROOKS.
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Poslednim zpiisobem rozSifeni sortimentu by mohla byt oblast regenerace
a rehabilitace. Sortiment jiz nabizenych tejpovacich pasek by mohly doplnit masazni
prostiedky a emulze, které jsou hojné¢ vyuzivany sportovci nejen pied sportovnim

vykonem, ale také jako prostfedek regenerace.

Doporucuji vSak byt v oblasti navazovani spoluprace s novymi dodavateli opatrny
a v pripad¢ uzavieni spolupridce objednévat zbozi nejprve v malych objemech kvili
zajisténi dostatecné likvidity.
7.1.2 Rozsiteni portfolia vyrobki jiZ nabizenych znacek

Katalogy s produkty dodavatelti se neustale vyviji a pii jejich analyze jsem objevil
nékolik novinek, které¢ by mohly rozsitit nabizeny sortiment firmy Sporticus. Doporucuji
doplnit produkty v oblasti sportovni vyzivy ENERVIT. Zakazniky by mohly také
zaujmout originalni darkova baleni ovocnych sirupii KITL a ¢etnou cilovou skupinu
orientacnich sportovci naptiklad pouzdro na buzolu i1 ¢&ip, popisovniky a nové

technologické novinky (integrovany ¢ip v buzole).

Velmi uspésné dopadlo interni vyhodnoceni prodeje vlastnich podkolenek
a ponozek Sporticus za rok 2016, které byly vyrobeny na zakdzku u dodavatele MOOSE.
Napadd mé proto v souvislosti s pozitivnimi vysledky se rozhodnout pro rozsifeni
vlastnich produkti s logem Sporticus, jejichz prodej by byl spojen i s propagaci obchodu
a znacky. Pro zimni obdobi by se mohly vyrobit naptiklad originalni pletené Cepice

¢1 nékréniky s logem Sporticus.

7.1.3 Aktualizace informaci na e-shopu a prezentace informaci

Na e-shopu je nedostatecné specifikovana kategorie kontaktl, kde chybi telefon
na prodejnu a popis umisténi prazské prodejny neni také ptili§ povedeny. Doporucuji také
upravit obchodni podminky pro spotiebitele k 1.3.2017 vzhledem ke zméné chystané
legislativy v oblasti EET.

Doporucuji zlepsit popis produktli v oblasti lyZatfskych a servisnich dopliki,
lyzaiskych holi a batohti znacky SWIX, buzol, ovocnych siruptt KITL a bézecké obuvi
LA SPORTIVA.

Zakaznikiim kamenné prodejny jsem se rozhodl usnadnit komplikovany vybér
lyzatskych skluznych i stoupacich voskt, klistrti a praskti znacky SWIX vytvofenim

specialnich tabulek. Tyto tabulky upiesiiuji vyuziti nabizenych produktii pii riizné teploté

71



a odliSnych vlastnostech sné¢hu. M¢ly by usetfit Cas a orientaci nejen zékazniktim, ale také

prodejcim. Tabulky jsou soucésti ptiloh 8 - 12 této prace.
7.2 Cena

Pfi analyze cenové politiky bylo zjisténo, ze sledovany sportovni obchod pfi
tvorbé ceny musi respektovat smluvni podminky dodavateli. Zvolend cenova taktika
predstavuje vyssi cenovy prumér ve srovnani s konkurenci. Dle mého nazoru je dilezité,
aby zvolena cena produktl zohlediiovala kvalitu sluzeb a procest spojenych s naslednou
distribuci k zdkaznikovi. Také si myslim, ze by trvalé snizeni cen nemélo pozitivni dopad

na sledovany podnik a spiSe by omezilo jeho planovany rozvoj.

Doporucuji vSak zaméfit se na cenové ndstroje, které mohou zménit postoj
v chovani a pottebach zakaznikli a podpofit prodej. Sportovni obchod cenovych néstroji
témer viibec nevyuziva (pouze pro sezonni vyprodej zbozi). Nejdiive mé napadlo vytvorit
specidlni vérnostni program pro zédkazniky e-shopu a prodejny. Svoji myslenku jsem vSak
1 kvlli nedostatecnym zkuSenostem s timto cenovym néstrojem pichodnotil a navrhuji
nasledujici feSeni.
7.2.1 Cenové zvyhodnéni pro zakazniky e-shopu a prodejny

Pro cilovou skupinu zédkaznikli jsem se rozhodl vytvofit Casové omezenou slevu
na dalsi nadkup. Tuto slevu (malou papirovou karti¢ku) obdrzi vSichni zdkaznici jako
odménu za ndkup vkamenné prodejné, nebo bude pfiloZzena k internetovym

objednavkam. Jeji platnost by méla byt pfiblizné 30 — 45 dni.
Obrazek 6: Sleva pro zédkazniky e-shopu a kamenné prodejny

Mo
.
porticus

Dékujeme za objednéviu.

Jako odménu Vam nabizime slevu na dalsi ndkup ve wysi %
Iplati na lykafské vosky a dopifiky, obledeni, sportowni wvirdivu, tejpovact pdsky)

Platnost kupénu do;

www.sporticus.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na slevové poukazce bude v pravém hornim rohu uveden unikatni vygenerovany
kod, ktery zakaznici pti rekapitulaci dal$i objednavky na e-shopu nebo ndkupu piimo
v kamenné prodejné¢ v Praze ¢i Bedfichové budou moci uplatnit pro snizeni ceny své
objednavky v horizontu 30 - 45 dni od ziskani slevového kuponu. V zavislosti hodnoty

objednavky doporucuji nasledujici vyse slev pro dalsi ndkup v e-shopu ¢i prodejné:

e ndkup v hodnoté do 999 K¢ = sleva 5%
e nakup v hodnoté od 1 000 K¢ do 2 999 K¢ = sleva 7%
e nakup pfevysujici hodnotu 3 000 K¢ = sleva 10%

7.2.2 Cenové zvyhodnéni pro zakazniky Zasilkovny
Podobny slevovy poukaz pro motivovani zakaznikl k uskute¢néni ndkupu jsem
zvolil také pro nové potencidlni zakazniky, ktefi si pfijdou do obchodu vyzvednout

zasilku objednanou pfes expedi¢ni firmu Zasilkovna.

Obrazek 7: Sleva pro zédkazniky Zasilkovny

A.
Sporticus

Dékujeme za navstévu.

Nabizime Vam slevu 5% na nakup v nasi prodejné.

iplati na Wiafské vosky a dopiiky, obledeni. sportovni vwivu, teipovac pasky)

Platnost kupdénu do:

Podébradsks 811/51a

www.sporticus.cz Praha 9 - Hioubétin

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznici by obdrzeli slevovy poukaz s unikatnim kédem s 5% slevou platny

po dobu jednoho mésice od vyzvednuti své zasilky.

7.3 Distribuce

Dotaznikové Setfeni odhalilo velikou spokojenost ptfedevSim z hlediska velmi
rychlého dodani zboZzi a dostupnosti zbozi, které jsou vysledkem cilevédomosti a nasazeni
celého pracovniho kolektivu obchodu Sporticus. Siroky vybér volby dopravy, ktery
nabizi moZnost osobniho odbéru zbozi a vSech béZznych zpisobi plateb hodnotim
také velmi pozitivné. Pfesto jsem vSak nalezl Ctyfi oblasti, kde existuje prostor pro

zlepseni:
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e vylepSeni venkovniho oznaceni kamenné prodejny v Praze
e zvyseni efektivity oteviraci doby
e zjednoduseni procesu ptipravy internetovych objednavek

e urychleni procesu expedice zasilek a zvyseni jeho efektivity

7.3.1 Vylepseni venkovniho oznaceni kamenné prodejny v Praze

Venkovni oznacCeni prodejny zajist'uji pouze reflexni zrcadlové folie na vyloze
prodejny pii pohledu zulice. Na foliich jsou vyobrazeny motivy prodejny s logy
dodavateltl. Folie zajistuji ¢aste¢nou nepruhlednost vylohy pro kolemjdouci. Zaroven

vSak propousti do interiéru prodejny dostatek svétla.

Nékteti zékaznici z dotaznikového Setfeni vSak méli s orientaci a nalezenim
prodejny problém. Doporucuji pted prodejnu umistit univerzalni poutac, ktery bude
viditelny pro vSechny zékazniky. Navrhuji vlajkové feSeni s motivy sportii a logem

sportovniho obchodu. Vlajky by mély dosahovat vysky pfiblizné 3 — 4 metry.

Obrazek 8: Vlajkovy pouta¢ pted prodejnou

Zdroj: vlastni zpracovani

K zamysleni je také volba placené reklamy umisténé asi 100 metri ve sméru jizdy

autem k prodejné¢ na sloupku reklamni agentury Bulldog s.r.o., kde by se mésicni
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prondjem tabule o rozmérech 125x40 cm pohyboval okolo 1090 K¢. Dal§i moznosti je
pak umisténi reklamniho banneru slogem a smérovkou k prodejné piimo naproti
tramvajové zastavky U Elektry na plot€¢ mistniho Pony klubu. Cena za umisténi by

se pohybovala okolo 500 K¢ mési¢né v zavislosti na velikosti banneru.

7.3.2 Zvyseni efektivity oteviraci doby

Dle mého nazoru a vysledki dotaznikového Setieni je nutné upravit oteviraci dobu
kamenné prodejny v Praze. S rostoucim objemem piijatych objednévek a navstévnosti
prodejny doporucuji prodlouzeni ptivodni oteviraci doby piedevSim pro bézkaiskou
a lyzaiskou sezonu (prosinec — unor) ve dnech pondéli, stieda, patek (ptivodni oteviraci

doba 8:30 -15 hod).

Oficialni oteviraci dobu bych upravil ve dnech pond¢li a stireda na 9 — 19 hod
(stejné jako v utery a ve Ctvrtek). V patek bych ji zménil na 9 - 16 hod. Posunuti otevieni
prodejny o 30 minut argumentuji nedostate¢nym casovym prostorem pro uklid a Gpravy
interiéru. Prodlouzeni oteviraci doby z ptivodni 15 hod pak doporucuji z dvodu bézné
delsi pracovni doby zakaznikli prodejny, dostate¢ného prostoru pro péci o zakazniky

a spolehlivého zajisténi chodu prodejny.

Doporucuji také zamyslet se nad otevienim prodejny o vikendu piedevSim
v obdobi pied Véanocemi, které by mohlo zvysit prodej zbozi, a také znamenalo zvySeni

prostoru pro piipravu internetovych objednavek expedovanych v pondé¢li.

7.3.3 ZjednoduSeni procesu pripravy internetovych objednavek

Velkym nedostatkem objednavkového systému je neexistence informace
o vyskytu objednanych produktii na individudlnich skladech sportovniho obchodu.
Persondl musi manualné kazdou polozku hledat v systému sportovniho obchodu, kde je
informace o vyskytu v§ech produkti na jednotlivych skladech (centralni sklad, prodejna
Praha, prodejna Bedfichov, zavodni krabice). V piipad€, Ze zbozi neni k dispozici
na prazské prodejné, musi se kontaktovat majitel nebo personal, ktery zbozi do prodejny
individudlné doruci.

Doporucuji tento nedostatek, ktery zpomaluje distribu¢ni proces a snizuje
efektivitu ptipravy objednavek, co nejdiive vytesit a propojit oba systémy (objednavkovy
1 fakturacni) tak, aby se informace o vyskytu jednotlivych produktii objevila ptimo

v rekapitulaci objednavky.
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7.3.4 Urychleni procesu expedice zasilek a zvySeni jeho efektivity
Persondl musi pfipravené objednavky individudln€ zpracovavat pro odbér
jednotlivych expediénich firem v jejich aplikacich (Zasilkovna, UloZenka, DPD, Ceské

posta) a vytvaret specialni Stitky, které se nasledné lepi na jiz zabalené objednavky.

Nabizi se feSeni upravy objednavkového systému tzv. Balikobotem tak,
aby v objednavkovém systému byla moznost pfimo vytvofit pozadovany Stitek, odeslat
data ke zpracovani expedi¢ni firm¢ a moznost pfimého sledovani objednavky z jednoho
mista. Zavedeni Balikobotu by kromé znac¢né uspory casu také zamezilo moznosti

vzniklych chyb pii individualnim zaddvani dat v aplikacich expedi¢nich firem.

Dalsi prostor pro zlep$eni shledavam v expedici zasilek pies Ceskou postu, kde je
prostiednikem mezi obchodem a zdkaznikem navic jesté firma Ulozenka, kterd zasilky
fidi¢im Ceské posty piedava az nasledujici den v rannich hodinach a proces expedice
se tak zpomaluje. Doporucuji zkontaktovat Ceskou postu a domluvit se na piimé
spolupraci tak, aby si pfipravené objednavky vyzvedaval jejich fidi¢ osobné piimo

v prazské kamenné prodejné.

Napadd mé také zména moznosti osobniho odbéru v Celdkovicich na domaci
adrese majitele sportovniho obchodu. Tento zplsob odbéru zbozi by mohl nahradit
prodejni stanek Sporticusu na vybranych sportovnich akcich a zavodech, kterych se

ucastni také praveé samotni zdkaznici.

Posledni doporu¢eni mé napadd v oblasti pfeddni informace o pfipravené
objednavce pro zdkaznika, ktery si ji chce vyzvednout pfimo v kamenné prodejné.
Pro mnoho e-shopti je jiz samoziejmosti kontaktovat zdkaznika o moznosti vyzvednuti
Jiz ptipravené objednavky formou SMS a tuto moznost navrhuji také pro konkrétni

sportovni obchod.
7.4 Propagace

Posledni oblast navrhii na zlepSeni v této praci bude vénovana propagaci
a komunikaci. Internetova propagace obchodu od Zadanych specialistl a kamarada
majitele neni dle mého nazoru oblasti, kde bych mohl navrhnout mozna opatieni
pro zlepSeni. V oblasti komunikace s dodavateli zboZi, kluby a oddily, zavodniky,
osobniho prodeje a komunikaci na socialni siti Facebook vSak analyza marketingového
mixu a dotaznikové Setfeni odhalily dle mého ndzoru Siroky prostor pro zlepSeni

a zasazeni $ir$i skupiny zékaznikd.
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7.4.1 Pravidelna komunikace na socialni siti Facebook

ZlepSeni komunikace se zdkazniky na socidlni siti Facebook, kde vétSina
zakaznikl kamenné prodejny ma jiz své Ucty je prvni doporucenou oblasti pro zlepSeni.
Sporticus ma na socialni siti pies 200 fanouski k mésici zaii 2016 a komunikuje s nimi
pouze vyjimecné.

Doporucuji zvysit aktivitu sdilenych prispévka, kterd miize stimulovat atraktivitu
obchodu Sporticus a oslovit potencidlni zdkazniky. Piispévky by mohly byt zaméfeny
na predstavovani novinek v sortimentu, zajimavosti z bézeckého a sjezdového lyzovani,
orientacnich sportd, snéhového zpravodajstvi a dalSich oblasti. Fanousci stranek by se
také mohli prostfednictvim socidlni sit¢ pravidelné ucastnit soutézi o hodnotné ceny

z nabizeného sortimentu.

7.4.2 Vytvoreni spoluprace se sportovnimi kluby a profesionalnimi sportovci

Neni zcela jednoduché najit vefejné znamou osobnost ve sportovnich odvétvich,
na které je zaméfen prodej specializovaného sportovniho zbozi a dohodnout se
na vzajemné spolupraci. Myslim si vSak, Ze schopnosti, znamosti a vysoké ambice
majitele Miroslava Kaliny by mohly vést ke shod¢ podminek a navazani spoluprace se
znamou osobnosti, kterd by urcité pfispéla ke zvySeni povédomi a dobrému jménu

e-shopu a prodejnam Sporticus.

Prostor pro zlepSeni je také v oblasti spoluprace se sportovnimi kluby. Vzhledem
k tomu, Ze ma Sporticus vynikajici podminky pro odbér lyzatskych voskl a servisnich
doplikli t¢éméf vSech znacek, existuje prostor pro navazani spoluprace piimo s odbérem
téchto produktl z fad sportovnich klubi, které vétSinou oslovuji pfimo konkrétni vyrobci.
Majitel by se také mohl pokusit nabidnout zvyhodnéné balicky pro samotné ¢leny téchto

klubti nebo piimo konkrétnim sportovnim svaziim.

7.4.3 Zajisténi propagace na vice sportovnich akcich a zavodech

Prodejni stanek Sporticusu se vyskytuje predevS§im na sportovnich akcich
a zavodech v letni sezong, konkrétné na zavodech orientacnich sportl (béh a kolo).
Doporucuji  zintenzivnit komunikaci s pofadateli zdvodl bézeckého lyzovani
a prezentovat obchod Sporticus také na akcich v zimnim obdobi, protoze pravée kategorie

lyzatskych voskt a servisnich voskll ptindsi nejvétsi piijmy z prodeje.
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7.4.4 Navazani spoluprace s novymi dodavateli a posileni soucasnych vztahi
Majitel je v procesu pfimé komunikace s dodavateli zbozi velmi aktivni. Myslim

si, ze jeho zamér o posileni vzdjemnych vazeb by mohl vést k pfimym doporuc¢enim

dodavateli a moZznosti prohloubeni vzajemné spolupréace napiiklad pro oblast spole¢ného

prodeje.

Konkrétnim piikladem a nejvetsi prilezitost shleddvam v komunikaci se
zastupci firmy ENERVIT, zabyvajici se sportovni vyzivou. Italska spolec¢nost vzhledem
k sidlu Ceské pobocky v jihomoravské metropoli neméa dokonale zajistény odbér zbozi
pro Prahu a okoli. Myslim si, ze nema také dostatecCny personal pro vlastni prezentaci

na sportovnich zavodech ¢i veletrzich.

7.4.5 Zdokonaleni kvalifikace prodejcu a jejich rozvoj

Pti hodnoceni personalu v oblastech kvalifikace a zkuSenosti s nabizenym
sortimentem se objevily drobné nedostatky. Nabizené produkty a znalosti v jednotlivych
kategoriich zbozi ziskavaji pribézné. Pomoci s jejich rozvojem by vSak mohly odborné
seminare, pfednasky a Skoleni.

Pro zdokonaleni kvalifikace personalu, ale i zdjemcim z fad zdkazniki navrhuji
usporddat Skoleni od specialistii firem spolupracujicich s konkrétnimi dodavateli.
Ptinosem by mohlo byt napiiklad uspotfddani ptedndsky o sportovni vyzivé, ale také

o servisu a upravé bézeckych ¢i sjezdovych lyzi.
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8 DISKUSE

Podnéty autora ke zlepSeni marketingové ¢innosti v jednotlivych oblastech byly
diskutovéany jiz v priab¢hu tvorby prace pfimo s majitelem a persondlem sportovniho

obchodu. Vétsina navrht byla po vzajemné shodé¢ jiz tspésné zavedena.

Sortiment v oblasti sportovni vyzivy a dopliki stravy byl u ptivodnich dodavatela
aktualizovan a rozSifen. Novinkami v nabizeném sortimentu se staly od 1.12.2016
vitaminy ¢eské firmy VITAR a dopliiky stravy pro zékazniky starSich 40 let firmy Green
Farm Laboratories. Sortiment firmy pro letni obdobi se povedlo k 1.3.2017 rozsifit
o bézeckou obuv firmy INOV-8, technologické novinky urené pro orientacni sportovce
a masazni emulze Ceské firmy EMSPOMA. Zakaznici maji také od 1.2.2017 moznost
vybéru nejprodavanéjsich modela sportovnich GPS hodinek a doplitki GARMIN piimo

v kamenné prodejné.

Sportovni obchod zacal vice vyuzivat cenovych néstrojii pro podporu prodeje
a vSem zadkaznikiim kamenné prodejny, e-shopu nebo Zasilkovny v obdobi mezi
listopadem 2016 a lednem 2017 vénoval jako odménu individudlni casové omezenou
slevu na dalsi ndkup. Z internich statistik o vyuzitych slevovych kodech Ize toto opatieni
vyhodnotit pozitivng, nebot ji pii opakované internetové objednavce ¢i ndkupu piimo

v kamenné prodejné v Praze a Bedfichove vyuzilo vice nez 350 zdkazniku.

Velmi vyrazné byla upravena oblast distribuce zboZi. Optimalizace jednotlivych
procestt dokézala urychlit expedici internetovych objednavek k zdkaznikiim, ale také
vyrazn¢ usnadnila jejich zpracovani a c¢as samotné pfipravy. Konkrétné byly
v administrativnim piehledu doplnény informace o vyskytu produktii na konkrétnich
skladech pfimo v popisu internetovych objednavek. Od 15.2.2017 prodejci nemusi
individualné zpracovavat ptipravené objednavky pro odbér expedicnich firem v jejich
aplikacich, nebot’ je objednavkovy systém propojen s tzv. Balikobotem, ktery dokaze
informace expedi¢nim firmam pfedavat automaticky, v€etné tvorby specialnich §titkti na
Jiz zabalené a ptipravené objednavky. Byly také vhodné upraveny smlouvy s expedi¢nimi

firmami. Ceska posta si jiz objednavky vyzvedava osobné pitimo v kamenné prodejné.

Venkovni oznaceni kamenné prodejny bylo zdokonaleno umisténim tfi
vlajkovych poutacl (jejich grafickd podoba odpovidd znazornéni v kapitole 7.3.1)

a upravena oteviraci doba pro zimni, ale 1 jarni obdobi. Navrh otevieni prodejny v obdobi
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pfed vanocnimi svatky byl zaveden pro soboty 10. a 17.12.2016 a trzby z prodeji

kamenné prodejny byly v téchto dnech nadprimérné.

Posledni skupina navrhi a doporuceni byla zaméiena na komunikaci a propagaci.
Zdokonalena byla predevsim komunikace na socidlni siti Facebook. Aktivni sdileni
ptispévkl spojené s predstavovanim novinek v sortimentu, zajimavostmi z bézeckého
a sjezdového lyzovani, informovani o aktudlnich snéhovych podminkach na ceskych
horach, novinek z prostiedi orientac¢nich sporti a dalSich oblasti. Fanousci stranek méli
prilezitost zacastnit se v obdobi mezi 30.11. 2016 a 24.1.2017 sedmi soutézi o hodnotné
ceny z nabizeného sortimentu. Vysledky vyvoje fanouskovské zakladny, pocty sdilenych
ptispévkl a jejich zobrazeni na sociélni siti Facebook v mésicich zafi 2016 — tinor 2017

predstavuji nasledujici grafy 16 — 18.

Graf 16: Vyvoj fanouskovské zakladny na socialni siti Facebook
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Graf 17: Sdileni ptispévkil na socilni siti Facebook
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Graf 18: Celkovy pocet zobrazeni vSech pfispévkl a obsahu stranek na socidlni siti

Facebook
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Sportovnimu obchodu se povedlo na zacatku listopadu 2016 navazat spolupraci
s nejlepsi Ceskou dalkovou bézkyni na lyzich Katefinou Smutnou, ktera v této sezoné
nasledné dokazala pétkrat zvitézit v zavodech Ski Classics véetn¢ domadci Jizerské
padesatky 2017. Dalsi spoluprace vznikla s byvalou €eskou reprezentantkou v behu
na lyzich a soucasnou televizni komentatorkou Zuzanou Kocumovou na poc¢atku roku
2017. Vyznamnym odbératelem nabizeného sortimentu se stal diky znamostem autora
lyzaisky a bézkarsky klub TJ Dukla Liberec nebo CZSA (Czech Skyrunning

Association).

Po peclivé komunikaci s organizatory se podafilo zajistit prodejni stanek
Sporticusu na vSech domadcich zavodech série Ski Tour 2017 (nejvetsi serial béhia
na lyzich u nés). Piijmy ze stankového prodeje na téchto zdvodech nékolikanasobné

prevysily vzniklé naklady a podpoftily komunikaci s cilovou skupinou zakaznikd.

S nejvétsim dodavatelem sportovniho obchodu v oblasti sportovni vyZivy
a doplikt stravy ENERVIT se povedlo prohloubit vzajemnou spolupraci. Personal
prodejny zajisti a zprostfedkuje pro tuto firmu stankovy prodej na veletrhu FOR Bikes,
celé sérii zavodi Bé&hej lesy (7 zavodi) a dalSich 9 bézeckych a cyklistickych
vytrvalostnich zadvodech v obdobi duben — fijen.

V kamenné prodejné v Praze se povedlo uspotadat v terminech 9. a 28.11.2016
seminaf o sportovni vyzive a stravovani. Dva tydny pred nejveétSim bézkaiskym zavodem
u nas — lJizerskou padesatkou (13.2.2017) pak probehlo profesionalni Skoleni

servismanem znacky SWIX Jifim Stranélem o ptipravé bézeckych lyzi. VSech seminait
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se ucastnil také persondl prodejny a pro vSechny zajemce byla ucast zdarma. Z diivodu

omezené kapacity se na pofadané seminare vSak pies 40 zajemcl nedostalo.

Vysledky zavedenych naméti autora a celé c¢innosti sportovniho obchodu

v prehledu absolutnich pocti prodeji v kamenné prodejné¢ v Praze 9 (otevienou

10.10.2016) a poctu objednavek na e-shop Sporticus ukazuje v mésicich zaii 2016 — unor

2017 oproti predchozimu roku velmi vyrazny vzestup, ktery bude snad nadéle

pokracovat.

Graf 19: Statistika prodejii v kamenné prodejné v Praze 9

250

200

—_—
D
[e)

Pocet prodeji
S
(=]

(]
(e

Statistika prodejii v kamenné prodejné v Praze 9

144

78

35 43

fijen listopad prosinec leden

198

unor

Graf 20: Statistika po¢tu objednavek na e-shopu v mésicich zaii 2015 - tinor 2016 a zafi

2016 - tinor 2017
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9 ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo zanalyzovat marketingovou ¢innost nové kamenné
prodejny a e-shopu Sporticus a navrzeni konkrétnich opatfeni pro zdokonaleni
jednotlivych néstrojiit marketingového mixu, které mély ptispét k vS§eobecnému rozvoji

a spokojenosti zakazniki.

V teoretické ¢asti  byly nejprve charakterizovany jednotlivé  slozky
marketingového mixu a zdkladni pojmy spojené s vyuzitim internetu v podnikani,
obchodnimi vztahy a pfednostmi ¢i nedostatky nakupovani na internetu. Pro sestaveni
navrht ke zlepSeni sportovniho obchodu a e-shopu Sporticus bylo nutné zanalyzovat jeji
¢innost. Informace uvedené v praktické ¢asti byly Cerpany ze zucastnéného pozorovani
a vlastnich zkuSenosti autora, které byly doplnény polostrukturovanym rozhovorem
s majitelem obchodu. Pro ziskdni dostatecné zpétné vazby bylo sestaveno rozdilné
dotaznikové Setfeni pro zdkazniky kamenné prodejny a e-shopu. Po zanalyzovéni
vysledkt autor navrhl doporuceni pro zlepseni jednotlivych nastrojii marketingového

mixu.

Konkrétni navrhy uvedené v této praci byly v prubéhu jeji tvorby poskytnuty
majiteli a konzultovany s persondlem sportovniho obchodu. VétSina navrha byla jiz
zavedena a z prubéznych internich vysledk a statistik 1ze konstatovat, ze zvolené navrhy
vyrazn¢ piispély k Cinnosti kamenné prodejny a rozmachu celé firmy. Pocet
internetovych objednavek vzrostl oproti pfedchozimu roku ve sledovaném obdobi
zafi — Gnor o piekvapivych 125%. Prodeje v prazské kamenné prodejné se povedlo
postupné nékolikanasobné navysit, a da se ocekavat, ze v pfistim roce budou vysledky

¢innosti sportovniho obchodu Sporticus jeste¢ mnohem pozitivnéjsi.

Podafilo se rozsifit sortiment a zaktualizovat portfolio vyrobkt jiz nabizenych
znaek. Povedlo se také uspésné zavést cenova zvyhodnéni pro zdkazniky e-shopu
a kamenné prodejny. Obrovskym posunem byla optimalizace jednotlivych procest
v oblasti distribuce zboZzi, kterd usnadnila zpracovani a pfipravu internetovych
objednavek, a dokdzala tak urychlit jejich expedici. Pravidelnd komunikace na socialni
siti Facebook, spoluprace s dalkovou bézkyni na lyzich Katefinou Smutnou, organizatory
zavodl, novymi oddily, dodavatelem sportovni vyzivy ENERVIT a dalsi zavedené

aktivity pak pfispé€ly k posileni oblasti propagace a ziskani nové klientely.
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Existuji vSak stale oblasti marketingového mixu, kde je vyrazny prostor
pro zlepSeni. Mezi aktudlni patfi rozhodné vylepsSeni venkovniho oznaceni kamenné
prodejny pro zékazniky, kteii se do prodejny dopravuji automobilem ¢i tramvaji.
Sportovni obchod by mél také rozsifit personal, ktery je zavisly na uzké skupiné

pracovnikd, a stale pracovat na zdokonaleni jejich znalosti s nabizenym sortimentem.
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Pfiloha 1: Polostrukturované interview s majitelem Miroslavem Kalinou

Ja: ,,Ahoj Mirku, diky pfedem, Ze jsi nasel na mé chvilku ¢asu. Rad bych se s tebou

rozpovidal o jednotlivych oblastech tvého podnikani s firmou Sporticus, jak jsi mi slibil.

Budu ti vzdycky pokladat otazky a ty bude§S mit prostor pro odpoveéd, kterou si

zaznamenam formou poznamek. Kdyztak ti polozim pro uptfesnéni dopliujici otazku.

Muzu zagit?“

Mirek: ,,Jojo, povidej®.

Ja: ,,Pfedstav mi svoji firmu Sporticus. Pro¢ zrovna ndzev Sporticus?

prodej sportovniho zbozi, konkrétné lyzaiské vosky a dopliky, zimni oblecenti,
sportovni vyziva a dopliiky stravy, potfeby pro orientacni sporty, outdoorova
obuv, ponozky a podkolenky, tejpovaci pasky, GPS hodinky a navigace

kolem 30 napadi, slovo spojené se sportem, originalni, dostupné domény, 1 slovo

Ja: ,,Jak to celé zac¢alo? Kdy t¢ napadlo, ze bys oteviel kamennou prodejnu?“

sportovni nadSenec, zdjem o podnikdni v oblasti sportu -> e-shop Sporticus od
fijen 2015 (lyzaiské vosky a dopliiky, sportovni vyziva, tejpovaci pasky a GPS
hodinky), pozdéji se rozsitilo o potieby pro orientacni sporty

v lednu 2016 bylo nad sily majitele provozovat e-shop bez stalych zaméstnancii a
ziskal externiho pracovnika pro expedici objednavek

uvazovani o kamenné prodejné¢ biezen — duben 2016 odivodnéné nartistem

objednavek a narokiim na zrychleni expedice

Ja: ,,Jak dlouho trvala realizace otevieni prodejny? Vzpominas si na nejvétsi prekazky pii

A4

od biezen — duben 2016 poptavka po prostorech v blizkosti centralniho skladu
(ptedevsim Hloubétin, Vysoc€any, Karlin, Harfa)
smlouva o prondjmu prostor od 1.8.2016

otevieni prodejny 10.10.2016

v Vv

Ja: ,,ProC jsi se rozhodl soustfedit na prodej sportovniho zbozi v jednotlivych

kategoriich, které nabizi§ zdkaznikiim (lyZatské vosky a dopliiky, potieby pro orientacni

sporty, sportovni obleceni, sportovni vyziva a dopliikky stravy...) Jaké mas plany do

budoucna s nabizenym sortimentem? Co bys chtél do nabidky pfidat, nebo kde ji zazit?*



osobni kontakty s distributory

prostor na trhu, relativné nizkd konkurence a vysoky pocet potencidlnich
odbératelil

piidam cokkoliv, co budou zékaznici ochotni kupovat

rozsifit vlastni sortiment znacky Sporticus a oblast sportovni vyzivy a doplnkl

stravy

Ja: ,JJakym zplisobem tvofi§ cenu nabizenych produkti? Jak to mas se smluvnimi

podminky dodavatelti?

velmi odlisné dle kategorii
smluvni ceny dodavatelil, vétSinou maloobchodni ceny
s objemem objednaného zbozi od dodavateli klesa cena a roste marze

malo pouzivam cenova zvyhodnéni, nejcastéji po zimni sezoné€ a na podzim

Ja: ,,Popi§ mi, jak zajiSt'ujes proces distribuce zbozi od dodavatele az k zadkaznikovi.*

kazdodenni aktualizace skladu a zasob, vystavovani faktur

vysoka cilevédomost, snazim se neustale doobjednavat zbozi od individudlnich
distributorii

mam i prednostni prava u nékterych znacek (nemohu specifikovat)

pii objednavani vyuzivam online katalogy, B2B systémy, elektronicka posta,
telefon

objednani zbozi ptfimo na prodejnu, odkud se distribuuje dale, nebo se piesouva
na centralni sklad

velmi rychlé odeslani objednavek zdkaznikiim

J&: ,,Jak mas zajiSténou propagaci svych produktii a znacky Sporticus? Jaké komunikaéni

kanaly vyuzivas a jakou formou si udrzuje$ klientelu? Kde vidi§ prostor pro zlepSeni

z hlediska propagace?*

mam kamarady experty v dany oblastech, ktefi mi pomahaji za velmi nizké
provize

sam si zajist'uji propagaci v internetovych srovnavacich Heuréka a Zbozi.cz
vyuzivam placenou reklamu v internetovych vyhledavacich Google a Seznam od

experta, ktery tvofi reklamni kampané pro velké firmy na trhu



tvlirce e-shopu patii k nejvétSim specialistim SEO optimalizace u nas a naS web
je opravdu velmi kvalitné vytvofeny timto zptisobem

prostor pro zlepsSeni urcité v oblasti socidlni sit¢ Facebook a komunikace se
sportovnimi svazy, oddily, sportovci

prezentuji také stanek na sportovnich zavodech a akcich po domluvé

s organizatory (kamarady) i s nulovymi néklady za pronajem prostor

Ja: ,,Co pro tebe bylo a je dulezité pti hledani personalu? Popi§ mi funkce tvych

jednotlivych pracovnik?* Jak bys vyhodnotil jejich praci?*

dilezité vlastnosti: komunikativnost, sportovni nadseni, spolehlivost

j& — komunikace s odbérateli a dodavateli, zasobovani od odbérateld, hlavni
manazerské a rozhodovaci pravomoce

Lenka — obchodni manazerka, komunikace s webmasterem a podpora
faktura¢niho systému, technickd podpora prodejny, zajiSténi propagace na
sportovnich akcich

Honza — vedouci prodejny, evidence pohybi piijmi a vydajii zboZi — fakturacni
systém, expedice zdsilek k zakazniklim, prodej zboZzi, sprava socidlni sité
Facebook, personalni zajisténi chodu prodejny a propagacnich materiala

Petr — prodejce zbozi, baleni objednavek

Lucka — prodej zbozi, baleni objednavek, ucetnictvi

v ramci kratkého pracovniho nasazeni se vSichni pofad u¢i novym vécem, kazdy

vynikd v néfem jiném, mrzi mé vzniklé chyby pfi expedici objednavek

Ja: ,,Vim, Ze mas ptehled o své pozici na trhu i konkurentech. Povéz mi objektivnég,

v jakych smérech vidi§ své prednosti a slabiny.*

silné stranky: nej$ir$i sortiment lyzaiskych voskt a servisnich doplitki v CR,
pravdivost a aktudlnost informaci na e-shopu, rychlost distribuce zboZzi, moderni
kamenna prodejna v Praze, Siroké moZnosti zpusobu platby a dopravy
objednaného zbozi

slabé stranky: néktefi konkurenti nedodrzuji smluvni podminky, efektivita
procestt v nové prodejné (predevsim distribuce), kvalifikovanost a zkuSenosti

personalu s nabizenym sortimentem

Ja: ,,Jaké jsou nejvétsi hrozby a ptilezitosti pro sportovni obchod Sporticus?“



e hrozby: potencialni konkurence, sila kapitalu, prondjem prostorti prodejny na
dobu neurgitou, budouci snéhové podminky v CR

e prilezitosti: pfima spoluprace s distributory, rozsifeni letniho sortimentu,
komunikace na socialnich sitich, ziskani novych odbératelti z fad sportovnich

klubt
Ja: ,,Mas néjaky konkrétni cil? Co bys chtél se Sporticusem dokézat v budoucnu?*

e chci si fici po zimé, Ze to bylo dobré rozhodnuti oteviit kamennou prodejnu a
zimni sezona se povedla

e byl bych velice spokojeny, kdyby zimni trzby dokazali pfedem zajistit chod
prodejny pies letni obdobi

e hodné¢ lidi se m¢ pofad pta na samotny servis a prodej lyzi, tak nejspis tato vyzva

e chci, aby pfevladaly pozitivni recenze zékaznikt a jejich spokojenost



Priloha 2: Dotaznikové Setfeni u zakaznik kamenné prodejny

a4 - - i
Vase spokojenost = nase radost
Mili zakaznici,
dékujeme Vam predem za pomoc s hodnocenim prodejny Sporticus. Zajima nas Vas nazor, abychom mohli nase sluzby

nadale zlepovat. Vami poskytnuté informace jsou dle zakona &. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich Gdaja, zcela anonymni a
budou pouZity pouze pro potiebu obchodu Sporticus. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 3 minuty.

-]
Jakym zplisobem jste se dozvédél/a o prodejné Sporticus? (mlZete oznacit vice
odpovédi)
webové stranky
doporuéeni znamych
facebookowvé stranky
vydejni misto Zasilkovny
el/Zla jsem okolo, jel/jela jsem okolo autem
sportovni akee a zavody
internetovy srovnavac (Heureka, Zbozi.cz ...)

internetowvy wwhledavad (prosim upfesnéte)

Zbyva 100 znakd

a
Kolikrat jste navstivil/a prodejnu?

jednou
dvakrat

byl jsem zde vicekrat

Jaky jste zvolil/a zplsob dopravy do prodejny?

autormnobil
MHD

chiize, kolo, béh

Jak sloZité pro Vas bylo najit prodejnu pfFi jeji prvni navstévé?

Prodejnu jsem nadel bez probléma.
Chwili mi trvalo najit prodejnu, doporudil bych viraznéjsi znaceni.

Mél jsem velké problémy najit prodejnu, doperutuiji ... (prosim rozepidte)

Zhjvé 100 znaki



Uvedte den navstévy prodejny:

pondéli
utery
stifeda
cturtek

patek

Uvedte €as navstévy prodejny:

8:30- 10 hod
10-13 hod
13-16 hod

16-19 hod

Ohodnotte vlastnosti, schopnosti a dovednosti prodavace:
velmi Spatné Spatné priméné nadprimérné

vystupovani a komunikativnost
odbornost a zkudenosti

ochota a vstiicnost

rychlost obsluhy

pracovni odév

vynikajici

Ohodnotte vzhled nasi prodejny:
velmi Spatné Epatné priméné nadprimérné

venkovni oznadeni
celkovy design
uspofadani sortimentu
komfort a vybaveni

Eistota

wynikajici



a
Mate pFipominku nebo namét ke zlepSeni €innosti kamenné prodejny Sporticus?

| Nemam, jsem velmi spokojen.
| Nic mé nenapada.

| Ano, ... (prosim upfesnéte)

I Mapiste odpovéd

Zbyw 100 znakii

Myslite si, Ze v budoucnu vyuZijete naSich sluZeb?

| ano

| nevim

ODESLAT DOTAZNIK (




Piiloha 3: Dotaznikové Setieni u zdkaznikl e-shopu

Privodni text v elektronické poste:

Vazeni zakaznici,

dékujeme Vam za objednavku z e-shopu www.sporticus.cz. Abychom mohli nase sluzby

nadale zlepSovat, prosime Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery naleznete v odkaze:

https://www.survio.com/survey/d/R7A6COH1S4M3E6L9G

Dékujeme piredem za pochopeni a vstiicnost.

4 - — b4
Vase spokojenost = nase radost
Mili zakaznici,
dékujeme V&m predem za pomoc s hodnocenim e-shopu Sporticus. Vami poskytnuté informace jsou dle zékona €.

101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdajt, zcela anonymni a budou pouZity pouze pro potfebu obchodu Sporticus. Vyplnéni
dotazniku Vam zabere maximalné 2 minuty.

Jakym zptlsobem jste se dozvédél/a o e-shopu Sporticus? (mlZete oznaéit vice
odpovédi)

webové stranky

doporuceni znamych

facebookowé stranky

vydejni misto Zasilkovny

Zel/zla jsem okole, jelfjela jsem autem okolo
sportovni akce a zavody

internetovy srovnavac (Heureka, Zbozi.cz ...)

Kolikrat jste jiZ nakoupil/a pres e-shop?

Jjednou
dvakrat

vicekrat




Co pro Vas bylo impulsem pro nakup? (mtZete oznacit vice odpovédi)

doporudeni znamych

dostupnost zbozi

Ziroky sortiment

wyhodna cena

rychlost dodani zbozi

individualni pfistup

moznost osobniho odbéru zboZi v Praze, Bedfichové, sportovnich akcich

jiné (prosim rozepiste)

Zhyva 100 znak

Nakoupil/a byste i bez moZnosti osobniho odbéru zboZi na prodejné v Praze,
Bedfichové, sportovnich akcich?

ano
ne
navim
L~
Ohodnotte jednotliva kritéria webovych stranek e-shopu Sporticus:
velmi Spatné Spatné priméné nadpramérné wynikajici
celkovy design

orientace a prehlednost
propracovanost stranek
aktualnest informaci

proces provedeni objednavky

Byly pro Vas informace o jednotlivych produktech dostacujici?

Ana, byly dostaujici.

Ne, doporucil bych podrobnéjsi popis produktd.




Mate pFfipominku nebo namét ke zlepSeni e-shopu a pribéhu objednavky?

| Nemam, jsem velmi spokojen.
.' | Nic mé nenapada.

| Ano, ... (prosim rozepiste)

I Napiste odpovéd

Zbyva 100 znakt

Myslite si, Ze v budoucnu vyuZijete nasich sluZeb ?

| nevim

ODESLAT DOTAZNIK ®



Piiloha 4: Kamenna prodejna v Praze

Zdroj: interni fotografie Sporticus



Zdroj: interni fotografie Sporticus
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Zdroj: interni fotografie Sporticus




Zdroj: interni fotografie Sporticus



Piiloha 5: Kamennd prodejna v Bedfichové

Zdroj: interni fotografie Sporticus

Zdroj: interni fotografie Sporticus



Piiloha 6: Uvodni stranka e-shopu www.sporticus.cz k 20.3.2017

Onds Doprava aplstba  Kemakr | @ Pfihldseni Registrace| CZ 5K
~ e Katefina Smutnd Q My oKs
. -
/S porticus Lo ETHS +420 602 305 007 info@sporticus.cz

KATEGORIE PRODUKTY

@ GPS NAVIGACE A HODINKY
@ SPORTOVNIVVZIVA VVHODY

@ TEIPOVAC PASKY SPORTICUS.CZ

Posezonni vyprodej
~ 0d22.2.2017
\ I's
NI : Yoy, Yo
< 0 sSwix iy

Ma TOKD a SWIX se timto rusi platnost sievovych kupend. Pro ostatni znacky mizete slevy vyuzivat | nadale die platnosti kupand

-12% PHAS9 PHA 9 “26% | AKCE

;. L

LYZARSKE VOSKY
SERVISNI DOPLRIKY
LYZ ARSKE OBLECENI

VYBAVENI NA BEZKY

POTREBY PRO ORIENTACNI
BEH, MTBO A LOB

hoF =

Zdroj: www.sporticus.cz



Piiloha 7: Sortiment nabizenych znacek prodejny Sporticus a recenze z internetového

srovnavace zbozi Heureka.cz k 20.3.2017

SWix @ capmin KineM

*****

OVERENO
ZAKAZNIKY

@ Heureka

'J‘:Fr. o Ovérené recenze zakazniku e-shopu J
-
/’S‘b _ D 162 recenzi o
porticus =
o
-~ ﬁ = i zi g
07 zakaznikl by doporucilo obchod
/S.Fnrtl-:us moose m@m‘" mg 100 A‘svfm Znamym %
celkové hodnoceni i aiatataitd £
-

dodaci lhita i i iy
m m#m LUCHEFER prehlednost obchodu Sy

kvalita komunikace rirdrderdr

e
ot ¥

COVEREND
ZAKATHIKY

i Heureka

Obchod SPORTICUS.CZ ziskal dl'lgy
spokojenosti ovéfenych zakaznikl
prestizni cerifikat Ovéfeno zakazniky.

(@

A voaw ap

HERAT Y EnE
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Zdroj: www.sporticus.cz




Piiloha 8: Tabulka stoupacich voskii SWIX zékladni fady V

Stoupaci vosky rady V

NOVY SNiH

V05

V20

Swix

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 9: Tabulka stoupacich fluorovych voskti SWIX tfady VR

Stoupaci vosky VR s ohsahem FLUORU

NOVY SNiH

~l\.

VR75

VR62

VR65 VR55N

VR60

VR30

Swic

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 10:; Tabulka klistro SWIX
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Priloha 11: Tabulka skluznych voskit SWIX tfady CH / LF / HF

Skluzné vosky CH / LF / HF
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Priloha 12: Tabulka zadvodnich praski SWIX fady CERA F

Prasky CERA F
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