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Abstrakt

Bakalarska prace je zaméfena na zlepSeni marketingového mixu vybrané firmy. Formou
dotaznikového Setfeni zjiStuje aktualni stav spokojenosti zakaznikt s celkovou
nabidkou zbozi a sluzeb. Na zakladé zjisténych poznatkl je v této praci navrZzen novy

marketingovy mix.

Abstract

The Bachelor thesis focuses on improvement of the marketing mix in he selected
company. A questionnaire concentrates on customers satisfaction with total supply of
goods and services. On the basis of gained information from the questionnaire is

proposal of new marketing mix.
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Uvod

Téma pro bakalafskou praci jsem si zvolila z diivodu z4jmu o marketing, ale také jsem
timto chtéla pomoci konkrétni firme¢. Mit dobfe propracovany marketingovy mix je
V dnesni dobé¢ velice dulezité. Firmy se nemohou spoléhat na to, Ze jednou ziskany
zakaznik zGstane 1 nadale vérnym zdkaznikem. Je tfeba se neustdle udrzovat
v povédomi zdkaznikd, a to predevsim vhodné zvolenou propagaci. V dnesni dobé uz
se zakaznik nespokoji pouze s nakupem zbozi nebo sluzby, ale vyzaduje vic. Pokud mu
to dand firma neposkytne, jde jinam. Nabizi se ovSem otazka, co si pod tim predstavit?
Muze to byt piijemna obsluha nebo taky dopliitkova sluzba navic. Mélo by se jednat
0 sluzbu, kterou zakaznik u konkurence nenajde, néco navic, co ho piiméje dat prednost

prave této firme.
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Cile prace a metody reSeni

V této praci se budu snazit navrhnout takovy marketingovy mix, ktery by splnoval
vSechny naroky dnes$niho zakaznika Ten by nasledn¢ odchéazel spokojen, rad se vracel

a také firmu doporucil dalsim lidem.

Jednim z divodl pro vybér tohoto podniku bylo mé absolvovani praxe, pti kterém jsem
ziskala cenné informace, které jsem mohla v ramci této prace vyuzit. Dalsim diivodem
je misto ptsobeni tohoto podniku. Jedna se o mé rodné meésto a tento podnik znam jiz

nékolik let.

V prvni ¢asti prace se budu zabyvat zakladnimi pojmy celé problematiky. Jedna se
0 pojmy tykajici se marketingu, pfedevSim marketing samotny, marketingovy mix

a jeho prvky, marketingovy vyzkum, komunika¢ni mix a zakaznik.

Druhou casti prace je c¢ast analytickd. V této predstavim podnik, jeho historii,
organizaci, popis c¢innosti a souCasny marketingovy mix. Provedu marketingovy
vyzkum, na jehoZz zéklad¢ budou definovany hlavni problémy, se kterymi se podnik

potyka, a které budou dale feSeny v treti casti.

Treti cast je navrhov4, kde bude nazékladé zjiStenych udaji navrZzen novy

marketingovy mix a nadvrhy budou ekonomicky zhodnoceny.

Cilem této prace je na zakladé marketingového vyzkumu a zjisténych poznatkii
navrhnout marketingovy mix firmy Mgr. Ivo Zavadil - Prosports. Po zavedeni opatieni

by mélo dojit k nartistu poptavky po zboZzi a sluzbach.
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1 Teoreticka vychodiska

Aby bylo mozné spravné vypracovat analytickou ¢ast této prace a vlastni navrhy, je
tteba si nejprve vymezit zakladni pojmy. Jednd se predevSim o pojem marketing,

marketingovy mix, zdkaznik a marketingovy vyzkum.

1.1 Marketing

Co je to marketing se neda specifikovat jednotnou definici. Jednotlivi autofi na n¢j

pohlizi z vice tthli pohledt.

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to,
CO potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii
s ostatnimi. “ (KOTLER, 2001, s. 25)

., Marketing zkouma zpiisob, jakym se vyrobky a sluzby dostavaji k zakaznikovi. Je to vic
nez prodej, je to zjistovani skutecnych potieb potencidlnich zdkaznikii a uspokojovani
téchto potreb se ziskem. Spis nez o snahu prodat, co se zrovna vyrabi, jde o dodavani
vyrobkut a sluzeb, které zakaznik koupi. Proto také marketing zacinda u pred vyrobou

zbozi. “ (Rogers, 1990, s. 1)

Marketing se dostdva do SirSiho povédomi spolecnosti ptiblizné v poloviné padesatych
let. V USA se tento pojem vyskytoval jiz v prvych desetiletich dvacatého stoleti. Cilem
managementu uz neni jen zvySovani produktivity a masovosti, ale feSeni otazek:

e (o vyrabét?

e Komu prodavat?
A timto cilit na upeviovani a rozsifovani pozice podniku jak z hlediska ekonomického

tak vécného tak humanniho. (Tomek, Vavrova, 1999)
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Soucasny marketing je formou podnikatelské koncepce, kterd se snazi dostat
do rovnovahy dva zajmy. Jsou to zajmy zakaznika, ktery chce uspokojit své potieby

a zajmy manazera firmy. (Horakova, 1992)

1.2 Marketingovy mix

,, Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstrojii, které firma pouziva k tomu, aby

usilovala o dosazeni svych marketingovych cilit na cilovém trhu. *“ (Kotler, 1991, s. 74)

Existuji tucty ndstroji marketingového mixu. Mc.Carthy tfidi tyto néstroje do 4 faktort,
nazyvanych 4P: Je to vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promation). (Kotler, 1991)

1.2.1 Produkt

Vyrobek je zakladnim ndastrojem marketingového mixu, ktery na trhu zastupuje
hmotnou nabidku firmy a zahrnuje také kvalitu vyrobku, design, vlastnosti vyrobku,

oznaceni a baleni. (Kotler, 1991)

Rozumime jim hmotny i nehmotny statek, ktery se stdvd zajmem urcité skupiny osob.
Jinymi slovy se vyrobkem také da nazvat jakakoliv poskytnutd sluzba, ktera uspokoji
zékaznikovy potteby. Produktem se oznacuje celkovéa nabidka zakaznikovi, tedy zbozi
nebo sluzba a dalsi skutecnosti s tim spojené, napiiklad obchodni znacka a prestiz

vyrobce. (Hordkova, 1992)

1.2.2 Cena

,, Cena je castka penéz, kterou musi zdkaznici za vyrobek zaplatit. ** (Kotler, 1991, s. 76)
Ceny se také mohou nazyvat riznymi jmény. Cena mize byt najemné za byt, poplatek
u lékare, jizdné na autobus atd. (Kotler, 1991)
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»Cena se od ostatnich tri slozek marketingového mixu lisi tim, Ze produkuje prijmy;
zbyle tii slozky vytvareji naklady. Podniky se v diisledku toho usilovné snazi zdvihat své
ceny tak vysoko, jak to umoznuje jejich uroven diferenciace. Zaroven si firmy
uvedomuji, ze musi zvazovat vliv ceny na objem prodeje. Firma usiluje o takovou vysi
prijmu, jejimz vysledkem jsou po odecteni ndkladii nejvyssi zisky.” (Kotler, 1999,
s. 117)

Cena pro vétSinu spotiebitelti udava hodnotu produktu, ¢ili udava mnozstvi penéz, které
musi lidé obétovat za nabizeny produkt. VySe ceny je uzce spjata s odbytem.
Ekonomicky uvazujici spotiebitelé uptfednostiiuji nizké ceny a naopak zakaznici
vyzadujici luxus nebo originalitu akceptuji 1 vysoké ceny. VySe ceny je omezena

Z jedné strany ndklady a z druhé poptavkou. (Hordkova, 1992)

1.2.3 Misto, distribuce

Podle Kotlera (1991) misto pfedstavuje rizné aktivity vyvijené spole¢nosti, aby ¢inila

vyrobek snadno dostupnym a dosaZitelnym pro cilové zakazniky.

,, Distribucni systéem zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.*
(Horakova, 1992, s. 36)

Dobra distribuce znamena dostat vyrobek tam, kde ho zakaznik koupi. Lze ji provadét
nékolika zplsoby. Produkt miize byt distribuovan pfimo odbérateli nebo s pomoci
zprostiedkovatele (velkoobchod, maloobchod), a nebo pfes vice zprostfedkovatelil.

(Horakova, 1992)

1.2.4 Propagace

., Propagace predstavuje nejriznéjsi cinnosti, které firma rozviji, aby s vlastnostmi

svych vyrobkii seznamovala cilové zdakazniky a presveédcila je o jeich koupi.”“ (Kotler,

1991, s. 76)
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., Propagace je preddvani informaci mezi prodavajicim a potencialnim zdakaznikem nebo
dalsimi lidmi v distribucni ceste tak, aby ovlivnilo jejich ndzory a chovani. Hlavnim
propagacnim ukolem marketingového manazera je informovat cilové zakazniky o tom,
Ze spravny vyrobek je k dostini na spravném misté a za spravnou cenu.” (McCarthy,

Perreault, 1995, s. 300)

I kdyz mame tu nejvétsi snahu prodat své produkty, nebudou-li zdkaznici ochotni je
koupit, je tato snaha marna. Je tieba své produkty propagovat ne spravnych mistech.
Muze byt vyrobek sebelepsi a jeho propagace sebedrazsi, nesméfuje-li na patfiéné

adresy, mnoho se toho neproda. (Rogers, 1990)

1.3 Komunikaéni mix

Moderni marketing neni jen o tom, vyvinout vyrobek a uvést na trh. Nelze se spoléhat
jen na to, ze zakaznici si vyrobek najdou sami. Je tfeba komunikovat s potencidlnimi

I stavajicimi zakazniky. (Kotler, 1991)

Cilem marketingové komunikace je na jedné stran€¢ informovat spotiebitele
0 nabizenych produktech, ale také upozoriiovat na urcité vlastnosti produktu, presvéd¢it
zakaznika ke koupi a tim upeviiovat vztahy se zakazniky. (Bouckova, 2003)
., V soucasném pojeti patii do marketingové komunikace tyto slozky:

o reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e PR,

e primy marketing. “(Bouckova, 2003, s. 223)

Kazda z téchto slozek plni urcitou funkci. Jejich kombinace se nezyva komunikacni

mix. Tento mix si voli kazdy podnik podle svych potieb a priorit. Komunikace

Vv marketingu mize byt provadéna dvéma zplsoby a to formou osobni a neosobni.
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Za neosobni (masovou) komunikaci se povazuje reklama, PR, podpora prodeje a ptimy

marketing. Za osobni se pak povazuje osobni prodej. (Bouckova, 2003)

1.3.1 Reklama

Podle Horadkové (1992) se reklamou rozumi jakakoliv placend forma nepiimého
predstaveni a propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek, zprosttedkovana zpravidla reklamni
agenturou. Reklama je velmi rtiznoroda, a proto neni jednoduché odvodit jednozna¢né
platna zobecnéni. Nicméné lze fici, Ze mezi jeji pfednosti a nedostatky patii:

e Reklama je nastrojem komunikace se Sirokou vefejnosti a jeji Sifeni
hromadnymi sdélovacimi prostiedky dodava propagovanému produktu
charakter legitimnosti a spoleéenské piijatelnosti. Kupujici vi, ze
pohnutky, které jej vedou ke koupi, budou ostatnimi lidmi akceptovany.

e Spotiebitel mize pfijimat a porovnavat sdé€leni riznych konkurenti.

e Intenzivni propagace je velmi nakladna, proto je okolim chapana jako

dikaz silného finan¢niho postaveni inzerujici firmy. (Hordkova, 1992)

1.3.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje miva podobu kratkodobych obchodnich podnéti stimulujicich
spotriebitele nebo odbératele ke koupi vyrobku ¢i sluzby. “ (Horakova, 1992, s. 267)

Je to jedna ze slozek marketingové komunikace, ktera dopliuje reklamu. Z hlediska
kone¢ného spotiebitele povzbuzuje k vétSimu nakupovani stavajici zékazniky
a ptilakani k nakuplim spottebitele konkurenénich vyrobku. Patii sem naptiklad kupony
na slevy, vzorky produktii, vyhodna baleni, soutéZe, ochutnavky atd.

Z hlediska zaméfeni na prodejce je v zajmu jednotlivych firem, aby byli prodejci

informovani o produktech, proto organizuji rizna skoleni a schiize. (Bouckova, 2003)
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1.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej muze byt uskuteéiiovan formou ustni konverzace, ale v dneSni dobé
rozvoje komunikacnich technologii také touto formou. Cilem osobniho prodeje je
priblizit dany produkt, jeho vlastnosti, zpisoby pouziti nebo také montaz a upevnit tak

vztah mezi prodavajicim a kupujicim. (Bouckova, 2003)

,,Dobri pracovnici prodeje se nesnazi jenom prodavat vyrobek zakaznikovi. Spis se mu
snazi pomoci nakoupit tim, Ze pochopi jeho potreby a budou prezentovat vyhody
a nevyhody svych vyrobkii. Vysledkem takové pomoci miize byt spokojenost zdkaznika
a dlouhodobé vztahy. Takové vztahy jsou casto zakladem pro konkurencni vyhodu

firmy.* (McCarthy, Perreault, 1995, s. 321)

1.3.4 PR (Public Relations)

Pojem public relations je obecné piekladan jako vztahy s vefejnosti. Definice podle
Public Relations Society of America ftika, ze ,,Public Relations Vv pluralistické
spolecnosti prispivaji k vzajemnému porozuméni mezi skupinami a institucemi a tim
pomahaji v rozhodovani a ucinnéjsim jednani.Public relations umozZiuji sladovat
soukromé a verejné zdajmy a slouzi cetnym institucim. Aby dosahly svych cilii, musi tyto
instituce rozvinout dobré vztahy s nejruznéjsimi cilovymi skupinami: spolupracovniky,
zdakazniky, novindri, jinymi spolecnostmi a spolecnosti jako celkem.* (Bouckova, 2003,
s. 234)

Public relations nenabadaji zdkazniky piimo ke koupi né&jakého produktu. Na rozdil
od reklamy vytvaii v povédomi spotiebitelti celkovy pohled na podnik a vytvati jeho
image. Spole¢né sreklamou maji vyuzivani komunikacnich technologii a médii

a pracuji s uréitymi cilovymi skupinami. (Bouckova, 2003)

Mezi nejcastéjsi formy PR patfi:
e Pusobeni na veletrzich,
e vydavani firemnich casopist,

e uvefejiiovani ¢lanku v tisku,

18



e sponzoring, charitativni projekty,
e Uvefejniovani vyro¢ni zpravy,

e vyuziti politické lobby. (Kanovska, 2009)

1.3.5 Primy marketing

., Primy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice
reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy, nebo transakce v jakéemkoliv misté.*

(Kotler, 1991, s. 670)

Pivodné bylo za pfimy marketing oznacovéano zasilani zbozi, katalogii nebo jinych
materiali pfimo od vyrobce zakaznikovi. Postupem Casu vznikaly dalsi formy pfimého
marketingu napiiklad nakupy na internetu. Popularnim se tento druh nakupu stal diky
veétsi Casové vytizenosti lidi a tim padem i vét§imu pohodli pii nakupu z domova. Tento
druh komunikace vyuzivaji vSechny druhy organizaci: vyrobci, maloobchody,

katalogové obchody atd. (Kotler, 1991)

., Mezi hlavni formy primého marketingu patvi:
e katalogovy prodej,
e zasilkovy prodej,
o telemarketing
e teleshopping,
o televizni, rozhlasova a tiskova reklama s primou odezvou,

o nékteré dalsi formy vyuzivajici internet. *“ (Bouckova, 2003, s. 240)

1.4 Spokojenost zakaznika

,,Spokojenost zakaznika je pocit, kdy je zdakaznik Stastny, Ze odstranil nedostatek a byl

zaroven uspokojen jeho kupni motiv. “ (Novy, Petzold, 2006, s. 18)
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., Clovek je stale nespokojeny a jeho potieby se odvijeji od toho, co jiz md. Chovani
cloveéka mohou ovlivnit pouze zatim neuspokojené potreby.,, (Novy, Petzold, 2006,
s. 18)

Muzeme tedy fici, ze obchodnici stale hledaji nové moznosti jak vyvolat v zakaznicich

touhu uspokojovat své potfeby novymi produkty.

., Potreby clovéeka lze seradit do hierarchie, jejimz grafickym zobrazenim je pyramida.
Jakmile je jedna potreba uspokojena, objevi se druha, obvykle zajistujici dalsi, vyssi
stupen kvality Zivota. (Novy, Petzold, 2006, s. 18)

1.4.1 Spokojeny zakaznik

Zakaznikovi bychom méli vénovat maximalni pozornost a péci a snazit si ho udrzet
ptedev§sim z n€kolika divodi. Spokojeny zédkaznik ndm zistane vérny. Udrzet si
vérného zékaznika nam zabere pétkrat méné Casu, usili a penéz, nez ziskani nového.
Pokud je zdkaznik spokojen, pak je ochoten zaplatit 1 vyssi ceny za produkty bez ohledu
na ceny u konkurence a je také ptiznivé naklonén k nakupu i jinych produktd z nasi
nabidky. Vérny zékaznik pomuze také firmé lépe piekonat nenadalé problémy
zpiisobené napiiklad stavkou zaméstnancii, zpoZzdénim dodavky od dodavatele, havarie
a jiné potize. V této chvili nds zdkaznik dokéze pochopit a chova se ohleduplné.
Spokojeny zakaznik své zkusSenosti preda minimaln¢ dal§im tfem lidem, coz piedstavuje
uc¢innou a neplacenou formu reklamy. Spokojeny zakaznik je také ochoten se pod¢lit
0své zkuSenosti s vyuzivanim zakoupené¢ho produktu, a tim pomoci zlepSovat

a zkvalitiovat nabidku. (Foret, 2003)

1.4.2 Nespokojeny zakaznik

Spokojeného zdkaznika muzeme poznat podle toho, Ze se rad vraci, ale jak poznat
nespokojené¢ho? Velmi vzacné se vyskytuji stiznosti od nespokojenych zdkazniki, ale
pokud se objevi, méli bychom jim vénovat maximalni pozornost. Nespokojeny zakaznik
nas ¢asem opusti a tim pfijdeme o zisk z jeho ndkupt v budoucnosti. Ve vétsiné pripadii
je priCinou ztraty zakaznika pravé jeho nespokojenost. Nespokojenost s produktem je

pti¢inou ve 14 % ptipadt ztraty zakaznika, v 68 % je touto pfic¢inou nespokojenost
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S persondlem a obsluhou. Nespokojeny zakaznik se navic podéli o své negativni
zkuSenosti s minimaln¢ desiti dal§imi. Pokud tedy dokdzeme vyfeSit stiznosti
neprodlené, idealn¢ pfimo na misté, zakaznici zlstanou i nadale vérni a o dobrém

vyfeSeni problému feknou péti dalsim. (Foret, 2003)

1.4.3 Potéseny zakaznik

Mira uspokojeni zakaznikovych potfeb vychazi zejména ze dvou slozek. Prvni z nich je
zakaznikovo ocekavani pred ndkupem a druhou jeho zkuSenosti po nakupu.
Nespokojenost zakaznika vychazi z jeho neuspokojenych potieb. Pfed nakupem mél sva
oc¢ekavani, naptiklad po shlédnuti reklamy, ale nakupem se mu jeho pfedstava
nenaplnila, produkt nesplioval vSechny reklamované vlastnosti. Zikaznik z divodu
zklaméani pravdépodobné pujde pfist¢ nakupovat jinam. Pokud se zdkaznikovi
po nakupu splni ocekavani, které mél pred nakupem je spokojeny a rad se vrati, do doby
nez pozna lepsi produkt. PotéSeny zdkaznik, na rozdil od spokojeného po nakupu ziskal

vic, nez ofekaval pied nakupem a tuto zkuSenost sdéli dalsim lidem. (Foret, 2003)

1.5 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, sbér, analyza, vyhodnocovani
informaci a zaveru odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou spolecnost

stoji.*” (Kotler, 1991, s. 107)

Zamg¢iuje se na analyzu chovani zdkaznika a rozebira urCité charakteristiky trhu.
Vychazi zinformaci o firmé, kter¢ dale zpracovava. ZjiSt€né informace
z marketingového vyzkumu se stavaji podkladem pro rozhodovani pracovnikl
marketingu a je propojen se zdokonalovanim produkti, optimalizaci cenové politiky,

vybér vhodnych forem propagace atd. (Horakova, 1992)

Marketingovy vyzkum se také da definovat jako ,,souhrn vSech aktivit, které zkoumaji

Jjevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastrojit na ne.” (Vysekalova, 2006, s. 69)
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Moderni marketingovy vyzkum si klade za cil porozuméni potfebam zakaznika

a pochopeni. (Vysekalova, 2006)

1.5.1 Postup marketingového vyzkumu

definovani problému o analyza situace
(zpracovani proijektu) (uréeni zdroju informaci)

v

sbér informaci
(sekundarni a primarni)

A 4

zavérefna zprava analyza a interpretace
(tfeSeni problému) informaci

Obrazek 1: Postup marketingového vyzkumu (Zdroj: Vysekalova, 2006, s. 71)

1. krok — definovani problému a urceni cile vyzkumu
Pro tcelny vyzkum je v této fazi definovan cil vyzkumu, metody a techniky vyzkumu,
velikost vzorku a dal$i potfebné skutecnosti k feSeni. Pro zpracovani udaji vyuziva
techniky jinych védnich oborti jako naptiklad psychologie a statistika. Zakladnimi
metodami jsou pozorovani, dotazovani, experiment a jejich vzajemné kombinace.

(Vysekalova, 2006)

2. Kkrok — analyza situace

Po splnéni prvniho kroku, tedy definovani problému, je tfeba zjistit, které informace
potiebujeme pro feSeni. Nékteré informace mohou byt dostupné a jiné musime zjistit.
Podle konkrétni situace vybereme, které¢ zdroje budou pouzity. Délime je na zdroje

primarnich a sekundarnich informaci. (Vysekalova, 2006)

Priméarni informace jsou takové, které jsou ziskavany pro konkrétni vyzkum
a prizpisobeny potiebam zadavatele. Sekundarni informace jiZ byly shromazd’ovany

pro jiny vyzkum, ale jsou vyuzitelné i pro jiné ucely. (Foret, 2003)
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kvalitativni

psychologické explorace
skupinové rozhovory
dalsi psychologické
metody

zdroje primarnich
informaci

Zdroje informaci

vlastni
marketingovy
vvzKkum

kvantitativni

standardizované
dotazovani
pozorovani

aj.

zdroje
sekundarnich
informaci

oficialni statistiky
obchodni komory
Skoly, knihovny
agenturni vyzkumy
a dalsi

vnitini

Obrazek 2: Zdroje informaci (Zdroj: Vysekalova, 2006, s. 72)

3. krok — sbér informaci — ziskavani primarnich a sekundarnich informaci

K poznavani zdkaznikl a tedy celkové k marketingovému vyzkumu pouzivame rizné
metody a techniky. Neékteré zplsoby predstavuji obecnéjsi piistup ke zkoumanému
problému, jiné¢ vice konkrétni zplsoby sbéru primarnich dat. Tremi zakladnimi

metodami marketingového vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment. (Foret,

2003)
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Dotazovani

wewv

Patii k nejcastejSim postupiim marketingového vyzkumu. Tento kontakt mtize byt pfimy

a to v ptipad¢ pisemného dotazovani anebo zprostiedkovany. (Foret, 2003)

psané otazky

v

psané odpoveédi

A

psané otazky ctené otazky

»
> >

psané odpoveédi ustni odpovédi /\

Obrazek 3: Zptisoby dotazovani (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozorovani

Jde 0 metodu, kdy pozorovatel registruje a zaznamenava chovani a vlastnosti
sledovanych. Pozorovatelem by méla byt nezadvisla osoba, aby se vzijemné
S pozorovanym neovliviilovali a aby mohla byt zarucena objektivita. Pozorovani
rozliSujeme na standardizované a nestandardizované. Pfi standardizovaném pozorovani
jsou presné nadefinované jevy, které se budou sledovat, je stanoven zpiisob pozorovani
a zaznamenavani udaji. Toto pozorovani lze zafadit do kvantitativniho vyzkumu.
Nestandardizované pozorovani ma urcen pouze cil pozorovani. Zplsob jakym se bude

pozorovat nebo zaznamenavat je v kompetenci pozorovatele. (Foret, 2003)
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Experiment

Podle Foreta (2003) je za experiment v marketingu povazovana v podstaté kazda zména
v nabidce. Sleduje reakci zdkaznikii, kterd je povazovand za zavisle proménnou
na zmeéné v nabidce, kterd je chapana jako nezavisle proménna. Napiiklad po zméné
ceny nebo reklamni kampani evidujeme reakce zdkazniki. Pokud se prodej zvysi, pak

byla zména Gspésnd, pokud naopak snizi, je tfeba podniknout jiné, napravné kroky.
RozliSujeme dva typy experimenti:

e Experiment, kde sledujeme pouze vliv nezavisle proménné
e Experiment, kde zkoumame pouze jednu skupinu, ktera se méfi pred

i po pusobeni nezavisle proménné. (Foret, 2003)

Dotaznik

Aby byl dotaznik kvalitnim podkladem pro marketingovy vyzkum, je tfeba dbat na jeho
spravné sestaveni. Udaje ze $patné sestaveného dotazniku nemusi odpovidat cilim
vyzkumu. Dobry dotaznik by mél obsahovat vhodné formulovany otazky, aby
respondent odpovidal pfesné na to, co je potfeba zjistit. Otazky musi byt formulovany
srozumitelné a jasn€, aby respondent dotazim rozumél, musi mu byt jasné, jak ma
postupovat. Pro naplnéni vSech pozadavki dotazniku ptispivaji podle Foreta (2008)

nasledujici Ctyfi aspekty:

e celkovy dojem,
e formulace otazek,
e typ otazek,

e manipulace s dotaznikem.

Celkovy dojem dotazniku

Respondenta musi dotaznik na prvni pohled upoutat. Vhodné zvolena graficka uprava,

typ pisma, pouziti barev lak4 respondenta k vyplnéni. Prvni strana by méla obsahovat
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uvodni text, ktery ho zasvéti do dotazniku, vysvétleni cile vyzkumu a zdlraznéni
vyznamu jeho vypliovani. Mél by byt uveden zplisob vypliovani, zda se krouzkuji
odpovédi nebo podtrhavaji a urCeni terminu a zpiisobu odevzdani. Respondent by m¢l

byt ujisStén o naprosté anonymite.

Dulezitym aspektem je délka dotazniku. Dotaznik by nemél byt pfili§ dlouhy, aby
respondenta neodradil od vyplilovani hned na prvni pohled. Roli hraje také potadi
otazek. Na zacatek se zafazuji otdzky zajimavé, pro upoutani pozornosti, do stiedu
dotazniku otdzky meritorni (vécné), které bezprosttedné souvisi s problémem vyzkumu

a nakonec méné zavazné otazky. Foret (2008)
Formulace otazek

Otazky musi byt formulovany jednozna¢né a srozumitelng. Je potieba formulovat
otazky tak, aby se ptaly co nejpfesnéji na to, co potfebujeme zjistit. Vhodné je se
vyvarovat vSech negativnich vlivii ptsobicich na respondenta (slozit¢ formulované
otazky, ptili§ dlouhy dotaznik atd.) V dotazniku by se nem¢ly objevit sugestivni otazky,

tj. takové, které svou formulaci navadi na ocekavanou odpovéd'. Piikladem muze byt:

e Urcité radi nakupujete ve slevach.

e Kdy naposledy jste se nechal/a zlakat vyhodnou nabidkou? (Foret, 2008)
Druhy otazek
Foret (2008) rozlisuje tfi zakladni typy:

e oteviené,
e uzavieng,

e kombinace v podobé¢ polootevienych (polouzavienych).

Oteviené otazky

U otevienych otdzek nejsou respondentovi piedkladané zadné varianty moznych
odpovédi. MliZze se vyjadrit svobodné a svymi slovy. Tento typ otazek je typicky pro

kvalitativni vyzkum. Mezi vyhody patii jiZ zminénd volnost ve vyjadieni respondenta,
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muze sdélit to, co jest¢ pred tim nikoho nenapadlo. Nevyhoda spociva
ve vyhodnocovéani. Nejprve je nutné proCist vSechny dotazniky a nasledné vybrat

zpusob kategorizace. Vyhodnocovani je tedy ¢asové naroéné. (Foret, 2008)
Uzaviené otazky

V tohoto typu otazek jsou respondentovy piedem nabidnuty varianty odpovédi,
ze kterych pouze vybere. Pro respondenta to znamena snadnéj$i a rychlejsi vyplnéni
dotazniku. Uzaviené otazky jsou typické pro kvantitativni vyzkum. Nevyhodou je
nutnost vyjadrit se v predlozenych variantach odpovédi, které pro respondenta nemusi

byt piesné a vystizné. (Foret, 2008)
Foret (2008) déli uzaviené otazky na:

e dichotomické — pouze dvé moznosti odpovédi (ano/ne, muz/zena),
e vybérové — vybér jediné varianty odpovédi,
e vyltové — moznost vybéru vice variant opovedi,

e polytomické — uvedeni poradi variant odpovedi.

Polooteviené a polouzaviené

Tento typ otdzek spojuje vyhodu otevienych otdzek (volnost pro respondenta)
a uzavienych (ndpovéda varianty odpovédi) tim, Ze u uzavienych otadzek se na konci
uvadi moZnost ,,jiné*, kterd dava respondentovi moznost se vyjadfit jako u otevienych

otazek. (Foret, 2008)

4. krok — analyza a interpretace informaci

V tomto kroku jsou shromézdény informace a dochazi kjejich analyzovani
a interpretovani. Pfi kvantitativnim vyzkumu se uZziva statistickych veli¢in k vyjadieni
vlastnosti. Pfi kvalitativnim vyzkumu se analyzuje kazdy ptipad, jsou posuzovany
postupy a procesy a nejsou piimo meéfitelné. Pokud jsou pfi vyzkumu kombinovany

metody, pak se musi kombinovat i postupy vyhodnocovani. (Vysekalova, 2006)
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5. krok — Feseni problému a prezentace vysledkii, zavére¢na zprava
Vypracovana zavérecna zprava musi obsahovat nékolik zakladnich informaci.

e predmét a cil vyzkumu,
e metodické postupy,
e popis vybérového souboru,

e shrnuti zédkladnich poznatkd,

vlastni doporuceni pro feSeni problému.

Vysledky vyzkumu slouzi jako podklady pro marketingové rozhodnuti pii feSeni

problému, ktery byl zkouman. (Vysekalova, 2006)
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2 Analyza soucasného stavu

Tato Cast prace je zaméfena nejprve na samotné predstaveni analyzovaného podniku,
jeho strucné historie a popis Cinnosti. Nasleduje provedeni analyzy dotaznikového
Setfeni a jeho vyhodnoceni. Na zakladé provedené analyzy budou nové navrzeny prvky

marketingového mixu.

2.1 Predstaveni podniku

Néazev: Mgr. Ivo Zavadil

Sidlo: Puskinova 420/2a, 682 01 Vyskov
IC: 62125931

Provozovny: Dobrovského 2, 682 01 Vyskov

Masarykovo namésti 2, 682 01 VySkov

Néazev provozoven: Prosports

Firma Mgr. Ivo Zavadil (dale jen Prosports) byla zalozena vroce 1996. Jejim
zakladatelem a dodnes jedinym majitelem je pan Mgr. Ivo Zavadil. Jiz od détstvi byl
pan Zavadil nadSenym sportovcem. Nejprve navstévoval oddil sjezdového lyZovani,
nasledné béZeckého lyzovani a nakonec se stal sdm trenérem a instruktorem lyzovani.
Pfi rozhodovani kam na vysokou skolu byla télovychova jasnou volbou. Jeden obor,
ale studovat nelze, takze ke sportu pribyl jesté Cesky jazyk. Uz pii studiu na Univerzité
Palackého v Olomouci vyvstavala otazka budouciho povolani. Ze z né&j bude ugitel, bylo
logické vzhledem ke studovanému oboru, ale zacaly se objevovat i mySlenky
na podnikani. Po ukonceni studia na univerzit¢ nastoupil jako ucitel télesné¢ vychovy
a ¢eského jazyka na zakladni Skolu ve Vyskové. Brzy pochopil, Ze ucit ¢esky jazyk neni

to, co ho napliiuje a tak zacal pfi zaméstnani podnikat. Otevfel si prvni prodejnu se
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svymi oblibenymi lyZzemi. Netrvalo dlouho a stavajici prostory prodejny byly kvili
rozrustajicimu se sortimentu nedostate¢né a tak byl nucen najit si nové prostory. Tento
proces se jest¢ dvakrat opakoval az do doby, nez pfisla moznost pronajmu prostor pfimo
V centru mésta na namesti. Prostory to byly malé, proto se rozhodl otevftit prodejny dvé
a sortiment rozdélit. Vhodné prostory na prondjem pro druhou prodejnu sehnal blizko
centra ve vétsi obchodni budové. Zlom nastal v roce 2003, kdy se majitel budovy
rozhodl, ze ji prodd. Budovu se chystal prodat zahranicnim obcantim, ktefi meéli
v umyslu ji celou vyuzivat pro svoje potieby. Sehnat podobné prostory pro prodejnu
Vv centru mésta bylo v tu chvili neredlné. Definitivné zaviit obchod a nechat si jen mensi
prodejnu neptichdzelo v tivahu. Jediné feSeni bylo pieplatit nabidku dalSich z&jemct
a budovu koupit. Po dohod¢ se stavajicim majitelem se panu Zavadilovi podafilo zajistit
uvér a budovu koupil. Prodejna i cela budova poté prosla fadami Uprav a prostory

budovy, nevyuzité pro vlastni prodejnu, jsou pronajimany.

2.1.1 Nabizené zboZi a sluzby

Celkové je podnik orientovan na sport, sportovni potieby a sluzby s tim spojené.

Oznaceni Prosports nesou dvé provozovny (dale jen prodejny).

Mensi z nich je zaméfena na sportovni vybaveni, sportovni potifeby a outdoor. Mezi

nabizené zboZi patii zejména:

o trekkingova a vychazkova obuv,

e turistické a nordicwalkingové hole,

e termopradlo,

e koleckové a zimni brusle,

e turistické batohy,

e campingové vybaveni — stany, spacdky, karimatky, vafice, Celovky,
nadobi atd.,

e lezecké vybaveni — karabiny, lana, Givazky, lezeci boty, atd.,

e potieby pro fitness — rukavice, posilovaci mice, ¢inky,

e slune¢ni bryle,
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e potieby pro mic¢ové hry, hokej, judo atd.

V¢Etsi prodejna je zaméfena na prodej sportovniho obleceni, obleCeni pro volny cas

a Vv zimnim obdobi lyZaiského vybaveni. Nabizeny sortiment obsahuje:

obleceni — trika, kalhoty, mikiny, bundy, Sortky, sukné, Saty, atd.,
e sportovni spodni pradlo,

e sportovni obuv — botasky, salové boty, tretry, sportovni pantofle,
e sportovni a Skolni batohy, sportovni tasky a penézenky,

e dopliky — cepice, $aly, rukavice, opasky,

e slunecni bryle,

e sjezdové a bézecké lyze, snowboardy,

o lyzarské a snowboardové boty, hole, bryle.

V ramci vétsi prodejny navic v zimnim obdobi funguje pidjcovna a servis lyzi

a snowboardii. Mezi nabizené sluzby patfi:

e pujcovani sjezdovych lyzi, snowboardd, lyzatskych a snowboardovych
bot, holi a pfileb,

e kompletni servis sjezdovych a bézeckych lyzi a snowboardi — brouseni
skluznice a hran, voskovani, leSténi a vyvafovani ryh,

e montaz a demontaz vazani,

e sefizeni vypinacich sil vazani.

Hlavnimi dodavateli a obchodnimi partnery jsou: Piccollo spol. s.r.o. (dodavatel znacky
Loap), Regatta Ltd. (dodavatel znacek Ragatta a Dare2B), Killtec sport a volny ¢as CZ
spol. s.r.o, Northfinder a.s., PROGRESS sportswear, s.r.o., VAVRYS CZ s.r.o.
(dodavatel znacky Craft), Columbia Sportswear, TEMPISH s.r.o., Ing. Sedlacek Milo§ —
SEDCO (dodavatel sportovnich potieb), MULTIBRAND s.r.o. (dodavatel znacky
NordBlanc), SNOW-HOW CR s.r.o. (dodavatel zna¢ek Blizzard a Tecnica) atd.
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2.1.2 Organiza¢ni struktura

Podnik ma jednoho majitele, tii stdlé zaméstnance a jednoho externiho. Majitel je
hlavnim vedoucim, ktery c¢ast ukold pfedava vedouci prodavacce. Ta je opravnéna

delegovat pravomoc k danym tikoltiim na dal$i zaméstnance.

Majitel
Vedouci prodavacka Externi ucetni
Radova prodavacka Radova prodavacka

Obrazek 4: Organizacni struktura (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.1.3 Vérnostni program

Firma mé zaveden vérnostni program, ktery funguje na zaklad€¢ zakaznickych karet.
Zakaznickou kartu obdrzi ten, kdo pfi ndkupu poskytne svij e-mail a souhlas se

zasilanim novinek e-mailem. Zvyhodnéni majitelti zdkaznické karty:

e 11 % sleva na nakup pfi platbé v hotovosti,
e 9% sleva na nékup pfi platbé platebni kartou,
e 15 % sleva na sluzby pijCovny a servisu,

e 20 % sleva na nakup détského obleceni.

2.1.4 Konkurence

Sidlo prodejen je ve VySkové, tj. mésto, které ma okolo 23 000 obyvatel. Vzhledem
ke vzdalenosti od Brna (30 km), je snahou firmy pfimét zakazniky, aby nakupovali
v mist¢ bydlist¢ a neodjizdéli za nakupy do velkych nakupnich center v Brné.
Konkurence ve mésté neni velkd, pouze n€kolik mensich obchodl, vzdy jen s ¢asti

sortimentu. Mezi hlavni konkurenty ve mésté patfi:

¢ Kotik, s.r.o.,
e STREET AND SPORTS WEAR —s.a.m., s.r.0.,

e Tesco Stores CR, a.s.

Kotik, s.r.o. nabizi ve své prodejné sportovni obleceni a obuv. Prodejna této konkurence
je ale mensi rozlohou 1 nabizenym sortimentem. Dalsi jeji nevyhodou je poloha mimo

centrum a umisténi v patfe.

SAM?73 nabizi pouze obleceni a to spi$ pro volny ¢as. Prosports ma v nabidce kromé
obleceni pro volny cas také specializované funkcni sportovni obleCeni. Vyhodu ma
polohou pifimo vcentru a nizkymi cenami, coz se ovSem projevuje Vv kvalité

prodavanych véci.

Tesco je ve Vyskoveé nové oteviené. V nabidce ma jak obleceni pro volny cas, tak
sportovni potteby. Hlavni vyhodou je parkovani u obchodu zdarma a predevsim nizsi

ceny. Nevyhodou je nedostate¢né proskoleny personal v tiseku sportovnich potieb.
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2.2 Soucasny marketingovy mix

Marketingovy mix je velice dulezitym marketingovym nastrojem podnikt. Jeho
propracovanymi prvky se snazi zvysit poptavku po prodavaném zbozi a navic mit
I spokojené zakazniky. V této Casti bude zaméfen na prodejnu, ve které je nabidka

sportovniho obleceni a pij¢ovna a servis lyzi a snowboardd.

2.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno v piedstaveni podniku, jedna se o podnik nabizejici sportovni
sortiment. Nejedna se o vyrobni podnik, ale pouze prodava produkty jinych firem. Jedna
se zejména o sportovni obleceni (kalhoty, bundy, trika, mikiny,...), termopradlo,
sportovni vybaveni (mice, hokejky, potieby pro fitness, brusle,...), kompletni lyzatsky

sortiment a vybaveni pro outdoorové aktivity.

Mezi poskytované sluzby patii jiz zminéna plj¢ovna a servis lyzi a snowboardu a dale
dle dohody se zakaznikem i jiné opravy sportovniho vybaveni, naptiklad koleckovych

brusli.

2.2.2 Cena

Konecné ceny pro zékazniky se odviji od dodavatelskych smluv. Vétsina dodavateltt ma
stanovené maloobchodni ceny. Pod tyto ceny by obchodnici neméli chodit. Nékteti
dodavatelé maji stanoveny i terminy, po kterych miZou odstartovat slevy a sezénni
vyprodeje. Konecnou cenu také ovliviuje fakt, zda zakaznik vlastni zdkaznickou kartu,

pokud ano, ma nérok na slevu ve vysi uvedené na karté.

2.2.3 Misto, distribuce

Prodej produktii 1 poskytovani sluzeb je provadéno piimo na prodejné. Na prodejné se
nachazi po pravé stran¢ dlouhy prodejni pult s pokladnou. VétSina zbozi je vystavena

na prodejné a zakaznici si je mohou sami prohliZzet a vybirat. Pouze zlomek zboZi je

umistén za pultem a pro jeho vybér je tieba asistence obsluhy.
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V zadnich dvou mistnostech prodejny se nachéazi ptij¢ovna a servis. V prvni mistnosti je
pracovni stdl s pocitacem pro piijem zakdzek do servisu a piijcovny. V této mistnosti
jsou také vystaveny vSechny pary nabizenych lyzi, snowboardl a obuvi k zapijceni, aby
si zékaznici mohli vSe prohlédnout a vyzkouset. V zadni mistnosti se nachazi servis,
ktery uz je zékaznikim nepfistupny, ale je dostatecné blizko pfijmu servisti pro rychlé

ptedavani zakazek.

2.2.4 Propagace

Firma kazdoro¢né podporuje mistni kulturni a sportovni akce. Na nékterych z nich
probihd i mald prezentace firmy s rozdavanim reklamnich pfedmétd. Firma Prosports se
také kazdoro¢né aktivné Ucastni Jizerské 50 a to malym dvouclennym tymem, kdy

jednim ze zavodnikd je sdm majitel.
Reklama

Vyskov je mensi mésto, a tak neni slozité zajistit, aby se co nejvice obyvatel dovédélo
0 aktudlnich akcich a slevach. Pravidelné proto vychazi inzerce v mistnim tisku.
Na akce a slevy je také upozoriiovano formou riznych banneri a plakatd piimo
na vylohach a jinych plochach budovy. Nejméné ndkladnd forma reklamy je
prostfednictvim socidlni sit€. Prosports ma svou stranku na Facebooku, kde se

zvetejniuji novinky, akce a slevy.

2.3 Priprava marketingového vyzkumu

V této Casti je popisovan prubéh marketingového vyzkumu a to od jeho pftiprav, az

po realizaci a nésledné vyhodnoceni.
2.3.1 Cile vyzkumu
Cilem vyzkumu je zjisténi soufasného stavu spokojenosti zakaznikt podniku

S nabizenym sortimentem zbozi na vétsi prodejné. Zjisténé udaje budou analyzovany

a pro piehlednost zaneseny do grafli. Pomoci zjisténych dat bude navrzen marketingovy
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mix, ktery nikdy diive nebyl zpracovavan. Vysledky budou také materidlem pro dalsi

marketingova rozhodovani podniku.

2.3.2 Plan marketingového vyzkumu

Tato faze je Casové ndarocnd a neméla by se podcenit. Je dilezité co nejpiesndji
formulovat marketingovy problém a cile vyzkumu. Plan by mé¢l také obsahovat metodu
vyzkumu, zplusob kontaktovani respondentli, zajiSténi vSech potiebnych cinnosti

a ¢asovy harmonogram vsech ukond.

2.3.3 Sbér dat

Jako nejvhodnéj$i metoda se jevi primarni vyzkum, kdy budou ziskdvany data
od stavajicich zakaznikti formou dotaznikového Setieni. Je to malo nakladna a Casové
nendro¢nd metoda. U tohoto typu dotazovani ocekdvam vétsi upfimnost respondentl

oproti pfipadnému ustnimu dotazovani.

2.3.4 Tvorba dotazniku

Aby byla zjisténa data kvalitni, nesmi se podcenit tato faze vyzkumu. Otazky musi byt

zformulovany jasné a stru¢n¢, aby respondent piesné véde€l na co je dotazovan.

Pti sestavovani dotazniku jsem zvolila pfevdzné otdzky uzaviené a to z nékolika
divodl. Pro respondenta je jednodussi vyplhovani pokud miize pouze zaskrtnout
policko. Dotazniky s otevienymi otdzkami, kde musi respondent formulovat celou

odpoveéd’ sam, mohou i odradit od vypliovani.

Otazky jsou formulovany spiSe obecné, ale pro tento icel dostatecné, protoze takovy
prizkum nebyl jestd nikdy v ramci podniku provadén. Udaje zjisténé z prizkumu jsou
vibec prvni oficidlni zpétnou vazbou od zékaznikl a teprve po zjiSténi téchto

zékladnich informaci miize podnik v budoucnu provést hlubsi prizkum.

Dotaznik se sklada z 16 pfevdzné uzavienych otazek. V prvni ¢asti dotazniku jsou

respondentim nabidnuty varianty odpovédi, z nichZ vyberou jednu. V druhé ¢asti jsou
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otazky s moznosti odpovédi 1 — 5 a hodnocenim jako ve skole, kde 1=velmi spokojen/a

— 5=nespokojen.

2.4 Realizacni faze

Dotaznik byl ptipraven jak v tisténé, tak v elektronické podobé. Tistény dotaznik byl
respondentim preddvan pifimo na prodejné, kde jej také vyplnovali. Na dostatecné
dlouhém prodejnim pultu byl vyhrazen prostor pro vypliiovani, aby respondenti nebyli
ovliviiovani pfitomnosti persondlu. V zavéru tisténého dotazniku je uveden pokyn, aby
respondent vyplnény dotaznik ihned vlozil do pfilozené obalky a zalepil. Personal proto
nemél piistup ke zjiStovanym udajim. Elektronicky dotaznik byl umistén
na facebookové strance a také poslan prostfednictvim e-mailu majitelim zakaznickych
karet. Pro zatraktivnéni vyplnovani dotazniku bylo vypséano slosovani o ceny. Do tohoto
slosovani se mohl zapojit ten, kdo v dotazniku na sebe uvedl e-mail nebo telefonni
kontakt. Bylo také =zdiraznéno, Ze kontaktni tUdaje budou pouzity pouze
pro kontaktovani vyhercii. Ceny do soutéZe vénoval majitel firmy a jedna se o sportovni

Cepice, sportovni lahve, funkéni ponozky a poukazky na slevu na servis lyzi.

Dotazovani formou vyplnéni dotazniku na prodejné probihalo po dobu 14 dnt. Piesny
udaj o tom, jaka byla navratnost tohoto tiSt€éného dotazniku neznam. Bylo mi pouze
feceno od persondlu, ze piiblizné¢ kazdy tfeti zdkaznik, ktery odchéazel s ndkupem,

dotaznik vyplnil.

Taktéz nemohu piesné posoudit navratnost elektronického dotazniku. Udaje, ze kterych
bych mohla vychdzet, jsou pocet ,,facebookovych pratel a pocet odeslanych e-mailli
s odkazem na elektronicky dotaznik. Ale ne kazdy majitel profilu na této socialni siti ji

aktualng sleduje a stejné tak majitelé e-mailovych adres. Udaje by proto byly zkreslené.
2.4.1 Analyza dat
Tato analyza je provedena na zakladé zjiSténych dat formou dotaznikového Setteni.

Elektronicky dotaznik vyplnilo 76 respondenttl, tistény dotaznik 16 respondentu.

Celkovy vzorek je tedy 92 respondentii.
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Prvni otdzky v dotazniku byly identifikaéniho charakteru. Nésledovaly otdzky jiz

konkrétné se tykajici spokojenosti zdkazniki.

Prvni otazka zjiStovala pohlavi respondenta. Dotaznik vyplnilo 45 muzi a 47 Zen.
Z grafu €. 1 lze vycist, ze zdkazniky Prosports tvofi ze stejné €asti Zeny 1 muzi. Tento

stav je idedlni vzhledem k sortimentu, ktery je ur€en ze stejné ¢asti Zendm 1 mizam.

EmuZ ®Zena

Graf 1: Vysledky na otazku ,,Jste muz nebo Zena?“. (Zdroj: Vlastni zpracovnani)

Druha otazka zjistovala vék respondentti. Dotaznik vyplnilo 12 osob mladsich 25 let, 67
0sob mezi 25 a 55 lety, a 13 osob starSich 56 let. Graf ¢. 2 jasné ukazuje, Ze mezi
zakazniky prodejny patii hlavné€ dospéli lidé v produktivnim véku a dokonce starsi lidé

nad 56 let ptevysuji zdkazniky do 25 let.

H ménénez25 M25-55 56 a vice

Graf 2: Vysledky na otazku ,,Vas vék?“. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Treti otazka se zaméfila na aktudlni stav, zda je respondent zaméstnany, nezaméstnany
pfipadn¢ v jiné situaci. 7 respondenti uvedlo, ze studuji, 67 je zaméstnanych,
4 nezamé&stnani, 9 podnikatelt a 5 osob v dichodu. Z grafu ¢. 3 mizeme vycist, Ze

hlavnimi zédkazniky jsou ekonomicky aktivni lidé.

W student/ka M zaméstnany/na
B nezaméstnany/na M podnikatel/ka

dtchodce/kyné

Graf 3: Vysledky na otazku ,,V4§ aktualni stav?. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ctvrta otazka byla posledni identifikaéni a zji§tovala misto bydli§té respondenti.
66 z nich uvedlo jako své bydlist¢ Vyskov, 20 respondentti bydli do 15km od Vyskova

a pouze 6 respondentii bydli na jiném misté.

M Vyskov M okoli Vyskova (do 15km) = jiné

Graf 4: Vysledky na otazku ,,Vase bydli§te?*. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Pétou otazkou jsem zjistovala, jak casto nakupuji v této prodejné osloveni respondenti.
Variantu pravidelné¢ uvedlo 16 respondentli, oblas zde nakupuje 74 respondentii a 2
respondenti zde nenakupuji. Graf ¢. 5 jasné ukazuje, Ze nejpocetnéjsi skupinu tvoii
zadkaznici, ktefi zde nakupuji pouze obcas. Idedlni stav by byl pomoci marketingovych

nastroju pfimét tyto zakazniky nakupovat pravidelné.

M pravidelné M obcas nenakupuji

2%

Graf 5: Vysledky na otazku ,,Jak ¢asto zde nakupujete?. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sest4 otazka zjistovala, zda respondenti nakupuji sportovni zboZi i v jinych obchodech.
Pouze 3 respondenti uvedli, Ze toto zbozi nakupuji v obchodnich fetézcich typu Tesco,
Globus aj., 73 ve specializovanych prodejnach a 16 respondentti nikde jinde. Graf ¢. 6
ukazuje, ze nejpocetnéjsi skupinu tvofi zakaznici, kteti nakupuji ve specializovanych

prodejnach. Snahou bude navysit pocet zdkaznikl nakupujicich pouze v Prosports.

M v fetézcich M ve specializovanych ne
3%

Graf 6: Vysledky na otazku ,,Kde jinde nakupujete sportovni zboZzi?“. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Sedmou otazkou zjistuji, zda respondent vlastni zdkaznickou kartu Prosports.
63 dotazanych vlastni tuto kartu, 29 nikoliv. Na zaklad¢ grafu ¢. 7 lze usoudit, ze

vétSina zakaznikl jiz nékdy Prosports navstivila a vraci se.

Hano HEne

Graf 7: Vysledky na otazku ,,Vlastnite zakaznickou kartu Prosports?*. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Osma otdzka smétovala pouze na ty respondenty, ktefi v pfedchozi otazce uvedli, Ze
jsou vlastniky zakaznické karty. Zjistovala jsem, jak jsou spokojeni s poskytovanou
vysi slev pro jejich drzitele. Z 63 vlastnikd zakaznické karty jsou slevy zajimavé pro 54
z nich a pro zbyvajicich 9 jsou slevy malé. Z grafu ¢. 8 Ize vy¢ist, ze 86 % zakazniki je

v

spokojenych s vysi slev a tento stav hodnotim pozitivné.

B slevy jsou pro mé zajimavé H slevy jsou malé

Graf 8: Vysledky na otazku ,,Je pro vas vyse slev zajimava?“. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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U nasledujicich péti otdzek méli respondenti na vybér z odpoveédi 1 az 5 s tim, ze se
hodnotilo jako ve Skole. 1 — velmi spokojen/a az 5 — nespokojen/a. Hodnoty 1 -5 jsou

uvedeny na vodorovné ose kazdého grafu.
Devata otazka: Jak jste spokojeni s nabizenym sortimentem?

Vysledky, které ukazuje graf ¢. 9, hodnotim kladné, protoze 80 % respondentl
odpovédélo velmi spokojen/a nebo spise spokojen/a. Nespokojena jsou 3 %

respondentli, coz zdavodiuji tim, ze nelze uspokojit naroky na sortiment vSem

zakaznikim, ale jedna se o pomérné nizké ¢islo.

49

40 -
31

20 17

NS

2 1
velmi spise pramérné spise nespokojen/a
spokojen/a spokojen/a spokojen/a  nespokojen/a

[0 Pocet odpovédi v %

Graf 9: Vysledky na otazku ,,Jak jste spokojeni s nabizenym sortimentem?*. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Desata otazka: Jak jste spokojeni s obsluhujicim personalem?

Z grafu ¢. 10 lze vycist, ze 89 % zakaznikl je spokojenych s obsluhujicim personalem.
Znepokojujici jsou celkové 4 % nespokojenych zdkaznikli. Lze jen tézko odhadovat,
Z jakého divodu nejsou spokojeni, ale moznou pti¢inou by mohla byt nedostate¢na

odbornost personalu pii specifickém pozadavku zakaznika.

60
60 -
50 -
40 -
/— 29
30 A

20 -~

<5

2 2
0 T T T T 1
velmi spise pramérné spise nespokojen/a

spokojen/a spokojen/a spokojen/a  nespokojen/a

[ pocet odpovédi v %

Graf 10: Vysledky na otazku ,,Jak jste spokojeni s obsluhujicim personalem?*. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jedenacta otazka: Jak jste spokojeni s cenami?

Zékaznici jsou celkové nejméné spokojeni s cenami. Graf ¢. 11 ukazuje, ze pouha 3 %
respondentti uvedla moznost velmi spokojen/a. 52 % respondentii uvedlo na stupnici od
1 do 5 moznost 3, tedy primérné spokojen/a. Tento vysledek zdivodiuji tim, Ze se
v tomto piipad¢ nejedna o prodej zbozi kazdodenni spotieby, jako naptiklad pecivo, ale

o zbozi, kde jde ptedevsim o kvalitu a funk¢nost, za kterou si zdkaznik musi pfiplatit.
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Graf 11: Vysledky na otazku ,,Jak jste spokojeni s cenami?“. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dvanacté otazka: Jak jste spokojeni s umisténim prodejny ve mésté?

Vysledky této otdzky hodnotim velmi pozitivné. 79 % respondentli uvedlo moznost

velmi spokojen/a a dalSich 14 % spiSe spokojen/a. Ditvodem je hlavné fakt, ze prodejna

se nachazi v samém centru mésta.
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Graf 12: Jak jste spokojeni s umisténim prodejny ve mést&?“. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ttindcta otazka: Jak jste spokojeni s prostiedim prodejny?

Celkem 92 % zakazniku je s prostfedim prodejny spokojeno. Jednim z diivoda je urcité

velikost prodejny, v porovnani s velikostmi ostatnich obchodt ve Vyskové.
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[ pocet odpovédi v %
Graf 13: Vysledky na otazku ,,Jak jste spokojeni s prostfedim prodejny?“. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Posledni, tedy ¢trnacta otazka zjist'ovala, zda by respondenti vyuzivali sluzeb e-shopu.
Variantu ,,ano* uvedlo 24 respondentil, 47 jich uvedlo ,,moZna obcas* a zbyvajicich 21

by téchto sluzeb nevyuzivalo. Hodnota 78 % respondentl, ktefi by alespoil obcCas

vyuzivali sluzeb e-shopu je jasnym podnétem pro jeho zavedeni.

M ano M mozna obcas ne

Graf 14: Vysledky na otazku ,,Vyuzivali byste sluzeb e-shopu?. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.5 Shrnuti vysledki vyzkumu

Z provedeného vyzkumu, kterého se zucastnil pfiblizné¢ stejny pocet muzi a zen
nejcastéji ve véku 25 — 55 let, vyplyva, ze nejméné jsou zakaznici spokojeni s cenami.
Nejcastéjsi odpoveédi byla varianta ,,primémné spokojen/a“, kterou zvolilo 52 %
respondentl. Naopak nejvice spokojeni jsou zékaznici s umisténim prodejny ve meéste,
kdy variantu ,,velmi spokojen/a“ zvolilo 79 % respondenti. Zékaznici jsou také
spokojeni s poskytovanymi slevami pro drzitele zakaznickych karet. Z 63 respondentu,

ktefi vlastni tyto karty je 54 z nich spokojeno s vysi slevy.

Na zéklad¢ vysledkl provedeného prizkumu a dalSich informacich, které mam ohledné

tohoto podniku, se nasledujici navrhy budou tykat téchto zalezitosti:

e doplnéni sortimentu, hlavné piijcovny,

e absence funk¢nich webovych stranek,

e zprovoznéni e-shopu,

¢ snaha o vyjednani nizSich cen u dodavateld,
e zlepSeni vérnostniho programu,

e celkova uprava prodejni plochy,

e reklama v mistnim tisku,

e nevyuzité prostory pro venkovni reklamu,

e zatraktivnéni vyloh,

e nedostate¢nd motivace zaméstnancu.
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3 Vlastni navrhy reSeni

Na zakladé provedeného marketingového vyzkumu, jsem zjistila, ze se podnik nepotyka
S vaznymi existencnimi problémy, ale v dnesni dob¢ je tfeba fungovat na 100 % a snazit

se neustale zlepsovat ve vSech oblastech.

3.1 Novy marketingovy mix

Ke zvySeni poptavky po zbozi a sluzbach a ke zlepSeni spokojenosti zakaznikl bude

dale navrzen novy marketingovy mix

3.1.1 Produkt

Z provedené analyzy vyplyva, ze zékaznici jsou spokojeni s nabizenym sortimentem
zbozi. Podniku bych proto doporucila nerozsifovat stavajici sortiment o nové zbozi, ale

zachovat nabidku stejnou a zamé¢fit se na doplitkové sluzby.
Rozsifeni sortimentu piijcovny

Otazka tykajici se pij¢ovny sportovniho vybaveni nebyla v dotazniku zahrnuta, av§ak
V jeho zavérecné Casti, v prostoru pro vlastni pfipominky, se objevilo nékolik nazort
ina tuto oblast. Zakaznici projevili zajem o rozSifeni puj¢ovaného sortimentu
i 0 vybaveni na bézky. Na zakladé téchto piipominek bych podniku doporucila
od nasledujici sezony, tedy zima 2013/2014, zavést pjcovani kompletniho vybaveni
na bézky. Pro podnik by to znamenalo ndkup béZeckych lyzi s vazanim, bézeckych bot,
bézeckych holi a vakli na bézky, pro minimalizaci poskozeni pfi manipulaci. Podnik by
mohl vyuzit posezénnich slev u dodavatell a celé vybaveni tak potidit az o 30 % levnéji
nez v zimni sezon€. Zarovein je tfeba upravit software piijcovny, ktery musi provést
firma, jez ho vytvarela. Jednalo by se o ¢asové nenaro¢ny tkon pro odbornika, ktery

by stal 1.000,-K¢&.

Pro zavedeni tohoto vybaveni do pjc¢ovny doporucuji nakup bézek od Ceské znacky
Sporten, a to lyze kondi¢ni. Jedna se o modely Perun, Perun W, Favorit a Favorit W,

pfiemz oznaceni ,,W* oznacuje damské modely. V panské verzi by byly k dispozici tfi
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délky a to 174, 182 a 190cm, v ddmské potom 166, 174 a 185cm. Damska i1 panska
prostfedni velikost by byla dvakrat. Cena jednoho paru lyzi je 1883,-K¢. Doporucuji
nabidku doplnit i o bézky znacky Fischer jako alternativu pro sportovnéjsi bézkaie
ataky pro ty, co nepfisli na chut stile se rozSifujicimu trendu ,,crown®, tedy bézek
Classic v délkach 192, 197 a 202cm za cenu 1700,-K¢ za par. Ke kazdym lyzim je
zapotiebi vazani, které by firma pofidila od znacky Rottefella, konkrétné model Touring
Auto v cen¢ 650,-K¢, ktery jde namontovat na vSechny modely vybranych bézek. Tuto
znacku jsem zvolila z divodu levnéjsi potizovaci ceny oproti znacce Fischer a pfitom
srovnatelné kvality. Celkem tedy 11 parG. Bézecké boty by se nakoupily od znacky
Fischer, a to z divodu kompatability s vazanim Rottefella. Jednalo by se o modely XC
Pro a XC Pro My Style pro zeny. Pro muze ve velikostech 42, 43, 44, 45 a 46, pficemz
Vv nejvice pujcovanych velikostech (43, 44) by byly dva pary. Damské boty by byly
ve velikostech 38, 39, 40 a 41 a opét nejvice pujéované velikosti (39,40) by byly
zdvojené. Cena jednoho paru panskych i damskych bot je 950,-K¢&. BéZecké hole neni
zapotiebi rozliSovat ddmské a panské, ale jeden model pokryje velikosti pro Zeny
I muze. Konkrétné jde o hole Fischer RC1 v délkach 140, 145, 150, 155 a 160cm v cené
530,-K¢. Délky 140 a 155cm by byly zdvojené, délky 145 a 150cm dokonce ztrojené.
Nakonec je tieba dokoupit obaly na bézky, které bych zvolila od znacky Blizzard, ktera

tyto obaly nabizi za nejvyhodnéjsi cenu a to 125,-K¢ za kus.
Webové stranky

Dale bych podniku navrhla vytvoteni webovych stranek. V dnesni dobé je dulezité, aby
se firma prezentovala na internetu, protoZe stale vice lidi si hledd informace pravé zde.
Aktualné firma své internetové stranky ma, ale bohuzel deset let neaktualizované
a nefunk¢ni. Na téchto strankach by se firma méla prezentovat jak pod svym ndzvem a
logem, ale také popisem nabizeného zbozi a sluzeb. Nemély by zde chybét také
fotografie prodejen a cenik pijcovny a servisu. Stranky by mély byt celkové prehledné
a uz na prvni pohled musi byt zfejmé, ze jde o sportovni obchody. V ptipad€ sezonnich
a jinych slev, bych doporucila vytvofit akéni letdk, ktery by byl umistén na téchto
internetovych strankach. Aktualizace a uprava stavajicich stranek by stdla dle ndzoru

osloveného odbornika 9.000,-K¢.
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E-shop

Dalsi nezbytnosti je e-shop. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 78 % dotazanych
by alespon obcas této moznosti vyuzilo k nakupu. Pro zakazniky je velkou vyhodou
nakup z pohodli domova a nemusi cestovat do kamenné prodejny. Nevyhodou naopak
muze byt platba za poStovné a piipadné problémy s vracenim nebo vyménnou zbozi,
protoze to si nemiZze osahat na prodejné. E-shop by mél byt ptehledné rozdélen
do kategorii pro snadngj$i orientaci. Ke kazdému zbozi by byla fotografie, kterou
vétsina dodavateli poskytuje na svych internetovych strankach pravé pro prodejce na
jejich e-shopy. Nedoporucuji mit v e-shopu vSechen sortiment, ktery podnik nabizi.
Navrhuji vytvorit e-shop zamétfeny na sportovni potieby a obuv. Obleceni bych na e-
shop nedavala, protoze je ho v nabizeném sortimentu mnoho, ¢asto se méni kolekce a
bylo by slozité jej neustale aktualizovat. Ne kazdy nakupuje ptes e-shop jiz vyzkousené
zbozi, a tak by mohlo dojit k ¢astému vraceni a vyméné zbozi. Platby za zbozi
by probihaly bud’ formou dobirky, platbou na tcet nebo osobni platbou na jedné
z prodejen. V soucasnosti je e-shop firmy Prosports jiz vytvofen, ale prozatim nebyl
spustén. K jeho spusténi jesté chybi upravit moznosti vybéru velikosti a naplnit e-shop
zboZim. Samotna uprava jiz nebude majitele stat nic, protoZze za vytvoreni funkéniho e-
shopu jiz bylo zaplaceno. Samotné naplnéni zboZzi uz je jednouchy tikon, nevyZadujici

praci odbornika.

Do budoucna bych také podniku doporucila online rezervace do pajovny. Tyto
rezervace by byly urcené pro stalé zdkazniky, ktefi jiz maji vyzkouSeny konkrétni
model z pijcovny a nepotfebuji nic zkouset. Tito zakaznici by obdrzeli potfebné udaje
pro piihldSeni a rezervaci by si provedli sami online. Pro nové zdkazniky by zatim
pujcovna fungovala stejné jako doposud, to znamend, ze musi osobné pfijit a rezervaci
provést na prodejné. Tento rezervacni systém nezahrnuji do ekonomického zhodnoceni
mych nédvrha, protoze bych ho firm¢ doporucila realizovat aZ po uspéSném zavedeni

a fungovani e-shopu.

3.1.2 Cena

S cenou jsou zdkaznici spokojeni nejménég. Jak vyplyva z dotaznikového Setieni, 52 %

respondentll uvadi jako svou odpovéd mozZnost ,,primérné spokojen/a*. Takovy
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vysledek se dal zasti ocekavat, protoze malokdo je s cenou zcela spokojen, kdo
by nechtél, aby bylo vse levnéjsi. U téch znacek, jejichz dodavatel vyzaduje dodrzovani
maloobchodnich cen, se jimi podnik fidi. Jini dodavatelé¢ nechavaji obchodnikiim
volnou ruku pfi ocenovani zbozi a udavaji pouze doporucené maloobchodni ceny a
najejich dodrzovani striktné nelpi. V téchto pfipadech majitel konfrontuje cenu s e-
shopy, které dané zboZi nabizeji, a cenu stanovi tak, aby se pfiblizné rovnala e-shopové
cen¢ plus cena za poStovné. Ja bych podniku doporucila vice sledovat vyprodeje
velkoskladii, kde se d4 mnohdy uSettit az desitky procent. Nakupni cena se tak snizi a
v maloobchodni cené je tak vétsi prostor pro slevu. Dalsim doporucenim je platba zbozi
za hotové nebo na ucet s casovym predstihem. Kazdy dodavatel ma tyto podminky pro
dodateéné ceny stanovené jinak, avSak existuji. Nejcast&j$im piipadem jsou slevy
za v€asnou platbu anavic pokud se zaplati pfedem a navic hotové, tak se slevy
za vC€asnou platbu a slevy za hotovost scitaji. Podnik se tak dostane na vy$si marze a

vV budoucnu ma prostor pro slevy.

3.1.3 Misto, distribuce

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zékaznici jsou spokojeni s umisténim prodejny
Vramci mésta. S prostory prodejny je zcela spokojeno pouze 65 % respondenti.
Pifi nasledném tUstnim dotazovani nahodnych zakaznikd bylo zjiSt€no, Ze nejveEtsi
problém lidé shledavaji v preplnénych regalech a véSacich a nékteré to dokonce odradi
natolik, ze rovnou odejdou, aniz by si zbozi prohlédly. Po konzultaci s majitelem firmy
a projektantem doporucuji roz§ifeni prodejny o zbyld nevyuzitd mista v ptizemi budovy.
V soucasnosti ma prodejna 141m? a po pfedbéZzné zpracované projektové dokumentaci
se ukézalo, ze by se vhodnymi stavebnimi Gpravami mohla prodejni plocha zvétsit o
dalsich 76m® na celkovych 217m?. S touto prestavbou by nutné souviselo pfemisténi
socialniho zafizeni a pfemisténi pljCovny a servisu. Kompletni a podrobnd stavebni
dokumentace by stdla 4.500,-K¢. U stavebnich praci by sejednalo o vybourdni
nekterych stavajicich zdi a ptipadné dozdéni novych zdi, vybourani podlah v miste,
kudy povedou odpady a voda, vybourani ¢asti zdi na novou vylohu a celkové zapraveni
1 po ostatnich femeslnicich. Stavebni prace by celkové vysly na 11.500,-K¢. Nova
vyloha ve formé velkého hlinikového okna stoji 25.000,-K¢. Pro vybudovéani nového

socialniho zafizeni je tfeba nakoupit nové vybaveni (WC, umyvadlo, vylevka), které
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zaroven s praci instalatéri vyjde na 19.000,-K¢. Dalsi ¢asti této rekonstrukce jsou
obklady a prace obkladact v cené¢ 11.000,-K¢. Poslednimi polozkami je vymalba a
osvétleni, které si ovSem majitel zajisti saim, proto pocitdm pouze s ¢astkou 11.000,-K¢

za osveétleni a 2.500,-K¢ na natérové hmoty.

3.1.4 Propagace

Hlavni propagaci tvoii reklama v mistnim tisku, kde se zvefejnuji aktualni akce a slevy.
Jedna se o tydennik Region, ktery vychdzi kazdy ctvrtek a je distribuovan zdarma
do schranek. Dalsi misto, kde se zvefejnuji tyto akce je facebookovy profil na internetu,
ktery oslovuje spiSe mladsi zakazniky. Majitelé vérnostnich karet jsou také informovani
e-mailem o aktudlnich akcich. Vzhledem k piijatelnym cenam v mistnim tisku navrhuji
rozsifit reklamu o dalsi dva a to Vyskovské noviny a Vyskovsky zpravodaj. Timto si
firma zajisti pfisun své reklamy mezi spoustu lidi, protoze Region a VysSkovsky
zpravodaj jsou zdarma a Vyskovské noviny maji tradici. Tisk reklamy v jednom c¢isle
Vyskovskych novin v pozadovaném formatu stoji dle ceniku firmy VLTAVA-LABE-
PRESS, a.s. 680,-K¢, jedna reklama ve VySkovském zpravodaji potom vyjde podle
serveru: www.vyskov-mesto.cz na 675,-K¢. Tyto reklamy s aktualnimi akcemi by mély

vychazet v praiméru jedenkrat za mésic v kazdém zminéném tisku.

Budova, ve které ma firma Prosports prodejnu, se nachdzi zjedné strany
u frekventované silnice a z druhé u frekventované pési zony. Tato poloha pfimo nahrava
vhodné venkovni reklamé. Momentalné se nachazi na ¢ele budovy smérem k silnici
velky reklamni banner s logem a fotkami jedné z proddvanych znacek doplnény o logo
firmy. Navrhuji, aby se tento banner ménil po pil roce. Vzdy s tématikou jaro/léto
a podzim/zima. Tento banner dodavatelska firma tiskne zdarma. Na strané pési zony
jsou dvé¢ velké vylohy, které se kazdy tyden aranzuji. Figuriny, na které se aranzuje
obleCeni, pusobi starym dojmem. Neékteré z nich jsou pouze torza, takze rukavy
od obleceni na nich visi, a proto navrhuji vybavit vylohy novymi figurinami a ptikoupit
také détské figuriny, které chybi upln€. Na celkovou plochu vyloh K pési zon€ by bylo
idedlni mit celkem Sest dospélych figurin (celd téla vcetné hlavy), jednu détskou
ve velikosti 104 a jednu juniorskou ve velikosti 140. Jedna dospéla figurina

odpovidajici potiebam stoji 1.490,-K¢&, détska a juniorska 1.470,-K¢. Ze zkuSenosti vim,
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ze figuriny vypadaji lépe s parukou, proto bych doporucila ndkup paruky ke kazdé
z nich. Paruky, které by vhodné dopliiovaly figuriny, stoji 200,-K¢. Pro celkovy lepsi
dojem z vylohy bych doporucila pozadi k figurinam dotvofit ve sportovnim designu.
Vyloha je rozdélena sloupkem na dvé ¢asti a ja navrhuji nechat vytisknout na dva
bannery odpovidajici kvality dva sportovni motivy a to jeden s letni tematikou a druhy
se zimni. Vzhledem k charakteru prodavaného zbozi doporucuji na letni motiv zvolit

fotografii hor s turisty a na zimni hory s lyzafi. Tisk banneri stoji 350,-K&/m?.

3.1.5 Podpora prodeje

Jak ukazalo dotaznikové Setfeni, majitelé zakaznickych karet jsou spokojeni s vysi
poskytovanych vérnostnich slev. Tento vérnostni program svlij ukol plni, vérni
zakaznici se vraceji, ale je zaveden uz dlouho ve stejné podob¢ a pro podporu prodeje
by bylo dobré zavést i jiné vyhody. Doporucuji tedy pifi zakoupeni kompletu, tzn.
kalhoty + bunda (zimni komplet, ¢i jarni/podzimni) poskytovat slevu ve vysi 15 %
natyto dva kusy obleceni. Dale bych zavedla v zimni sezoné, od fijna do bfezna,
pii ndkupu nad 1.000,-K¢ by zakaznik obdrzel poukaz na slevu ve vysi 20 % na servis
lyZi nebo snowboardu. Dalsi sleva by platila celoro¢né a tykala se zakazniki, ktefi
nakoupi za vice nez 2.000,-K¢. Tito zakaznici by obdrZeli poukaz na slevu ve vysi 20 %
na jeden kus obleCeni. Tisk téchto poukizek na slevu vyjde na 2,-K¢ za kus
a doporucovala bych do zacatku nechat natisknout 100 poukazek na slevu na servis

a 100 poukézek na slevu pii ndkupu nad 2.000,-K¢.

3.1.6 Personal

Personal firmy je pravidelné proskolovan o novinkéach v oboru a o novych technologiich
pouzivanych v prodavaném zbozi. Jak vyplyva z dotaznikového Setieni, zdkaznici jsou
spokojeni s obsluhou na prodejnég, ale vyskytly se i odpovédi ,,zcela nespokojen/a“.
Diivodem muze byt naptiklad nesympatie doty¢ného k prodavacce nebo také aktudlni
nalada prodavacky. Ve firm¢ nefunguje zadny motivacni systém pro personal. Navrhuji
proto motivovat zaméstnance finan¢né a to tak, Ze mzda se bude skladat ze dvou slozZek.
Prvni z nich bude pevna c¢ast, urCity zaklad, kterou dostanou vzdy, a druha cast bude

pohybliva a bude ji urcitd provize z prodeje. Jaka bude vySe pevné ¢asti mzdy a jaka
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bude procentualni vySe provize z prodeje je samoziejmé na uvazeni majitele, ale ja
navrhuji nastavit dvé sazby pohyblivé casti. V zimni sezén€, konkrétné od listopadu
do biezna, se obecné prodavaji drazsi polozky a trzby jsou vyssi, nez je tomu ve zbytku
roku. Pokud by provize z prodeje byla cely rok stejna, pro personal by to znamenalo, ze
1 kdyby se béhem zimni sezony tolik nesnazili, mzda by jim neklesla. V tomto obdobi
by proto méla byt provize z prodeje Vv procentualnim vyjadieni mensi nez ve zbytku

roku, aby byli zamé&stnanci stale motivovani.
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3.2 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Pokud by se majitel rozhodl pro realizaci mych navrhii, musel by vynalozit urcité
pen¢zni prostiredky a usili. Prvotni nédklady na tuto realizaci jsou vycisleny
V nasledujicich tabulkdch. Mgr. Ivo Zavadil je plitcem DPH a ceny uvedené
Vv nasledujicich tabulkach jsou bez DPH.

Prvni tabulka znazoriiuje ceny, za které by podnik nakoupil bézecké vybaveni

do pujcovny. Jedna se o velkoobchodni ceny z aktualnich cenikti dodavatelt.

Tabulka 1: Kalkulace vybaveni do pj¢ovny. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena/ks Cena celkem
8x bézky Sporten 1 880,00 K¢ 15 040,00 K¢
3x bézky Fischer 1 700,00 K¢ 5 100,00 K¢
11x vazani Rottefella 650,00 K¢ 7 150,00 K¢
7x panské boty Fischer 950,00 K¢ 6 650,00 K¢
6x damské boty Fischer 950,00 K¢ 5 700,00 K¢
11x hole Fischer 530,00 K¢ 5 830,00 K¢
11x obal Blizzard 125,00 K¢ 1 375,00 K¢
Uprava software 1 000,00 K¢ 1 000,00 K¢
Celkem 47 845,00 K¢

Nasledujici tabulka vyéisluje ndklady na vytvofeni webovych stranek. Castka je

vycislena podle ptedbéZzného odhadu tviirce webovych stranek.

Tabulka 2: Kalkulace webovych stranek. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena
webové stranky 9 000,00 K¢
e-shop 0,00 K¢
Celkem 9 000,00 K¢

54



Ceny za stavebni prace jsou stanoveny dle pfedbéznych odhadii firmy Jan Kaléb,
naklady na osvétleni jsou vycisleny podle aktualnich cen firmy RAMI CZ, s.r.0. a

naklady na vymalbu vychazi z aktualnich cen firmy Jaroslav Pospisil.

Tabulka 3: Kalkulace rekonstrukce. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena
stavebni dokumentace 4 500,00 K¢
stavebni prace 22 000,00 K¢
vyloha 25 000,00 K¢
instalatérské prace + vybaveni soc. zafizeni 19 000,00 K¢

obkladacské prace + material 11 000,00 K¢

osvétleni 11 000,00 K¢
vymalba 2 500,00 K¢
Celkem 95 000,00 K¢

Ceny za figuriny do vylohy jsem urcila dle aktudlniho ceniku velkoobchodu
s vybavenim pro prodejny ze serveru: Www.spona.cz. Cena za bannery je stanovena

podle pfedbézného odhadu firmy Atak-log Vyskov.

Tabulka 4: Kalkulace vybaveni do vylohy. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena/ks Cena celkem
6x dospela figurina 1 490,00 K¢ 8 940,00 K¢
2x détska figurina 1 470,00 K¢ 2 940,00 K¢
8x paruka na figurinu 200,00 K¢ 1 600,00 K¢
2X banner (2,75 x 1,75m) 1 685,00 K¢ 3 370,00 K¢
Celkem 16 850,00 K¢
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Tisk slevovych poukdzek je kalkulovan podle cenové nabidky firmy Zdetika Blechova -
Medium, se kterou Mgr. Ivo Zavadil dlouhodobé¢ spolupracuje.

Tabulka 5: Kalkulace slevovych poukazek. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena/ks Cena celkem
200x tisk slevovych poukézek 2,00 K¢ 400,00 K¢
Celkem 400,00 K¢

Celkové prvotni naklady na realizaci mych navrhti vy¢isluje nasledujici tabulka.

Tabulka 6: Kalkulace celkovych nakladd na realizaci navrhil. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena
Vybaveni pij¢ovny bézeckym vybavenim 47 845,00 K¢
Webové stranky + e-shop 9 000,00 K¢
Rekonstrukce prodejny 95 000,00 K¢
Vybaveni vylohy 16 850,00 K¢
Tisk slevovych poukazek 400,00 K¢
Celkem 169 095,00 K¢

Celkové prvotni naklady na navrhované zmeny ¢ini priblizné 170 000,-K¢ bez DPH.
Pokud je v silach majitele tyto prostiedky investovat, rozhodné mu doporuéuji tyto

navrhy nebo alespon jejich ¢ast zrealizovat.
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3.3 Ocekavané prinosy

Po piipadném zrealizovani téchto navrhd, by podniku mély stoupnout trzby. A to
predevsim z divodu vétsi prodejni plochy, ktera je pro zakazniky atraktivngjsi, ale také
moznosti nakupu pres e-hop, o ktery zakaznici projevili v dotaznikovém Setfeni zéjem
av duasledku dalsich navrhovanych zmén. Déle by se Prosports mél dostat vice

do povédomi lidi, a to hlavné z diivodi navrhovanych zptsobu reklamy.

V roce 2011 C¢inily trzby 3 777 609,-K¢, v roce 2012 zaznamenaly mirny narist na
3873 393,-K¢. Predpokladany vyvoj trzeb v letech 2013 a 2014 je vycislen
V nésledujici tabulce. Pro zohlednéni rizikovych faktorti jsou vy¢isleny 1 varianty

pesimisticka a optimisticka.

Tabulka 7: Prepokladany vyvoj trzeb. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2013 2014
rok
trzby (v tis. K¢)
optim_istické 4180 | 4500
varianta
pesim_istické 3930 | 3980
varianta
realisticky
odhad 4060 | 4200
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Z7.avér

Tato prace se zabyva marketingovym mixem vybrané¢ho podniku. Je rozd€lena do tii

Casti. Prvni Casti je Cast teoretickd, druha ¢ast je analyticka a tfeti ¢ast je navrhova.

Cilem této prace je navrzeni nového marketingového mixu, ktery by celkové zlepsil

situaci podniku na trhu.

Uvodni &ast se zabyva teorii marketingu, marketingového mixu, marketingového
vyzkumu a popisuje spokojeného, nespokojeného a potéSeného zékaznika.
Ke spravnému definovani téchto pojmt bylo vyuzito odborné literatury od nékolika

autorti a nasledné zpracovano do prehledné prace.

Analytickd ¢éast se zabyva predstavenim vybraného podniku, jeho historii, popisem
¢innosti a samotnym marketingovym vyzkumem. Ze zjisténych udajii jsou vytvoreny

grafy pro snadnéjsi interpretovani vysledkd. Nasledné jsou vysledky vyhodnoceny

a definovany problémy, jakozto podklad pro navrhovou ¢ast prace.

Navrhova cast vychazi zptedchozi Casti. Zde jsou navrzeny konkrétni opatieni

pro zlepSeni stavajici situace podniku a je zde navrZzen novy marketingovy mix

Prvnim doporu¢enim je zavedeni pljcovani bézek a k nému potiebného vybaveni
V ramci pujcovny. Timto by nabidka sluzeb piijcovny piedcila nabidky vSech pijc¢oven
ve Vyskové€. Nejen, ze by nabizela kompletni vybaveni na sjezd, snowboard 1 bézky, ale
také modernim pij¢ovanym vybavenim, se kterym jiz v této chvili nemd ve meésté

konkurenci.

Druhym néavrhem je zprovoznéni webovych stranek. Je dualezité, aby se firma
prezentovala 1 na internetu, protoze stale vice lidi si hled4 informace pravé zde. S timto
navrhem souvisi také spusténi e-shopu. Tento e-shop je jiz vytvoren, avSak zatim nebyl
spustén do provozu. Pro zacatek by bylo dobré jej zaméfit hlavné na outdoorové
vybaveni, kde se nemusi fesit konfekcni velikosti, a tudiz neni tak zavislé na osobnim

vyzkousSeni.
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Tretim navrhem je strategie nakupl zbozi. Dodavatelé¢ casto uskutecniuji vyprodeje
zasob, kde se dd nakoupit s velkymi slevami. Nakupni cena tedy klesd, marze

obchodnika roste a je zde prostor na slevy pro kone¢né zakazniky.

Ctvrtym navrhem je rekonstrukce prostor prodejny. Celkova plocha je v porovnani
s jinymi obchody ve mésté velkd, avsak piili§ pieplnéna zbozim. Zakaznici pozaduji
velky vybér, proto odebrat ¢ast zbozi a uvolnit prodejnu se nejevi jako dobry napad.
V budové jsou nevyuzité prostory, které by podnik mél vyuzit k rozsifeni prodejniho

prostoru a zatraktivnit tak prodejnu.

Patym néavrhem je zlepSeni reklamy. Ke stavajicim reklamam v mistnim tisku by bylo
vhodné ptidat jesté do dvou dalSich. Déle jsou na budové, ktera je v atraktivni lokalité,
nevyuzité plochy vhodné pro reklamu. To se jevi jako dalsi pfilezitost pro zviditelnéni

firmy.

Sestym navrhem je zlepeni vérnostniho programu pro zakazniky. Ke stavajicim
vyhodam pfidat dalsi. Jedna by se tykala cenového zvyhodnéni pifi ndkupu kompletu
obleceni, dalsi by poskytovala slevu na servis lyzi nebo snowboardu a posledni

by zakaznikovi pfinesla slevu na dalsi nakup.

Posledni navrh se tykd zaméstnancti, ktefi nejsou dostatecné motivovani. V praci je

proto navrzen motivacni systém formou provizi z prodeje.

V zavéru jsou tyto ndvrhy ekonomicky zhodnoceny a redlné zkalkulovany néklady

potiebné pro uskutecnéni téchto navrhi a doporuceni.

Pfi konzultaci s majitelem mi potvrdil, Ze ¢astka vyc€islena jako naklady na tyto zmény

je realna a je v jeho silach ji investovat do navrhovanych zmeén.
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Ptilohal: Navrh dotazniku spokojenosti zdkazniki

Vazeni respondenti,

rada bych Vas pozéadala o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zjistit Vasi spokojenost se
zbozim a sluzbami firmy Mgr. Ivo Zavadil v provozovné Prosports.

Zjisténé informace budou pouzity pro zpracovani mé bakalaiské prace na Vysokém
uceni technickém v Brné, fakulté podnikatelské.

Hana Mazacova, studentka 3.ro¢niku

1. Jste
O muz
0 zena
2. Vas veék
O mén€ nez 25
0o 25-55

O 56 avice
3. Do které skupiny pattite
O student/ka
[ zaméstnany/na
[ nezamgstnany/na
0 podnikatel/ka
O ddichodce/kyné
4. Bydliste
O Vyskov
0 okoli Vyskova (do 15km)
O jiné
5. Jak Casto zde nakupujete
O pravidelné
[0 obcas
[0 jsem tu poprvé
6. Nakupujete sportovni zboZi i jinde
[J ano — V obchodnich fetézcich (Tesco, Globus,...)
0 ano — ve specializovanych prodejnach
0 ne
7. Vlastnite zdkaznickou kartu Prosports
J ano
0 ne (ptejdéte k otazce €.9)
8. Jste spokojeni se slevovym programem



(11% sleva pfi platbé v hotovosti, 9% sleva pfi platbé kartou, 15% sleva na servis a
pujcovnu)

[J ano - slevy jsou pro m¢ zajimavé

0 ne - slevy jsou malé

O jiné:

U nasledujicich otiazek — hodnoceni jako ve Skole.
1 — velmi spokojen/a ,5 — nespokojen/a

9. Jak jste spokojeni s nabizenym sortimentem

1 2 3 4 5
10. Jak jste spokojeni s obsluhujicim personalem

1 2 3 4 5
11. Jak jste spokojeni s cenami

1 2 3 4 5
12. Jak jste spokojeni s umisténim prodejny ve mesté

1 2 3 4 5
13. Jak jste spokojeni s prostiedim prodejny

1 2 3 4 5
14. Uvitali byste (popf. i vyuzivali) sluzeb e-shopu

0 ano
0 mozna obcas
O ne

15. Va§ e-mail, popf. tel. ¢islo (v ptipadé, ze se chcete tiCastnit slosovani o ceny)

16. Vase navrhy a pfipominky

Dotaznik prosim slozte, vlozte do obalky a zalepte.

Dékuji za vas ¢as ©



