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ABSTRAKT

Obsah této prace je zamé&fen na analyzu marketingového podnikéani firmy. Prvni ¢ast tvofi
zékladni pojmy z oblasti marketingové teorie. Nasledné vyuziti v praxi je popsano v dalSich
Castech prace, a to jak pouzité metody, tak konkrétni vyzkum marketingového podnikani
v obdobi pied a béhem coronaviru ve vybraném maloobchod€é. Pomoci vyzkumu byla
ziskdna data o marketingovém podnikani firmy, na jejichz zdklad¢ bylo navrzeno mozné

feSeni problémil v této oblasti.

Kli¢ové slova: marketing, marketingové podnikéni, analyza trhu, coronavirus, socidlni sité,

e-shop, online prode;j

ABSTRACT

The content of this work is focused on the analysis of the company's marketing business.
The first part consists of basic concepts in the field of marketing theory. Subsequent use in
practice is described in other parts of the work, both the methods used and the specific
research of marketing business in the period before and during coronavirus in selected retail.
With the help of research, data on the company's marketing business were obtained, on the

basis of which a possible solution to problems in this area was proposed.

Keywords: marketing, marketing business, market analysis, coronavirus, social networks, e-

shop, online sales
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UVOD

Predkladand bakalatska prace si klade za cil zpracovat analyzu marketingového podnikéani
obchodni firmy Arxmania ve Zlin€. Predklad4 k tomu pouziti pozadovanych teoretickych
poznatki a odbornych literarnich pramend, pfedevSim z oblasti teorie marketingu,
marketingovych komunikaci i dalSich se zaddnim prace souvisejicich poznatkli ze sféry-
tvarci lidské aktivity, kreativity, inovaci aj., pro intenzifikovany rozvoj podnikatelskych
aktivit firmy Arxmania. Zakladni vstupni teoreticka ¢ast prace je vice spjata a vécné
propojena s Casti praktickou tak, Ze spolu vytvéii jistotu kontinuilniho napliovani
rozvojovych firemnich vystupl. Zvlasté pak pro aktualizaci firemni marketingové strategie,
piijeti zavazné koncepce a z ni odvinutych projektii ¢i pravidel garantujicich naplii a Casové

hledisko v ptipadech realizace rozvojovych procest uvnitt i vné firmy.

Cilem této prace je tedy analyzovat marketingové podnikdni firmy Arxmania ve Zlatém

Jablku ve Zlin¢ pfed a béhem coronaviru.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKE POJMY

Jednim problémem marketingu je jeho definice. V priib&éhu let vznikla fada vice ¢i méné
pfesnych oznaceni. Marketing je v pfekladu z anglického jazyka "préace s trhem" nebo takeé
"¢innost na trhu", ale jeho vyznam je vSak obsahlejsi. Jde tedy o koncepci, kterd vychazi z
potieb a poZadavki trhu, a proto je na trh zamétena. Jejim cilem je dosdhnout maximalniho

zisku prostfednictvim uspokojovani potieb zakaznikd (Svobodova, 2007, s. 6).
»Marketing ma sviij ptivod ve skute¢nosti, Ze lidé jsou sumou potieb a piani. Potfeby a ptani
vytvateji v lidech pocit nepohodli, které tsti ve snahu fesit problém ziskanim toho, co tyto
potieby a pfani uspokoji. ProtoZe existuje mnoho novych vyrobkl a sluzeb, které mohou
dané potieby uspokojit, vybér je uplatnénim koncepce uzitku, hodnoty a uspokojeni.
Zadouci vyrobky a sluzby lze ziskat vlastni vyrobou, zcizenim, Zebranim & sménou®
(Nagyova, 2010, s. 7).
Co marketing neni podle Kotlera a Kellera (2013):

e Marketing neni prode;.

e Marketing neni ziskdvani zdkazniki, ale péce o né.

e Marketing neni snaha o dosazeni zisku zkazdé transakce, ale o cilevédomé

poskytovani hodnoty zdkaznikovi.

e Marketing neni tvorba cen vychézejici z ndkladovych kalkulaci.

e Marketing neni komunikace ani reklama.

e Marketing neni prodej produktu (nutné je pochopit a uspokojit potieby zdkaznika).

e Marketing neni podnikovy utvar.

1.1 Historie, filozofie a vyvoj marketingu

Problémy s prodejem byla pticina, které klasicka politicka ekonomie ignorovala. Na urc¢itém
stupni vyvoje spolecnosti se zdsadné méni postaveni vyrobce na trhu a tim je vyrobce nucen
hledat nové zplisoby feSeni této situace. Podle Svobodové (2007) tato situace zaCala na
pielomu 19. a 20. stoleti. O marketingu se poprvé zacalo mluvit zhruba kolem roku 1910.
Zaklad filozofie daly prvni zobecnéné zkuSenosti obchodnich cestujicich a reklamnich
agentd v USA. Vznika jako dil¢i ¢ast obchodni politiky a postupné zahrnuje dalsi aktivity.

Mnoho téchto aktivit je jiz dlouho intuitivné vyuzivano, ale teprve pozdéji odborné
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pojmenovano. Marketingova filozofie je tedy filozofii uspéSného podnikéni, ktera se plné
prosadila ve vyspélych zemich na pfelomu 70. a 80. let n. stol. a stdva se podminkou
podnikatelského tspéchu a hlavnim prosttedkem rozvoje trhu. Existuje fada nazora na to,
co je marketing. Marketing je moZzno chapat v fad€ pojeti dle subjektu, ktery ho realizuje

(Svobodova, 2007, s. 13).

V soucasné dobé nemohou byt firmy jen tim, Ze budou dobfe fungovat. Musi byt vynikajici,
pokud chtéji uspét na trhu, ktery vétSinou charakterizuje mald nebo Zadna dynamika a

vyhrocena konkurence, a to jak v domécim, tak v mezindrodnim prostiedi (Pfikrylova,

2010).

»Marketing jako podnikatelska filozofie — zdiraziiuje koncepcni pojeti marketingu,
marketing jako zdkladni filozofii firmy, kterd vymezuje dlouhodobé strategické cile a
priority firmy, z nichz pak vychazeji i zpiisoby fizeni, motivace chovani a zasady jednani
firmy. Inicidtorem toho marketingu je management firmy, nositelem marketingu vSichni

pracovnici. Takto chapany marketing piedstavuje marketingové fizeni firmy* (Svobodova,

2007, s. 13).

Svobodova (2007) dale vysvétluje funkeni pojeti marketingu jako souhrn rtiznych metod a
nastrojii, které zahrnuji praci s informacemi, jejich analyza, vytvéafeni marketingovych
pland, rozhodovani v oblasti produktu, cen, distribuce a marketingové komunikace. Tyto
aktivity existuji v jednotném komplexu, jsou realizovany patficnym oddélenim

(marketingovymi specialisty) a tvoii fizeni marketingu ve firmé.

Podle Svobodové (2007) marketing miZeme také chapat jako souhrn specifickych ¢innosti
nabizenych na trhu, nebo jako sluzba firmam jednotlivymi specializovanymi agenturami

(reklama, Public Relations, vyzkum trhu, informacni technologie a prace s daty apod.).

Marketing dale miizeme chapat jako feSeni celospoleCenskych problémi, které s sebou
pfinesla primyslova vyroba a neni mozné zajistit jejich feSeni trhem. Zde by mél nastoupit

stat se svymi celospolecenskymi koncepcemi (Svobodova, 2007).

1.1.1 Marketingova funkce a koncepce marketingu

Podle Ptikrylové (2010) konecny spotiebitel 1 kupujici organizace stoji pted Sirokou
nabidkou vyrobkl a sluzeb a hledaji moznosti uspokojovani svych potieb a ptani. Partnery
si vybiraji podle vysoké kvality, mimofadného uzitku, nejvyhodnéjsi ceny ¢i podle ziskani

dalsich dodatecnych vyhod.
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»Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak
uspokojit jejich potfeby a ptani pfi maximalni efektivnosti vSech operaci® (Ptikrylova,

2010).

V malych firmach marketingovou funkci zastdva vétSinou majitel ¢i teditel firmy. Tato
osoba provadi veskera strategickd marketingova rozhodnuti, stejné jako klicova rozhodnuti
v oblasti financi, personalni politiky, logistiky, vyroby atp. Kdyz se ale firma rozroste, musi
diive nebo pozdéji majitel (feditel) marketingovou funkei nahradit nékym jinym. Vykonem
marketingu je poveéfen marketingovy specialista (marketér). U vétSich firem vznikaji
dokonce celd marketingova oddé€leni s vlastnim marketingovym feditelem. V ten okamzik

ovSem Casto dochazi k ur¢itym problémim a nedorozuménim (Svétlik, 2005).

v wr

1.1.2 Marketingové Fizena firma, marketingova komunikace se zakazniky

»Zakaznikem rozumime subjekt, ktery potiebuje, chce a je ochoten ziskat produkt
poskytovany podnikem k uspokojeni urcitych potieb. Tato prace se zabyva ptredevSim
skupinou zékazniki pouZzivajici vystupy podniku k individudlnim potiebam neboli
spotiebiteli. Mezi dalsi predstavitele zadkaznikil patii vyrobci, uzivajici koupené produkty k
dal$imu zpracovani, dale obchodnici, kteti pofizeny produkt dale prodavaji, a také stat a jeho

instituce, nakupujici produkty k poskytovani vetejnych sluzeb* (Kozel, 2006, s. 33).

Vyraznéji nez kdykoliv ptedtim, je spole¢nost schopna produkovat mnoho produktii. Proto
je nutno vytvaret stale vétsi poptavku po poptavanych produktech. Bez koupi produktii ztraci
vyroba smysl. Mezi vyrobou a spotfebou se stadva pravé komunikace regulujicim a
urychlujicim faktorem. Marketingovou komunikaci Svobodova (2007) definuje jako
umyslné a nenésilné piisobeni na ¢lovéka pomoci specidlnich komunikaénich prostiedki s
cilem podpofit hospodéiskou aktivitu firmy. V ekonomice firem je marketingova
komunikace soucasti marketingovych aktivit, jednim z prvki marketingového mixu. To
znamena, ze musi byt fizena a vyuzivana v souvislosti s ostatnimi nastroji marketingového
mixu. Na zaklad¢ rtznorodosti funkci marketingové komunikace ji rozdélujeme na

jednotlivé formy, které nazyvame komunikac¢ni mix (propagacni mix) (Svobodova, 2007).

1.1.3 Osobni prode;j

Definice osobniho prodeje je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Cilem
osobniho prodeje je dosaZeni okamzitého prodeje produktu, nebo sluzby. Osobni prodej

obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma lidmi, tvaii v tvaf. Narokuje specifické pozadavky
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na pracovniky, ktefi osobni prodej uskuteciiuji, zejména obchodni zastupce a prodejce.

Jmenovani pracovnici maji tfi funkce:
e Ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

e Zprosttedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho

reakci,

e Poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, poskytovat fadu dopliujicich
sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaskolit kupujicitho a vysvétlit podminky
obsluhy vyrobku atd. (Svétlik, 2005, s. 308).

Osobni prodej se podle Prikrylové (2010) definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces

prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodévajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.
Osobnim prodejem se tedy rozumi:

e Primyslovy prodej, mezinarodni obchod

e Prodej do distribu¢ni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce

e Prodej kone¢nym spotiebitelim, tj. pfimy prodej zdkaznikiim (Ptikrylova, 2010, s.
125).

K cilim osobniho prodeje se fadi vyhleddvani zdkaznikd, komunikace se zakazniky, prodej
produktl zdkaznikim, poskytovani sluzeb, shromazd’ovani informaci, rozmistovani zbozi
aj. Osobni prodej mliZe byt uskuteciovan piimym kontaktem prodejce se zdkaznikem, pro
né¢jz se nckdy také pouzivd vyrazu ,kontakt zo¢i do oci“, pies telefon nebo pies

personalizovanou korespondenci (Jakubikova, 2013).

Kotler a Armstrong (2004) se zmifiuji o tom, ze existuje mnoho stylli osobniho prodeje,
znichz nékteré jsou v souladu s marketingovym konceptem, zatimco jiné jsou s nim

V 10Zporu.

,Osobni prodej je na spotiebitelském trhu vyuZzivan pro prodej nékterych druhti zbozi
dlouhodobé osobni spotieby a sluzeb. Sirsi uplatnéni ma na trzich B2B (business-to-
business), to znamend na mezipodnikovych trzich. K nevyhoddm osobniho prodeje
bezesporu patii vysoké naklady. Firmy plati prodejclim nejen vysoké provize, ale také casto
cestovni ndhrady, ndhrady na telefon, ptipadné dalsi. VSe zalezi na obsahu smlouvy, kterou
firma s prodejcem uzavird. Efektivnost osobniho prodeje se posuzuje v poméru nakladi na

prodejce k objemu prodejcem dosazenych prodeji* (Jakubikova, 2013).
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1.2 Systémové pojeti firmy

Kazdé podnikani probiha v urcitém prosttedi, které se neustale casem méni. Marketéti proto
musi klicové faktory tohoto prostiedi, které je oznaCovano také jako trh, velmi dobie znat

a spravné prognozovat jeho budouci vyvoj (Jakubikova, 2013).

,»Podnik je pfi své ¢innosti a rozhodovani ovlivilovan prostfedim, ve kterém plisobi. Vlivy
predstavuji sily, které bud’ Castecné jsou, ¢i nejsou ovlivnitelné a plsobi uvnitt ¢i vné
podniku. Kazdy z faktorii ovliviluyje jinym zpisobem a jinou vahou marketingova

rozhodnuti* (Svétlik, 2005, s. 22).

1.2.1 Analyza prostredi firmy

»Marketingova situacni analyza obvykle za¢ina analyzou prostfedi firmy. Pojem ,,prostfedi‘
je zpravidla charakterizovan jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo zije a které ho néjakym
zpusobem ovliviiuji. Tim n€kym muze byt ¢lovek, rodina, podnik, misto atd. — souhrnné
feceno, je to urcity subjekt. Na jeho chovani ptsobi jak kladné, tak zaporné vlivy prostredi,
které se oznacuji jako faktory prostiedi a které rozhoduji jak o soucasném, tak i o budoucim

vyvoji podniku* (Jakubikova, 2013, s. 97).

Marketingové prostiedi je velmi pestré, piedstavuje nekonecno prileZitosti i hrozeb. Ukolem
marketingovych zaméstnanct (marketért) je tyto faktory prosttedi analyzovat, identifikovat
jejich pasobeni a navrhnout zpisoby mozného pfizplsobeni chovani firmy ve vztahu jak
k soucasnému, tak ik oekdvanému vyvoji prostfedi. VEasna reakce firem na ménici se
podminky prostfedi je nutnd k tomu, aby nejen piezily, ale také prosperovaly (Jakubikova,

2013).
Kotler s Kellerem (2013) ¢leni prosttedi na:

e (inné prostiedi, do néhoz zahrnuji vSechny aktéry zapojené do vyroby, distribuce

a propagace nabidky;
e SirSi prostfedi, které je tvofeno demografickymi, ekonomickymi, spoleensko-
kulturnimi, pfirodnimi, technologickymi a politicko-pravnimi faktory.
1.2.2 Posilovani vztaht ve firmé

Zameéstnavatel by mél v prvni fad¢€ jasn€ definovat svoje vize, strategii a nastavovat cile, tj.

jasné a konkrétné oznacit svoje ocekavani od jednotlivych zaméstnancii. Zaroven by mél
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svym lidem pravidelné tikat, jak je s jejich praci spokojen. Zpétna vazba, kterd je vhodné

podand, zaméstnance rozviji. (Svobodova, 2007)

Vedeni lidi vyzaduje znalost kazdého jednotlivce. Zaméstnavatel musi byt schopen
rozpoznat jeho potencial, umét pracovat s jeho znalostmi a schopnostmi. Musi zvladat
komunikaci s riznymi typy osobnosti, respektovat odliSnosti, a hlavné sledovat i drobné
signaly — zmény v chovani nebo vykonu. Kazdy clovék ma potiebu byt uspesny ve své praci,
coz nemusi vzdy obndaSet kariérovy riist. Potfeba uspét je pro kazdého cloveéka individudlni.
Kazdy je jiny - nékdo mé ambici rist na firemnim Zebficku a vyhravat, nékdo bude citit
uspéch pfi stabilni a rutinni praci. Pro budovani pevnych a korektnich vztahii v tymu je
dilezité rozpoznat tyto potieby lidi, denné s nimi pracovat a davat jim prostor pro nové ukoly

(Bednat, 2013, s. 21).

Vyznamngj§i problémy vnitinich vztahi ve firm¢ lze vyfeSit pomoci teambuildingd,
firemnich akci, neformalnich setkavani, oslav a fady dalSich, analogickych akci (Bednat,

2013, s. 36).

1.2.3 Makro a mikrookoli firmy

Vnéjsi prostiedi firmy se tfidi na makroprostiedi a mikroprosttedi. Makroprostiedi obsahuje
faktory (vlivy nebo také sily), které pisobi na mikroprosttedi vSech aktivnich ucastniki trhu,

ovSem s riiznou intenzitou a mirou dopadu (Jakubikova, 2013).

Podle Svobodové (2007) problém dosaZeni okamzitych komercnich Gspéchti i dlouhodobé
prosperity podniku na dnesnich siln¢ konkurenénich trzich je feSen nalezenim souladu mezi
podnikovymi zdroji a podminkami vnéjSiho okoli. Tyto podminky jsou nazvany jako

marketingové prostfedi. Souc¢asné marketingové prostfedi je moZno charakterizovat dvéma

vvvvv

1. Makroprostiedi

Svobodova (2007) také naznacuje, Ze na trh a trzni pfileZitosti, které podniku ptinasi, piisobi
v prvé fadé makroprostiedi. Makroprostiedi prfedstavuje vice ¢i méné predvidatelny element,
kterému je podnikani neustdle vystaveno. Prvky makroprostiedi miize podnik stézi
ovliviiovat, ale na druhé stran¢ je plisobeni tohoto prostfedi na podnik neodvratné.
Charakteristickou vlastnosti makroprostiedi je jeho neustald proménlivost. Proménlivost
piinasi nové moznosti pro podnikani, nebo naopak miiZe znamenat hrozbu. Je dillezité, aby

podnik sledoval veskeré zmény v makroprostiedi a pruzné se jim pfizptisoboval. Cil je
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pfedevsim odhadnout nasledky jejich pisobeni. V ramci analyzy téchto prvkil jde pfedevs§im

o:
e identifikaci vSech prvkil ovlivitujicich podnikani na ur¢itém trhu,
e jejich zhodnoceni a vybér prvkll vyznamnych,
e odhad jejich tendenci a trendli (Svobodova, 2007).

,»Do makroprostfedi jsou zafazeny vlivy demografické, ptirodni, politické, legislativni,
ekonomické, sociokulturni, geografické (vlivy do zna¢né miry piedurcujici logistiku
podniku), technologické, inovacni, ekologické aj. To znamend, Ze nékteré z vlivl jsou

hmotné (napft. technologické) a dalsi jsou nehmotné* (Jakubikova, 2013).
2. Mikroprostiedi

Podle Jakubikové (2013) marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd)
nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mize

vyznamn¢ ovlivnit. Na zacéatku je nutné analyzovat samotné odvetvi.

Pfi analyze odvétvi se sleduji jeho zakladni charakteristiky, tj. velikost a rust trhu, faze
zivotniho cyklu, naroky na kapital, vstupni a vystupni bariéry apod. Urcuje se také struktura

odvétvi, které miize byt:

e atomizované — mnoho malych podnikii;

¢ konsolidované — n€kolik malo silnych podnikt (Jakubikova, 2013).
Koudelka s Vavrou (2007) ¢leni marketingové mikroprostiedi na vertikdlni a horizontalni.

1. Vertikalni marketingové mikroprostiedi:

e dodavatelé;

e firma;

e obchodnici;

e zakaznici.

2. Horizontalni marketingové mikroprosttedi:

e konkurence;

e firma;

e vefejnost.
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Podle Jakubikové (2013) cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily,
které v odvétvi pasobi a zakladnim zplsobem ovliviiyji ¢innost podniku. Chovéani podniku
neni pfeduréeno pouze konkurenci, ale taky chovanim odbératelli a dodavateld, substituénim
zbozim a potencialnimi novymi konkurenty. Téchto pét konkuren¢nich faktort je zachyceno

v Porterové modelu péti sil. Jsou to:
1. Hrozba novych vstupt do odvétvi — ,,hrozba novych konkurent*.
2. Soupeteni mezi stavajicimi firmami — ,,konkurence v branzi®.
3. Hrozba nahrazek — ,,hrozba substitucnich vyrobki a sluzeb®.
4. Dohadovaci schopnosti kupujicich — ,,vyjednavaci schopnost odbératela*.

5. Dohadovaci schopnosti dodavateli — ,,vyjedndvaci schopnost dodavateld*

(Jakubikova, 2013).

1.2.4 Trh, trzni mechanismus, ¢initelé trhu

,»11h je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostiednictvim smény zboZi. Sménu zprostiedkovavaji penize*

(Svetlik, 2005, s. 83).

Podle Svétlika (2005) analyzovani a pochopeni je podstata jakéhokoliv procesu ¢i jevu, je
ale poté potieba znat podminky jeho vzniku, vyvoje, faktory ovliviiujici jeho fungovéni, a

predevsim S§irsi souvislosti souc¢asné existence jevu.

Trh je podle Svobodové (2007) misto, kam chodi lidé v ofekéavani, Ze si sménou uspokoji
své potieby. VSichni se dopliluji - jedni pfichazeji proto, aby prodali, druzi proto, aby
koupili. Zasadni udélosti je dohoda o sméné. V pribéhu lidské existence byly tyto aktivity

realizovany riizné, na zdklad€ moznosti, které nabizela ekonomicka situace urcité doby.

Na trhu se nachdzeji subjekty, tedy organizace a jedinci, kteti maji néjaky vztah k vyrobnimu
oboru, které mohou obchodni snahy podniku podporovat nebo naopak omezovat. Podle

Svobodové (2007) jsou to:
1. Dodavatelé

Jsou to firmy a jednotlivci, ktefi nabizeji zdroje potfebné pro vyrobce, tedy pro vSechny
vyrobce v ur¢itém vyrobnim oboru. Jde pfedevS§im o zdroje surovin a materiald, ale také
prace, zafizeni, vybaveni pracovist apod. Tyto nabizejici firmy tvoifi zasobovaci trh.

Néklady a kvalita nakupovanych vyrobk, stejné jako dodrzovéani smluvnich podminek a
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termind vyraznym zptisobem ovliviiuji 1 kvalitu vysledkii podniku na trhu (Svobodova,

2007).

Také Svobodova (2007) popisuje dodavatelé jako ty, ktefi se nemusi potykat s tim, Ze vSe
souvisi pouze se zabezpefenim materidlové a technické stranky vyroby. Marketingovi
pracovnici sami mohou nakupovat urcité sluzby souvisejici s praci marketingového ttvaru,
napt. od vyzkumnych agentur nakupuji vyzkumné projekty, od reklamnich agentur reklamu

a vysilaci ¢as médii, poradenské sluzby, Skoleni prodejct apod.
2. Konkurenti

»Vyrobce na trh pfichazi s presvédenim uspokojovat urcité potifeby potencialnich
zdkaznikld. Ale je obklopen mnoha dal§imi podniky, které usiluji o totéz. Vzajemné
soupefeni mezi podniky vytvaii konkurenci. S oteviranim Ceského trhu svétu a s
demonopolizaci vnitiniho trhu vyznamné stoupa nezbytnost vyzkumu konkurence. Problém
konkurence ma na trhu SirS§i rdmec neZ pouze nabidka shodnych vyrobki* (Svobodova,

2007).
3. Distributofi

Jsou podle Jakubikové (2013) firmy, organizace a jednotlivci, ktefi vstupuji mezi vyrobce

zboZi (producenty sluzeb) a zdkazniky. Jedna se o:
e firmy pro fyzickou distribuci — skladovaci a ptepravni firmy;
e zprostfedkovatele — firemni zastupce vyhleddvajici zékazniky;
e obchodniky.
4. Obchodnici

Casto rozhoduji o tom, které zboZi se dostane k zakaznikovi a které ne. Vyrobni firmy, ale
také firmy, které produkuji sluzby, analyzuji potfeby a pozadavky obchodnich mezi¢lanka,

priibéh jejich rozhodovani, praktiky a pfistup ke kone¢nym zakazniklim (Jakubikova, 2013).
5. Zakaznici

Jsou jednotlivei nebo 1pravnické osoby. Podle vztahu k firm& se rozliSuji na kupce,
uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele dané kategorie produktti. Marketingovy pohled na
zdkazniky se snazi postihnout, jaké okolnosti podmiiuji jejich vztah k danym produktim,
jak probiha jejich rozhodovani, jaké vSechny polohy tento vztah obsahuje (Koudelka a
Vavra, 2007, s. 52).
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1.3 Zakaznik

Zakaznikem se rozumi ten, ktery potfebuje, chce a je ochoten ziskat produkt poskytovany
podnikem k uspokojeni ur€itych potieb. Tato prace se zabyva predevsim skupinou zdkaznika
pouzivajici vystupy podniku k individudlnim potiebdm neboli spotiebiteli. Mezi dalsi
predstavitele zdkaznik patii vyrobci, uzivajici koupené produkty k dalSimu zpracovani, déle
obchodnici, kteti pofizeny produkt dale prodavaji, a také stat a jeho instituce, nakupujici

produkty k poskytovani vetejnych sluzeb (Kozel, 2006, s. 33).

,Cilem ¢innosti podniku je zdkaznik. Zalezi na pfedmétu ¢innosti podniku, jeho zaméteni a
strategii, na kterého zdkaznika se zaméfi, co nebo kdo bude jeho cilovym trhem* (Svétlik,

2005, s. 27).

Nenadal a Petfikova (2008) popisuji, jak se organizace rozhodne zabyvat zkoumanim
spokojenosti. Zaprvé musi byt schopna ptresné urcit své vlastni zdkazniky nebo-li svoji
cilovou skupinu. Pravé tady muize nastat prvni skutecny problém, ktery spociva v urceni,
kdo je skute¢nym zékaznikem. Nenadal a Petiikova (2008) také popisuji normu CSN EN
ISO 9000, podle které lze za zdkaznika povaZovat organizaci nebo osobu, kterd piijima

produkt. Kazda organizace miize vymezit dvé skupiny zakazniki:
e externi
e interni.

K internim zdkaznikiim lze také fadit nejen zaméstnance spolecnosti, ale 1 vlastnika, ktery
muze vystupy pouzit jako dalsi vstupy do svych procest. Mezi externi zdkazniky patii
zprostiedkovatelé (napi. velkoobchody, dealefi atd.), odbératelé, ktefi vSak nemusi byt
findlnimi spotiebiteli, a konecni uZivatelé vyrobkt a sluzeb. Spravné vymezeni toho, kdo je
pro organizaci zdkaznikem, ptedstavuje klicovou ¢innost vyznamné ovliviiujici tispéSnost

zkoumani miry spokojenosti (Nenadal a Petiikova, 2008).

»Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firmé
umozni vyvijet, vyrab¢t a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekdvaném misté
za podminky, Ze se o nich potencidlni spotiebitel dozvi. Takové podminky tvoii
marketingovy mix téz jako 4P: product (vyrobek, sluzba, mysSlenka atd.), price (cena), place
(misto, distribuce), promotion (podpora). Pocet P se méni podle odvétvi, ve kterém firma

podnikéd* (Ptikrylova, 2010).
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V soucasnosti neni zndm zadny jiny podnikatelsky pfistup, ktery by lépe vyhovoval
podminkdm prostfedi nez marketing. Néktefi jej povazuji za uméni ziskat a udrzet si
zékazniky, ktefi pfinaseji zisk. Také Kotler s Kellerem (2013) poukazuji na to, Ze marketing
je dnes zalozen na usili oslovit radéji méné potencidlnich zdkaznikd, ale zato oslovit
zékazniky perspektivni. Z toho vyplyva, Ze soucasny marketing se nezaméiuje na Siroky
okruh zakaznikd, ale spiSe se soustiedi na ty, ktefi ptinaseji nejveétsi zisk nebo se jevi jako

perspektivni.

Koncepci fizeni vztahil se zdkazniky lze popsat podle Jakubikové (2013) jako dvoji posun:
na jedné stran¢ od tradicniho obchodniho mysleni k fizeni vztahti se zakazniky, na druhé

strané od mysleni zalozeného na produktu k mysleni orientovanému na schopnosti.

1.3.1 Typologie zakaznika

Existuje obecnd typologie ¢lovéka, predpoklada se typologie spotiebiteltl. Na zaklade kritérii

dochazi k celé fadé rozdéleni:

Vysekalova (2014) si bere inspiraci od Woodse (1960), ktery klasifikuje zdkazniky na
navykov€ determinované, raciondlni, rozhodujici se dle ceny, jednajici impulzivné,

emociondlni a skupinu novych, ktefi se jesté nestabilizovali.

Vysekalova (2014) také zminuje studii Shopper typology a Media behaviour, ktera
zdkazniky déli do zakladnich typi: ovlivnitelni, ndro¢ni, mobilni pragmatici, opatrni
konzervativci, Setfivi, loajalni hospodyiiky a nendro¢ni flegmatici. Dalsi typologii, kterou
Vysekalova (2014) zminuje, mize byt rozdéleni spotiebitelll na bézného, problémového a

obtizného zakaznika.

Vysekalova (2014) také posuzuje poznatky a piistupy, které jsou spjaté s obecnou typologii
osobnosti ¢lovéka, do konkrétnich typl rozdé€leni zdkaznikii. Dochédzi k vytvofeni
klasifikaéniho schématu, kdy se spoji rizné faktory na zdkladé urcitych kritérii. Takovych
kritérii je mnoho.

Podle Svétlika (2005) cilem ¢innosti podniku je zdkaznik. Zalezi na pfedmétu Cinnosti
podniku, jeho zaméfeni a strategii, na které¢ho zdkaznika se zaméti, co nebo kdo bude jeho

cilovym trhem.
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1.3.2 Spokojenost zakaznika

»Problematika spokojenosti zdkaznikli mé v podnikatelské praxi dlouhou tradici, zminky o
ni lze v literatuie nalézt jiz v 19. stoleti. Pfedmétem systematického zajmu se vSak stala az
v 80. letech minulého stoleti, kdy organizace zacaly vlivem pocinajicich trendl globalizace

hledat nové cesty ke zvySeni své konkurenceschopnosti® (Svobodova, 2007).

Definovani pojmu spokojenost zdkaznika ptfindsi i n€kolik praktickych problémi. Podle
Zamazalové (2008) je nutné si uvédomit, Ze spokojenost zdkaznika se vzdy spojuje s jeho
pocity a muze se vztahovat nejen k firemnim produktd ¢i sluzbam, ale i k organizaci
samotné, resp. k procesu komunikace s jejimi pracovniky. Norma CSN EN ISO 9000 tento
pojem vymezuje jako ,,vnimani zakaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavka®.
Spokojenost zédkaznika lze tedy chéapat jako souhrn pociti, které byly vyvolany rozdilem
mezi minulou zkuSenosti ¢i ur€itym ocekavanim a skuteCnou zkuSenosti s produktem.
Znamena to, ze je velmi relativni, protoze se jednd o Cisté subjektivni nazor, ktery mize byt
velmi zevSeobecniyjici, neférovy a né€kdy i1 nespravny. Podstatnym vSak zlstava, ze at’ je
vysledné minéni jakékoliv, $ifi se mezi lidmi déle a ovliviiuje stdvajici i potenciondlni
zdkazniky organizace. Podle Zamazalové (2008) ve vztahu k ocekdvani zdkaznika a

skute¢nosti 1ze urcit tfi zdkladni stavy spokojenosti:

1. potéSeni zdkaznika — znamend, Ze potfeby byly uspokojeny vice, nez zékaznik

ocekaval, je tedy zcela spokojeny (tzv. nadSeny zdkaznik).

2. naprostd spokojenost zakaznika — nastal soulad mezi ocekdvanim a redlnou

zkuSenosti zdkaznika (tzv. spokojeny zékaznik).

3. limitovand spokojenost — dosSlo k rozporu, kdy pozadavky a oc¢ekavani nebyly ve
skute¢nosti zcela naplnény, zdkaznik v§ak mlize byt alespon do urcité miry spokojen

(tzv. zklamany zakaznik).

Spokojenost zdkaznika je jednim z faktorii, které vyrazné ovliviiuji fungovani podniku.
Zakaznické spokojenost piedstavuje proces, pii némz zdkaznik srovnava své pozadavky a
predstavy se skutecnosti, pficemz nezalezi tolik na redlnych aspektech vyrobkii, ale spiSe na

tom, jak je konkrétni zdkaznik vnima a hodnoti (Zamazalova, 2008, s. 76).

»Pokud vykon za ocekdvanimi zaostava, zakaznik je nespokojen. Pokud jim odpovida, je
spokojen. A pokud oc¢ekavani ptekona, je vysoce spokojen nebo potésen* (Kotler a Keller

2013, s. 164). Spokojenost zdkaznika podle Kotlera a Kellera (2013) 1ze také definovat jako
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funkci nékolika determinantl, mezi které patii cena, reklama a prodej, ocekavani,

komunikace, vnimana hodnota a kvalita statku.

Kotler a Keller (2013) popisuji analyzu zdkaznik, ktera poskytuje odpovédi na celou fadu
otazek tykajicich se produktl a trhii. Mezi faktory, které jsou zjistovany, patii odhadované
ro¢ni nakupy, riist prodejt, demografické a socioekonomické faktory zdkaznika, geograficka
koncentrace, kupni motivy, informace o ndkupnim rozhodovani aj. Zakaznik se méni. Proto
zékaznické zkuSenosti stoji podle Kotlera a Kellera (2013) v centru pozornosti marketingu.

Me¢éteni zkuSenosti se ¢leni na:
e meéfeni okamzité zkuSenosti — nyni nejpouzivangj$i metodou je NPS (net promoter
score) a rizné typy zpétnych vazeb;

e m¢feni kumulované zkuSenosti — pouziva se index spokojenosti zdkazniki, index
loajality zdkaznikt a jejich retence.
Zakoupenim vyrobku by nemél koncit zdjem prodejcti €i vyrobcl o né€j. M¢lo by se zjistit,
jak je kupujici s vyrobkem ¢i sluzbou spokojen. Spokojenost zvySuje jednak
pravdépodobnost, ze se ndkup bude v budoucnosti opakovat. Zaroveii bude o vyrobku a

firmé pozitivné informovat své okoli (Svétlik, 2005, s. 58).

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je ¢asto myln€ zaménovan s pojmem prizkum trhu, coZ neni spravné.
Marketingovy vyzkum je podle Svétlika (2005) souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny ¢asti

marketingové praxe vcetné trhi, vyrobkl, distribu¢nich cest, cen, chovani zakaznika.

Marketingovy vyzkum slouzi primdrné k pochopeni stavu a vyvoje trhu. Marketingovy
vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’'ovani, analyze a interpretaci informaci, které
umoznuji:

e Porozumét trhu, na kterém firma podniké nebo na kterém hodla podnikat,

e Identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu a identifikovat

ptilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout,
¢ Formulovat sméry marketingové ¢innosti,

e Hodnotit jeji vysledky (Tahal, 2017).
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1.4.1

Proces marketingového vyzkumu

Kazdy proces marketingového vyzkumu se vyznacuje fadou zvlasStnosti, které vyplyvaji

z jedinené povahy feSenych problémi. Obecné probiha v nékolika krocich, to popisuje

Zbotil (s. 2-8):

1.

Definovani problémii, ktery ma byt resen — spociva ve vSestranném vysvétleni ucelu
vyzkumu a v pfesném vymezeni jeho cili. Cile vyzkumu, které jsou dany ucelem
vyzkumu, jsou vyjadfovany tzv. programovymi otazkami, které by mély vyjadiovat,
co presné ma vyzkum zjistit. Pokud je to mozné formuluji se i hypotézy mozného

feSeni problému, tedy alternativni odpovédi na otdzky vyzkumu.

Specifikace potrebnych informaci — obecné byvaji tyto informace ¢lenény na:
Primarni — byly ziskany prostfednictvim vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradné nebo
predevsim potfebam vyzkumu

Sekundérni — byly shromazdény zpravidla nékym jinym plivodné k n¢jakému jinému
ucelu

Interni — ziskané od pracovnikll nebo ze zdznamil a pisemnosti vlastniho podniku

Externi — zahrnuji vSechny informace ¢erpané ze zdrojii mimo vlastni podnik

Kvantitativni — vyjadiuji ur¢ité mnozstvi, velikost, objem, urovein nebo intenzitu

zkoumanych jevil
Kvalitativni — charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmi a kategorii

Identifikace zdrojii informaci — zdroje primarnich udaji mohou interni (kompetentni
pracovni podniku) nebo externi (pracovnici hospodarskych organd, experti,
konzultanti apod.). Zdroje sekundarnich udajii mohou byt opét interni (evidenéni
zdznamy podniku) nebo externi (veskera literatura a dokumentace, ze které lze Cerpat

informace vyznamné pro vyzkum).

Stanoveni metod sbéru informaci — vybér metod sbéru informaci, které by byly
pouzitelné v jednotlivych konkrétnich ptipadech, je ovlivnén predev§im ucelem a cili
vyzkumu, na kterych zavisi kvantita a kvalita pozadovanych informaci, stupen
presnosti zkoumani, mira poZadované zobecnitelnosti zavéra apod.

Metody sbért informaci

Metody sbéru sekundarnich udaji
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e Metody sbéru primarnich udajii
e Metody pozorovani

e Metody Setifeni = dotazovani

e Metody experimentalni

e Metody kvalitativni

5. Vypracovani projektu vyzkumu — projekt vyzkumu predstavuje plén realizace a
kontroly vyzkumu. Kazdy projekt ma vyjadfovat specifickou situaci, je pro kazdou
studii jedine¢ny. Pfedstavuje zéklad pro dohodu mezi marketingovym vyzkumem a

zadavatelem o zptisobu feSeni problému.
e Projekt vyzkumu obsahuje:
o Ucel studie
e Cile vyzkumu
e Metody vyzkumu
o Casovy rozvrh a piedpokladané naklady na vyzkum

6. Shromazdeni informaci— je velmi nakladnou fazi marketingového vyzkumu. Metody
shromazd’'ovani se neustdle méni a zdokonaluji diky rozvoji vypocetni techniky.
V dnes$ni dobé se jiz fada marketingovych vyzkumil provadi na internetu a mnoho

firem vyuziva své webové stranky k distribuci dotaznikd.

7. Zpracovani a analyza informaci — veskerd data je nutné po jejich shromazdéni
upravit, uréitym zpusobem klasifikovat, ¢asto 1 kodovat, technicky zpracovat, a to
formou vhodnou pro naslednou analyzu. Vysledky vyzkumu jsou vyjadfovany
pomoci tabulek a grafli, jejichz uc¢elem je podat nazorny a srozumitelny, logicky

usporadany obraz o zkoumanych jevech, o jejich vyvoji, struktufe a zavislostech.

8. Interpretace a prezentace vysledku vyzkumu — vysledky vyzkumu lze prezentovat
pisemné nebo ustn€. Pisemnd prezentace, kterd ptedstavuje zdkladni zplsob
vyjadieni vysledki vyzkumu, méa obvykle formou zavéreéné zpravy o vyzkumu a
jeho vysledcich. Ustni prezentace zpravidla nebyva samostatnou formou vyjadieni

vysledkd, ale je spiSe doplitujicim prostfedkem k prezentaci pisemné (Zbofil, s. 2-8).
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1.4.2 Metoda dotazovani

K nejrozsitenéj$im metodam podle Svétlika (2005), které podchyti informace o motivech,
nazorech a preferenci zdkaznikl, patii prizkum. Vyzkumnik je v pfimém kontaktu
s nositelem informaci. Prizkum se uskuteciiuje prostfednictvim dotaznikii a vhodné

zvoleného kontaktu s nositeli informaci (pohovor ¢i pisemny dotaznik).

,PI1 sestavovani dotazniku je tfeba ddvat pozor na jeho spravné formulovani. Spatné
sestaveny dotaznik miize zpochybnit ziskané informace, které nemusi odpovidat cilim a
potfebam prizkumu. Proto je prvnim krokem stanoveni jasnych cild, které se dotaznikovym

prizkumem pokousi dosdhnout™ (Svétlik, 2005, s.47).

1.5 Analyza trhu

Slovo ,,trh* ma rGzné vyznamy. Na jedné stran€ jde o misto smény, v némz firmy uzaviraji
se spottebiteli obchody a za své zbozi a sluzby od nich pfijimaji penize. Na druhé strané
muze byt vniman jako seskupeni spotiebiteld. Trh je soubor osob, které aktudlné nebo
potencidlné uspokojuji v urcitych situacich danym vyrobkem ¢i sluzbou jednu nebo nékolik

potieb (Kotler a Keller, 2013).

,»I1h je prostorem, v némz fada firem usiluje o stejné zédkazniky, a to o ty, ktefi jsou ochotni

nakupovat urcité produkty* (Jakubikova, 2013).

1.5.1 Analyza poptavky a nabidky

Poptavka i nabidka se mlze analyzovat z riiznych hledisek. Na zaklad¢ provedené analyzy
se zvoli takovd kombinace marketingovych nastroji (produktu, distribuce, ceny
a marketingové komunikace), aby se poptavka a nabidka dostaly do vzdjemného souladu ve
vSech ptipadech, kdy je to v zadjmu spolecnosti jako takové, to znamend s ohledem na
ptirodni zdroje, zivotni prostfedi, udrzitelny rozvoj aj. Abychom dobie porozuméli trhu,

musime porozumét predev§im poptavce na trhu (Jakubikova, 2013).

RozliSujeme poptavku elastickou (pruznou), kterd vyrazné a rychle reaguje na zmény cen
(obvykle zbozi zbytné a lehce nahraditelné), neelastickou (nepruznou), kterd na zmény cen
reaguje pomalu a omezené (obvykle zbozi nezbytné, bez n¢hoz se nelze obejit a které nelze
dost dobfe nahradit). Specialni variantou je jednotkové elastickd poptavka, kdy poptavané
mnozstvi klesne/vzroste piesné€ o tolik procent, o kolik vzroste/klesne cena daného zbozi ¢i

sluzby (Kotler a Keller, 2013).
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Analyza poptavky se provadi ve dvou oblastech (Kozel, 2006):

e Kuvantifikace poptavky: definovani toho, jaka je poptavka na relevantnim trhu. Casto
pracujeme s tzv. skrytou poptavkou a dostupnym trhem.

e Definovani tahount (drivers) poptavky: popis pozadavk, které jsou klicové pro to,

aby poptavka existovala.

1.5.2 Ekonomické vlivy

Kupni sila neni mezi lidmi rozloZzena rovnomérné, coz musi marketéti (marketingovi
pracovnici) pfi své praci zohledilovat. Naptiklad na nékterych narodnich trzich jsou lidé
vyrazn€ bohat$i nez na jinych, a mohou si tak dovolit kupovat kvalitngjsi a drazsi produkty

(Piikrylové, 2010).

Pfirozenou reakei trhu na rozvirani niizek mezi bohatymi a chudymi je prohlubovani rozdilu
mezi nejlevnéj§imi a nejdraz$imi produkty. Znamend to, ze se dynamicky rozviji jak

segment prémiovych produkti, tak segment velmi levnych produktti (Jakubikova, 2013).

1.6 Firemni podnikatelské cile

Cilem kazdé firmy by mé&lo byt odhaleni potieb a pfani zékazniki, a prostiednictvim spravné
kombinace marketingového mixu, tyto potieby a piani uspokojit a tim by se mélo dosahnout

1 splnéni dalSich cild firmy (Jakubikova, 2013).

Kazdé rozhodnuti mé smétovat k dosazeni urcitych cilii. Na zéklad€ poznani prostiedi firmy
a vyhodnoceni pfilezitosti, kterd firma mé, mize vedeni firmy stanovit jeji hlavni cile.

Stanovenim cilii rozumime formulovani poslani (mise) organizace a jejich dlouhodobych a

kratkodobych cili (Svétlik, 2005, s. 321).

Ve firmach existuje urcita hierarchie cilii. V odborné literatufe se setkdvame s jejich riznym

¢lenénim, naptiklad na:
e firemni cile (strategické globalni cile);

e divizni cile: cile vyzkumu, vyroby, obchodu; finan¢ni, personélni, marketingové cile
aj.;
nebo na:
e korporatni cile (strategické globalni cile);

e divizni cile;
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e cile podnikatelské jednotkys;

e cile produktové (Jakubikova, 2013).

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cilt a jasné smétovat k upeviiovani dobré firemni poveésti.
Dalsimi faktory ovliviiujicimi stanoveni cili je charakter cilové skupiny, na niz je
marketingova komunikace zaméfena, a téz stadium zivotniho cyklu produktu nebo znacky.
Mezi tradicné uvadéné cile patii: poskytnout informace, vytvofit a stimulovat poptavku,
odlisit produkt, zdraznit uzitek a hodnotu produktu, stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat

znacku, posilit firemni image (Pfikrylova, 2010, s. 40).
Cilem firmy musi byt podle Kotlera a Kellera (2013) rozvoj, rist 1 zisk. Podnikové cile 1ze
ttidit podle raznych kritérii:

e pofadi jejich vyznamu (hierarchie): vrcholové (primarni), podfazené (dil¢i)

a mezicile (mezi obéma skupinami);

e velikosti  (rozsahu) cile: cile neomezené aomezené; maximalistické

a minimalistické;

e cCasového hlediska: kratkodobé, stfednédobé, dlouhodobé; trvalé a prechodné;

statické a dynamické;

e vztahu mezi nimi: komplementarni, konkurenc¢ni, protikladné, indiferentni (plnéni

jednoho nema vliv na ostatni);

e podle obsahu: ekonomické — vykonové (obrat, podil na trhu, objem vyroby, vyrobni
kapacita, zasoby); finan¢ni (celkovy kapital, vlastni kapital, cizi kapital, finan¢ni
investice, likvidita, vySe pohledavek); vysledkové (vynosy, ndklady, zisk, cash flow,
rentabilita, produktivita aj.); technické; socialni (vytvatreni pracovnich pfilezitosti,

ochrana Zivotniho prostfedi, placeni dani, sponzoring aj.).

1.6.1 Globalni firemni cile

,»Globalni firemni cile jsou poZzadované budouci vysledky a jako takové se odvijeji od
poslani podniku, které je samo o sob& souborem specifickych a dosazitelnych cilii. Na dané
urovni poznani a v daném Case existuje pouze jediny soubor cill a pravidel, ktery umozni

optimalnim zplisobem napliiovat poslani* (Jakubikova, 2013).
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1.7 Reklama a prodej, podpora prodeje

»Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostiednictvim néjakého

média s komerénim cilem* (Vysekalové a Mikes, 2010, s. 18).

vvvvvv

kdy rGzné subjekty prostfednictvim riznych médii oslovuji své soucasné a potencidlni
zdkazniky s cilem informovat je a presvédCit o uzite¢nosti svych vyrobkl, sluzeb nebo

mysSlenek (Ptikrylova, 2010, s. 66).

Vysekalova a MikeS (2010) se zabyvéji reklamou jako jednou z casti komer¢nich
komunikaci ¢i také komunika¢niho mixu. Propagace (promotion) je vétSinou pouzivana jako

nadfazeny pojem pro jeho jednotlivé casti.

Uspéch kazdého podnikani zavisi na schopnosti pfildkat a ziskat trzni nabidkou dostatek
zéakaznika, ktefi spliuji tfi zdkladni podminky. Maji zajem o produkt, maji penize na jeho
zakoupeni a maji moznost si jej koupit. Aby firmy tyto zédkazniky ziskaly, musi je nalézt,

pochopit jejich potieby a pfani a komunikovat s nimi (Svétlik, 2005, s. 189).

1.7.1 Druhy reklam

Reklamni aktivity se daji rozd¢lit do dvou zékladnich smérli: orientace na produkt/vyrobek
nebo instituci. Vyrobkova reklama je neosobni forma prodeje urc¢itého vyrobku nebo sluzby.
Institucionalni (také korporatni) reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou
povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i orgdnu statni spravy. Firemni

reklama je funkcéné blizkd podnikovym public relations (PR) (Piikrylova, 2010, s. 68).

Uspéch reklamy je tvofen tiemi hlavnimi faktory. Jsou to strategie reklamy, tvofivost a

profesionalita zpracovani (Svétlik, 2005, s. 190).

Podle Svétlika (2005) lze rozdélit reklamu podle nositele zpravy, a to podle piislusného
média, na televizni, rozhlasovou, tiSt€énou, venkovni, reklamu prostfednictvim direct mailu

a reklamu na internetu.

1.7.2 Pro a proti reklamé

Reklama je kritizovdna a zesméSiiovana intelektudly, ktefi nechapou jeji poslani. Piipada

jim zbytecna. Zatim nedospéli k pozndni, ze bez reklamy by nebyla soukroma rédia, noviny
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a televizni stanice. Byly by tu jen statni sdélovaci prostfedky. K zakladnim tkolim reklamy

podle Vysekalové a Mikese (2010):

1.7.3

informovat,
presvédcovat,

prodavat.

Reklamni kampan

Pti tvorbé reklamni kampané se vychéazi z marketingové analyzy, kterd poskytne potiebné

informace o trhu, zdkaznicich, konkurenci atd. Zde se jedné o ptechodu P k S, které vyjadiu;ji

podstatu relationship marketingu v sou¢asném pojeti. Ctyfi S:

1.7.4

Segmentace zakaznikl (definice a identifikace cilovych skupin),

Stanoveni uzitku (ur€eni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zidkaznikim
prinéseji),

Spokojenost zdkaznika (celkova orientace na uspokojeni potieb a ocekavani),
Soustavna péce (prubézny dialog se zdkaznikem, navazani vztahii dlouhodobé

spoluprace) (Vysekalova a Mikes, 2010).

Podpora prodeje

»Podpora prodeje je program, ktery ¢ini nabidku firmy atraktivnéj§i pro zdkazniky a

vyzaduje spolutcast kupujiciho* (Tellis, 2000, s.24).

Podpora prodeje podle Svétlika (2005) je forma komunikace, kterd ma za cil stimulovat

prodej vyrobki a sluzeb koneénym spotiebitelim ¢i distribuénimu ¢lanku prostiednictvim

dodateénych podmétil, které nabizenému produktu dodéavaji ptidanou hodnotu v Casové

omezené dobé&. Jinymi slovy podpora prodeje je nastroj akcelerujici zvySeny prode;.

Vyuzivaji se pfitom vhodnych stimull jako napt. penize, cena, vyrobek poskytnuty zdarma

navic, darky atd.

Podpora prodeje mize napiiklad dosdhnout:

Vyzkouseni nového vyrobku zdkazniky,
Opétného nakupu produktu,

ZvySeného objemu spotieby ptislusného produktu,
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e Ovlivnéni zvyseni prodeje vyrobkl podniku,
e Neutralizace marketingovych aktivit konkurence (Svétlik, 2005, s. 280).

Podle cilové skupiny, na kterou je podpora zaméiena, lze podle Piikrylové (2010)
strukturovat nasledujici typy podpor:

e Spotiebni podpora prodeje,
e Obchodni podpora prodeje,
e Podpora prodeje obchodniho personalu.

Tvorba tisténych materialii firmy je velmi ¢asto vyuzivanym nastrojem PR. MuzZe se jednat
o brozury, letdky, vyro¢ni zpravu, podnikové noviny, ale i o vizitky pracovnikii podniku.
Muze se v podstaté jednat o tiSténé materiadly urené pro vefejnost mimo firmu, nebo pro
vlastni zamé&stnance firmy. Cilem ti$t€énych material urcenych pro vetrejnost podle Svétlika
(2005) je jednak podpora prodeje firemnich produktl, jednak zvySeni image, podpora

corporate identity firmy a ovlivilovani vefejného minéni.

Nékupni slevy jsou snizenim prodejni ceny, které ziskava zédkaznik bud’ ihned pii ndkupu
zbozi, nebo dodatecné pii ndkupu nasledujicim. Pii vyzkouSeni zbozi zdarma firma pozve
potencidlni zdkazniky, aby si bezplatné¢ vyzkouSeli produkt a piipadné ho zakoupili
(Ptikrylova, 2010, s. 92).

1.7.5 Podpora prodeje nebo reklama

Pfi rozhodovani, zda je vhodné&j$i vyuZzit pro komunikaci se zdkaznikem reklamy, nebo
podpory prodeje je tifeba peclivé zvazovat vSechny vyhody a omezeni, vSechny rozdilné
vlastnosti téchto forem marketingové komunikace, jakoz i cile, kterych chceme dosahnout.

Mezi hlavni rozdily mezi reklamou a podporou prodeje podle Svétlika (2005) patii:
e Reklama:
1. Vytvafi image vyrobku.
2. Jeji piisobeni je dlouhodobé, ti¢inek se dostavuje pozdéji.
3. Spoléha vice na emocni apel.
4. SpiSe vytvaii nehmatatelnou hodnotu produktu.

5. Stava se ziskovou v dlouhodobém métitku.
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e Podpora prodeje:

1. Je zamé&fena na prodej vyrobku.

2. Vysledek se dostavuje rychle.

3. Spoléha na racionalni apel.

4. Spoléha na vytvoreni hromadné nadhodnoty nabizené s produktem.
5. Stava se brzy ziskovou.

Utinnost podpory prodeje v poslednich letech nariista, a to piedeviim na ukor klasické
reklamy. Na tento narGst ma vliv nékolik faktorti. Podpora prodeje je piedevSim
v obchodnich firméch chapana jako efektivni nastroj zvySovani prodeje. K dal§im faktorim
patii zvysSeni poctu znackovych produkti na trhu, castéjSi pouzivani podpory prodeje
konkurenci, vyraznéjsi orientace spotiebiteli na cenu. Pokles u¢innosti reklamy v disledku
rustu nékladii na reklamni kampanég, neptehlednosti médii a pravnich omezeni. Vyznam
nastrojii podpory prodeje roste v dobé ekonomické recese, kdy je na trhu siln€jsi konkurence,

nebo v ptipad€ vyrazné pfevahy nabidky nad poptavkou (Ptikrylova, 2010, s. 93).

1.8 Socialni sité, online prodej

.....

lidé stale vice Casu a ve srovnani s jinymi médii je internetova populace mladsi, vzdélané;si,

s vy$§imi pfijmy a vy$Sim socioekonomickym statusem. (Ptikrylova, 2010)

»Atraktivita internetu jako efektivniho reklamniho média je ddna nejen mnozstvim uzivateli
predstavujicich velmi zajimavé cilové skupiny, ale také rozvojem sluzeb a ndstroju
internetového trhu. Internet se stal nedilnou soucasti medidlnich mixt zadavatelt reklamy.
Upevnil své postaveni dosud levného, rychlého a flexibilniho média s vysokou kvalitou

sluzeb a ptestal byt médiem doplitkovym* (Ptikrylova, 2010, s.74).

1.8.1 Historie vyhledavani a SEO

VétSina populace by vznik SEO zatadila okolo roku 2005, ale SEO je mnohem starsi.
Prehistorie SEO se nachazi v naleZitostech firmy, obchodnich nabidkach nebo jen v urcitych
informacich, které se lidé pokousSeli optimalizovat odpraddvna. Kdysi k tomu nem¢li jiné
prostfedky nez fyzické umisténi. Proto se mésta stavéla na kiizovatkach obchodnich cest,
chodili se svym zbozi na trh. Vyhleddvacimi néstroji téchto uzivatel byly tehdy jen nohy,

o¢i a usi (Online marketing, 2014, s. 9).
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Historii SEO, tak jak ho zndme nyni, vymezuji tfi milniky:

1. Vznikaji prvni internetové fulltextové vyhledavace a lidé se je pokouseli ovlivnit.
Zpocatku na to stacily velmi trividlni on-page faktory typu meta keywords nebo

vicendsobného opakovani klicového slova v textu stranky.

2. Objevuje se linkbuilding. Poklad4d zdklady moderniho SEO naprosto spravnou
uvahou: ¢im vic je mist, kde jde na odkaz kliknout, tim pravdépodobnéji na néj nékdo

klikne a navstévnost cilové stranky poroste.

3. Nakonec vznikd zkratka SEO, termin Search Engine Optimization. Tato udalost se

klade do roku 1997 (Online marketing, 2014, s. 10).

1.8.2 Internetova reklama

Od reklamy v jinych médiich se internetova reklama 1i8i nejen tim, ze umoziuje efektivni
zacileni, flexibilitu, pfesné, pritkazné a snadné vyhodnoceni u€innosti reklamni kampang,
ale také tim, zZe nabizi interaktivnost. Uzivatele mohou kliknout na reklamni banner a ziskat
vice informaci o nabizeném produktu, nebo dokonce ucinit dalsi krok a dany vyrobek ¢i

sluzbu si objednat (Ptikrylova, 2010, s. 66).

Internetova reklama prosla od svého vzniku dlouhym vyvojem — od platby za umisténi, ptes
platbu za zobrazeni (cost-per-thousand), az k platbé za proklik (cost-per-click) nebo v akci
(cost-per-action). Teprve v fijnu roku 2000 pfedstavil Google reklamni systém Google
AdWords, ktery umoziuje inzertovat ve vyhledavacich Google. Online reklama na ceském
trhu mé oproti svétovému trhu svoje specifika, a to kvili silému hraci jako je Seznam. Na
esky trh vstoupil v roce 2002 nejprve systém eTarget. O dva roky pozdéji do Ceska
expandoval Google AdWords. Seznam za pomoci spole¢nosti Jyxo spustilo v roce 2006 sviij
novy inzertni systém, ktery je na ¢eském trhu rovnocennym konkurentem Googlu. Srovnani
podilu obou vyhledavact je piiblizné 1:1, coZ je unikatni jev (Online marketing, 2014, s.

44),

1.8.3 Vyznam placené reklamy

»Smyslem placené reklamy z pohledu vyhledavace jde zpocatku o navratnost investic do
vyvoje vyhledavace, postupné se reklama stdva samostatné vydéleénym produktem.
Z pohledu inzerenta je vyhledava¢ misto, kam uzivatel vstupuje jiz s ur€itou potiebou a
hledé vice ¢i méné konkrétni vyraz. Nejpodstatnéj$im parametrem tedy je — co nejlépe se

ptizplsobit vyhledavacimu dotazu* (Online marketing, 2014, s. 45).
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1.8.4 Komunika¢ni mix na internetu

Marketingova komunikace na internetu podle Piikrylové (2010) mlze nabyvat mnoha
forem, které se vzajemné lisi svymi cili, podle nichZ jsou nasledné€ voleny nastroje, jez firma
ke komunikaci vyuzivéa (internetova reklama, online PR, online podpory prodeje a direct

marketing atd.).
Pro propagaci znacky na internetu jsou obvykle pouzivany:
e Reklamni kampané
e Online PR
e Mikrostranky (microsites)
e Virdlni marketing
e Marketing na podporu komunit
¢ Buzz marketing
e Avergaming
Pro cileni na podporu prodeje a zvySeni vykonového efektu lze vyuzit:
e Reklama ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC)
e Online spotiebitelské soutéze
¢ E-mail marketing
o Affiliate marketing
Nastroje jedné skupiny ovlivituje skupinu druhou, tzv. propagace znacky pozitivné plisobi
na efektivitu prodeje a obracen¢ (Ptikrylova, 2010, s. 224).
1.8.5 Socialni média

Socidlni média jsou v poslednich letech mezi uZivateli obrovsky popularni. Jen samotny
Facebook ma mésicné 1 miliardu uzivatell, coz je zhruba jedna tfetina internetovych
uzivatelil na svété. Pokud mezi socidlni sité se zatadi i Youtube, ¢isla jsou zhruba stejna.
LinkedIn pouziva vic nez 200 milionti lidi a Twitter okolo dalSich 150 miliond (Online

marketing, 2014, s. 121).

Obchodnici vyuzivaji networking k vybudovani vztahti a novych pfilezitosti. Novi pratelé,

partnefi a zékaznici vyvstavaji z toho, Ze se s lidmi poznévaji na profesni i osobni bazi.
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»Lajkovani“ ma Siroky dosah a kvantifikovatelny efekt na obchodni vysledky. ,,Lajk*
snizuje ndklady na marketing, zvySuje prodej a dava kontrolu nad zakazniky, prostor
dokazat, Ze davaji pozor, moznost upevnit jejich loajalitu a vytvofit z nich ambasadory, ktefi

délaji trzby a obhajuji pted kritiky (Online marketing, 2014, s. 127).

Socidlni média funguji nejlépe, pokud se rozumi fanouskiim na nejzakladné;jsi lidské Grovni.
Zakaznici jsou lidé z masa a kosti. Nejsou to slouc¢eniny prvkl, demografie ani klicova slova

(Piikrylové, 2010).

1.8.6 Facebook a reklama

Firemni profil slouZi k oficialni komunikaci znacky se stdvajicimi i potencialnimi zdkazniky.
Cim vice fanouskii m4, tim vétsi pocet lidi je firma svym sdélenim schopna oslovit.
Zakladem kazdého profilu jsou informace o firmé, které je v profilu mozno vyplnit

(Semeradova, 2019).

Kvalitni obsah je jednou z cest, ktera pfinasi uspéch u obvykle zajimavéjsi cilové skupiny.
Sazka na kvalitni informace se vyplaci. Nedilnou soucasti je pouZiti grafiky na profilové a
uvodni fotografii. Tyhle fotky jsou prezentaci a odrazem firmy samotné a mély by také
odrazet prvky jednotného vizualniho stylu spolecnosti (tzv. corporate design). Sprava
firemniho profilu by méla byt pravidelnd a vedena s ohledem na cilovou skupinu firmy.
Ptispévky na zdi by mély byt uzpiisobeny nejen obsahové (relevantni informace, obrazky,
komunikace), ale 1 z hlediska ¢asu (kdy jsou fanousci stranky nejaktivnéj$i — a to nejen
v konkrétni dny, ale i hodiny). Dilezitou soucéasti spravy je i interakce s fanousky —

zodpovézeni dotazi, reakce na komentare apod. (Online marketing, 2014, s. 121).

Néklady na facebookovou reklamu se mohou lisit v zavislosti na odvétvi a cilové skuping.
Vysi celkového rozpoctu, jenz bude na reklamu vynalozen, urcuje sdm prodejce. Tato ¢astka

se muze pohybovat v fadech stokorun tydné az tisicikorun denné (Semeradova, 2019, s. 57).

1.8.7 Instagram a reklama

Vytvofeni firemniho Gc¢tu na Instagramu stale jest¢ vyzaduje mezikrok v podob¢ osobniho
uctu. Osobni profil ma omezené funkce, pfechodem na profil firemni se ziska pfistup

k pokrocilym analytickym néstrojim (Online marketing, 2014).

Instagram patii spolecnosti Facebook. Zadévani reklam je provadéno stejné jako u

Facebooku, a to ptes Spravce reklam (Semeradova, 2019).
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Reklamy na Instagramu se dé€li na:

e Kandl — reklamy cilené na instagramovy hlavni kanal. Zobrazi se vSem uzivateltim,

kteti na Instagram pfistupuji z poc€itace, notebooku, mobilu nebo mobilni aplikace.

e Stories — reklamy cilené na Instagram Stories. MiZou mit podobné fotky nebo videa
(maximalné 15 sekund dlouhé). Tyto reklamy se nasledné zobrazi mezi piib&hy
ostatnich uZzivatell. U reklam ve Stories se miZou pouzit pouze obrazky a videa
s orientaci na vySku a pomérem stran 9:16. Tento format je zvolen kviili optimalizaci

pro mobilni zafizeni (Semeradova, 2019, s. 55).

1.8.8 Bannerova reklama

»~Bannerovad reklama pfedstavuje nejstar§i a stile jednu z nejCastéji pouzivanych forem
reklamy na internetu. Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni a po
kliknuti pfesméruje uzivatele na www stranky inzerenta. Z ptivodniho obdélnikového tvaru
statického obrazku o rozméru 468 x 60 pixell se vyvinuly bannery a tlacitka riiznych

standartnich velikosti, pro které jsou na www strankach vymezeny reklamni pozice ur¢ené

pro jejich zobrazovani (Ptikrylova, 2010, s. 227).

Podle Ptikrylové (2010) bannery jsou umistovany na internetovych strankach s vysokou
navstévnosti, coz jsou predev§im servery vyhledavacich sluzeb (portily) a servery
zamé&fujici se na vybranou tematiku (oborové portaly, specializované servery). Cena
reklamnich bannert je kalkulovdna na zdklad¢ dat o sledovanosti (napt. pocet zhlédnuti

stranky, pocet klikli na banner).
Ptiklady cenikovych cen bannert:
e Seznam.cz — Banner 467x120, CPT 120 K¢.
1 milion zobrazeni, zasah cca 500 000 unikati = 120 000 K¢.
e Youtube.com — CR — video a banner 495x120, CPT cca 41 K&.

miliony zobrazeni, zasah cca 800 000 unikatid = 99 000 K¢ (Online marketing, 2014,
s. 84).

Bannery se na reklamnich pozicich zobrazuji podle pfesné danych pravidel v zavislosti na

tom, kolik zobrazeni (impresi) si zadavatel reklamy objednal (Ptikrylova, 2010, s. 227).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

1.8.9

E-mailovy marketing

E-mailovy marketing neni novym néstrojem. S nastrojem modernich technologii a integraci

s podnikovymi systémy se vSak nabizi vice moZnosti. S rlistem ceny za akvizici nového

zékaznika firmy hledaji cesty, jak oslovit své stavajici zdkazniky a budovat s nimi pevny

vztah. Kli¢ovou soucésti je diislednd prace s databazi a vyuzivani vSech dostupnych udajii

pro detailni cileni kampani. Typy e-mailovych kampani:

1.

Propagacni newslettery — ptedstavuji nejvice rozSitenou podobu e-mailového
marketingu. Jedna se predevSim o zasilani pravidelné ak¢ni nabidky a novinky vSem

zakaznikum bez rozliSeni.

Welcome process — e-mail zaslany po ptfidani nového kontaktu do databaze. Timto

zpusobem prezentuje e-shop sviij sortiment novému zdkaznikovi.

Mikro kampané — jednorazové ptipravované e-maily zasilané pouze definované

skuping dle urcitych charakteristik.
Kampati na zachranu zakaznika, ktery opustil nakupni kosik. Casto nejvynosng;jsi.

Rozsitena nabidka k doplnéni propagacnich newsletteri — zamétena na zakazniky,

kteti v newsletteru kliknuli na odkazy s ur€itym sortimentem.

Ptani k svatku nebo k narozenindm, pravidelné upominky — idedlnim ptipadem pro

nastaveni automatizované kampané (Online marketing, 2014, s. 159).
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2 METODICKA CAST

Vyzkum marketingového podnikdni v obdobi pied a béhem coronaviru v maloobchodu —
ARXMANIA ve Zlatém Jablku ve Zlin€¢ by mél poukéazat na vzniklé problémy s poklesem
trzeb v porovnani s minulymi roky kvili coronaviru. Prodejny byly kviili vladnim opatifenim
zaviené, fungoval jen e-shop. Vyzkum by mél porovnat prodej pted a béhem coronaviru pies
e-shop a v kamenné prodejné. Vyzkum by také mohl pomoci panu majiteli se zlepSenim

prodeje na e-shopu a socidlnich sitich.

2.1 Stanoveni vyzkumnych otazek prace a formulace cili

Cilem této prace je analyzovat marketingové podnikani firmy Arxmania ve Zlatém Jablku
ve Zlin¢ pfed a béhem coronaviru. Béhem coronavirové krize doslo k ekonomickym
vypadkiim a nadkupni chovani zédkaznikli se zménilo. Cilem prace je poukdzat na zménéné

nakupni chovéani a modernizaci prodeje.

Vyzkumné otdzky celé prace byly stanoveny — Méni se ndkupni chovani zakazniki? Mé&l by

kazdy obchod mit e-shop?

2.2 Sbér dat

Vyzkum by se mél provést dotaznikovym Setfenim v obchodech ARXMANIA ve Zlatém
Jablku ve Zlin¢ v noru 2021. Kratky dotaznik o zkuSenostech s nakupovanim ve firmé
ARXMANIA v obdobi pted a béhem coroviru by mél byt poloZen tém zdkaznikGm, kteii si
vyzvednou na prodejnaich ARXMANIA objednané zbozi z e-shopu. Dotaznik by se mél také
polozit tém zakazniklim, ktefi si objednaji zbozi pies e-shop, které jim je zaslano postou. V

meésici bfeznu bude zpracovano vyhodnoceni dotazniku.

2.3 Tvorba otazek

Vyzkum byl vytvofen pomoci dotazniku - kratky a strucny - respondenti neradi vypliuji
dlouhé a rozsahlé dotazniky, v obchod¢€ na to neni ani ¢as. Mohlo se také jednat o osobni
rozhovory se zakazniky, ale v této coronavirové dobé¢ vétSina zdkaznikd se radéji vyhyba
osobnimu kontaktu. Rozhovor v prodejné neni navic v této dob& ani lehké uskutecnit, kdyz
jsou zaviené obchody, popiipadé jsou oteviena jen vydejni okénka. Proto pro tuto situaci je

lepsi kratky dotaznik ve psané formé.

Dotaznik byl vytvotfen v lednu. Vyzkumné otazky byly stanovené — Jaky je pohled zdkaznikl
prodejny ARXMANIA na prodej online? Znaji zdkaznici obchodu ARXMANIA e-shop
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prodejen? Jak jsou zdkaznici spokojeni s prodejem firmy ARXMANIA pies e-shop a
v kamenné prodejné? Podle toho byly tvoteny otdzky do dotazniku. Musely byt vystizné a
nemohlo jich byt hodné. Dotazovanym byly nabidnuty odpovédi.

Pti tvorbé dotazniku byly dodrzeny zasady pro spravnou konstrukei dotaznikli vychazejicich
z obecné platnych sociologickych zdsad pro texty otazek, typy odpovédi a kvalitu
hodnoticich skal.

Dotaznik byl zaméfen na srovnani nakupovani zakaznikii béhem coronavirové situace.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PRAKTICKY VYZKUM

Marketingové Setfeni firmy ARXMANIA ve Zlatém Jablku ve Zlin¢ v obdobi pfed a behem
coronaviru se uskutecnilo na zacatku roku 2021, kdy byl problém v poklesu trzeb v
porovnani s minulymi roky kvili pandemii. Vyzkum byl délan ve vydejovém okénku po
mens$im rozvolnéni vladnich opatieni, kterd bohuzel dopadla na ekonomiku. Prodejny
musely byt uzavieny v n¢kolika vlnach, tudiz byl velmi vyrazny pokles trzeb. V prodeji
alespoil pomohl e-shop, z které¢ho si mohli zdkaznici objednat zbozi, které je na prodejnach

ARXMANIA a vyzvednout si jej, poptipadé nechat zaslat postou.

3.1 Specifika zkoumané firmy

Zkoumany maloobchod tvoti firma ARXMANIA ZLIN, ktera se sklada ze dvou prodejen, a
to ARX a MANIA, které¢ ob¢ sidli ve Zlin¢ v obchodnim centru Zlaté Jablko. Prodavaji se
zde bryle, Sperky a hodinky ¢eskych i svétovych znadek: Relax, Polaroid, Blizzard, Ray Ban,
DG, Versace, Vogue, Police apod. Firmu vede pan Josef Machalik od po¢atku obchodniho
centra Zlaté Jablko — od roku 2008.

Sortiment zboZi v obchod¢ Mania je rozdélen na 2 obdobi — letni a zimni. V letnim obdobi
se prodavaji slunecni bryle — sportovni 1 elegantni, dopliiky jako jsou $aly a Satky, ksiltovky,
penézenky. V zimni sezon€ jsou to naopak lyzaiské potieby — lyZatské bryle a helmy, kukly.

Mimo jiné sportovni i elegantni $aly a Cepice. Celorocné se prodavaji hodinky.

V obchod¢ Arx, kde jsou nabizeny luxusnéjs$i a draz$i produkty, je vystavené zbozi

celorocné, pridava se jen novéjsi sortiment.

Pan majitel také provozuje e-shop https://hodinky-bryle.cz/, ptes ktery prodava totéz zbozi,
co v prodejnach (Znackové hodinky, bryle a Sperky [online]).
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Obrazek 2 Prodejna Arx ve Zlatém Jablku (Zdroj: hodinky-bryle.cz)

3.2 Komplexni firemni analyza

Pred nékolika lety méli vyrobci 1 prodejci ,,snadny Zivot®. Co vyrobili a nabidli, zdkaznik
koupil, protoze vétSinou nemél jinou moznost. Se vznikem trhu, tedy kde nabidka ptevazuje
nad poptavkou, jsou vyrobci 1 prodejci nuceni zjiSt'ovat to, co zdkaznik chce, co potiebuje,
za jakou cenu je ochoten to koupit. Tajemstvim dneSnich uspéSnych podnikil je tedy
spokojeny zakaznik. Jestlize ale zdkaznik nevyjadii své pocity sam, firma by méla byt

aktivni a zdkaznikovu spokojenost zjistovat pravidelnym dotazovanim neboli prizkumem.

Firma ARXMANIA, je firmou malou a plisobi na ,,§irém konkuren¢nim poli, proto je pro

ni kazdy spokojeny zédkaznik velmi diileZity. Spokojeny zédkaznik je zdkaznikem vérnym.

Ziskané informace z vyzkumu byly pouZity pro interni uc¢ely podniku a celé zkoumani bylo

zaméfeno na srovnani nakupovani zakazniki béhem coronavirové situace.
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Realizaci kazdého prizkumu by méla ptedchazet piipravna faze, kdy je vytvofena koncepce
prazkumu. To znamenad, Ze byly stanoveny cile pruzkumu, dale zptisob dotazovéni a zdroje

informaci. Kvalitni prizkum musi byt zalozen na dobrém dotazniku.

Marketingovy prizkum byl zah4jen 1.2.2021 a ukoncen 28.02.2021. Z celkového prizkumu
bylo osloveno 89 respondenti pisemnym dotazovanim. U pisemného dotazovani jsou

respondenti vystaveni stejnym podnétiim a je tak vylouc¢eno zkresleni.

3.2.1 Cile prizkumu

Cile prizkumu znély: Jaky je pohled zakaznikl prodejny ARXMANIA na prodej online?
Znaji zékaznici prodejny ARXMANIA e-shop prodejny? Jak jsou zékaznici spokojeni
s prodejem firmy ARXMANIA pftes e-shop a v kamenné prodejné?

3.2.2 Informacni zdroje

Zakladni, informacni zdroje, které byly vyuzity, se mohou rozd¢lit z hlediska prostiedi na
zdroje interni (Gdaje ziskané piimo z firmy, informace od vedouciho firmy Josefa
Machalika) a externi (webové stranky firmy, socidlni sité¢ — Facebook, Instagram a odborna
literatura zaptjcend v Univerzitni knihovné ve Zlin€) a dle hlediska ¢asového na zdroje
primarni, které byly ziskdny a nasledné zpracovany pomoci dotaznikového Setfeni. Jednalo

se o vyzkum v terénu. A zdroje sekundarni, které byly ziskany z odborné literatury.

3.2.3 Odpovédi

V dotazniku se objevily kombinace otazek uzavienych (dichotomickych), kterych byla

vétSina, a otazek otevienych, na které méli respondenti moznost vlastniho vyjadieni.
Respondenti méli pii vypliiovani dotazniku u otdzek uzavienych moznost volby z nékolika
odpovédi.

3.2.4 Oblasti dotazniku

Dotaznik byl soustiedén na Ctyfi hlavni oblasti zkoumdni. Kazdd sledovand oblast

obsahovala urc€ity rozsah otazek.
1. Informace o dotazovaném

VeEk, pohlavi atd. U této oblasti otazek bylo zacileno zjistit cilovou skupinu

zékaznikl prodejen ARXMANIA.

2. Zakoupeny produkt
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Produkty, které si respondenti kupuji nejvice. Jestli jsou spokojeni s kvalitou

nabizenych produktl a kvalitou materialu ¢i z jakého diivodu si kupuji produkt.
3. Prodejny a e-shop

V této oblasti bylo zjist€no, zda respondenti znaji e-shop prodejen ARXMANIA

nebo zda na ném uz nakoupili.
4. Nakupovani na internetu x v kamennych prodejnach

Cilem posledni oblasti bylo zjisténi, zda v této coronavirové dobé by radé&ji
preferovali nakupovani v kamennych prodejnach nebo zda jim vyhovuje nakup pies

internetovy e-shop.

3.3 Vychodiska z komplexni analyzy, akceptace a vyhodnoceni

dotazniku

Vysledky jednotlivych otazek zkouméni byly vyhodnoceny a zpracovany do grafi. Na

zadané otazky odpovédélo celkem 89 respondenti.

3.3.1 Informace o dotazovaném

449%

55,1 %

® Muz ® Zena

Graf 1 Pohlavi respondentli (Zdroj: vlastni)

Graf ¢islo 1 zndzorfiuje to, ze z celkového poctu 89 respondentli nakoupilo v mésici tinoru

béhem coronavirové epidemie situace 49 muzl a 40 Zen. Dalo by se fict, Ze je to nepatrna
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pfevaha pohlavi muzského, ktefi v dobé coronaviru nakupuji nebo jsou vyslani pro nakup

zbozi.

281%

®15-25 ®26-35 3645 ®@ 4655 @ 56-65 @ nad 65

Graf 2 Vék respondentil (Zdroj: vlastni)

Z grafu cislo 2 lze vycist cilova skupina zdkaznikl.. Zékaznici, ktefi nakoupili béhem
pandemie, mohou byt rozdéleny do 2 skupin — hlavni cilovou skupinu zakaznikl od 36 do

55 let a skupinu mensi, zanedbatelnou — vSichni ostatni, ktefi nepatii do cilové skupiny.
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3.3.2 Zakoupeny produkt

20.2 %

~ 596%
169 %

® Sluneénibryle ® Hodinky @ Zimnl dopliiky - Cepice, $3la @ Ski

Graf 3 Zakoupeny produkt (Zdroj: vlastni)

Vysledky z grafu ¢islo 3 zndzornuji, jaké produkty respondenti firmy ARXMANIA nejvice
nakoupili. Vyzkum, ktery byl délan v prib¢hu tnora 2021, tedy pfed jarnim obdobim,
dokazal to, Ze 1 ptes pandemii lidé stale nakupuji obleceni a dopliiky. Ne sice v takové mife
jako pfed pandemii. Nejvétsi ¢ast respondentl si zakoupilo slune¢ni bryle a to tedy 53
respondentll. Z niZe grafu Cislo 4 také vyplyva, Ze si 42 respondentl koupilo produkt sdm
pro sebe a 20 respondentli koupilo produkt jako dar. Z grafu ¢islo 5 miZzeme vycist, ze

kvalita produktil je v nadpolovi¢ni vétSin€ dobra nebo odpovida cena kvalité.
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225% -
18.0%

2%

® Obchodniicely ® Rodinné divody ® Prosebe @ Jako dar @ jiné

Graf 4 Dlvod ke koupi (Zdroj: vlastni)

494 %

404 °%

® Dobré ® Odpovidajici ® Spatnd

Graf 5 Kvalita produktu (Zdroj: vlastni)
3.3.3 Prodejny a e-shop

Na dotaz, zda by zdkaznici nakoupili radéji v kamennych prodejnach nebo na e-shopu,
odpovédélo 52 respondentd, ze by radéji nakoupilo pfimo v kamennych

prodejnaich ARXMANIA a 37 respondenti na e-shopu www.hodinky-bryle.cz. 15
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respondentl také v poznamce uvedlo, Ze preferuji vyzkouseni produktu, nékteti by si také

nevyzkousené zboZi ani nekoupili.

352 %

® Vobchodech ARXMANIA @ Na e-shopu https;//hodinky-bryle.cz/

Graf 6 Misto nakoupeni (Zdroj: vlastni)

Dotaz, jenz mél ukdzat, zda webové stranky firmy ARXMANIA jsou dost propagované,
znazoriuje graf ¢islo 7—Povédomi o e-shopu ARXMANIA. Z 89 dotazovanych odpovedélo
na otazku, jestli znali e-shop ARXMANIA, 31 respondentti ANO a 58 NE.
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65,2 %

® Ano ® Ne

Graf 7 Povédomi o e-shopu ARXMANIA (Zdroj: vlastni)
3.3.4 Nakupovani na internetu

Posledni sada otazek méla zjistit, zda se zménilo ndkupni chovani cilové skupiny zédkaznikd.
Pred epidemii v nakupovani pievladali kamenné prodejny a vyzkumem se potvrdila
domnénka o nakupovani na e-shopu. 58,4 % respondentil, coz je 52 zdkaznikl, nakupuji
stale v kamennych prodejnach nebo ve vydejnich okénkach. Zakazniki, ktefi nakupuji
pfevazné na internetu, je trochu méné, ale ne o tolik a to 34,8% respondentl, coz je 37
zdkaznik obchodu ARXMANIA. Trend nakupovani online na e-shopu tedy roste. Z grafu
¢islo 9 lze vycist, kolikrat respondenti nakoupili za poslednich 6 mésicli na internetu. Vic
nez 10x nakoupilo 22 respondentti, 26 respondentil si objednalo zboZi na internetu 5-10x, 22
zéakazniki si koupilo néco na internetu 1-5x za 6 mésicii a 19 respondentti nakupuje stale jen

v kamennych prodejnach.
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41,6 %

584 %

® Vkamennych obchodech @ Na intemetu

Graf 8 Kamenny obchod x e-shop (Zdroj: vlastni)

- 247 %

®0x ®15x ®5-10x @ vicnezl0x
Graf 9 Nakupovéani na internetu (Zdroj: vlastni)
3.4 Zavéry vyzkumného Setreni

Zavéry z dotaznikového vyzkumu se mohou rozdélit do Etyf kategorii podle oblasti

dotazniku.

Prvni kategorie byla zaméfena na zjisténi cilové skupiny zakaznikll firmy ARXMANIA.

Z vyzkumu plyne, Ze potenciondlni cilova skupina zédkazniki jsou Zeny a muzi od 36 do 55
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let. Podle tohoto zjisténi se ve firmé¢ ARXMANIA miize zacit pfevazné cilit na tuto cilovou

skupinu. UvaZovat o zlepSeni podpory prodeje.

Druha kategorie se zabyvala zakoupenym produktem. Za zkoumané obdobi se v obchodech
ARXMANIA prodalo nejvice slune¢nich bryli. Ve zminénych prodejnach by se hodily rizné
prodejni akce (1+1 zdarma), které by vedly k prodeji i jinych produktl nez jen slune¢nich
bryli.

Ve tietim okruhu otazek se zjiSt'ovalo povédomi o e-shopu firmy ARXMANIA. Z vyzkumu
vyplynulo, ze moc velké povédomi o e-shopu firmy ARXMANIA neni. Tomuto problému

by pomohla propagace nebo kampané na internetu.

V posledni sadé otazek se mélo zjistit, zda a jak se méni ndkupni chovéni zakaznikl. Trend
nakupovani online pfes e-shop firmy roste. Roste tim i potfeba prodejct se zajimat o online
marketing. ZlepSeni webovych stranek a zdjem o socidlni site, je kvili zméné nakupniho

chovani zdkazniki, potfebou v této dobé.

3.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek, cile prace

Poté, co byly vyhodnoceny vysledky ziskané marketingovym vyzkumem z dotaznikového
Setfeni a zjiSténé urcité skutecnosti, niZe jsou navrzené nékteré postupy, které mohou vést k

maximalizaci spokojenosti firmy ARXMANIA a jejich aplikaci ve firmé.

Hlavnim smyslem tohoto marketingového vyzkumu bylo zjisténi odpovédi na nasledujici 3

vyzkumné otazky:
1. Jaky je pohled zakaznikl prodejny ARXMANIA na prodej online?
2. Znaji zdkaznici prodejny ARXMANIA e-shop prodejny?

3. Jak jsou zékaznici spokojeni s prodejem firmy ARXMANIA pies e-shop a

v kamenné prodejné?

Prvni vyzkumna otazka se zabyvala tim, jestli zdkaznici firmy ARXMANIA b¢hem
coronaviroveé situace zacali nakupovat vice na internetu. Z vyzkumu, ktery probihal béhem
pandemie v unoru 2021, kde byla moznost prodeje jen ptes vydejova okénka nebo pies e-
shopy, vyplynulo to, Ze dotazovani respondenti radé€ji nakupuji vice na internetu nez pred
pandemii. Ze studii a ze zminované¢ho vyzkumu mizeme hovofit také o tom, Ze se béhem

coronavirove krize zménilo nakupni chovani zdkaznikti. Omezeni, ktera vlada vydala béhem
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pandemie, jez omezila normalni chod maloobchodil a rtiznych firem, maji obrovsky vliv na

nakupovani.

Druhd vyzkumnéd otdzka navazuje na prvni, zda respondenti znaji e-shop prodejen
ARXMANIA. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentli neznali

e-shop firmy ARXMANIA. Problém se tedy ukézal v tom, ze firma ARXMANIA neni skoro

viibec na internetu propagovana.

Posledni vyzkumna otdzka se tykala spokojenosti s prodejem firmy ARXMANIA pfes e-
shop. Respondenti méli v dotaznikovém Setfeni moZnost volné otdzky, kde mohli napsat
svoje dojmy, pocity a co by zmenili. Nejvic se na internetovém dotazovani objevili pojmy
jako zlepSeni e-shopu a webovych stranek, viditelné;jsi reklamy a propagovani na internetu.
To vSe tzce souvisi s druhou vyzkumnou otdzkou, jenz hodné respondentli neznalo

jmenovany e-shop.

Vyzkumné otazky a cile celé prace byly stanoveny — Méni se ndkupni chovéani zadkazniki?

Mg¢l by kazdy obchod mit e-shop?

Ano, ndkupni chovéani zékaznikli se méni. Prizkum potvrdil, Ze z pohledu spottebitelti doslo
k pfesunu poptavky trochu jinym smérem. V dobé uzavienych obchodli byl nakup na
internetu v podstaté jedinou moznosti. Situace pfitom donutila nakupovat online i skupiny

zéakaznik, ktefi na to diive nebyli zvykli.

Nartsta potfeba divery, budovani vztahu se zdkaznikem a kvalitni zdkaznické péce. Néco
tak banalniho, jako je nakup, zacina ziskavat uplné jiny rozmér. V dobé&, kdy mnohé firmy

bojuji o pteziti, je vztah se zdkaznikem kritickou otdzkou.
Meéni se tedy zplsoby, jakymi prodejci posiluji svou viditelnost v online svété a nabizeji své
produkty nebo sluzby. Tudiz by kazda firma, co prodava produkty nebo poskytuje sluzby,

m¢éla mit svlij e-shop.

3.6 Zavérecna doporuceni pro obchodni firmu ARXMANIA

Néameéty na zlepSeni byly Cerpany z ptipominek a nazord respondentli, které se netykaly
pouze nabizenych produktd, ale také komunikaci firmy.
Pokud firma ARXMANIA bude i1 nadale nabizet kvalitni produkty za piijatelnou cenu a

pfijme nckterd opatieni vedouci k maximalizaci spokojenosti zakaznikl,, udrzi si své

zdkazniky a svoje misto na trhu. Pomoci by mohlo zlepsSeni prodejniho e-shopu firmy.
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V prvni fadé by se mélo jednat o zlepSeni vzhledu webovych stranek. Ptehlednéjsi,
aktudlnéjsi.

Dal8im dalezitym krokem, ktery by se m¢l provést, by méla byt analyza kli¢ovych slov. Jde
hlavné o to pochopit, jak lidé hledaji produkty a sluzby. O to, jaka slova vyhledavaji, podle
jakych parametrt se rozhoduji a fidi, poptipadé jaké dopliujici informace je zajimaji a na co

se ptaji.

Nicméné online marketing souvisi i s vyhleddva¢i a SEO. Tim, Ze se budou publikovat
zajimavé informace, budou se zaroven vytvaret nové stranky na e-shopu, a tim se bude

stahovat navstévnost pres mnoho dalSich klicovych slov.

Poté by mélo nasledovat vytvoreni kampané na Googlu a Seznamu. Pomoci Googlu Ads
nebo Sklik lze lehce vytvofit a zprovoznit kampané, s nimizZ se snadno nastavi cileni

kampané a zacili se na potencialni zdkazniky.

Mezi propagaci by se daly zatadit socidlni sité. Prodejny ARXMANIA provozuji Facebook
1 Instagram, jenz by se na nich dalo také lehce zapracovat. Pro zpestfeni a ziskani vétsi

sledovanosti by se mohli zapojit znamé;jsi influenceti. Pomoci barterové spoluprace by bylo

mozné oslovit influencery na Instagramu a na Youtube.

Samoziejmosti pro zlepSeni podpory prodeje v prodejnach by se hodily slevové kupony na

dalsi nékup ¢i jiné slevové nabidky. Totéz by se dalo uplatnit i na e-shopu.

Pro zviditelnéni firmy by se také mohlo jednat o tisk letaki, které by se roznesly po centru

Zlina. Na letacich by mohl byt slevovy kupon, jenz by mé&fil reklamni dosah.

3.7 Adresna doporudeni pro zefektivnéni dalSiho podnikani firmy

Kvili coronavirové situaci a vladnim opatfenim si nelze byt v této dob€ nicim jisty.
Koronavirus covid-19 ovliviiuje ¢eské firmy i OSVC. Je jasné, Ze soucasna situace odezni,
mozna za par mésicl,, mozna ale také za par let. Je ale také jasné, ze mnoho odvétvi projde
velkou zménou. Krom¢ jednoznacnych hrozeb se ale naskytuji i ptilezitosti. Ty spocivaji

pfedevsim v modernizaci a digitalizaci.

Jak jiZ bylo vySe feceno, dalsi zlepSovani se e-shopu, bude zatim jedind moZnost, jak obejit
krizi. Kdyby se samotnému panu majiteli firmy ARXMANIA nepodafilo spustit kampané
v internetovém prostfedi, mohl by si najmout n€koho zIT nebo z prostfedi online
marketingu. Mési¢né by zaplatil cca 2000 — 3000 K¢ za tvorbu PPC kampani marketingovou

agenturou, kterd se tomu vénuje.
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Dalsim krokem by mélo byt foceni produktt. Lepsi a kvalitnéjsi fotky. Produkty by sami o
sob& mély délat reklamu. Proto by bylo vhodné si najit fotografa, ktery nafoti profesiondlné
produkty. Kvalitni fotografie délaji své, vyplati se do nich investovat. Fotografie na e-shopu
jsou soucasti stylu znacky (corporate design). Navstévnikiim e-shopu je vice nez vhodné

ukézat nabizené zbozi tak, jak redln¢ vypada. Nebudou pak zaskoceni jeho vzhledem.

Pan majitel firmy Arxmania zaméstnava 2 zaméstnankyné a 3 brigadnice. Pro posilovani
profesionality prodejcti by se mohlo jednat o zaSkoleni brigddnic, teambuildingy a jiné

firemni akce.

Z nactené literatury k profesionalité patii: vysokd troven odbornych znalosti v prodeji,
nezavislost odborného posouzeni potieb zdkaznikl, dodavat zakaznikiim produkty prémiové

kvality, které¢ budou funkéni a spolehlivé.

Druhii profesionalniho jednani se zékazniky je podle literatury mnoho. Spravné doporuceni
z praktického hlediska ale existuje. Jednoduché ,,neotravovat zakazniky*. Nesmi se jednat
ale o ignoraci, nebo v opacném piipadé o prodani jakéhokoliv zbozi za kazdou cenu.
Zameéstnanec musi byt ochoten zdkaznikovi pomoci, ne se mu vnucovat. VétSinou vnucovani
zboZzi, odradi zdkaznika od koupi produktu. Cilem prodejce je snaZit zédkaznika pifimét

produkt koupit, ptestoZe o ni pti vstupu do obchodu nebyl presvédcen.

Ke zlepsSeni vztahu se zakazniky online by mohl pomoci e-mail marketing. Pomoci e-mail
marketingu lze propagovat své produkty, budovat znacku, budovat vztah s potencialnimi

zakazniky a snadno informovat své zajemce a zdkazniky o novinkéch.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat marketingové podnikani firmy Arxmania pied
a béhem obdobi coronaviru. Zjistit, zda se méni ndkupni chovani zdkaznikl a jestli je
zapotiebi mit v této chaotické dob& e-shop a vénovat mu dostatek Casu. Na zakladé
prostudovanych dostupnych literdrnich pramenli o zpracovani analyzy vybranych aspekti

rozvoje a konkurenceschopnosti vybrané marketingové firmy a pomoci ziskanych dat z

vyzkumu se mély identifikovat problémy a nasledn€ navrhnout feseni téchto problémd.

Cil se podafilo naplnit, pficemz z analyzy dat vyplynulo, Ze zakaznici méni své nakupni
chovani, ptizptisobuji se nyn¢jsi nelehké situaci. Nasledné bylo navrzeno feSeni problémii.
Neustale vylepSovani e-shopu a vénovani se online marketingu, bude zatim jedind moZznost,
jak obejit ekonomickou krizi. Do budoucna je doporueno majiteli firmy kontaktovat
odbornika v oblasti online marketingu a uskutec¢iiovat alespoii obCasné porady za tcelem

zlepSovani soucasného stavu marketingu firmy.

Vyznam spokojeného zakaznika je v dneSni dob& nezpochybnitelny. Spokojeny zédkaznik

spole¢nosti snizuje naklady, zvysuje zisky a dava naskok pted konkurenci.

Bakalaiska prace bude ptredlozena panu Machalikovi, ktery je vedouci obchodu Mania ve
Zlatém Jablku ve Zling, ke zvazeni vyuZiti n€kterého z navrzenych feSeni. Jejich
implementace by mohla pomoci v prodeji online pfes e-shop, zvysit spokojenost zékaznika

a tim obejit 1 tak vyrazny pokles trzeb.

Na zéklad¢ vySe uvedenych zavérl, se miize konstatovat, Ze se naplnil cil prace formulovany

v uvodni ¢asti.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Zku3enosti s nakupovanim

ZkuSenosti s nakupovanim

Dobry den,

vénuijte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1. Vase pohlavi?

O Muz
O 7ena

2. Vék

Napovéda k otazce: Vyverte jednu odpovéd

O 155
O 2635
O 3645
O 4655
O 5665
O nad s

3. Ktery produkt jste koupil/a?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Slunecni bryle
O Hodinky
O Zimni dopliky - Cepice, $ala

O ski

,_—JsurV’O on-line dotazniky zdarma - www survio.com 1



Zku3enosti s nakupovanim

4. Jak byste posoudil/a jeho kvalitu za danou cenu?

O Dobra O odpovidajici O 3patna

5. Nakoupili byste radéji?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

(O Vobchodech ARXMANIA
(O Nae-shopu https://hodinky-brylecz/

6. Védéli jste 0 nasem e-shopu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno
ONe

7. Proc jste si koupil/a produkt?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O obehodni aely

O Rodinné divody

O Pro sebe

O 1ako dar

O iné: | |

8. Jak spokojen/a jste byl/a se svym nakupem?

evrveTesy | | /s

,_—_] SUFVIO online dotamiky zdarma - www.survio.com 2



ZkuSenosti s nakupovanim

9. Nakupujete prevazné:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O V kamennych obchodech

O Na internetu

10. Kolikrat za poslednich 6 mésic jste néco koupili online (pfes internet)?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O o

O 15

O s10x
O vicnez 10x

11. Co bychom mohli udélat pro to, aby se Vam piisté nakupovalo lépe?

NISUrVIO  on-line dotazmiky zdarma - www.survio.com 3



