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Marketingovy mix Alpine Pro, a. s., Praha

Abstrakt

Bakalai'ska prace je zaméfena na marketingovy mix 7P spole¢nosti Alpine Pro, a. s., Praha.
Dil¢im cilem je posouzeni a provedeni prizkumu zaméfeného na vnimani stavajiciho
marketingového mixu koncovym spotiebitelem. Teoreticka ¢ast popisuje teoretické pojmy,
které se vztahuji k tématu marketing a marketingovy mix. Déle jsou zde teoreticky popsany

nastroje modelu 7P — produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, proces, fyzické prostiedi.

Vlastni prace popisuje konkrétni charakteristiku spolecnosti a jeho stavajiciho
marketingového mixu. Tato ¢ast obsahuje i1 dotaznikové Setieni, které je urceno pouze pro
zakazniky spoleCnosti. Na zadkladé vysledki dotaznikového Setieni je provedeno
vyhodnoceni vnimani stavajiciho marketingoveho mixu. Po vyhodnoceni vysledku je tedy
mozné Konstatovat, ze stavajici poznatky z oboru marketingu, vCetné vyuzivani
marketingového mixu, dokéze spolecnost spravné a zcela aplikovat v praxi, coz se odrazi

do pozitivniho hodnoceni spole¢nosti zakazniky.

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

proces, fyzické prosttedi, marketingovy vyzkum



Marketing mix at Alpine pro, a. s., Praha

Abstract

The bachelor thesis is focused on the 7P marketing mix of Alpine Pro, a. s., Prague. The
thesis aims to assess and conduct a survey focused on the perception of the current marketing
mix by the end consumer. The theoretical part describes the theoretical terms that relate to
the subject of marketing and the marketing mix. Furthermore, the tools of the 7P model are
theoretically described — product, price, distribution, promotion, people, process,

and physical environment.

The practical part of the thesis describes the specific characteristics of the company and its
existing marketing mix. This part also contains a questionnaire survey which is intended
only for the company's customers. Based on the results of the questionnaire survey, the
perception of the existing marketing mix is evaluated. After evaluating the results, it is,
therefore, possible to state that the company can correctly and fully apply existing
knowledge from the field of marketing, including the use of the marketing mix, in practice,

which is reflected in the positive evaluation of the company by customers.

Keywords: marketing, marketing mix, product, price, distribution, promotion, people,

process, physical environment, marketing research
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1 Uvod

o 24

pro fungovani kazdé firmy, ktera chce na trhu uspét a rozvijet se. V dnesni dob¢ se marketing
zaméfuje na zakaznika a uspokojovani jeho potieb, které se neustale méni. Ukolem
marketingu je neustalé studovani trhu, zjiStovani aziskdvani co nejvice informaci a dat,
jejich nasledné zpracovani pro vylepSovani své spole¢nosti (Kotler a Kellner, 2007). Pomoci
marketingové koncepce spole¢nost vytvaii marketingovy mix, ktery sestavi podle svych
moznosti a ndsledné jej vyuziva k dosazeni svych cilli. Do marketingového mixu se fadi
mnoho nastroji jako produkt, cena, distribuce a propagace. V dusledku rozvoje ekonomiky,
lidskych potieb a sluzeb se rozsitil klasicky model 4P o dalsi 3P — lidé, proces a fyzicke
prostiedi (Kotler, 2003). Kazda znacka v dnesni dobé& potiebuje zaujmout a oslovit co nejvice
zakaznikd. Pokud spole¢nost spravné pracuje se svym promySlenym marketingovym

mixem, muze nalakat nové zakazniky a ziskat na trhu dominantni postaveni.

Pro svou bakalarskou préaci jsem si vybrala analyzu stavajiciho marketingového mixu
ve spoleCnosti Alpine Pro, a. s., Praha (dale pak jen Alpine Pro). Vybrana spole¢nost patii
mezi rozhodujici firmy na ¢eském trhu v oblasti sportovniho a outdoorového obleceni.
Ve spole¢nosti jsem méla moznost pracovat dva roky, proto mohu do této prace vnést i své

poznatky z pohledu zaméstnance.

Teoretickd Cast je zaméfena na pojmy jako marketing, marketingovy vyzkum
a marketingovy mix, ktery obsahuje jednotlivé nastroje modelu 7P. Dale tato teoreticka ¢ast
vychazi z ovétenych zdrojii, odbornych knih a odborné literatury, které se zabyvaji oborem

marketingu a marketingového mixu.

Cilem prace je sezndmeni se spolecnosti Alpine Pro a jejim marketingovym mixem.
Prakticka ¢ast obsahuje provedené dotaznikové Setieni, které ma za cil analyzovat a posoudit
marketingovy mix spole¢nosti. Dil¢im cilem je zjistit, jak vnima a hodnoti jednotlive
nastroje marketingového mixu koncovy spotiebitel. Zda je hodnoti pozitivné nebo negativné

a jak se toto hodnoceni projevuje na poptavce po produktech, které spole¢nost nabizi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem prace je posouzeni marketingového mixu 7P vybrané spole¢nosti Alpine Pro
na zaklad¢ analyzy ziskanych dat. Dil¢im cilem je posouzeni a provedeni prizkumu

zaméfeného na vnimani stavajiciho marketingového mixu koncovym spotiebitelem.

2.2 Metodika

Pomoci konceptu rozsifeného marketingového mixu 7P je popséna spole€nost Alpine Pro.
Podklady pro teoretickou ¢ast jsou ziskany studiem odborné literatury, odbornych publikaci

o0 spole¢nosti a jejim naslednym zpracovanim. Dale jsou vyuzity internetové zdroje.

Teoretickd ¢ast popisuje zdkladni informace o marketingu, marketingovém vyzkumu,
ktery popisuje primarni a sekundarni marketingovy vyzkum a dale marketingovy mix.
Marketingovy mix je popsan ve formé 7P — produkt, cena, propagace, distribuce, lide,
fyzické prostiedi a proces. V této Casti jsou popsany zékladni definice a pojmy pro dané

téma, které poté nasledné jsou vyuzivany v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast obsahuje konkrétni informace o marketingovém mixu spolecnosti Alpine Pro,
které jsou ziskany prostudovanim internetovych stranek spolecnosti a strukturovanym
rozhovorem sodpovédnym vedoucim marketingového oddéleni. Primarni data jsou
ziskavana prostfednictvim dotaznikového Setfeni orientované piimo na zékazniky
spole¢nosti Alpine Pro za pomoci Google Forms. Dotaznikové Setieni je rozdéleno
do n&kolika ¢asti. Uvodni &4st dotazniku se zaméfuje na samotného respondenta konkrétné
na otazky jeho specifikace (pohlavi) a sportu (sportovnich potieb). Dalsi ¢ast dotazniku
se zabyva slozkami a fungovanim marketingového mixu. Posledni ¢ast prizkumu
se zamétfuje na hodnoceni prodejny a e-shopu. Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit,
jak zakaznici hodnoti marketingovy mix spole¢nosti Alpine Pro. Vyhodnoceni vysledk
kvantitativniho vyzkumu je analyzovano a znazornéno pomoci okomentovanych grafi

na konci praktické ¢asti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing, jak je znam dnes, lze popsat podle Foreta a kol. (2003) jako souhrn postupii
anastrojii, pomoci nichz se firmy snazi zvysit své uspéchy a dosdhnout vytycenych cilt
na daném trhu. V dne$ni dobé se spojmem marketing setkava znacnd Cast populace.
Malokdo je schopen spravné vysvétlit jakd je pfesné podstata marketingu a co vSechno

marketing zahrnuje.

Marketing je velkou kapitolou v podnikatelské sféfe, ma mnoho riznych definic poukazujici
na vztah mezi spolecnosti a zdkaznikem. Diky vyvoji marketingu vznik4 fada rozdilnych

definic, které se lisi autor od autora.

Kotler a Kellner (2007) tvrdi, ze lze marketing popsat jako funkci organizace, soubor
urcitych procesi k utvareni, sdélovani a poskytovani danych hodnot zakaznikiim. Pro autory
je dilezité rozvijeni vztaht se zakazniky, diky kterym bude mit spole¢nost ijejich drzitelé

akcii prospéch.

Podle Tomka a Vavrové (2011) je marketing chdpan jako uceleny systém opatieni,
které mohou spole¢nosti vyuzit pfi nabidce svého produktu na spravném trhu, ve spravny

¢as a za Spravnou cenu.

Jednim z dalSich autorti, ktefi se vyjadiuji k otdzce marketingu, je Dagmar Jakubikova,
Ktera tika, Ze marketing je zaloZen zejména na vztazich se zakazniky. Zakazniky povazuje

do jisté miry za alfu a omegu podnikatelského procesu (Jakubikova, 2008).

Hlavnim a nejdilezitéjSim ukolem marketingu je neustalé studovani trhu, zjiStovani
aziskavani co nejvice informaci a dat k jejich naslednému zpracovani pro vylepseni sve
spole¢nosti. Mezi nejdiileZitéjsi informace, které by mély spoleCnosti sledovat, patii
informace o konkurenci ¢i jeji postaveni na trhu. Tyto informace vychazeji z analyzy
mikroekonomického tak makroekonomického prostiedi, jehoz vlivy na spole¢nost bézné
pusobi. Na zaklad€ téchto informaci miize poté spolecnost planovat své marketingové

postupy a cile. Hlavnim cilem marketingu kazdé spole¢nosti je udrZeni stavajicich zakaznika
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a dale nalezeni novych potenciondlnich zakazniki. K tomuto poté spole¢nostem napoméaha

pravé marketingovy mix v podob¢é 7P (Kotler a Armstrong, 2004).

3.1.1 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni zahrnuje Ctyfi funkce, analyzu, pldnovani, implementaci a kontrolu
(APIK). Spolecnost vytvofti strategicky plan, ktery nasledné jednotliva oddéleni spole¢nosti
si specifikuji do svych marketingovych plana (Kotler a Armstrong, 2004).

Analyza marketingové situace pomahd pii vybéru cilového trhu a hledani strategii

pro jednotlivé prvky marketingového mixu (Jakubikova, 2013).

Marketingova analyza ma byt komplexni a ma pomoci nalézt pii¢iny marketingovych

problémti a potiZi (Kozel, 2006).

Tvorbu marketingového planu vyzaduje kazdy obor podnikani, kazda znacka i vyrobek.
Za jeho nejdulezitéjsi Cast lze povazovat podrobnou analyzu soucasné situace na trhu.
Marketingova kontrola prabézn¢ vyhodnocuje vysledky strategického planu a realizaci cilq,
které si stanovila. Pfi marketingové kontrole jsou provadény piipadné zmeény marketingové
strategie. Pokud bude mit spole¢nost uinnou implementaci, mize ziskat uréitou

konkuren¢ni vyhodu (Kotler a Armstrong, 2004).

3.2 Marketingovy mix

3.2.1 Definice marketingového mixu

Marketingovy mix je souborem nastroji zahrnujici vyrobkovou, distribu¢ni, komunikacni
a cenovou politiku oznaCovanou jako 4P. Tyto nastroje napomohou firmé upravit nabidku
podle prani zakazniki. Marketingovy mix se sklada z aktiv, které spole¢nost vyviji,
aby vzbudila poptavku po vyrobku (Kotler a Armstrong, 2004). V diasledku rozvoje
ekonomiky, lidskych potieb a sluzeb, museli manaZzeti rozsitit klasicky model 4P o dalsi 3P

— lidé, proces a fyzické prostiedi (Kotler, 2003).

3.2.2 Produkt

Produkt je hlavnim jadrem obchodni €innosti spolecnosti. Z velké ¢asti ovlivituje ostatni

slozky marketingového mixu. Za produkt je povazovano vse, co mize byt na daném trhu
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nabizeno, ale také i sménovano k uspokojeni urcité lidské potieby. Produkt lze chapat jako
hmotné statky, sluzby nebo dokonce i pouhé mySlenky jedné urcéité osoby (Kotler
a Armstrong, 2004).

Pod pojmem produkt lze chapat vSe, co vytvaii nabidku na trhu. Jedna se o hmotné
i nehmotné statky, které je mozné nakoupit, pouzivat a spotiebovavat. Dale mohou
uspokojovat lidské potifeby a ptfani. Produkt podle Kotlera a Armstronga (2004) lze
podrobnéji popsat také jako ,,fyzické predmeéty, sluzby, udadlosti, osoby, mista, organizace,
lidskeé myslenky ¢i ruzné kombinace téchto prvki dohromady. “

Produkt predstavuje nedilnou soucast marketingové kampang. Z hlediska marketingové
strategie 1ze hodnoceni ur¢itého produktu rozdélit na skutecny a rozsireny produkt. Skutecny
produkt je soubor urcitych vlastnosti, které zakaznici od produktu pozaduji jako je vyroba,
kvalita, znacka, styl, image, design, baleni, ndzev, jméno vyrobce ¢i dostupnost produktu.
Rozsiteny produkt pak zahrnuje doplikové sluzby nebo vyhody, které jsou soucasti nabidky
a zastupuji zajmy zékaznika. Mlze se jednat o servis, zarucni dobu, zaru¢ni nebo jiné opravy
(Jakubikova, 2013).

3.2.2.1 Znacka

Znacka je spotiebiteli vnimana jako vyznamna cast produktu. Znacka je znak, design nebo
nazev, ktery kazdou spole¢nost odliSuje o jinych a zaroven tak muze zvySit samotnou
hodnotu spolecnosti. Mezi prvky znacky patii nazev, ktery je jedine¢ny a zapamatovatelny,
logo prezentovano predevsim graficky. Déle znacku tvofi slogany nebo popévky. Znacka
je tvofena verbalné za pomoci slov a pismen nebo neverbalné¢ pomoci barev, zvukli nebo

grafického zpracovani (Kotler a Armstrong 2004).

3.2.2.2 Kvalita

Produkt muze byt Gispé$ny jen za predpokladu, Ze bude kvalitné vyroben. Kvalitu produktu
ovliviiuje vyrobni technologie, spolehlivost vyrobniho zafizeni, kterd je ovlivnéna
zaméstnanci a investicemi do vyvoje a vyzkumu. S pojmem kvalita se také vaze pojem

jakost, kterd ndm oznacuje, v jakém stavu se produkty nachazeji (Jakubikova, 2013).
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3.2.3 Cena

Podle Kotlera a Armstronga (2004) je cena mnozstvi penéz, které je potieba vynaloZzit
na zakoupeni vyrobku nebo sluzby. Historicky se vyvoj ceny vyvijel individualné na zakladé
domluvy mezi prodavajicim a kupujicim. Cena je soucasti marketingového mixu, pfi¢emz
Jeji pruznost spociva vtom, Ze ji lze rychle zménit, na rozdil od vlastnosti vyrobku
¢i distribu¢ni cesty. Ostatni prvky marketingového mixu nam reprezentuji naklady (Kotler
a Armstrong, 2004). Je rychlym nastrojem, ktery provazi cely zivotni cyklus produktu,
proto hraje dtlezitou roli v rozhodovacim procesu spotiebitelii. Do efektivity ceny

se promitnou faktory, které na ni mohou mit vyznamny vliv (Jakubikova, 2013).

Pro spolecnost je dilezité si cenu stanovit tak, aby uspokojila potfeby vSech svych
zékaznikli. Kone¢nd cena je ovSem ovlivnéna n€kolika faktory. Mezi faktory fadime naklady
zabyvajici se problémem stanoveni ceny. Spole¢nosti ¢asto pii stanoveni ceny nezahrnuji
samotného zakaznika, ale stanovuji cenu pouze na vysi nakladii, které byvaji Spatné
stanoveny. Mezi posledni faktor lze zaradit konkurenci. V ptipad¢, kdy se na daném trhu
nachazi vice spolecnosti nabizejici stejné produkty, spole¢nost nema jistotu, zda svlij novy

produkt uplatni ¢i nikoliv (Kotler a Armstrong, 2004).

3.2.4 Distribuce

Termin distribuce lIze podle Foreta oznadit jako ,,pohyb produktii z mista jejich vzniku do

mista jejich konecné spotieby nebo opakovaného uzivani“ (Foret, 2003).

Distribuci Ize chapat také jako proces, ktery ma za ukol poskytnout kupujicimu produkty
a sluzby, které pozaduje ve spravny cas na spravném mist€¢ a v urcitém mnozstvi.
V marketingovém pojeti je distribuce brana jako souhrn ¢innosti subjektt, které se podileji

na piibliZzeni produktl kone¢nym uzivateliim za pomoci distribucnich cest (Foret, 2003).

S terminem distribuce se vaze i tzv. distribucni cesta, kterou lze oznacit také jako ,, prodejni
cestu* nebo ,, marketingovou cestu ““. Ta zahrnuje vSechny soubory ¢innosti subjektt a firem,
kteti se podileji na doruceni vyrobku nebo sluzby z mista jejich vzniku az k jejich

kone¢nému spotiebiteli (Kotler, 2007).
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Prodejni cesty mohou byt piimé i nepiimé. Jejich rozdil spociva v tom, zda zahrnuji jeden
nebo vice meziclankt. Prodejni cesta, piesnéji rozhodovani o jejim zvoleni, je jednou
zZ nejdilezitéjsi ¢asti planovani managementu podniku. Napoméaha tomu, aby byl cilovy trh
vyuzit co nejefektivnéji. Rozhodnuti by mélo byt schopno odrazet zmény, ke kterym
na ur¢itém trhu mize dochazet. Zvolena prodejni cesta pak vyznamné ovlivituje dalsi ¢asti

marketingového mixu (Svétlik, 2018).

Nejznamé;jsi formou smluvniho vztahu tykajici se distribuce je fransiza. FranSiza je smluvni
sdruzeni mezi vyrobcem, velkoobchodem nebo organizaci sluzeb, ktery se nazyva
fransizorem, a nezavislymi podnikateli fransizanty. Tito nezavisli podnikatelé si pomoci
franSizy kupuji pravo na vlastnictvi a provoz jedné nebo vice obchodnich jednotek (Kotler,

2007).

3.2.4.1 Internetovy obchod

Internetovy obchod neboli e-shop je misto, kde si mohou zakaznici zakoupit produkt nebo
sluzbu prostiednictvim pocitace a dalSich ptistroja. VéEtSina e-shopt poskytuje zdkaznikiim
vice informaci nez samotné prodejny, jako napiiklad hodnoceni daného produktu, které
je ve vétsing piipadt pii koupi produktu pro zdkazniky kliCové. V dneSni dobé lidé
navstévuji kamenné prodejny az po prozkoumani e-shopu, ktery vyuzivaji jako katalog.

E-shop Ize vnimat také jako formu reklamy (Janouch, 2014).

3.2.5 Propagace

Propagace je povazovdna za jednu z nejdilezitéjSich slozek marketingového mixu.
Propagaci lze nazvat marketingovou komunikaci nebo komunikaénim mixem. Jednim
nastrojem propagace je reklama. Hlavni funkce reklamy je informovat zakazniky o nabidce
produkt ¢i sluzeb, a sjeji pomoci nasledné prodat nabizené produkty, oslovit nové
zdkazniky a udrZet si své stdvajici. Reklama je povaZovana za jeden z nastroji
komunika¢niho mixu, ktery obsahuje osobni prodej, podporu prodeje, praci s verejnosti,
pfimy marketing a interaktivni/internetovy marketing. Tyto nastroje je dobré kombinovat,

a diky tomu posilit jejich spolecné ptsobeni (Jakubikova, 2013).

Pro dosazeni jakéhokoli cile je vhodné kombinovat v§echny prvky komunika¢niho portfolia,

nebot’ davaji lepsi vysledky neZ jednotlivé. Rizeni marketingového komunikaéniho mixu
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je zalozeno na analyze, v¢etné tvorby strategickych cilii, marketingové komunikace a vybéru

nastroju (Jakubikova, 2013).

Reklama

Reklama je dal$im velmi dtilezitym prostfedkem pro vytvaieni a posilovani znac¢ek. Reklama
efektivné zvySuje povédomi o znadce, muze také ovliviiovat asociace, které znacka
vyvolava. Dalsi schopnosti reklamy je oslovit nejvétsi cilové segmenty. Reklamu
Ize rozlisovat podle pouzivaného média na televizni, rozhlasovou, reklamu v kinech nebo
také online reklamu. OvSem kazda z uvedenych reklam ma své vyhody i nevyhody a ty musi

marketéti zvazovat pii planovani reklamni kampané (Karli¢ek a kol., 2018).

Firmy si své reklamy mohou vytvaret samy, nebo ji mohou svéfit reklamni agentufe,
ale je mozné tyto dvé moznosti i zkombinovat. Dilezité je, aby reklamni akce byly peclivé
piipravovany. Naklady na reklamu jsou vysoké, jeji uCinnost a efektivita vynalozenych

finan¢nich prostiedki je obtizné métitelna (Jakubikova, 2013).

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje nastroje, které povzbuzuji okamzity prodej, jako jsou piimé slevy
z ceny produktu. Dal§im nastrojem podpory prodeje jsou vyhodna baleni (napiiklad akce
3+1 zdarma, slevy po piedloZeni slevového kuponu, vzorky rozdavané zakaznikim zdarma,
soutéZze nebo darky poskytované pii nakupu). VSechny tyto uvedené nastroje pracuji
s finan¢ni ¢i nefinancni odménou, kterd ma za ukol stimulovat potencidlni zakazniky
ke koupi nebo k jeho vyzkouSeni. Vyraznou vyhodou uvedenych nastroji je schopnost
vyvolat okamzity a velmi znatelny nartst prodeje. Podpora prodeje je velmi popularni
u marketéra (Karlicek a kol., 2018).

Prace s veiejnosti
Hlavnim tkolem této sloZzky komunika¢niho mixu je pravidelné budovani dobrého jména
firmy, vytvofeni pozitivniho vztahu a komunikace s vefejnosti za ucelem védomého
plsobeni a ovliviiovani. Prace s vetrejnosti obsahuje dveé zakladni slozky (Foret, 2003):

a. komunikace s vnitrnim prostiedim podniku,

b. komunikace s vnéjsim prostiedim — tedy se subjekty mimo podnik.
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Komunikaci s vnitinim prostfedim spole¢nost usiluje zaptisobit na vlastni zaméstnance tak,
aby k ni méli i oni kladny vztah a o firm¢ hovotili, vzdy jen pozitivng, at’ uz v 0sobnim
zivoté nebo Vramci plnéni pracovnich povinnosti. Komunikaci s vnéjSim prostiedim
spole¢nost usiluje o budovani dobrych vztahti se svym okolim, se svymi i potencialnimi

zakazniky, dodavateli, kontrolnimi nebo spravnimi orgéany (Foret, 2003).

Osobni prodej

Osobni prodej umoznuje pfimy kontakt mezi spolecnosti (poptipad€ jinou organizaci)
a jejimi stavajicimi ¢i potencionalnimi zakazniky. Detailni znalosti zakaznickych potieb
a prani si prodejce mize se zdkaznikem postupné¢ vybudovat dlouhodoby a na davéie

zaloZeny vztah (Karli¢ek a kol., 2018).

Strategii osobniho prodeje je byt se zékaznikem a nabizet produkt, o ktery se zajima
nalezitym zpisobem. Prodejci obvykle prochézeji specialnim Skolenim. Ten je pak odborné
veden, spravné motivovan, nasazen dle potteb firmy a samoziejm¢ hodnocen na zakladé

dosazenych vysledki (Jakubikova, 2013).

Velmi dilezita je v tomto piipadé osobnost prodejce, znalost nabizeného vyrobku, celkové
chovani, vystupovani a diavéryhodny vzhled. Osobni prodej ma v porovnani s jinymi
formami marketingové komunikace nékolik zasadnich vyhod. K témto prednostem podle
Foreta (2003) patfi:
e Piimy osobni kontakt se zdkaznikem a moznost bezprostfedné reagovat
na jeho chovani.
e Prohlubovani a kultivace prodejnich vztahi od prostého realizované¢ho
prodeje az po vytvaieni osobnich, ptatelskych vztaha.
¢ Budovani databazi osvédcenych zdkazniki.
e Vyuzivani a uplatiovani ovliviiovani zakaznikd a uméni usmérnovat jejich

potieby a poZadavky.

Piimy marketing
Piimy marketing je marketingova technika, kterd vyuziva jedno nebo vice komunika¢nich
médii. Pfimy marketing je zaloZen na vztahu se zakaznikem a celkovém budovani vztahu.

Dtlezité je osloveni a komunikace s definovanymi skupinami zdkaznikli. Néstrojem této
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komunikace je direct mail (osloveni zakaznika prostfednictvim jeho schranky). Mezi hlavni
prosttedky ptfimého marketingu mizeme zatfadit: letaky, katalogy, ¢asopisy pro zédkazniky

nebo prospekty (Foret, 2003).

Ptimy marketing mtize mit dvé formy (Foret, 2003):
a. Adresny piimy marketing, pfi némz jsou nabidky uréeny nebo adresovany
konkrétnim osobam, které jsou obvykle zaneseny do firemni databaze klientu.
b. Neadresny pfimy marketing, ktery oslovuje urcity vybrany segment trhu, nikoli vSak

konkrétni osoby.

3.2.6 Lidé

Prodej produktt ¢i sluzeb je zavisly na urcité kvalité lidskych zdroji. Pokud je hovoteno
0 lidech, jsou na mysli vSechny zicastnéné osoby, které se podileji na vzniku, distribuci
a prodeji produktii. Zaméstnanci, partnefi, spolupracovnici, vyrobci a dodavatelé ti vSichni

vytvaii lidsky faktor v marketingovém mixu (Payne, 1996).

Lidsky faktor je dulezity predevsim u sluzeb, protoZe na jejich tvorbé maji lidé velky podil.
»Mnoho sluzeb neni nabizeno samostatné, ale v urcitem komplexu tak, aby co nejlépe

uspokojily ocekavani zakazniki** (Jakubikova, 2008).

Lidé tvoti zdkladni faktor ovlivitujici kvalitu prodeje, navrhuji produkty, rozhoduji
o strategii. Lidé prodavaji lidem, proto by méla byt dostate¢na pozornost vénovana
marketingu, a také zakaznickému mixu. Uspéch firem zavisi na vybéru, zapojeni a sladéni
zaméstnancl zejména pak téch, ktefi jsou v piimém kontaktu se zakazniky. Lidsky faktor
je vyznamny pro konkurenceschopnost spole¢nosti, proto by mél byt personal divéryhodny,
spolehlivy a komunikativni (Payne, 1996).

3.2.7 Fyzické prostiedi

Fyzické prostiedi, nebo také materialni prostiedi, ma mnoho nazvil. Lze tvrdit, Ze se jedna
ve skutecnosti o zpisob, jak se v o¢ich zdkaznika odliSit od konkurence. Do této kategorie
marketingového mixu lze zatadit reklamni brozury, tasky, obleCeni persondlu, vylohy,
webové stranky a online aplikace. Jednou z dulezité kategorie fyzického prostiedi je vzhled

samotné prodejny. Vse, co je zafazeno pod pojem fyzické prostredi, vytvati jednotny
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koncept, ktery je pro zakaznika snadno odliSitelny a rozpoznatelny (Haunerova, Khelerova

a Simonovské 2019).

Zakaznik nedokaze posoudit dostatecnost sluzeb, dokud samotnou sluzbu nespotiebuje.
Fyzické prostiedi napomahd svym zplsobem k uzavieni obchodu mezi prodavajicim
a kupujicim. Mize mit mnoho forem od budovy, kancelare nebo prodejny, ve které je sluzba
poskytnuta az po jiz zminéné brozury, které vysvétluji napriklad rizné druhy materialu

u daného produktu (Vastikova, 2008).

3.2.8 Proces

Procesy obsahuji postupy, €innosti a mechanismy pro produkty nebo sluzby. Procesy
muzeme rozdélit podle Haunerové a kol. (2019) do dvou typii: technické procesy,
Které se zaméfuji na vyrobu produktu a jeji ptizpisobeni kupujicimu. Dale elektronické
procesy, do kterych fadime ¢arové kody, které jsou obsazeny na produktech nebo napiiklad

vérnostni karty.

Proces napomaha k ziskani informaci o produktu, moznosti jeho objednani, zptisobu platby,
doruceni, pfipadné¢ vraceni nebo vymény. Jde o zmapovani rozhodovaciho procesu
kupujiciho. Prvnim krokem jsou informace o produktu. Zaékaznici jej mohou ziskat
prostiednictvim tisku, referenci nebo vyloh. Déle pak srovnani cen s ostatnimi prodejci,
ale také srovnani dal$ich nabizenych produktt a sluzeb. Rozhodujici roli hraje také prostiedi,
ve kterém se produkty prodavaji, zejména chovani obsluhujiciho personélu. Jinymi slovy,
obchodnici zvazuji, jaké sluzby zakaznici potiebuji, jak zlepsit procesy, kterymi musi
pfinakupu projit, a jak je udélat prehlednéjsi, atraktivnéj$i a pohodInéjsi (Haunerova,

Khelerova a Simonovska, 2019).

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze podle Karlicka a kol. (2018) definovat jako ,,systematicky sber,
analyzu a interpretaci informaci, které jsou poté dilezitym vychodiskem pro dalsi
marketingové rozhodovani ve spolecnosti . S pomoci marketingového vyzkumu mohou byt

pracovnici marketingu informovani, jak bude trh reagovat na jejich rozhodnuti.
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Podle Karli¢ka a kol. (2018), marketingovy vyzkum slouzi k pochopeni stavu a vyvoje trhu.
Marketéti maji za kol zjiStovat trzni potencial, hrozby a pftilezitosti, které jsou na trhu.
Dale charakteristiky zdkaznikii a jak zédkaznici vnimaji jejich spole¢nost, ale i konkurenty
na trhu. Dilezité je také védet, o které nové produkty maji zakaznici zajem a jak se v urcité

produktové kategorii rozhoduji.

Pti realizaci marketingového vyzkumu jsou zkoumana rizna data. Data pochézeji z riznych
zdrojii a mohou poslouzit pro ucely dalSiho vyuziti. Nékterd data uz ve firmé existuji,
ale néktera je potieba jesté posbirat. Existujici data mohu byt obsahem firemnich databazi
a ostatni data je potieba ziskat z prostfedi mimo firmy. Data vznikaji riznymi zptisoby jako
naptiklad registraci nového zédkaznika nebo pofizenim objednavky produktt, dale je mozné
data ziskat pomoci dotaznikli, kde respondent odpovi na polozenou otazku (Tahal a kol.,
2017).

3.3.1 Sbér informaci

Sbér informaci je mozné rozdélit do dvou kategorii. Prvni kategorie je sbér dat za pomoci
zaméstnanct spole¢nosti, kde se vyzkum provadi. Druhd kategorie je moznost najmout
si externi spole¢nost, ktera nam data posbira a nasledn¢ s témito daty provede vyzkum. Vyse
uvedend druha kategorie je draz$i moznosti, je tedy zapotiebi, aby byla provedena podle
ocekavani spolecnosti. Pracovnici tedy dohlizi na proces sbéru dat. Pro kompletnost dat

je dobré vyuzit sekundarni i primarni data (Kotler a Armstrong, 2004).

Sekundarni marketingovy vyzkum

Sekundarni data lze oznacit jako tzv. ,vyzkum od stolu“. Vyuziva informace a data,
Kterd byla uz v minulosti shromazdéna za jinym ucelem. Témito zdroji mohou byt interni
¢iexterni databdze, publikace obchodnich a hospodéiskych komor, vyro¢ni zpravy

spole¢nosti, online recenze zakaznikl a podobné (Karli¢ek a kol., 2018).

Vyhodou i nevyhodou sekundarnich dat je moznost rychlého ziskani s niz§imi néaklady
(Kotler a Armstrong, 2004).
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Primarni marketingovy vyzkum

Primarni data ve firm¢ v dané podob¢ neexistovala. Za primarni data 1ze oznacit data,
kterd pofidime za ucelem konkrétniho vyzkumu. Tyto data je mozné sbirat dotazovanim,
pozorovanim ¢i experimentem. Primarni data jsou pofizovana pro potieby konkrétniho

vyzkumu nebo konkrétni analyzy (Tahal a kol., 2017).

Pozorovani vznika bez piimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym, kterym byva
z pravidla zakaznik. Pozorovatel ma predem stanoveno, jakych interakci si ma vSimat.
Pii pozorovani nepokladame otazky, ale pouze sledujeme jejich chovani a pocity (Kozel,
2006).

Podle Kozla (2006) je dotazovani nejznaméjsi technika marketingového vyzkumu. Smyslem
je zadavani otazek respondentim a jejich odpovédi lze vyuzit jako podklad pro ziskéani
primarnich dat. V dotaznikovém Setieni se vyskytuji uzaviené otazky, kde je mozné vybrat
pouze jednu odpovéd’. Dale je mozné vyuzit uzaviené otazky s ¢iselnou $kalou a v posledni
fad¢ oteviené otazky, které nemaji predem stanovené moznosti s odpovéd’'mi. Otazky

muzeme respondentiim podat osobné, telefonicky nebo pisemné.

3.3.2 Kvalitativni a Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum hleda motivy, pfi¢iny a postoje. Typickou otdzkou, na kterou chce
spole¢nost pfi svém vyzkumu znat odpovéd je ,, Proc¢? . Vyzkumnici pracuji s malou
skupinou respondentl nebo jednotlivct. Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjisténi davodu,
které vedou cilovou skupinu k nakupu nebo jejich pozitivniho ¢i negativniho vztahu
k pfedmétu vyzkumu. Pouzivanymi technikami jsou nejcastéji skupinové diskuse,

experimentalni rozhovory nebo individualni hloubkové rozhovory (Tahal a kol., 2017).

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,, Kolik? “. Tento typ vyzkumu pracuje s velkym
mnozstvim respondenttli, diky tomu je moZné statistické zpracovani a zobecnéni na celou
populaci. Zavérem kvantitativnich studii jsou méfitelné informace. V kvantitativnim

vvvvvv

Setfeni zkresleny ¢i nepiesny (Karli¢ek a kol., 2018).
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CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je popularni metodou sbéru dat pomoci on-
line dotazniku. Vybrani respondenti obdrzi on-line dotaznik do svého emailu, popiipadé
se do dotazniku mohou dostat pfes odeslany webovy odkaz. Jednotlivé odpoveédi
respondentll jsou zaznamenavany a prubézné ukladany na serveru. Vyhodou on-line
dotazovani je moznost respondentii si dotaznik vyplnit ve svém volném case. Mohou
odpovidat doma, po praci nebo v dopravnim prostiedku. Dotaznik mohou kdykoliv pterusit

a opét se k nému vratit pozdéji (Machkova, 2009).
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4  Vlastni prace

4.1 Predstaveni spole¢nosti Alpine Pro

Akciova spolecnost byla zalozena dvéma studenty Vaclavem Hrbkem a Vladislavem
Fedosem v roce 1994. Hlavnim cilem bylo rozsitit kvalitni sportovni a outdoorové produkty
pro vetejnost. Spole¢nost Alpine Pro je v souCasné dobé znaCkou s nejveétsi siti
autorizovanych prodejen a fransizovych prodejct v této oblasti. Alpine Pro ptedstavuje pro
zakazniky garanci rozsahlého vybéru produktid pro vétSinu sportovnich i volnocasovych

aktivit.

4.1.1 Logo spolecnosti

Obrazek 1: Logo spolecnosti

[AALPINIE PRO

Zdroj: www.alpinepro.cz/pro-media

4.2 Produktova politika

Alpine Pro se specializuje na vyrobu kvalitniho sportovniho a outdoorového obleceni,
doplikti a obuvi. Zaméfuje se také na vyrobu obleceni pro Ceské sportovce. Kazdy rok
spole¢nost vyrabi nové kolekce uréené na jarni, letni, podzimni a zimni obdobi. Znacka
produkuje vyrobu ptevazné sportovnich odévi pro vSechny veékové kategorie. Kolekce
je zaméfena nejvice na letni a zimni obdobi. V letnim obdobi je v nabidce spise odleh¢ené
obleceni, jako jsou funk¢ni trika, mikiny, kratasy a koSile. V zimnim obdobi je kolekce
zaméfena na termopradlo, lyzafské soupravy, teplé svetry a mikiny. Spole¢nost také vénuje

pozornost i na méstsky typ obleceni a v rdmci tohoto vznikla i nova znacka NAX.
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Rozdéleni produktii na jednotlivé kategorie:

e Extreme: nejvyssi funkeni fada, obleceni a obuv do nejtvrdSich pfirodnich
podminek s pouzitim nejkvalitngj§ich material (Vibram®, Membrana PTX
Nanomax™, apod.), tato kategorie klade diiraz na ochranu pied nepfiznivym
pocasim

e OQutdoor: vybaveni je ucené pro lehky terén a pobyt v piirodé, funkéni
oble€eni pro sportovce, milovniky hor a pobytu na cerstvém vzduchu, diiraz
na pohodli a ochranu ptfed neptiznivym pocasim

e Travel: obleeni pro volny Cas a cestovani, které je navrzeno s cilem
maximalniho pohodli a volnosti

e Casual: médni oble¢eni uréené do mésta s prirodnimi materialy

e SKI: obleceni urcené na lyze, snowboard i vylety v zimnim obdobi, vyuzivaji
se zde funkéni materialy s ochranou pied nizkymi teplotami

e Performance: funk¢ni obleceni na outdoorové i indoorové sportovni aktivity

— cyklistika, in-line, b&h, kolektivni sporty, fitness, béh na lyzich

4.3 Marketingova komunikace

Spole¢nost vyuziva nastroje komunika¢niho mixu jako je reklama, podpora prodeje,
sponzoring, osobni prodej a pfimy marketing. Snazi se oslovit cilovou skupinu a dosahnout
tak svych marketingovych cili. Spole¢nost vyuziva ke své propagaci online i off-line

komunikaci.

Z oblasti online komunikace se znacka soustfedi na internetovou reklamu. K této

komunikaci vyuziva socialni sité, jako jsou Facebook, Instagram nebo YouTube.

Z off-line nastroju komunikace vyuziva televizi, veletrhy, vystavy, ale také plakaty, letaky

a Casopisy.

Alpine Pro se reprezentuje pomoci sloganu ,, Zazijte to s nami!*“. Tento slogan propojuje

znacku se sportovnimi aktivitami, jako jsou rodinné vylety v piirodé€, zajmové sporty apod.
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4.3.1 Reklama

Vétsina pobocek se nachazi v ndkupnich centrech a vyuziva zde reklamnich poutact,

které napomohou navstévniktim k nalezeni umisténi pobocky.

Alpine Pro propaguje svoji znacku pomoci reklamnich televiznich spotl pievazné
na kanalech se sportovnim zaméfenim, jako jsou CT Sport a CT 1 (Branky Body Vtefiny).
Reklamni spot byva uvadén v podobé sponzorstvi s riznymi sportovnimi udalostmi, jako
jsou olympijské hry, zavody svétového poharu v biatlonu, sjezdovém lyZzovani apod.
Spole¢nost vysila reklamu také naradiovych stanicich, jako jsou Radiozurnal, Impuls,
Evropa 2, Radio Blanik.

Alpine Pro umist'uje své reklamy také v novinach konkrétné v Deniku Metro, v ¢asopisech

Ona Dnes, Marianne, Maminka.

Venkovni reklama je v podob¢ billboardi, které jsou umistény Vv blizkosti obchodnich
center, kde se prodejna nachazi. Venkovni reklamu mizeme vidét i na vlakovych

a autobusovych nadrazi nebo také pii sportovnich udalostech.

Internetova reklama je vyuzivana pomoci bannerti a video reklam, které se objevuji prevazné
na okraji webovych stranek a obsahuji obrazek s ur¢itym produktem nebo video spot. Cilem
téchto reklam je prokliknuti se na e-shop. Bannerovou reklamu Alpine Pro vyuziva

na internetovych strankach jako napt.: turistika.cz, idnes.cz, seznam.cz.

4.3.2 Podpora prodeje

Alpine Pro podporuje prodej svych produkti slevovymi nabidkami po cely rok. Zakaznici
mohou vyuzit slev a akci, které naleznou ve vérnostnim programu. Vérnostni program
mohou zdkaznici vyuzivat pouze, pokud vlastni zdkaznickou kartu. Spolecnost
pro zakazniky pfipravuje rizné soutéze, kdy pii nakupu nad urcitou Castku v prodejnach
obdrzi letacek s mozZnosti zaregistrovani se do soutéZe. Zikaznik miiZze obdrzet darek
pii ndkupu za urcitou ¢astku, v podobé klicenky nebo sportovniho vaku (batohu). Spole¢nost
spolupracuje s mobilnim operatorem O2 Czech Republic a.s., ktery kazdému svému

zakaznikovi zaSle slevové kupony, které mize zédkaznik vyuzit na cely sortiment. Déle
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je spolecnost zapojena do programu casopisu ONA Dnes, kde zakaznici t€Z mohou nalézt

slevoveé kupdny.

Alpine Pro nabizi zdkaznikim moznost si v prostorach prodejny vyzkousSet produkt,
ktery si objednal z internetového obchodu. Alpine Pro se Giastni veletrhui a vystav, kde maji
spotiebitelé moznost vidét, jak jejich produkty funguji a jaké jsou jejich vlastnosti
a specifikace.

4.3.3 Osobni prodej

Alpine Pro ve svych prodejnach zaméstnava Skolené prodejce. Prodejci si projdou Skolenim
ohledné produktového portfolia, aby mohli podavat piesné informace o produktech
a tim zakaznika rovnou nasmérovat na uréity produkt nebo jeho alternativu. Prodejci také
ziskéavaji Skoleni v oblasti komunikace se zdkaznikem, které je pii prodeji velmi dulezité

a muze tak ovlivnit cely dojem a ndkup zékaznika.

4.3.4 Primy marketing

Ke komunikaci se zakazniky Alpine Pro vyuziva databaze s informacemi napf.
0 zakaznikovi nebo jeho pozadavcich. Databaze je vytvofena z vérnostniho programu, diky
které mize spole¢nost zasilat na emailové adresy pravidelny newsletter s informacemi
o novych produktech nebo slevovych akcich. Pokud si novy zakaznik vytvofi vérnostni
program v podob¢ vérnostni karty, miize ziskat ihned na dalsi nakup slevu ve vysi 100,- K¢.
Zakaznici ziskavaji za ndkupy bonusové vouchery, a ¢im vice nakupuji, tim vétsi je hodnota
voucheru. Zakaznici Alpine Pro s vérnostni kartou maji zvyhodnéné ceny na vybrané

produkty.

4.3.5 Sponzoring

Alpine Pro vyrabi outdoorové obleceni pro Sirokou vetejnost, ale také pro sportovce. Alpine
Pro dlouhodob& spolupracuje se sportovci a sportovnimi svazy Ceské republiky.
Na svétovych sout&zich znacku Alpine Pro reprezentuje Cesky olympijsky a paralympijsky
tym (od roku 2009), Cesky svaz biatlonu (od roku 2008), Cesky svaz kanoisti (od roku
2016), Cesky svaz juda (od roku 2016). Spole¢nost navézala vyznamné partnerstvi v dubnu
2019, kdy se stala oficialnim dodavatelem Mezindrodni biatlonové unie, a to pro tfi

biatlonové sezony veetné zimnich olympijskych her v Pekingu 2022, viz obrazek 2.
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Olympijska kolekce je vzdy sestavovana podle obdobi, ve kterém se olympijské hry budou
konat. Kolekce je dostupna i pro vefejnost, kde je ji mozné zakoupit v klasickych obchodech
nebo specializovanych obchodech pouze urcené pro olympijskou kolekci. Alpine Pro
sponzoruje a podporuje vodniho slalomare Jifiho Prskavce, kanoistu Josefa Dostala a dale
také sponzoruje a podporuje biatlonistu Ondifeje Moravce. Zminéni sportovci propaguji

sortiment spole¢nosti a témto sportovetim poskytuje Alpine Pro obleceni a dopliky.

Obrézek 2: Olympijska kolekce 2022

Made in
Czech Republic
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Zdroj: www.olympijskyfestival.cz

4.4 Distribuce

Spole¢nost Alpine Pro ma velkoobchodni charakter, vystupuje na trhu jako velkoobchod
a zaroven jako dodavatel, ktery své produkty distribuuje svym zédkaznikim. Mezi vyrobou
a velkoobchodem neni zadny mezi¢lanek, spole¢nost dostava své produkty piimo z vyroby.
Pro distribuci po Ceské republice vyuziva svych maloobchodnich jednotek, jako jsou
autorizované prodejny, franSizy nebo velké obchodni fetézce. Od téchto odbératelll putuji

produkty k zakaznikovi.

4.4.1 Vyrobav zahranidi a tuzemska

Spole¢nost Alpine Pro vyrabi uréitou &ast svych produktii v Ceské republice, oviem vétsi
Cast vyrabi a dovazi ze zahraniéi, pfedev§im ze statt, které se nachazeji v Asii. Vyroba
se provadi v Cing, ale protoze vyrobci za¢inaji zvySovat naklady na vyrobu, je spole¢nost
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nucena piesunout vyrobu i do jinych statl jako je Indie a Bangladés. Vyrobené produkty

jsou nasledné importovany do Ceské republiky.

vvvvv

Do této kategorie miizeme zatadit naptiklad termopradlo, funkéni mikiny apod.
Kazdy produkt, ktery opusti vyrobni tovarnu, je opatien visackou, na které je ¢arovy kod,

artikl, velikost, ndzev a popis produktd, barva a cena.

4.4.2 Dovoz produktii do Ceské republiky

Dovoz je zprostfedkovan lodni kontejnerovou dopravou a z pfistavu déale ndkladnimi
automobily, které produkty dovezou do centralniho skladu ve Zlin€. Nékteré produkty

je mozné pievést leteckou dopravou, ale to pouze v nutnych pfipadech.

4.4.3 Pohyb produkti po Ceské republice

V centralnim skladu se produkty skladuji na zakladé objednavek a p¥ipravuje se k expedici
do jednotlivych prodejen. Pro pfepravu do autorizovanych prodejen je vyuzivana spolenost
DPD, s. r. 0. Dale spolecnost vyuziva sluzeb pro ptepravu produkti mezi prodejnami PPL
CZ, s. r. 0. Pokud se zasilka posila do jinych prodejen, musi byt podle stanovenych kritérii

radné zabalena a opatiena paskou s logem spole¢nosti Alpine Pro.

4.4.4 E-shop

Na strankdch Alpine Pro si miZe zdkaznik vybrat z Sirokého sortimentu produkti,
Které napiiklad nejsou v prodejni nabidce na pobockach nebo je ze starsi kolekce. Na e-
shopu se u kazdého produktu ukazuje pocet kusii na konkrétni prodejné a zakaznik si tak
muze produkty objednat a poté vyzvednout nebo vyzkouset na prodejné. Pokud se zdkaznik
rozhodne zaslat si produkt na pozadované misto doruceni, mize vyuzit dopravcti PPL CZ,

s. 1.0., DPD, s. r. 0., GLS nebo Ceskou postu, s. p.
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4.5 Cenova politika

Cena jednotlivych vyrobku se lisi. Zavisi na tom zejména 0 jaky typ produktu a materialu
se jednd. Do ceny daného produktu se také promitne misto vyroby. Napiiklad produkty
vyrobené v Ceské republice maji vy$si cenu z diivodu kvalitngjsich materialti a vyssi naklady

na vyrobu, nez je tomu napi. v asijskych statech.

Cena vyrobkli zahrnuje ndklady na materidl a vyrobu, piepravu produktl, persondlni
naklady, reziyni ndklady a ostatni. Cenova politika je interni zaleZitost a spolecnost

tak nechce poskytovat blizsi informace.

4.6 Lidé

Zaméstnanci ve spoleénosti Alpine Pro jsou obleCeni ve stejném stylu. Zaméstnavatel
je bezplatné¢ vybavuje pracovnim odévem i obuvi ve sportovnim stylu, aby mobhli
I zamé&stnanci reprezentovat vyrobky spole¢nosti. Pracovni odév je sjednoceny pro kazdého
pracovnika a zahrnuje triko, kalhoty, mikinu a boty. Béhem roku se pracovni odév méni
a byva ovlivnén novou kolekci nebo slevami. V obdobi slev maji zaméstnanci rtizové triko,
které je sjednoceno s barvou, jakou maji i slevové karticky na prodejné, které upozornuji

na slevové produkty.

Kazdy zaméstnanec je opatien jmenovkou, na které je jméno a pracovni pozice zaméstnance.
Diilezitd je znalost nabizeného sortimentu, materiali, které¢ jsou vyuzivany, komunikace

se zdkaznikem a dobré vyjadfovaci schopnosti.

Prodavac je dulezitou soucasti marketingové propagace spolecnosti. Je potieba, aby byl
zaméstnanec motivovan ke vstiicnému a pfijemnému vystupovani a byl aktivni v prodeji
produktii. Motivaci pro zaméstnance je mzda, kterd je odménou za vykonanou praci. Mize
byt ovlivnéna tim, zda si dana prodejna vede dobie a plni mési¢ni nebo ro¢ni plan trzeb
¢i nikoli. Zaméstnanci Alpine Pro jsou odhodnoceni finanéni odménou jako jsou prémie,
ptiplatky za pracovni pozici nebo nefinanéni, v hodnoté poukazky na nakup v ramci

spole¢nosti, vanoéniho darku nebo ptiplatek na stravovani v rdmci stravenek.
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4.7 Fyzické prostredi

4.7.1 Prodejny a vystavené produkty

Po celé Ceské republice se nachazi 25 autorizovanych prodejen, 14 fransizovych prodejen
a2 outlety. V kazdém kraji se nachazi minimaln¢ jedna prodejna Alpine Pro. Vzhled
prodejen a vystavovanych produkt uréuje marketingové oddéleni. Prodejna je rozdélena
na damské, panské a détské oddéleni, v jednom z oddéleni se nachazi pak i sténa
s vystavenou obuvi. Produkty nové kolekce jsou vystavovany na prodejné tak, aby byly
vhodné sladény a barevné roziazeny tak, aby si zakaznik mohl vybrat z riznych druht
sortimentu. V obdobi slev jsou produkty spojeny dle druht k sobé a jsou vytvoieny tseky
odévt — bund, mikin, kalhot, tricek apod. Produkty jsou ocenéné a kddované na raminku,
popiipad¢ sloZzeny arozneseny na prodejné. Obuv je umisténa na polickdch na sténé
a je vystavena vzdy leva bota. Po vyzkouSeni zboZi si zaméstnanec od zakaznika odebere to,
které si nevybral, a zkontroluje diikkladné, zda neni poskozené. Zbozi je nasledné ulozeno
na ptuvodni misto. Cela prodejna musi byt udrzovana v Cistoté¢ vcetné skladu i kabinek.
Kabinky je dilezité udrzovat Cisté, protoze slouzi k vyzkouseni ¢i pievleceni zbozi. Pokud
budou kabinky odrazovat zakazniky svym vzhledem, je velmi pravdépodobné, Ze zakaznik

ztrati zajem o vyzkousSeni zbozi, a tedy i 0 jeho zakoupeni.

4.7.2 Vylohy a figuriny

Kazda prodejna je vybavena minimalné 2 vylohy, které jsou rozd¢leny na hlavni a vedlejsi,
ve kterych se nachazeji figuriny, které jsou oblecené do nové ¢i slevové kolekce. Dale je ve
vylohach vystavovan i dalsi sortiment, jako jsou batohy, sportovni tasky, bryle apod. Vzhled
vedlejSich vyloh maji na starosti zaméstnanci prodejen, ovSem hlavni vylohu mé na starosti
marketingové oddé€leni a musi tak byt ve vSech autorizovanych prodejnach stejné, viz
obrézek 3. Figuriny jsou také rozmisténé po prodejné a zakaznici si tak mohou prohlédnout

produkty lépe.
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Obrézek 3: Prodejna Alpine Pro

¥

Zdroj: www.Fi rm.. cz

4.8 Proces

4.8.1 Proces inventury

Inventura se v Alpine Pro provadi kazdy rok ve vSech pobockédch a provadi ji vSichni
zaméstnanci dané prodejny. Zaméstnanciim jsou rozdany ¢tecky, které slouzi k naskenovani
stitkti kazdého produktu na prodejné i ve skladu. Po konci skenovani se ¢tecky odevzdaji
manazerovi. Ten vSechny data nahraje do pocitace a nasledné vyjede kone¢né rozdily, které
se poté v piipad¢ nalezeni dohledavaji. Po ukonceni inventury je vysledek zanesen
do pocitace. Zaméstnanci maji podepsanou hmotnou odpovédnost, proto ztraty, které nebyly

dohledany musi uhradit.

4.8.2 Proces prrevodek produktii

Jednotlivé prodejny si mohou optimalizovat pocet zbozi tak, ze si mezi sebou mohou
individualné zbozi zasilat. Pokud na uréité pobocéce je mnoho kust produktd a neprodavaji
se tak dobie jako na jiné pobocce, mize prodejna z ditvodu nizkého mnozstvi na prodejné

zazadat o zaslani ur¢itého poctu kust produkt. Pobocka, kterd Zada o poskytnuti produkti,
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vystavi transfer na prodejnu, kde je konkrétniho produktu dostatek a prodejna pii dalsi

dodavce produkty odesle.

4.8.3 Proces precenéni zbozi

Produkty mohou byt na prodejné piecenény na zakladé rozhodnuti marketingového
odd¢leni. Informaci o ptfecenéni dostanou zaméstnanci emailem a vten den musi byt
prodejni sortiment piecenén. Pokud jde o slevy, musi byt produkty pfecenény pied oteviraci
dobou. Pokud se preceniuji produkty, které jdou do vérnostniho programu, mohou
je zaméstnanci piecefiovat v pribéhu dne. VZdy maji zaméstnanci k dispozici vytisknuty
papir, ktery obsahuje informace o produktech kde je napsan kod s poétem kusti na prodejné

a puvodni a soucCasna castka.

4.9 Vysledky dotaznikového Setieni

V této kapitole jsou uvedeny vysledky z provedeného dotaznikového Setieni. Hlavnim cilem
bylo zjistit nazor respondentii na stavajici nastroje marketingového mixu spole¢nosti Alpine
Pro. Jaké maji zkuSenosti se znaCkou, také jejich hodnoceni jednotlivych dilezitych aspekti,
které se znackou a jejimi produkty souvisi. Dotaznik byl vytvoifen na portalu Google Forms,
byl k dispozici na Socialnich sitich, popiipadé zasilan na emailovou adresu. Dotaznikového

Setfeni se zucastnilo 106 respondentti. Celkové dotaznik obsahoval 20 otazek.

1. Jaké je VaSe pohlavi?

V ramci prvni otazky byli respondenti dotazovani na jejich pohlavi. Z celkového poctu 106
respondent se zucastnilo 70,8 % Zen a 29,2 % muZzl. Smyslem otazky bylo zjisténi struktury
respondentll, kteti se dotaznikového Setfeni zlcastnili. Z odpovédi respondentii vyplyva,

ze prevazuje zenské pohlavi, viz graf 1.
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Graf 1 - Pohlavi respondenti

® Zena
® Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade dat z Google Forms

2. Sportujete?

Druhd otazka meéla za cil zjistit, zda respondenti sportuji, sportuji piilezitostné nebo
nesportuji viibec. Z celkového poétu 106 respondentti odpovédelo 48,1 %, Ze sportuji, 36,8
% sportuje prilezitostné a 15,1 % nesportuje. Z grafu 2 nam vyplyva, Ze vétsi Cast

dotazovanych respondentti sportuje.

Graf 2 - Sportovni zdjem respondentii

® Ano
® Ne

@ PrileZitostné

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdakladeé dat z Google Forms
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3. Znate znacku Alpine Pro?
Cilem otazky bylo zjistit, zda dotazovani respondenti znaji znacku Alpine Pro. Celkové
na tuto otazku odpovédélo 106 respondentti. Znacku Alpine Pro zna 65,1 %, 33 % znacku

znaji, ale nenakupuji zde a pouze 1,9 % znacku Alpine Pro neznaji viibec, viz graf 3.

Graf 3 - Povédomi o znacce

® Znam
® Znam, ale nenakupuji zde

Neznam

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z Google Forms

4. Odkud jste se dozvédéli o znacce Alpine Pro?

Cilem ctvrté otazky bylo zjistit, jakym zpusobem se respondenti o znacce dozvédéli.
Vyctova otazka méla na vybér tii moznosti a piidané pole, kam mohli respondenti napsat
jinou odpovéd’, nez byla v nabidce. Celkové bylo zodpovézeno 69 odpovédi. Respondenti
vybirali z moZnosti jako osobni doporuceni, socialni sit¢ a média, reklamni poutace.
V otéazce bylo ptidané pole s moznosti vlastni odpovédi respondentti. Nejvice respondentti
konkrétn¢ tedy 60,9 % uvedlo v ptidavném poli, Ze znaji znacku osobné z diivodu vlastnich
nakupli. Dalsich 30,4 % se o znacce dozvédelo z doporuceni jinych zdkazniki, 27,5 %
znacku znaji ze socialnich siti a médii a 24,6 % se o znaéce dozvédéli z reklamnich poutacd,

viz graf 4.
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Graf 4 - Seznameni se znackou

Nakupuji zde Osobni Socialni sité a Reklamni
doporuceni média poutace

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z Google Forms

5. Co spise nakupujete v Alpine Pro?

Pata otdzka byla mifena na produktovou politiku spoleénosti, viz graf 5. Cilem této otazky
bylo zjistit z jaké kategorie produktl respondenti vybiraji ¢astéji. Na tuto otazku mohli
respondenti odpovidat vice moznostmi. Nejvice respondentit 60,3 % nakupuje nejCastéji
outdoorové obleceni a 29,4 % boty. Dale 20,6 % respondentli nakupuje lyZaiské obleCeni,
na stejné trovni odpovédi s poctem 20,6 % byl nakup dopliku, jako jsou bryle, batohy,
stany, a dal$i. Posledni moznost byl ndkup oblec¢eni do mésta, kterou preferovalo 17,6 %

respondentt.
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Graf 5 - Nakupovane produkty

LyZarské Outdoorové Boty Doplrky Obleceni do
obleceni obleceni mésta

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade dat z Google Forms

6. Nabidka produkti je dostupna.

Dalsi otazka z produktové politiky sméfovala na dostupnost produkti. Cilem Sesté otazky
bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s dostupnosti produktii. Na grafu 6 je vidét,
7e 65,2 % odpoveédélo spise ano, 33,3 % odpovédélo rozhodné ano a pouze 1,4 %
odpovédelo, Ze spise ne. Z otazky je tedy ziejmé, Ze respondenti jsou s dostupnosti produktt

spiSe spokojeni.

Graf 6 - Dostupnost produktii

@ Rozhodné ano
® Spise ano

@ Spige ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdakladeé dat z Google Forms
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7. Nabidka velikosti je dobre dostupna.

Sedmd otézka byla zaméfena na dostupnost velikosti produktd. Na grafu 7 je vidét, ze 65,2
% respondentti odpovédelo spise ano, 33,3 % odpovédélo rozhodné ano a 1,4 % odpoveédélo
spiSe ne. Respondenti jsou s nabidkou velikosti spiSe spokojeni a vyplyvd z toho,

ze je nabidka velikosti spiSe dobie dostupna.

Graf 7 - Nabidka velikosti

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
Spise ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z Google Forms

8. Alpine Pro nabizi Sirokou sortimentni $ifi nabizenych produkti.

Otazka osm byla zaméfena na nabizenou sortimentni $ifi a jejim cilem bylo zjistit,
zda respondenti souhlasi, ze nabizeny sortiment je opravdu S$iroky. Na tuto otazku
odpovédelo celkem 69 respondentii. 36,2 % tvrdi, Ze rozhodné€ ano, 58 % Spise ano, 4,3 %

spise ne a pouze 1,4 % tvrdi, Ze rozhodn¢ ne, viz graf 8.

Graf 8 - Sortimentni sire

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
Spise ne

@ Rozhodné ne

— 1

&

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade dat z Google Forms
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9. Alpine Pro nabizi kvalitni produkty.

Cilem devaté otazky bylo zjistit, zda Alpine Pro dle nazort respondenti nabizi kvalitni
produkty. Na grafu 9 je vidét, Zze na otazku odpovédélo 46,4 % respondentti rozhodné ano,
52,2 % spiSe ano, 1,4 % rozhodné ne. Z otazky devét, tedy mizeme usoudit, Ze spole¢nost

nabizi kvalitni produkty.

Graf 9 - Kvalita produktii

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
Spise ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdakladé dat z Google Forms

10. Produkty jsou moderni.

Posledni otazka z produktové politiky méla za ukol zjistit, zda Alpine Pro dle dotazovanych
nabizi moderni produkty. Z celkovych 69 dotazanych respondentii odpovédélo 33,3 %
rozhodn¢ ano, 56,5 % spiSe ano, 8,7 % spiSe ne a 1,4 % rozhodné ne. Alpine Pro tedy nabizi

spiSe moderni produkty, viz graf 10.

Graf 10 - Moderni produkty

@ Rozhodné ano

® Spide ano
Spise ne

@ Rozhodné ne

4

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade dat z Google Forms
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11. Produkty jsou cenové dostupné.
Tato otdzka méla zjistit, zda jsou respondenti spokojeni ¢i nespokojeni s cenami nabizenych
produktt. Z 69 dotazanych 13 % piijde cena rozhodné pfijatelna, 69,6 % spiSe ptijatelna,

17,4 % se cena zdala spise nepiijatelna, viz graf 11.

Graf 11 - Cenovéa dostupnost

@ Rozhodné ano
@ Spige ano

@ Spige ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade dat z Google Forms

12. Kde nejcastéji nakupujete produkty Alpine Pro?

Cilem dvanacté otazky bylo, zjistit kde respondenti nejc¢asté&ji nakupuji. V této otazce bylo
na vybér ze tfi moznosti: nakupuji na prodejné, nakupuji na e-shopu a nakupuji na prodejné
i na e-shopu. Nejvice respondentit nakupuje na prodejné 58 %, pies e-shop nakupuje 14,5 %

a 27,5 % nakupuje pies e-shop, ale chodi i nakupovat na prodejnu, viz graf 12.

Graf 12 - Misto nakupu

@ Na prodejné
@ Pres e-shop
® Oboji

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdakladeé dat z Google Forms
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13. Prodejna je piehledna.
Nésledujici graf znazoriuje, zda jsou respondenti spokojeni S ptehlednosti prodejny. 40 %
hlasovalo, ze rozhodné ano, 57,5 % spise ano a 1,4 % rozhodné ne, viz graf 13. Z grafu tedy

Ize usoudit, Ze respondenti jsou spiSe spokojeni s prehlednosti prodejny.

Graf 13 - Prehlednost prodejny

@ Rozhodné ano
@® Spise ano

@ Spige ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade dat z Google Forms

14. Jsem spokojen/a s rozmisténim produkti na prodejné.
Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s rozmisténim produktt
na prodejné ¢i nikoliv. 35,9 % jsou rozhodné€ spokojeni S rozmisténim na prodejné, 61,5 %

je spiSe spokojeno a 2,6 % je spise nespokojeno, viz graf 14.

Graf 14 - Rozmisténi na prodejné

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade dat z Google Forms
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15. Zaméstnanec prodejny mi umi vZdy poradit s vybérem produktii.

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni se zaméstnanci na prodejné
a jejich znalostmi s produkty. Na grafu 15 je vidét, ze 45 % je rozhodné spokojeno, 52,5 %
je spise spokojeno se zaméstnanci a 1,4 % je spiSe nespokojeno. Z grafu 15 je tedy ziejmé,

ze zamestnanci prodejen umi poradit pii vybéru produktu.

Graf 15 - Zaméstnanci prodejen

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
Spise ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat z Google Forms

16. E-shop je piehledny.

Ve své praci se vénuji i e-shopu, ktery je velmi dtilezity pro dalsi potencialni trzby. Posledni
otazky se tedy zabyvaly e-shopem a nazorem zéakaznikii na samotny e-shop. Konkrétni
otazka mela za cil zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s ptehlednosti e-shopu. Na grafu 16
je vidét, ze 30 % dotazovanych je spokojena rozhodné z piehlednosti, 60 % spiSe ano a 10
% je spiSe nespokojena s piehlednosti e-shopu. Z grafu 16 je ovSem vidét, Zze e-shop

je ptehledny.

Graf 16 - Prehlednost e-shopu

® Rozhodné ano

@ Spise ano
Spise ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade dat z Google Forms
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17. E-shop je moderni.
Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni se vzhledem e-shopu a zda

je e-shop moderni. Z grafu 17 vyplyva, Ze hlasovalo 40 % rozhodné ano, 50 % spiSe ano
a 10 % spise ne.

Graf 17 - Moderni e-shop

@ Rozhodné ano
@ Spige ano

@ Spige ne
@ Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade dat z Google Forms

18. Obracite se na infolinku ALPINE PRO ohledné dotazii k produktiim?
Nasledujici otazka byla sméfovana na respondenty, ktefi vyuzivaji e-shop. Cilem otazky
bylo zjistit, zda respondenti, ktefi nakupuji pies e-shop vyuzivaji infolinky e-shopu. Na grafu

18 je jednoznacné vidét, Ze respondenti nemaji potiebu vyuzivat infolinek Alpine Pro.

Graf 18 - Infolinka

® Ano
® Ne

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladeé dat z Google Forms
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19. V pripadé, Ze vyuzivate infolinku spole¢nosti, jak hodnotite jeji funkénost?
Z dtivodu, Ze infolinku Alpine Pro nikdo z dotazovanych respondentd nevyuzil, hodnoti tedy

nasledujici otazku neutralné, viz graf 19.

Graf 19 - Kvalita infolinek

@ Kladné - poradi, pomohou a odpovéd
dostanu velmi brzo

@ Neutralng

@ Zaporné - neporadi, nepomohou a na
moje dotazy neodpovidaji

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade dat z Google Forms

20. Vyhovuji mi moznosti doruceni produkti.
Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s distribuci spole¢nosti. Lze
tedy z grafu 20 posoudit, ze 30 % je rozhodné spokojena, 70 % spiSe spokojena s nabizenou

moznosti distribuce.

Graf 20 - Distribuce

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdakladé dat z Google Forms
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5 Zhodnoceni vysledku

V rdmci této kapitoly je provedeno shrnuti zjisténych vysledkt, které napomohou
ke zhodnoceni a analyze marketingového mixu. Provedeni prizkumu, ktery je zaméfeny
na vnimani stavajiciho marketingového mixu koncovym spotiebitelem. V prvni casti
dotaznikového Setfeni lze usoudit, Ze o znacku Alpine Pro maji zajem prevazné z vétsi casti
sportovné zalozené Zzeny. OvSem v samotnych prodejnach i e-shopu je zastoupeni panského

a damského sortimentu vyrovnané. Témét 50 % dotazovanych jsou sportovné zalozeni.

Z dotaznikového Setieni je ziejmé, Ze znacka Alpine Pro je velmi znama mezi Sirokou
vefejnosti. Tomuto tvrzeni napomaha i dalSi otazka, ktera méla za ukol zjistit, odkud
se respondenti se znackou sezndmili. Na stejné Urovni odpovédi byly moznosti,
kde se respondenti 0 zna¢ce dozvédéli z osobniho doporuceni, socialnich sitich, médii nebo
reklamnich poutacli. Propagacni strategie spolecnosti je zaméfena na upoutani pozornosti
zakaznikl, pomoci reklamnich poutacd, které upozoriiuji na prodejnu v daném okoli.
Do podvédomi zakaznik se spole¢nost dostava pomoci internetovych a televiznich reklam.
Nejvice odpovédi vak dostala volna otazka, kde respondenti uvedli, ze se o znaéce Alpine
Pro dozvédeli na zaklad¢é navstiveni prodejny samotné nebo vyhleddvanim na internetu.
Z ditvodu této nejvice vyuzivané odpoveédi mohu fici, ze zde funguje kombinace vice
propagacnich strategii. Touto problematikou se zaobird Dagmar Jakubikova ve své praci

Strategicky marketing: strategie a trendy.

Tomuto faktu mtize napomoci rozmisténi produktli na prodejné. Jak jiz bylo zminéno
v uvodu praktické casti spole¢nost Alpine Pro se zaméfuje na sportovni a outdoorové
obleCeni. Z dotaznikového Setfeni Ize tuto skutecnost potvrdit, protoze dotazovani
respondenti odpovédéli, ze v Alpine Pro nakupuji pievdzné outdoorové obleceni.
U produktové politiky 1ze tvrdit, Ze jsou respondenti spokojeni s Sirokou nabidkou a taktéz
i sjeji dostupnosti a kvalitou. Respondenti jsou spokojeni s velikostni dostupnosti

a 0 produktech tvrdi, Ze jsou moderni.

Cenova politika byla hodnocena velmi kladné. Spole¢nost stanovuje ceny na své produkty
tak, aby se vyrovnala konkurentiim, ale zaroven chce pro mnoho lidi ziistat cenové dostupna.

Nejvétsi pocet dotazovanych hodnoti ceny za piijatelné.

45



V posledni ¢asti byla poloZena otazka, kde respondenti spise nakupuji. Z dotaznikového
Seteni vyplynulo, Ze respondenti nakupuji spise na prodejnach. Prodejny zédkaznici hodnoti
jako prehledné a jsou spokojeni s rozmisténim sortimentu. Respondenti méli pozitivni
zkuSenost S prodavaci na prodejné, prodavaci jim uméli pomoci pfi vybéru produktu ¢i jeji
alternativy. Alpine Pro si zakladd na proSkoleném personalu, protoze znalost produkti

personadlem je jednim z hlavnich bodi osobniho prodeje marketingové komunikace.

Nekteti respondenti nakupuji 1 ptes e-shop, ktery hodnoti jako ptehledny a moderni. Alpine
Pro nabizi i infolinku ke svému e-shopu, na kterou se z&kaznici mohou s riznymi dotazy
obréatit. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze infolinku Zadny z respondenti nevyuzil,
aproto jitaké hodnoti neutralné. Z mého pohledu respondenti neméli moznost vyuzit

infolinku, protoze davaji spise prednost ndkupu na prodejné.

Posledni otazka byla mifena na distribu¢ni politiku. Z Setieni je znatelné, Ze jsou respondenti
s moznosti doruceni produkti spokojeni. Z dotaznikového Setfeni a jeho vysledkt je tedy
ziejmé, Zze Alpine Pro své marketingové nastroje vyuziva na vysoké urovni. Pro spole¢nost
jsem méla mozZnost pracovat dva roky a s vysledkem dotaznikového Setfeni mohu tedy

souhlasit.
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6 Zavér
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo posouzeni marketingového mixu 7P vybrané

spole¢nosti Alpine Pro na zékladé analyzy ziskanych dat. Posouzeni a provedeni prizkumu

zamé&feného na vnimani stavajiciho marketingového mixu z pohledu z&kaznika.

Teoreticka cast bakalatské prace definovala z&kladni informace o marketingu, ktery byl
pojat obecné. Dale marketingovy vyzkum, ktery popisuje primarni a sekundarni
marketingovy vyzkum a dale marketingovy mix. Marketingovy mix je popsan podrobné
ve form¢ 7P — produkt, cena, propagace, distribuce, lid¢, fyzické prosttedi a proces. V této
Casti byly popsany zakladni definice a pojmy pro dané téma, které poté nasledné byly

vyuzivany v praktické c¢asti.

Prakticka ¢ast byla zaméfena na jednotlivé marketingové nastroje marketingoveho mixu
Alpine Pro. Vybrana spole¢nost patii mezi rozhodujici firmy na ¢eském trhu v oblasti

sportovniho a outdoorového obleceni.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Zze prodejny Alpine Pro zékaznici navstévuji z divodu
kvalitniho a cenové dostupného outdoorového obleceni. Prostiedi prodejen zakaznici
zhodnotili velmi dobie a jsou s prodejnami a s jejich uspofadanim produktu spokojeni.
Pozitivné je hodnocen i samotny e-shop, ktery odpovida potiebam spole¢nosti. Propagace
Alpine Pro je provadéna a cilena spravnym zpusobem, a jen tak se mize ucelné¢ dostat
do podvédomi zakaznikti. Zpusob prodeje mizeme tedy povazovat za efektivni vyuziti
marketingove strategie. Z vysledki je tedy mozné usoudit, ze si spole¢nost vede dobie
a zékaznici jsou tak scelkovym dojmem spokojeni a stavajici marketingovy mix

je vyuzivam spravné.
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P¥iloha & 1: Mapa prodejen Alpine Pro v CR
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Priloha €. 2: Visacka na produktu s cenou




Priloha €. 3: Dotaznikové Setieni
Jake je Vase pohlavi? *
O Zena
O Muz

Sportujete?

O Ano
O Ne

(O Piilezitostné

Znate znacéku ALPINE PRO? *

O Znam

O Znam, ale nenakupuji zde

O Neznam

Odkud znate znacku ALPINE PRO?
[] socialni sité a média
[] Reklamni poutage

D Osobni doporuceni

D Jiné:

Co spise nakupujete v ALPINE PRO?

[] Lyzaiské oblegeni

[] outdoorové obleceni

D Boty

[] Dopliky (bryle, batoh, stan, apod...)

[] obleceni do mésta



Nabidka produktd je dobfe dostupna. *

O Rozhodné ano
O Spige ano
(O spisene

(O Rozhodné ne

Nabidka velikosti produkt(l je dobfe dostupna. *

(O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

ALPINE PRO nabizi Sirokou sortimentni sifi nabizenych produkt(. *

(O Rozhodné ano
(O spigeano
(O spisene

(O Rozhodné ne

Produkty ALPINE PRO spliuji o¢ekavanou kvalitu. *

(O Rozhodné ano
O Spige ano
C) Spise ne

C) Rozhodné ne



Produkty jsou moderni. *

(O Rozhodné ano
O Spise ano
(O spisene

(O Rozhodné ne

Produkty jsou cenové dostupné. *

O Rozhodné ano
(O spiseano

O Spise ne

O Rozhodné ne

Kde nejCasteji nakupujete produkty této spole¢nosti? *

O Na prodejné
(O Pres e-shop

(® oboji



Zameéstnanec prodejny mi umi poradit s vybérem produktd. *

(O Rozhodné ano
(O spiseano
O spisene

(O Rozhodné ne

E-shop je pfehledny. *
(O Rozhodné ano
(O spiseano

O spisene

O Rozhodné ne

Prodejna je pfehledna. *

(O Rozhodné ano
O Spige ano
O Spide ne

(O Rozhodné ne

Jsem spokojen/a s rozmisténim produktd na prodejné.

O Rozhodné ano
(O spiseano
O spisene

O Rozhodné ne



E-shop je moderni. *

O Rozhodné ano
(O spise ano

O Spise ne

(O Rozhodné ne

Obracite se na infolinku ALPINE PRO ohledné dotaz k produktiim? *

O Ano
O Ne

V pripadé, ze vyuzivate infolinku spolecnosti, jak hodnotite jeji funkénost?

O Kladné - poradi, pomohou a odpovéd dostanu vcas
(O Neutralne

O Zaporné - neporadi, nepomohou a na moje dotazy neodpovidaji

Nabizené moznosti doruceni produktd mi vyhovuji. *

O Rozhodné ano
O spise ano
O spisene

O Rozhodné ne
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