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Obchodni komunikace ve vybraném podniku

Business communication of selected enterprise

Souhrn

Diplomova prace zkouma uroven obchodni komunikace a marketingové komunikace
ve vybraném podniku. Jako zkoumany podnik byla zvolena spolecnost SmartWave s. r. 0.,
provozujici sit kamennych obchodu a e-shop s golfovym zbozim. Na ¢eském trhu plisobi
od roku 2004 a roku 2014 se stala nejvétsim prodejcem golfového zbozi na ¢eském trhu.

Diplomova prace je rozdélena do dvou c¢asti, na teoretickou a praktickou. Teoreticka
¢ast prace zkouma problematiku obchodni komunikace a popisuje teoretické poznatky
nacerpané z odborné literatury a definuje pojmy komunikace, obchodni komunikace,
internetova marketingova komunikace v obchod¢ a fizeni vztahu se zdkazniky.

Vlastni ¢ast prace je zalozena na aplikaci poznatkli naCerpanych teoretické ¢asti, na
vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni mezi zékazniky vybraného podniku a na
dlouholetém pozorovani vSech procesu. V této Casti je prezentovan stav obchodni
komunikace ve vybraném podniku. Vysledkem je soubor doporuceni na zmény v obchodni

a marketingové komunikaci. Doporuceni jsou sepsdna na zakladé¢ vysledkli vyzkumu.

vvvvvv

Summary

This thesis examines the level of business communication and marketing
communication in selected company. As an example was chosen. SmartWave Ltd. operates
a network of retail stores and internet golf shop. The company is on the Czech market
since 2004 and in 2014 it was the largest retailer of golf merchandise on the Czech market.

The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part of
the thesis explores the issue of business communication and theoretical knowledge
obtained from literature and defines the concepts of communication, business
communication, internet marketing communication in bussines and customer relationship

management.



Practical part is based on the application of theoretical knowledge, on research with
customers of the selected company and long-time observation of all processes. This section
presents the state of business communication in selected company. The result of this thesis
serves as a proposal to changes in business and marketing communications. The
recommendations are drawn up on the basis of research results. Finally, the thesis
concluded the most important findings.

Kli¢ova slova: komunikace, komunikac¢ni kanaly, marketingovd komunikace, CRM,

internetovy marketing, komunika¢ni mix, e-Commerce

Keywords: communication, communication channels, marketing communication, CRM,

internet marketing, communication mix, e-Commerce
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1 Uvod

Dnesni konkurencni prostiedi pfindsi velky tlak na spolecnosti, aby zlepSovaly své
sluzby zakaznikiim a zdokonalovaly obchodni komunikaéni procesy. Komunikace je jisty
druh socialni interakce a je dulezitou soucasti pro fungovani celé spolecnosti. Firmy
vyuzivaji ke komunikaci se svymi zakazniky a dodavateli obchodni komunikaci, ktera
je uzce spjata s marketingovou komunikaci a internetovou marketingovou komunikaci,
u prodeje zbozi ¢i sluzeb prostiednictvim ruznych technik jako jsou kamenné obchody
nebo e-shopy. Spole¢nost potiebuje informovat potencionalni zakazniky o svych
produktech, jejich cen¢ a vlastnostech. Pro mnoho spolecnosti je velkou pftileZitosti
internet, ktery uz dnes ma velky potencial, jak komunikovat se zakazniky. Vyhodou
pro vSechny firmy pusobici na internetu, je uSetfeni nakladd jeho vyuzitim pro obchodni
komunikaci a propagaci spolecnosti, v porovnani s klasickymi médii. Je dualezité, aby
0 sob¢ spolecnost dala védet, Ze existuje a dokazala presveédEit potencionalniho zdkaznika,
aby pfisel nakoupit a pozdé&ji se zn¢j stal staly zdkaznik. Spolecnosti by se nemély
zamé&fovat pouze na jednu aktivitu obchodni komunikace, ale brat ji jako celek a vyuzivat
nastrojii komunikace a marketingovych néstroji. Z marketingovych ndstroji se vyuzivaji
klasické nastroje, jako je osobni prodej, piimy prodej, public relations nebo nastroje
na internetu, ze kterych se dnes stavaji fenomémen socidlni sit€, smart e-mailing,
e-shoping a cilené PPC kampané. Do budoucna je velmi pravdépodobné, Ze vétSina
spolecnosti si zalozi ke svému kamennému obchodu e-shop a v rdmci marketingové
komunikace bude probihat pfesné cileni reklam a obchodni komunikace na konkrétni
zakazniky. V obchodni komunikaci je velmi dulezity obsah sdé€leni, ale stejné tak by mély
spolecnosti dbat na aktudlnost informaci jejich internetovych stranek, jejich technicky stav
a funkénost. Kromé téchto véci by méla kazda spolecnost fesit u svych stranek jejich
optimalizaci pro lepsi umisténi stranky pfi vyhledavani, coz mize pifinést nové zakazniky.
Dtlezitou sloZkou v obchodni komunikaci je také fizeni vztahu se zdkazniky, kdy je cilem
ziskéavat nové zakazniky a budovat s nimi dobré vztahy.

Pokud se spole¢nosti budou vénovat nejnovéjSim komunikaénim a marketingovym
aktivitim, mohou ziskat velkou konkuren¢ni vyhodu na trhu, mit svou zakaznickou
strukturu sloZenou ze stalych zdkaznikd a uSetfit velké ndklady na vyvijeni aktivit

pii ziskdvani stale novych zakaznik.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bude navrh optimalizace a zlepSeni obchodni komunikace
ve vybraném podniku. Podplrnym cilem bude navrzeni prvkl pro zlepSeni, zrychleni

a zefektivnéni obchodni a marketingové komunikace ve vybraném podniku.

Pro dosazeni hlavniho cile byly zvoleny dil¢i cile. Prvnim je charakteristika
marketingové komunikace, internetové marketingové komunikace a fizeni vztahu
se zakazniky. Dal§im je analyza internetové marketingové komunikace. Poslednim dil¢im

cilem je identifikace nedostatkli a navrh feseni.

2.2 Metodika

Metodika teoretickych vychodisek vychdzi ze studia zdkonnych norem, odborné
literatury, ¢lankt a dalSich zdroju tisténého i elektronického charakteru. Na zaklad¢ studia
budou vybrana adekvatni teoretickd vychodiska, ktera budou aplikovana pfi zpracovani

vlastni prace Vv oblasti obchodni komunikace.

Vlastni prace vychdzi z charakteristiky konkrétniho podniku a popisu soucasného
stavu feSené problematiky na zaklad¢ internich materiald podniku a pozorovani v ramci
absolvovani diplomové praxe. Zdroje primarnich dat jsou ziskané pomoci pozorovani
a dotaznikového Setieni u zékaznikll vybraného spole¢nosti. Sekundarni data jsou sebrana
z internich zdroju a jejich webovych stranek. Pro formulaci problémovych oblasti
anavrhd jejich feSeni je pouzita metoda komparace s teoretickymi vychodisky, metoda
analyzy asyntézy zjiSténych fakt a empirické metody pozndni. Zavérem jsou sepsdna

doporuceni na zlepseni k obchodni komunikace v podniku.

11



3 Literarni reSerse

3.1 Komunikace v obchodé

Komunikaci rozumime druh socialni interakce, kdy si predavame informaci
jednostranné nebo vzijemnou vymeénou. Je to dulezitd soucast pro fungovani celé
spolecnosti. Komunikace je dtlezitd obchodni ¢innost, diky niz mize organizace uspésné
uskutetiiovat své cile.!

Koontz a Weihrich (1993) popisuji komunikaci jako: ,,Prenos informaci od odesilatele
K prijemci za predpokladu, zZe prijemce informaci porozumél.* 2

Komunikaci mizeme povazovat za zaklad celého styku spole¢nosti. Muzeme
Ji vysvétlit jako vzajemnou vyménu vyznamu mezi lidmi, kterd je uskuteénovana hlavné
prostfednictvim pouziti konvencnich symboll. Komunikace umoziiuje, aby se lidé
dostavali do styku s psychikou druhych jedinci. Rozumime ji jako vyménu nézoru

a informaci. Je nevyhnutelna pro existenci nasich vztahi.®

Podle autori Watzlawick, Beavinové a Jackson, Vybiral (2000) ve své knize
Psychologie lidské komunikace, komunikaci rozliSuje na tfi Casti: syntaxe, sémantika
a pragmaticka cast.*

Syntaxe — jeji podstatou je vyznam slov. Obsahuje naptiklad jevy, jako jsou
komunikaéni kanaly, kodovani nebo ruchy komunikace

Sémantika se zaméfuje na poznani, jaky vyznam pfipisuje odesilatel a piijemce slovu.
Tato Cast se soustfedi na to, jak piijemce porozumél slovnim spojenim nebo metaforam.

!C‘

Naptiklad véta ,,To se ti povedlo!* miize mit rizné vyznamy. Zalezi na mnoha faktorech,

jak byla véta sdélena.

r wvr

Pragmaticka ¢dst analyzuje vztahy mezi odesilatelem a piijemcem.

Komunikaéni procesy ndm plni Ctyfi funkce. Prvni funkci je instruktaZzni, ktera

poskytuje navod, jak komunikovat. Druhd z nich je informativni a ta plni funkci predavat

' NAKONECNY, M., Socidlni psychologie. 1. vyd. Praha: Academia, 1999 s. 287
> KOONTZ, H., WEIHRICH, H., Management. 10. vyd. Praha: East publishing, 1993 s. 507
*NAKONECNY, M., Socidlni psychologie. 1. vyd. Praha: Academia, 1999 s. 288
*VYBIRAL, Z., Psychologie lidské komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2000 s. 18
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informace a dopliiovat je. Zabavni funkce slouzi k béznému rozhovoru. Posledni

je persuazivni funkce, ktera nam poméha ovlivnit pifjemce a pfimét ho ke zméng& nazoru.”

3.1.1 Formy komunikace

Aby byla komunikace efektivni, je potieba rozliSovat a zvolit spravnou formu
komunikace. Pii volbé bychom méli zohlednit rychlost ptedani zpravy, které médium
poskytuje danou informaci, jeji obsahlost a finan¢ni naroc¢nost. V dnesni dob¢ d€lime

komunikaci na pisemnou, Gstni (verbalni), mimoslovni (nonverbalni) a elektronickou.

Pisemna komunikace

Mezi tuto formu komunikace fadime dopisy, firemni noviny, smérnice, ptikazy,
informativni zpravy, aj. Vyhoda spociva v uchovatelnosti zdznamil, dokladovosti a slouzi
pfedevsim pro zachycovani podnikovych smluv s dodavateli, zaméstnanci, odbérateli, atd.
Ptijemce si sam muze urcit, kdy na danou zpravu bude reagovat. Pfi nepfijemnych
sdélenich, vyvolava obvykle mirngj§i emoce nez pii Gstni komunikaci. Za nevyhodu
pisemné komunikace lze povazovat moznou nejasnost sdéleni a absenci zpétné vazby.
Neumoznuje nam okamzitou vyménu nazort. Pti velkém rozsahu pisemné komunikace
muze trvat pomérn¢ dlouhou dobu, nez se k ndm dostanou zpét informace o zpétné vazbé
rozeslané zpravy. V obchodni komunikaci se nejcastéji pisemnd forma vyuziva pro piimy
marketing. Ta zahrnuje e-mailovou korespondenci (e-mail marketing), postovni
korespondenci (letdky, dopisy do schranek). Je to velmi dobry nastroj k osloveni

konkrétniho segmentu zakaznikd a nevyzadujici velké finan¢ni naiklady.6

Ustni komunikace

Verbalni komunikace je zptsob lidské komunikace prostfednictvim mluveného slova,
kterou zajist'uje artikulace. Je to schopnost se dorozumivat ve spoledenské skuping. Ustni
komunikace obsahuje formalni a obsahovou stranku. Obsahova stranka nam ftika, co je
sdélovano. Formalni ndm dopliiuje obsah sd¢leni o rtizné aspekty fec¢i. To mohou byt

vyska tonu feci, objem feci, svrchni tony feci, plynulost feci, intonace, aj.

*VYBIRAL, Z., Psychologie lidské komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2000 s. 19
®* BELOHLAVEK, F., a kol., Management, 1. vyd. Olomouc: Rubico, 2001 s. 54
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Zakladem pro fe¢ jsou vSeobecné fteCové struktury. Ty se lisi tpravou podle
narodnostnich a kulturnich specifik. Dilezit¢ je spravné spojeni slov, protoze to nam
urcuje vyznam sdéleni. Slovy se daji popsat piedméty, mizeme pokladat otdzky
a odpovidat na n€. Co vSak ustni komunikace neumoziuje, je piesné vyjadieni emoci.
Ty vSak mlze vyvolavat.

Komunikaci mazeme rozliSit na formalni a neformalni. Pficemz v Zivoté se vice
setkavame s neformalni komunikaci, coz je Cas straveny s rodinou, s kolegy o piestavkach,
mimopracovnich schiizkach. Zatimco formalni komunikace jsou pracovni schizky,
videokonference, pohovory. Z hlediska ucastnikl 1ze komunikaci rozlisit na jednostrannou,
dvoustrannou a mnohostrannou.’

Zvladnuti Gstni komunikace je pro obchodni ¢innost velmi dilezité. Je hlavnim
nastrojem osobniho prodeje, kde zaméstnanec, poptipad€ obchodni zédstupce, musi umet
dokonale argumentovat a vyuzivat vSechny néstroje a poznatky o verbalni komunikaci tak,

aby dany produkt nebo sluzbu prodal.

U verbalniho projevu rozeznadvame slozky, které napomdhaji ke zvladnuti
komunikace. Radi se mezi né tempo a barva fedi, intonace, rychlost projevu, pomlky,
rovnocennost komunikujicich partner. Naproti tomu jsou vady fe¢i, které pisobi
negativné na komunikaci. Pf1 spravném pouzivani pozitivnich sloZek verbalniho projevu
azvladani negativnich, lze dosdhnout efektivnéjs$i obchodni komunikace pii jednani

se zakazniky.

Mimoslovni komunikace

Tento druh komunikace pouziva veskeré prostiedky k dorozuméni se, mimo verbalni
komunikace. Mimoslovni komunikaci jsme schopni sdélit nebo ovlivnit mnohé. Jedna
se tak o emoce, doplneni verbdlniho projevu, sblizeni, vytvoreni dojmu ,,kdo jsem ja*,
ovlivnéni postoje partnera a rizeni vzdjemného chodu styku. Mimoslovni komunikace
pusobi jako dilezity faktor pfi komunikaci se zékaznikem, nejvice pfi vyuzivani néstroje
osobniho prodeje, kdy Ize z tvate potencionalniho zdkaznika vyc¢ist jeho stav k dané situaci

a ptipadné ovlivnit jeho postoj k nakupu sluzby nebo produktu.

"KRIVOHLAVY, J. Jak si navzdjem lépe porozumime. 1. vyd. Praha: Svoboda, 1988 s. 112-128
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Pro obchodni komunikaci je dilezité védeét, ze nejveétsi vyznam je prikladan na oblast
hlavy a obliceje. Ta je nejvice vnimana, nebot’ je ve vétsin€ ptipadd v piimém zorném uhlu
komunikujicich partneri a nejvice ovliviiuje chovani partneri a vniméni predavaného
sdéleni. Mens$i vyznam v obchodni komunikaci je potom piikladan pohybu rukou, pazi
a celkovym pohybim téla a nohou. I tak si této Casti neverbalni komunikace musime

vénovat pozornost.

Mimoslovni komunikace Vyuiivai:8
o Mimika — komunikace pomoci vyrazt v obli¢eji;
o haptika — zabyva se komunikaci pomoci dotekti (taktilni komunikace);
o posturologie — komunikace skrze fyzické postoje a drzeni téla;
o kinezika — komunikace pomoci pohybové aktivity ¢lovéka;
o gesta— komunikace vyuzivajici pohyby rukou a pazi;
o tony feci;

o upravy zevngjsku.

Elektronicka komunikace

Dnesni doba ptindsi novou formu komunikace pomoci elektronickych pfistrojt, jako
jsou telefony, pocitace, tablety, aj. Nejvyuzivanéj§im prostiedkem piimé elektronické
komunikace v obchodni ¢innosti je bezpochyby e-mail a telefon. Kromé téchto dvou
zpuisobu se vyuzivd komunikace na socialnich sitich a internetu. Velkou vyhodou této
komunikace je rychly pfenos informaci a moznosti rychlé zpétné vazby u uréitych
komunikaénich nastroju, jako je napfiklad direct e-mailing. V budoucnosti se bude

elektronicka komunikace stale rozvijet a stale vice vyuZzivat pro obchodni &innosti.?

3.1.2 Komunikacni proces v obchodé

Komunikace je proces a ma své faze. Zacina urCitym pocatkem, ktery prechazi
do pribehu a nasledného vyvrcholeni procesu a ukonceni. Aby byl cely proces efektivni,
musime se vénovat také fazi ptipravy pred zacatkem celého procesu, vnimat Sir§i kontext

a propojeni vztahii sdélované informace. Odehrava se mezi dvéma nebo vice ucastniky.

® KRIVOHLAVY, J. Jak si navzdjem lépe porozumime. 1. vyd. Praha: Svoboda, 1988, s. 33
° BELOHLAVEK, F., a kol., Management, 1. vyd. Olomouc: Rubico, 2001
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Kazdy ucastnik se snazi dosdhnout svého cile pomoci ovliviiovani a vzdjemného pisobeni
na ostatni ¢leny komunikac¢niho procesu. Dominance jedince v komunika¢nim procesu
nam o ném fika, co je pro n&j pfijatelné, ceho se snazi dosahnout a co odmita. Cely tento
proces je proménlivy podle toho, jakym smérem se komunikace ubira. Mlze probihat
podle planované piipravy nebo mize I dochazet ke zménam strategii s cilem piiblizit
se co nejblize cili, ktery jsme si stanovili. Pro potencionalniho zékaznika je potieba
uzpusobit komunikacni proces tak, aby pro n¢j byl pfijemnym =zazitkem, odchazel
spokojen a v budoucnu se vratil.

Jak bylo popsano v odstavci elektronickd komunikace, v dnesni dobé probihd velka
¢ast komunikaénich procesti prostfednictvim elektronickych piistroji (telefon, pocitac,
tablet). S ohledem na komunikaéni proces v obchodé ma vSak velky nedostatek.
Neumoziuje dostatecnou konfrontaci s protéjs$i stranou a moznost kdykoliv ukoncit

komunikaci ze strany prodejce nebo potencionalniho zédkaznika.

Komunika¢ni model

Model komunikace je slozen ze tfi zakladnich slozek: komunikétor (odesilatel
informaci), komunikant (pfijemce) a obsahova stranka sdéleni. Cely proces komunikace
pak mtzeme vidét na schématu €. 3. Komunikator ma informaci, kterou chce sdélit dale -
to znamend piijemci. Odesilatel informaci zakéduje, tzn., prevede do smysluplné formy
avysila ji smérem k pifijemci. V tomto ptipadé muze byt kodem fe¢ ¢i gesta. Vybere
komunika¢ni kanal, kterym prob&hne pienos sdéleni. Dal§im krokem je dekodovani sdéleni
od odesilatele a jeho nasledni pochopeni. Na cely proces komunikace ptisobi komunika¢ni
Sum, ktery zkresluje pfenaSenou informaci. Proto pro efektivni komunikaci je potieba
vyzadovat zp&tnou vazbu od piijemce. Tim zjistime, zda byla odesilana informace spravné

pochopena a pfijata pfijemcem. 1o

KRIVOHLAVY, J. Jak si navzdjem lépe porozumime. 1. vyd. Praha: Svoboda, 1988, s. 165-169
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Schéma ¢.1 — Komunikaéni model

ZPETNA

ODESILATEL ZAKODOVANI SDELENI DEKODOVANT PRIJEMCE

A . “

Zdroj: Zikladni model socialni komunikace. Management mania [online]. 2013 [cit. 2014-11-15].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/zakladni-model-socialni-komunikace

Ktivohlavy ve své knize Jak si navzijem lépe porozumime, popisuje strukturu

komunikace jako koncept souboru otazek.'!

o Kdo - to tika (odesilatel)

o Co —ftika (sdéleni)

o Komu - to fika (pfijemce)

o Cim — (druh komunikace)

o Jak —to fika (vybér média)

o Pro¢ — to iiké (za jakym tcelem)

o Jaky — ucinek ma sdéleni

Komunikacni Sum

Znamena interni nebo externi naruSeni komunikace mezi subjekty. Komunika¢ni Sum
blokuje nebo znehodnocuje sdéleni. Internim Sumem miiZe byt Spatnd nalada, nemoc, pocit
hladu, osobni problémy, apod. Externi Sum zpiisobuji véci a okolnosti kolem nas jako
naptiklad hluk, nepohodIné Zidle, atraktivni osoba v okoli, telefon aj. Komunika¢ni Sum

o v s vr ’ v v v v 7 v 12
muzeme eliminovat napfiklad zpomalenim feci nebo soustfedénim se na sdéleni.

" KRIVOHLAVY, J. Jak si navzdjem lépe porozumime. 1. vyd. Praha: Svoboda, 1988, s. 168
2 KHELEROVA Vladimira, Komunikacni dovednosti manazera. Grada Publishing, 1995, s. 39
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Zpétnd vazba

V komunika¢nim procesu bychom méli vyuzivat zpétnou vazbu, aby byla zajiSténa

efektivni komunikace. Diky ni se dd poznat, jak byla pfeddvana informace dekddovana

a pochopena. Pii komunikaci face-to-face lze vyuzivat pfimou zpétnou vazbu, ktera

nastava v okamziku dokonceni sdéleni. Dé&je se tak skrze verbalni vymény ndzorti nebo

mimoslovniho vyjadfovani pomoci gest, mimiky, atd. Nicméné vyuziva se jesté nepiima

zpétna vazba, kterd je na zéklad¢ reportti prodeje ¢i kvality sluzeb. Vyuzivaji se piitom

vykazy prace, vyroéni zpravy podniku nebo dotazovani zédkazniki na kvalitu produktu.™

Komunikaéni bariery

Znehodnocuji ndm sdélované informace béhem komunika¢niho procesu. Béhem tohoto

procesu se mohou vyskytnout piekazky jako: ™

Filtrovani — je to umysIné manipulovani se sdélovanymi informacemi, aby
je odesilatel piedal piijatelnéji piijemci. Filtrovani mize napiiklad nastat, pokud
prodejce neiekne zdkaznikovi o daném produktu i negativni vlastnosti.
Pro odstranéni filtrovani se d4 pouzit komunikace skrz email, kdy takova
komunikace je vice pfima a redukuje tak barieru filtrovani.

Emoce — je dilezité jaké emoce jsou pifitomny pii komunikaci. Extrémni emoce
nam brani efektivné komunikovat. Logické mysSleni je nahrazeno emocionalnim.
V takovych piipadech se doporucuje sdéleni ignorovat, protoZze nad reakci
pfemyslime skrz emoce. V takovych piipadech je lepsi pockat, nez emoce ustoupi.
Zahlceni informacemi — v dne$ni dobé¢ je to bézna bariera v obchodni komunikaci.
Statistiky ukazuji, Ze primérny uZzivatel pracovniho e-mailu stravi 107 minut denn¢
na e-mailu. To je piiblizné 25% jeho pracovniho ¢€asu. Pracovnici piijimaji
v priméru 150 e-maili denné. Vysledkem toho je, Ze pracovnici maji tendenci
nékteré informace ignorovat, zapomenout nebo je selektivné vybirat. Mize se tak
stat, Ze mnakonec bude komunikace neefektivni. Pii obchodnim jednéni
a komunikaci se zdkaznikem je velmi dileZit¢é neopomenout a neignorovat
informace, abychom si udrzeli zékaznikovu spokojenost a v budoucnu se vratil pro

dalsi nakup.

B DONELLY, J. H. jr., GIBSON, J. L., IVANCEVICH, J. M., Management, 9. vyd. Praha: Grada Publishing
1997 s. 187
" STEPHEN, P. R., MARY, C., Management, 7. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004 s. 439
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Defenziva — pokud se 1idé citi, ze jsou v ohroZeni, maji tendenci reagovat jinak
a komunikace se stava neefektivni. Stava se tak v obran€, verbalnich utocich nebo
pii sarkastickych poznamkach. V obchodni komunikaci by tato bariéra neméla
nastat a se zdkaznikem by se mélo vzdy jednat tak, aby se citil piijemné.

Jazyk — slova mohou pro rizné lidi nabyvat riznych vyznami. Je to problém
odliSného zplsobu vyjadfovani. Pfi komunikaci se zadkaznikem v odborném
obchodé (golfovy obchod, elektro, IT) miize nastat tato bariera, kdy je pouzivan
zargon — specifické terminologie, technicky jazyk, ktery pouzivaji jednotlivé
skupiny pfi komunikaci mezi sebou.

Spatné naslouchdni a undhlené hodnoceni — néktefi obchodnici neumi
pii komunikaci naslouchat. Na konverzaci se plné nesoustfedi a premysli o svych
vlastnich zdjmech. Snazi se do rozhovoru vstupovat, 1 kdyZ v n¢kterych piipadech
nejsou jejich poznamky na mist&. Casto inklinuji k souhlasu se v§im, co je fe¢eno,
misto toho, aby se snazili pochopit smysl celé konverzace. Spravné naslouchani

vede k efektivnéjsi komunikaci.

Barierou mize byt 1 hluk v okoli, ktery je ruSivym elementem nebo technické poruchy

piistroji, skrze které komunikujeme. Tyto bariery jsou velmi casté pro komunikaci

se zakazniky skrze elektronickd media.

3.1.3 Efektivni komunikace v obchodé

V komunikaci se vyskytuji bariéry, které ji znesnadnuji. Abychom zefektivnili cely

proces a odstranili bariéry, pomahaji nam doporuceni a piistupy, které popisuje Stephen
(2004). *°

Pouzivani zpétné vazby — mnoho problémii v komunikaci vychazi z nedorozuméni
a nepresnosti sdéleni. Tyto problémy mliZeme eliminovat, pokud budeme vyuzivat
pravé zpétnou vazbu. Tuto techniku jsme popisovali o jednu kapitolu vySe, proto
sijen pfiblizime, co zpétna vazba znamend. Pomoci ni pozname, jak byla
pfedavana informace dekédovéana a pochopena.

Jednoduchy jazyk — sdéleni by mélo byt srozumitelné a méli bychom pouzivat slova

prizpasobené posluchaci. Ptikladem Vv obchodni ¢innosti mize byt prodejce IT,

" STEPHEN, P. R., MARY, C., Management, 7. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004 s.442
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ktery by mél na zadkaznika mluvit strucné, jasné a srozumitelné bez zbytecného
pouzivani odbornych IT vyrazi.

o Sledovini neverbalnich signdlii — pomahaji zvysit efektivnost v komunikaci.
Je dilezité sledovat tyto signaly, nebot’ v mnoha piipadech vypovidaji vice, nez
slova. Diky témto signalim muizeme poznat naptiklad to, zda pfijemce sdéleni
pochopil spravné a dokazeme jimi piedat sdéleni s vétsi vypovidajici hodnotou.

e Pokud chceme dosdahnout nejlepSiho vysledku komunikace, mél by si odesilatel
pfesné ujasnit sdéleni, které chce predat. Tim dosdhneme toho, Ze sdéleni bude

obsahovat dulezité ¢asti a bude srozumitelné.

3.2 Marketingova komunikace v obchodni ¢innosti

Jednotlivé slozky komunikace maji podpofit marketingovou strategii spole€nosti.
Cilem marketingové komunikace a celého procesu je ovliviiovat, informovat
a presvédcovat cilovou skupinu zdkaznikli. Aby si zdkaznik vytvofil uceleny pohled, musi
byt jednotlivé nastroje marketingové komunikace propojené a navzajem se dopliovat.
Muzeme rozliSovat dvé zdkladni komunikace: osobni a masovd. Osobni komunikace
je urCena pro jednu konkrétni osobu, zatimco komunikace masova je urCena velkému

mnozstvi nekonkrétnich piijemct.

Nastroje propagace rozdélujeme na dvé kategorie, podle zaméfeni komunikace
na image a aktivity podniku a podle vyuziti sdélovacich prostiedkii. Komunika¢ni nastroje

se d¢€li na nadlinkové a podlinkove.

Nadlinkové propagacni nastroje — se vyznacuji komunikaci zaméfenu na image
podniku a jsou zatiZzené financnimi ¢astkami. Jejich cilem je zlepSit vztahy se zdkazniky,
zvednout jejich spokojenost a zvysSit povédomi o znacce a spoleCnosti. Sdélovacimi
prostiedky mohou byt televize, tisk, rozhlas, filmy, billboardy aj.

Podlinkové propagacni nastroje — se vyznacuji komunikaci zaméfenou na aktivity
podniku. Vyuzivaji se zde sdélovaci prostiedky jako je podpora prodeje, public relations,

osobni prodej a direct marketing.16

' DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingovd komunikace, s. 28
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Aby bylo sdé€leni u¢inné, mélo by vyjadfovat podnikové cile a sdélovand informace
V obsahu sdéleni by méla mit ocekavany efekt na cilového zdkaznika. NejznaméjSim
modelem pro zakaznicky pfistup K vyrobku je model AIDA. Nazev AIDA je odvozen
od prvnich pismen slov v modelu.’

A — Atention (upoutdni pozornosti)

| — Interest (navozeni z4jmu)

D — Desire (vzbuzeni touhy)

A — Action (nakup vyrobku)

Predtim nez si zdkaznik koupi urcity vyrobek, jeho vztah k vyrobku prochézi uréitymi
stupni. Prvnim stupném je, Ze si uvédomi existenci vyrobku na trhu. Druhym stupném
je navozeni zajmu, kdy si potencionalni zakaznik zjistuje informace o vyrobku.
V okamziku, kdy mé potencionalni zékaznik dostatek informaci o produktu, je u ngj
vyvolan pocit touhy po produktu. Vznikne tak rozhodnuti o nakupu, kde se piechazi

do posledni faze ,,akce* — koneény neikup.18

Komunikacni strategie
K tomu, aby se kone¢ny produkt dostal od vyrobce k zdkaznikovi a ten o néj projevil

zajem, se vyuzivaji dvé strategie.

Push strategie — vyrobce se snaZi protlacit pomoci marketingovych nastroji co nejveétsi
mnozstvi zboZi ke kone¢nému spotiebiteli skrz usilovné piisobeni na nejblizsi distribuéni
¢lanek logistického fetézce. Push strategie vyuziva nastroje podpory prodeje, reklamy
a osobniho prodeje.

Pull strategie — vyrobce se snazi pisobit na kone¢ného zakaznika, ktery sam poptava

zbozi na zékladé kladnych referenci, doporucent, 1reklamy.19

Y SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994, s. 157

' Tamtéz s. 157

Y FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr, URBANEK, Tom4s. Marketing - zaklady a principy. Vyd. 1.
Brno: Compueter Press, 2003, s. 155
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Schéma ¢.2 — Strategie Push a Pull

Push strategie
Maloobchod e
Marketingové aktivity B Marketingove aktivity
vyrobce - osobni prodej, distributoru - osobni
propagace prodej. reklama. aj.
Pull strategie

: Poptavka Maloobchody Poptavka et
<€ a velkoobchody < Spodehicl:

)

Marketingové aktivity vyrobce - podpora prodeje
reklama zaméfena na spotiebitele, aj.

Zdroj: FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr, URBANEK, Tomas. Marketing - zaklady
a principy. Vyd. 1. Brno: Compueter Press, 2003, s. 155

Metody tvorby rozpoétu na marketingovou komunikaci v obchodni ¢innosti

Pro podnik je velmi dulezité spravna alokace financ¢nich zdroji na nastroje

komunikac¢niho mixu, kdy bereme Vv potaz stanovené marketingové cile.

Rozlisujeme est zakladnich metod rozpo&tu:2°
e Procento z objemu prodeje — je rozpocet marketingové strategie na dalsi roky,
dle objemu prodeje v minulém roce nebo océekavanych objemtu prodeje
V souasném roce.
o Soutéieni s konkurenci — tato metoda je vyuzivana na vysoce konkurenc¢nich
trzich a pfi spravném pouZiti zabraniuje ztraté podilu na trhu.
o ,,Co si miZeme dovolit“ — vytvoieni rozpo¢tu na marketingovou komunikaci

Vv posledni fad¢ az poté, co byly vytvoreny ostatni firemni rozpocty.

20 CLOW, Kenneth, E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2008, s. 100
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e (il a ukol — vychéazi zplanovani rozpoctu po jednotlivych cilech. Podnik
pripravi cile, které¢ ma splnit a k tkolim, jak jich dosahnout, stanovi naklady.
Celkovy rozpocet je tedy sou¢tem odhadovanych nakladl na jednotlivé tkoly.

e Planovani vynosit — stanoveni pomeéru reklamy k objemu prodeje nebo podilu
na trhu.

o Kvantitativni metody — vyuzivaji pocitacovou simulaci a modeluji vztahy mezi

vydaji na reklamu a objemem prodeje nebo vydaji na reklamu a ziskem.

3.3 Nastroje komunika¢ni mixu

Komunikac¢ni mix se €asto pfifazuje do marketingového mixu teorie 4P a spada pod
propagaci. Manazefi spolecnosti se skrz nastroje komunika¢niho mixu snazi dosahnout
marketingovych a podnikovych cilu. Jejich funkci je podporovat prodeje a dosahovat
co nejvyssiho komunikacniho efektu. Podle typu trhu a vyrobku se vyuzivaji jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu jako je reklama, public relations, osobni prodej, podpora
prodeje nebo piimy marketing. Vybér nastroje zalezi napiiklad na tom, zda operujeme
na trhu spotiebniho zbozi ¢i vyrobnich faktor. Tyto nastroje maji své charakteristické
rysy, jako jsou naklady a zacileni na koncového zdkaznika. Pti rozhodovani, ktery néstroj
komunika¢niho mixu vyuzijeme, hraje roli 1 Zivotni cyklus vyrobku. V dobé zavadéni
vyrobku na trh je pfedev§im vyuzivédna reklama, pfimy marketing a public relations. Stejné
nastroje se vyuzivaji i ve stadiu rastu. Ve stadiu zralosti je potfeba si udrzet stavajici
zékazniky, a proto se vyuziva nastroj podpory prodeje. Posledni stadium poklesu firmy
vyuziva reklamu, aby pfipomnéli produkt zakaznikim. %

V piiloze €. 1 naleznete ucelenou tabulku nastrojii komunika¢niho mixu.

3.3.1 Reklama

Mnozi ji povazuji za synonymum marketingové komunikace. Je tomu tak pfedevSim
proto, Ze je to nejviditelnéjsi nastroj komunikaéniho mixu, se kterym se setkdvame kazdy
den. Existuje pro ni mnozstvi definic. Mizeme ji vyjadfit jako komunikaci mezi

zadavatelem a koncovymi zdkazniky skrze media. V trznim hospodafstvi je reklama

2t VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi, Reklama: Jak délat reklamu. 3. aktual. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 21
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samoziejmym nastrojem komunika¢niho mixu a je dulezitym nastrojem pii formovani

0 e1 2
vztaha ¢lovéka ke znadce.

Reklama, at’ uz vice ¢i mén¢, ovlivituje kazdého z nés. Pisobi na nas vSude kolem.
Jedna se o nejstarsi slozku komunika¢niho mixu, ktera je nejrozsifenéjsi, nejviditelnéjsi
aznastroji 1 nejdrazsi. Je to zplusobené tim, Ze dokéze oslovit Siroky okruh
potenciondlnich zdkazniki a pfesvédcit je, aby si pravé oni vybrali a zakoupili urcity

produkt pted konkuren¢nim vyrobkem nebo sluzbou.

V Ceské republice se reklama fidi podle kodexu vydaného Radou pro reklamu. Tento
kodex napoméha tomu, aby reklama byla pravdivé, slusni, cestna a respektovala
mezinarodné¢ uznavané zasady reklamni praxe. Dale nesmi navadét k poruSovani zakona,
musi dodrzovat zasady cestné soutéze a nesmi snizovat divéru v reklamu jako sluzbu

spotfebiteli’nn.23

Za reklamu se povazuje podle Kotlera a Kellera jakékoliv placend forma neosobni
prezentace, propagace ideji, zbozi a sluzeb. D4 se pouzit také jako efektivni zplisob
rozsifeni hromadného sdéleni mezi potenciondlni zdkazniky za ucelem prezentace

spolecnosti, konkrétniho vyrobku nebo vychovy lidi.?*

Pro uspésné zavedeni reklamy, by se podnik mél drzet urcitych krokt a postupi, které

. e . « 4 25
jsou vyjadiené ve schématu €. 3.

2 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi, Reklama: Jak dé&lat reklamu. 3. aktual. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 15

®Kodex  reklamy.Rada  pro  reklamu. [online]. 2013  [cit.  2015-02-08].  Dostupné
z: http://lwww.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc

2 KOTLER, Philip, KELLER, Lane, Kevin. Marketing management. 12. roz§itené vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 606

» VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jii, Reklama: Jak délat reklamu. 3. aktual. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 15-27
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Schéma €. 3 — Postup pro uspéSné zavedeni reklamy

Stanoveni
pozadavki kampané

Stanoveni cilu Stanoveni cilové
skupiny

k v Potvrzeni rozpoctu
ampané

Formulace
komunikovaného
poselstvi

Kontrola vysledki

SOntrota ! Vybér médi
ucinnosti kampane

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jit, Reklama: Jak délat reklamu. 3. aktual. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2010, s. 15-27

V prvnim kroku musi podnik stanovit cile kampané a rozhodnout, zda reklama
ma zvysit prodeje vyrobku nebo povédomi o konkrétni znacce. Poté, co mé stanovené cile,
rozhoduje o vysi rozpoctu na danou kampail podle toho, kolik finan¢nich prostfedkt ma
k dispozici. Diulezitym krokem po potvrzeni rozpoctu je stanoveni cilové skupiny,
na kterou podnik zaméti svou kampan. Je dilezité podrobné charakterizovat cilovou
skupinu. K tomu musi stanovit pozadavky na kampan. Spravné je formulovat, vybrat
reklamni agenturu a pfipadné oddéleni, které bude zakazku zpracovéavat. V dalS§im kroku
musi reklamni agentufe formulovat komunikované poselstvi, které chce sdélit cilové
skupingé. Je potieba formulovat jakym zplsobem informaci ptfedat, aby cilova skupina
sdéleni porozuméla. Piedposlednim krokem je vybér médii, kterymi chce podnik oslovit
cilovou skupinu, vybrat kombinaci medii, které vyuzije a jak budou provazané.
Zaveéretnym krokem je kontrola vysledkii ucinnosti kampané, aby mohlo byt urceno,

zda bylo dosazeno danych cili, stanovenych na zacatku procesu.

Pro Gspésné splnéni podnikovych a marketingovych cilii podniku je potieba stanovit
je budovani image znacky, kdy pii nakupnim rozhodovani je vyhodou vétsi povédomi
0 znacce a jeji kvalité. Informovani zékaznika je dilezitou ¢asti reklamniho sdé€leni, kdy

je potieba ptedat informace o oteviraci dob¢, adrese nebo produktu. Cilem je presvédcit
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zakaznika ke koupi dané¢ho produktu nebo sluzby. Reklamnim cilem je i podpora dalSich

marketingovych krokii, coz mize byt napiiklad podpora soutéZe intenzivni reklamou.?
Z casového hlediska mizeme rozdé¢lit reklamu do tiech skupin:27

1. Zavadéci reklama — mé informativni funkci, kdy informuje potenciondlni
zakazniky o tom, ze produkt je na trhu. Jejim obsahem jsou informace o uzitku
vyrobku, vlastnostech nebo cené¢.

2. Presvédcovaci reklama — se pouziva pii zavedeném vyrobku a jeji funkci
je presvédcit zakaznika ke koupi.

3. Pripominact reklama — se stara o to, aby zakaznik stile védél o tom, Ze jeho

oblibeny produkt stale existuje.

Dtlezitym faktorem u reklamy je jeji efektivnost. Tu muzeme posoudit ve vztahu
ke stanovenym reklamnim cilim. Je obtizné ji zméftit a hodnotit, nebot’ na zakazniky
pusobi dalsi vlivy. Efektivni reklama by méla byt pfiméfené informativni, kreativni,
zacilend na spradvné spotiebitele a segment, nacasovand a S$ifena spravnym mediem.
Pti vyhodnoceni efektivnosti kampané se porovnava souCasnd situace s vychozi situaci.
Dulezité jsou post-testy, kdy se vyhodnocuje dosah kampané, analyzuje se informacni
dopad a jeji spravné zacileni. Vysledky slouzi pro dalSi pldnovani marketingovych

kampani.28

3.3.2 Public relations ,,PR*
Tento vyraz miizeme volné prelozit jako ¢innost organizace, kterd ma za kol rozvijet
dobré vztahy s vetejnosti. Zakladem public relations jsou vztahy mezi lidmi a komunikace

mezi nimi. Je tfeba jej vnimat jako nepfetrzitou, systematickou a planovanou ¢innost

s vysokou mirou koordinace s jinymi c¢innostmi. M& za kol upevilovat, vytvaret

% CLOW, Kenneth, E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2008, s. 139

* PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003, s. 26

2 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi, Reklama: Jak d&lat reklamu. 3. aktual. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 77-78
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a zlepSovat vztahy podniku s dilezitymi, klicovymi skupinami vetejnosti. Kli¢ové skupiny

nebo cilové segmenty piedstavuji skupinu nebo jednotlivee spojené s nagimi aktivitami.?

Public relations muzeme vnimat jako komunikaci a vytvareni vztahii navenek
a dovnitt organizace. Pocet PR skupin je ovlivnén velikosti firmy. Dilezitou c¢asti
je publicita, kterd podnécuje poptavku. V prostiedi Ceské republiky se mizeme &asto
setkat s tim, Ze firmy nemaji kontrolu nad informacemi, které jsou o nich publikovany.
Mnoho firem se touto marketingovou komunikaci viibec nezabyva. Na vyspélém trhu
je bézné, ze nezavisla publicita je povazovana za davéryhodny a spolehlivy komunikaéni

kanal pfi poskytovani informaci.*

PR miZeme rozdélit na dvé =zakladni skupiny: interni komunikaci a externi
komunikaci.

Interni komunikace je chapana jako komunikace s vnitinim prostiedim podniku. Jedna
se o komunikaci se zaméstnanci, odbory, akcionafi. Jde o budovani dobrého vztahu firmy
se zamestnanci a ztotoznéni zaméstnancu s cili podniku. Mizeme sem zaradit napiiklad
zaméstnanecky ¢asopis nebo tydenni newsletter, sportovni dny, celofiremni porady.

Externi komunikaci rozumime komunikaci s vnéjSim prostiedim podniku. Probiha
s medii, spolecenskymi organy, dodavateli nebo obchodnimi asociacemi. Do nastroji
vyuzivanych pro externi komunikaci miZeme zatfadit vyro¢ni zpravy, finan¢ni zpravy,

brozury, tiskové zpravy, tiskové konference, aj.

Mizeme ji déle rozdélit na:**
o Verejné PR — se zamétuje na politicko-spolecenskou oblast a zahrnuji se mezi né
vztahy k mistnim, regionalnim, narodnim organtm.
o Financni PR — slouzi pro budovani a pozd¢jsi ziskavani financnich zdroji pro

podnik. Zahrnuji se mezi né akcionafi, investofi, poradci nebo banky.

* FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1. vydani. Brno : Computer Press, 2006 s. 275
30 KOZAK, Vratislav. Marketingovd komunikace. 2. vydani. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling,
2009s. 12

*' PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003, s. 307-311
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o Medialni PR — jsou dulezité¢ pro budovani vztahl s vefejnosti a vytvofeni dobrého
jména znacky. Za meziclanek vztahti mezi vefejnosti a podnikem jsou povazovéana
média.

o Marketingové PR — je spojeno piimo s prodejem produktu, slouzi podpoie pii

prodeji nebo znovuoziveni stavajiciho produktu.

3.3.3 Podpora prodeje

Patfi mezi marketingové nastroje a vyuzivd se ke kratkodobému zvySeni objemu
prodeje, na zakladé urcitych pobidek a podnétd. Podnik chce ucinit svlij vyrobek
atraktivnéjSim nebo dostupnéj§im pro zakaznika. Podpora prodeje je zalozena
na kratkodobych podnétech, které maji zvysit zdkladni pfinos sluzby nebo vyrobku a ucinit
jej tak atraktivnéj$im, ¢imz se zvysi jeho prodej. Pfes podporu prodeje jde o snahu
motivovat zédkaznika ke koupi pravé v dany okamzik. Ve srovndni s reklamou, kterd nabizi
potenciondlnimu zakaznikovi divod, pro¢ si vyrobek koupit, podpora prodeje mu dava

. . . N N ;32
jednozna&ny motiv, pro¢ akei (ndkup) uskuteénit pravé v danou chvili.?

Podpora prodeje miize byt vyuzivana nejen vyrobci, ale i obchodni siti. Rozdilné jsou
jednotlivé cilové skupiny, na které se zamétuji ¢innosti pravé obchodni sit¢ nebo vyrobci.
Ptikrylova a Jahodova rozd€luji podporu prodeje na tfi cilové segmenty: spottebni podpora

prodeje; obchodni podpora prodeje; podpora prodeje obchodniho personélu.33

Spoti‘ebni podpora prodeje

Vyuziva prostiedky ve spojeni s reklamou ve fazi zralosti produktu, které maji vést
ke zvySeni trzniho podilu, zvySeni prodeje, podpory zajmu o produkt nebo jeho
vyzkousSeni, pfipadné mohou reagovat na ¢innost konkurence. Jednotlivé prostfedky jsou

popsany nize.

* KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, 4. evropské vydani,
1. Vyd. Praha: Grada 2007, s. 880

* PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 88
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Podpora prodeje na misté prodeje
Jeden z velmi ¢astych prostifedkt je podpora na misté prodeje, ktera zahrnuje ¢innosti
probihajici na misté uskute¢néni prodeje zakaznikovi. Je to velmi efektivni podpora
prodeje, nebot’ pusobi na zakazniky v dobé rozmysleni se o ndkupu. Vyhodou
je okamzita prezentace detailnich informaci o vyrobku ¢i sluzbé a plynoucich vyhod pfi
jeho zakoupeni. Castou podobou podpory na misté prodeje jsou grafiky na prodejni
plose, LCD displeje, bannery nebo samolepky.

Vystavovani a piredvadéni vyrobku nebo sluZby
Vystavovéni a predvadéni vyrobku je velmi u¢innym nastrojem podpory prodeje. Casto
je tato podpora spojena s vyzkouSenim zbozi samotnym zakaznikem. Potencionalni
zakaznik si vyzkousi zbozi, o kterém premysli a v dobé jeho nadSeni je ochoten si zbozi
zakoupit. U nekterych produkti je velmi slozité potidit je bez vyzkouseni (automobil,
golfové hole, apod.).

Merchendising
Merchendising je velmi zasadnim prostiedkem podpory na misté prodeje, nebot
optimalizuje prodejni potencial vyrobkti na prodejni plose maloobchodu, diky jejich
prezentaci Vv regalech a stojanech. Jedna se o ovlivnéni potencionalniho zakaznika
ke koupi pravé naseho vyrobku na zakladé sluchového, vizualniho &i cichového
vnimani. Do Merchendisingu patii napiiklad prehledné oznaceni slev na danou znacku,
spravné osvétleni prodejni plochy, specidlnich stojantt na zbozi, LCD displeje
S podporou urcité znacky, aj. Mnohdy merchendising dodédvaji sami vyrobci, aby zvysili
pocty objednanych kust z obchodni site. 3

Vystavy a veletrhy
Nejstar§im nastrojem jsou vystavy a veletrhy. Jedna se o komunikacni nastroj, kde
se vyrobci snazi najit nové zakazniky a obchodni mezic¢lanky. Veletrhy jsou dobie
cilené¢ akce s casovou omezenosti, kde se vyrobci (vystavovatel¢) snazi oslovit
odborniky 1 laiky svou nabidkou vyrobkd nebo sluzeb. Je velmi dulezité, aby si
vystavovatel zadal cile, kterych chce na veletrhu dosdhnout svou tcasti. Mlze to byt
pfedstaveni novinky v jeho portfoliu, navdzani novych kontakt, zlepSeni pozice

na trhu, aj.

*PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s 89-93
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Vzorky a kupony
Castou a velmi G&innou metodou jsou vzorky a kupény, které lidem dostavaji od firem.
Jedna se o malé mnozstvi vyrobku nebo cast sluzby, kterou zdkaznik muze bezplatné
vyzkouset a pokud je spokojen, muze si zakoupit produkt v plném baleni. Vzorky muze
spotiebitel obdrzet osobné€, postou, ptibalené k jinému produktu nebo ptidané k jiné
reklamni nabidce. Kupdn je benefit nebo sleva, kterou zakaznik vyuZzije pfi nejbliz§Sim
budoucim nakupu vyrobku nebo sluzby. %

Nakupni slevy
Nakupni slevy mohou byt v urcitych odvétvich silnym prostfedkem podpory prodeje.
Jedna se o snizend procenta zprodejni ceny. Ty zékaznik uplatni bud’ rovnou

pii aktudlnim nakupu, nebo na dalsi nékup.36

Obchodni podpora prodeje

Koncovy zékaznik neni jediny, na koho se zamétfuje podpora prodeje. Dilezité
je zacilit i obchodni mezi¢lanky (velkoobchody) nebo prodejni personal. Cilem této
podpory prodeje je piesvédcit obchodniky o prodeji pravé jejich vyrobku nebo znacky,
prezentovat znacku na prodejnich plochéach, akceptovat ji, objednavat a doporucovat
kone¢nym zdkazniklim. Vyuzivaji se pfitom rizné druhy slev a benefitl: sleva za v€asné
zaplacenou fakturu, sleva dle prodaného/objednaného zboZzi, zbozi zdarma, podil
na nakladech, odkup neprodaného zbozi vyrobcem, podileni se na nakladech za neprodané

zbozi ze strany vyrobce nebo prodejce.*’

Podpora prodeje obchodniho personalu

V dnesni dobé patfi mezi popularni nastroje podpory prodeje i formy, kdy jsou
obchodni zéastupci, prodejci nebo prodejni tymy motivovani k lep§im pracovnim vykontm.
Firmy vyuzivaji finan¢nich motivaci nebo rtiznych benefitd ¢i zajezdd, aby motivovali
zamé&stnance ke zvySeni objemu prodeje a K lepSim pracovnim vykonim nebo ziskani

novych zakaznika.

* PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s 89-93

*® PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s 89-93

¥ PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 92-93
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Podpora prodeje jako nastroj marketingové komunikace se fadi v dnesni dobé mezi
nezbytné aktivity pro zvednuti prodeje vyrobku ¢i sluzeb. Je dilezité podporovat podnikani
a prodejni aktivity hned né€kolika zptisoby a kombinovat je dohromady. Nové vyrobky
zavadeéné na trh je dilezité podpofit nastroji spotfebni podpory prodeje naptiklad vystavou,
vyzkouSenim vyrobku, prezentacemi nabizenych sluzeb, vzorky, apod. Pokud je firma
V pozici vyrobce a distribuuje produkt dale obchodnim mezi¢lankiim, je velmi dilezita
obchodni podpora prodeje s cilem zvednout mnozstvi vyrabéného zbozi nebo nabizené

sluzby. Kone¢nym &lankem by méla byt podpora prodeje pomoci personalu.®

3.3.4 Primy marketing

Je to dal$i nastroj marketingu, ktery se také nazyva ,,direct marketing™ a patfi mezi
interaktivni néstroje, které firma muze vyuzit. Pro firmu je to progresivni nastroj, ktery
nevyzaduje vysoké naklady a muize ho tak vyuzivat vétSina spolecnosti. Vyuziva piimy
komunika¢ni kandl pro prodej svych sluzeb nebo produktd. Skrze piimy marketing
spole¢nost cili pfimo na potencionalniho zdkaznika a ne na Sirokou vefejnost. Firmy casto
vyuzivaji vice forem pfimého marketingu a mohou tak dostat rychleji zpétnou vazbu
od zakazniki. Mezi vyhody vyuzivani pravé tohoto nastroje pro spolecnosti se fadi rychla
méfitelnost objemu trzeb, utajeni pfed konkurenci, pfesné zacileni na cilovou skupinu,
rychld zpétna reakce nebo rychlejsi osloveni zdkaznikl. Pti vyuZivani pfimého marketingu
se snazi firma vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Jako jiné nastroje ma pifimy
marketing isvé nevyhody. Tento nastroj neni vhodny pro oslovovani masového trhu
aV potaz musi vzit spolecnost i to, ze pro ziskani kvalitni databaze musi vynalozit velké

finan¢ni prostedky jeji nékup.39

Databazovy marketing
Databaze je zadkladnim principem pro piimy marketing a kontakt se zakaznikem.
Je to sbirka informaci a kontaktli na potencionalni zdkazniky. Informace z databaze slouZzi

spole¢nosti jako podklady pro zakaznicky servis, segmentaci trhu a udrzeni stavajicich

* PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 93

* PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 94-95
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zakaznikd. Kvalitni databaze by meéla obsahovat zakladni informace o zékaznikovi,
nakupni historii a komunikaéni historii. Aby databaze fungovala, musi se neustale rozvijet
a aktualizovat. Protoze je to zadkladni c¢ast pfimého marketingu, je dilezité, aby
se kontrolovala a byla fizena. Informace obsazené v databazi spolecnosti se ziskavaji
intern¢ nebo externé. Externi informace jsou nakoupené firmou u marketingové nebo jiné
spolecnosti. Interni informace si firma sbird sama ze zakaznikovi historie u spole¢nosti.
Jsou to napiiklad historie nakupd, zptsob placeni, cetnost objednavek, druh zbozi

(obleceni, dopliky) apod.40

Kvalitni databaze je zadkladem tuspéchu marketingovych kampani pomoci pfimého
marketingu. Je proto dulezité, aby kontakty byly aktualizované a databdze byla dobie
strukturovana. Spolecnosti vytvaii katalogy a rozesilaji direct mailing jednotlivym
segmentim zdkaznikd. Proto je dilezité, aby databaze byla dobfe segmentovana.
Spole¢nost tak miiZze uSetfit nemalé financni prostiedky, protoZe oslovuje jen cileny
segment. Problémem mnoha spole¢nosti je Spatny stav databazi. Nejcastéjsi nedostatky

jsou netplnost udaji, neaktualnost, duplicita, nespolehlivost tidajt.

Podle uplatnéni souboru adres a vyuZzivani pro pfimi marketing, mizeme databazi
rozdélit na pét moznosti Vyuiiti:41

o Nezacilené rozesilky — informace se posilaji vSem zakaznikiim vybraného
segmentu.

o Mailing podle produktu — vyuziva informaci z databaze pro vybér zédkaznikl
dle typu vyrobku nebo sluzby.

o Mailing podle klienti — cilovym zakaznikem je v tomto pfipadé zakaznik,
ktery udrzuje kontakt se spolec¢nosti.

o Databazovy marketing vyuzZivajici nasobnych kanalu — vyuZiva poznatky
marketingovych aktivit.

o Databazovy marketing podle udalosti — piizpisobeni kontaktovani
zakaznika v dobé, kdy je pro n€j zbozZi nebo sluzba praveé aktudlni (sezona,

narozeniny, vyroci apod.).

* PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003, s. 398 - 400

* PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingové komunikace.
Praha: Grada, 2003, s. 400
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Telemarketing

Jedna se o telefonické kontaktovani potenciondlnich zakaznikli a patii mezi dalsi
nastroje pfimého marketingu. RozliSujeme out-bound telemarketing (aktivni) a in-bound
telemarketing (pasivni). Pfi out-bound telemarketingu kontaktuje spolecnost potencionalni
zakazniky s nabidkou sluzeb nebo produkti. In-bound telemarketing je spiSe navaznosti
na pfedchozi marketingové aktivity, kdy sami zékaznici kontaktuji prodejce s urcitou
poptavkou sluzby nebo produktu, piipadné s doplnénim informaci k souvisejici
objednavce. U telemarketingu se nemusi jednat pouze o telefonické rozhovory, ale miize

nabyvat podoby SMS zprav.*

Direct email

Ma podobu jednoduchého banneru nebo posteru, ktery je rozesilany pomoci emailové
komunikace. Nevyhodou je nutnost ziskat souhlas piijemce K zasilani komer¢nich emaili.
To je stanoveno v zakoné ¢.480/2004 Sb. (O sluzbach informac¢ni spole¢nosti s evropskou
legislativou). Ta upravuje =zasilani nevyzadanych reklamnich sdéleni — spamu.
Potencionalni zékaznici tak Casto dostavaji reklamni emaily do spamu. Pokud se podafi
ptekonat piekdzky, které jsou u direct emailingu vysoké, stdvd se tento nastroj velmi
levnym a efektivnim. Nejcastéjsi a velmi populdrni podoba direct emailu jsou Newslettery,
které spolecnosti rozesilaji svym zakaznikim periodicky S ur¢itymi nabidkami a tak se jim

pfipominaji.*?

Katalogy

Jsou nabidkou zboZi spolecnosti, obsahujici podrobné informace o produktu vcéetné
obrazkl nebo piipadné videa. Mohou se vyskytovat v tisténé nebo elektronické podobé.
Pro potencionalniho zakaznika je to velmi pohodlna forma pfimého marketingu, protoze
zalezi jen na ném, kdy si dany katalog prohlédne, ptipadné se k nému kdykoliv mize
vratit. Zakaznik tak neni pod tlakem k okamzité koupi produktu a mize se rozmyslet.

Katalogy mohou mit rizné podoby. Referen¢ni katalog slouzi jako ptehled produktt, cen

* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingové komunikace: jak komunikovat na na¥em trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, s. 92-97
* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, s. 88-92
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a jeho vlastnosti. Prodejni katalog slouzi jako podpora prodeje pro dealery nebo samotné

prodejce. MiiZe byt vyuzivan také pii obchodnich schiizkach jako pomocny néstroj.**

3.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi a stale velmi diilezity nastroj marketingové komunikace.
Kromé samotného prodeje vyrobku nebo sluzby, je jeho tkolem vytvareni a udrzovani
dlouhodobych vztaht se zékazniky. Cilem osobniho prodeje je uzavieni kupni smlouvy
se zakaznikem pomoci osobniho kontaktu. Prodejce reprezentuje spolecnost zakaznikovi
a predavd mu informace. Je mezi¢lanek mezi zdkaznikem a spolecnosti. Osobni prodej
se nejvice vyuziva u vyrobkl spotfebniho zbozi, finan¢nich produkti nebo neziskovych

organizaci. *°

Velikou vyhodou tohoto néstroje je praveé osobni kontakt se zdkaznikem. Diky nému
mame okamzitou zpétnou vazbu a mizeme si ziskat 1épe vérnost kupujicich. Osobni prode;j
je velmi interaktivni, nebot’ jak zakaznik, tak prodejce vzajemné reaguji na své chovani.
Mohou klast a zodpovidat otazky a pfekonavat obtize pii obchodnim styku. Diky dobrému
prodejci miZeme udé€lat z osobniho prodeje skvély komunikaéni néstroj. Jako ma tento
nastroj své vyhody, jsou zde i nevyhody. Jednou z nich je nemoznost pln¢ kontrolovat
chovani prodejce a jeho komunikaci se zakaznikem. Osobni prodej je casov€ nakladny
nastroj. Proces, nez zdkaznik projevi divéru spolecnosti, trva del§i dobu. Prodejce nebo
obchodni zastupce kontaktuje individualné kazdého zékaznika a nez dojde k obchodu

je zapotiebi mnohdy vice nez jedna schiizka. 46

* PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003, s. 398

* CLOW, Kenneth, E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2008, s. 321

* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, s. 149-153
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Schéma €. 4 — Stadia osobniho prodeje 4

Vybér

Ptiprava
kontaktu

Analyza potieb

budoucich Kontakt

’ o zédkaznika
zakaznikt

Zvladani
namitek

Udrzovani

Prezentace

Uzavieni

vztahu

Zdroj: PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 469

U osobniho prodeje musi prodejce nebo obchodni zastupce projit jednotlivymi stadii
K aspésnému uzavieni obchodu nebo prodeje produktu. Jako prvni je vybér budoucich
zakaznikli a jejich klasifikace. Dtulezitd je ptiprava prvniho kontaktu s vybranym
potencionalnim zakaznikem a zjisténi informaci. Nasleduje prvni kontakt. Dal§im krokem
je analyza potieb zdkaznika a zji$téni, co je pro zakaznika zajimavé. Nasledna prezentace
produktu ¢i sluzby je doprovazena dalSim krokem, kdy musi obchodni zéstupce zvladat
namitky od zdkaznika. Pokud se mu to podafi, dochéazi k uzavieni obchodu. Poslednim

dalezitym krokem je udrzovani vztahu se zdkaznikem, pro dalsi budouci prodeje.

3.4 Internetova marketingova komunikace v obchodé

Dnesni doba internetu poskytuje nejen mnoho moznosti vyuziti pro komunikaci
se zakazniky, ale také informace o spotiebitelich, jinych spole¢nostech, sluzbach
a produktech. Internet je rychla cesta, jak predat zakaznikovi mnozstvi potiebnych
informaci. SlouZi jako nastroj k vyuzivani marketingovych komunikacnich néstroj, které
jsou k tomu uzpusobené. Diky tomu, ze internet je celosvétové rozsifeny, dava moznost
vSem firmam uspét na globalnim trhu. Pro firmy dne$ni doby je to nedilnd soucast
podnikatelskych aktivit. Internet pro spolecnosti slouzi jako informacni zdroj, efektivni
obchodni kanal, fizeni logistickych fetézcl,, slouzi jim jako prostor pro prezentaci

spolec¢nosti a vyrobkl a je to také nastroj pro fizeni vztaht se zékazniky.

* PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingové komunikace.
Praha: Grada, 2003, s. 469
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Podle statistiky Ceského Statistického tufadu zroku 2014 vyuzilo internet
ke komunikaci pramérné 75,3% obyvatel statt EU. Nejcastéji pouzivanou sluzbou
internetu je e-mailova komunikace, ale nezaostavaji ani ostatni internetové aktivity, jako
telefonovani pies internet, socialni sité. Diky zrychlujicimu se vyvoji a rozSifovani
rychlého internetu mobilnimi operatory, je vice v oblibé pouzivani mobilnich zafizeni
atableti. Tento trend méa podle spolecnosti Acomware stile rist. Vroce 2014
86% uzivatell internetu vyuzilo internet K vyhledavani informaci o produktech a sluzbach.
Rostoucim trendem v Ceské republice je nakupovani na internetu, kdy v roce 2014
nakoupilo 53% zéakaznikd a primérny ro¢ni narlst je 5%. Oc¢ekavany nartst v roce 2015
podle studuji spolecnosti Acomware je 14%. Internet je tak silnym nastrojem, jak zvysit

v . v ’ v , 48
obrat spole¢nosti a méla by mu byt vénovéana pozornost.

3.4.1 Webové stranky *°

Dnesni doba a technologicky vyvoj v poslednich letech ovliviwuje cely svét. Uzivatelé
davaji prednost pohodIngjsim a rychlej§im feSenim a klasické distribu¢ni a komunikacni
kandly postupné ustupuji. Zakaznici pfichazeji vice do e-shopl (internetovych obchodi)
a nahrazuji tak postupné kamenné obchody.

I pro firmy nabizejici sluzby jako svlj produkt, ktery neni virtudlné zastupitelny,
je dilezité mit internetové stranky. Je to jakasi forma reklamy pro spolecnosti,
kdy potencionalni zakaznik vyhledava produkt nebo sluzbu a je vétsi Sance, ze takového
zakaznika pfildkate diky webu. Weby mohou obecné slouzit jako portfolio produkti

a sluzeb, cenik, komunikacni kanal se zdkazniky nebo jako referencni dokument.

Hlavni funkci webu, spole€nosti nabizejicich sluzby, je prezentace. To znamena,
ze webové stranky takové firmy by mély byt kvalitné zpracované a byly vizitkou
spolecnosti. Stavaji se prvkem, kdy se podle nich zdkaznik rozhoduje, zda produkt
¢i sluzbu koupi pravé u dané spolecnosti. Mély by fikat vSem zakazniklim, kdo jste,
CO umite a pro¢ by si méli vybrat prave vas. Je dulezité, aby vsechny informace obsazené

na webové strance byly aktualni a vérohodné. M¢Ely by se tam objevit informace

* MALECKOVA, Romana. Cesi a internet v roce 2014. Slideshare [online]. 2014 [cit. 2015-02-08].
Dostupné z: http://www.slideshare.net/MedvidekPU/ei-a-internet-v-roce-2014-nov-publikace-s

® Pro& vytvofit webové stranky?. Podnikator. [online]. 25.11.2012 [cit. 2015-02-07]. Dostupné
z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/firemni-web/n:16239/Proc-vytvorit-
webove-stranky
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0 pusobeni podniku, poskytovanych sluzbach, portfoliu vyrobkti ¢i odvedené prace
areference zakaznikli. Kvalitné zpracovand webova stranka pomédha zékaznikovi

se ztotoznit se znackou a vizi spole¢nosti.

Vyhledavani informaci v ti§ténych podobach, jako jsou noviny nebo zlaté stranky
uz je minulosti a zdkaznici vyuzivaji moZznosti vyhleddvdni na internetu pomoci
vyhledavaca (Google, Yahoo, Seznam). K tomuto tématu se vazou dva terminy: Search

Engine Marketing a Search Engine Optimalization, které jsou podrobnéji popsany nize.

Search Engine Marketing (SEM)

Search engine marketing neboli marketing pro vyhledavace se zaobira problematikou
jak oslovovat uZivatele internetu co nejefektivnéji a nejcilenéji. Vychazi z predpokladu,
ze nejdulezitéjsi je byt zobrazovan na internetu vyhledavacem na piednich pozicich
na dané kli¢ové slovo a shodou obsahu stranky. Zakladem tspé$ného SEM je kombinace
slov pouzivanych pfi vyhleddvani, napsanych do vyhledavace, kterymi se spousti proces
hledani. Zakladem uspésného SEM je byt zobrazovan na ptednich pozicich vyhledavani,
nejlépe na prvni strance, nebot’ s nejvétsi pravdépodobnosti uzivatel rozklikne a projde
odkazy do &tvrté strany vyhledavani.*

SEM zastupuje pull strategii a jeho cilem je nabidnout uzivatelim to, co chtéji, kdyz
to chtéji. Oproti klasické reklamé totiz zakaznik ptichazi na web s uréitym zajmem, najit
produkt nebo sluzbu. Zakaznik pfichdzi na internet ochoten a velmi ¢asto rozhodnut
uskutecnit koupi produktu nebo sluzby. Pokud je zdkaznik rozhodnut ke koupi a sam
vyhledava produkty, je to pro podnik nejjednodussi cesta jak zakaznika ziskat. Staci byt
na internetu vidét. A to zabezpecuji dvé moznosti aplikace SEM: piizpiisobenim obsahu

stranek a klicovych slov pomoci SEO nebo pouzitim placenych odkazi.

e Search Engine Optimization (SEO)
Nazyvany také optimalizace pro vyhledavace je soubor technik, které délaji webové
stranky lepé vyhledateln¢jSi na internetu ve vyhleddvacich diky spravné zadanym

klicovym sloviim. Je to nejefektivnéjsi forma vynalozenych investic, diky kterym vstoupi

** KUBICEK, Michal. Velky privodce SEO: jak dosdhnout nejlepsich pozic ve vyhledavagich. Dotisk
prvniho vydani. Brno: Computer Press, 2010, s 16
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na stranky potencionalni zakaznici, pfi vynalozeni minimalnich investic s porovnanim
klasickych reklamnich kampani. Slouzi jako prostfedek ke zviditelnéni webové stranky
na internetu a zafazuje se jako nastroj SEM. Kvalitné provedené SEO zapficini to, Ze naSe
stranky se budou zobrazovat uzivateli na pfednich stranach vyhledavace v ptirozenych
vysledcich hledani.

Optimalizace pro vyhledavace je slozena z n¢kolika kroki: >
o analyza klicovych slov;
o optimalizace struktury webovych stranek;
o analyza stranek konkurence;
o optimalizace kodu stranek;

o kontinudlnich Uprav a vylepSeni.

Spravna optimalizace webu pro vyhleddvade ndm zvySuje navstévnost na webu,
zvySuje konkurenceschopnost podniku, zvySuje se pocet cilenych navstévnikii, zvysi ndm
pozici ve vyhleddvacich podle klicovych slov, zvysi rentabilitu webovych stranek, jejich
kvalitu, pfistupnost a pouzitelnost. Vyplati se hlavné pro dlouhodobé&jsi kampané.
V porovnanim s placenym bannerem na internetu je sice doba, kdy se projevi vysledek
delsi, ale z dlouhodobého hlediska je SEO levnéjSi a vyhodnéj$i nastroj. NejlepSim

zpusobem je Kombinace vice prostiedkil se zakladem dobré optimalizace pro vyhledavace.

e Placeny search marketing

Slouzi jako druhd placend moznost proniknuti na prvni stranu vyhledanych vysledki.
Zobrazuji se na prvni stran¢ vyhledavace pted neplacenymi vyhledanymi vysledky nebo
po na stran¢ stranky. V dne$ni dobé jsou nejpouzivanéjsi dvé metody a to kontextové

odkazy nebo PPC systémy.

Kontextové odkazy jsou grafické nebo textové odkazy, které jsou zobrazovany na internetu

v kontextu s vyhledavanym vyrazem. Zobrazuji marketingové sdéleni uzivatelim, ktefi

*! Optimalizace pro vyhledavage. SEO.cz. [online]. 2013 [cit. 2015-02-07]. Dostupné
z: http://www.seo.cz/optimalizace-pro-vyhledavace/
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navstévuji stranky s podobnym obsahem jako je web spolecnosti. Predpokladem je,
ze takovy uzivatel je cilovou skupinou.

PPC systémy jako forma placenych odkazl, se tykaji inzerenta, ktery plati za proklik
na reklamu (pay per click). Reklamni sdéleni jsou formou klasické textové formy nebo
ptipadné grafického zpracovani. Uzivateli se zobrazuji jako sponzorované odkazy

r w roxr e ’ v v r 12 , o 52
na pravé stran¢ nebo v horni ¢asti vyhledavace, nadfazené neplacenym vysledkim.

Vyznamnym kritériem u placeného search marketingu, ktery zavedl Google,
je vyhodnocovani sponzorovaného odkazu podle relevantnosti a nejen podle ceny, kterou
inzerent plati. Tento systém funguje tak, ze pokud uzivatelé nebudou na sponzorovany
odkaz klikat, sniZi se jeho relevantnost a posune se na nizsi pozice placenych odkazli bez
ohledu na vysi platby, protoZze Google ho nepovazuje za dostate¢né relevantni. V dnesni
dob¢ je nejrozsifenéjsim systémem PPC Google AdWords nebo ¢esky Sklik. Do poptedi
se dostava stale vice socialni sit’ Facebook, kterd mé propracovany systém cileni PPC, diky

. . .. . . w Y o 53
informacim o uzivatelich na zaklad¢ informaci z jejich profili.

V ptiloze ¢. 2 na obrazku ¢. 1 Porovnani placenych a neplacenych vysledka
vyhledavani je vidét rozdil mezi klasickym vyhledavanim a pouzivanim PPC. V horni
apravé casti vidime placené odkazy PPC a az v dolni ¢asti pod placenymi odkazy

se zobrazuji nesponzorované odkazy.

3.4.2 Internetova reklama

Reklama na internetu, jakoZto interaktivnim médiu, je obecné povazovana za efektivni
nastroj, ktery slouzi k osloveni cilovych skupin v kratkém case a nizSich nédkladech nez
vyzaduje reklama v klasickych médiich jako je televize nebo tisk. Velkou

vyhodou internetové reklamy je jeji rychld a pomérné snadnd meéfitelnost efektivity.

*> KUBICEK, Michal. Velky privodce SEO: jak doséhnout nejlepsich pozic ve vyhledavacich. Dotisk
prvniho vydani. Brno: Computer Press, 2010, s. 18

>> CHAFFEY, Dave. E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. 4th ed.
New York: FT Prentice Hall, 2009, s. 509
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Naopak zanevyhodu mulzeme povazovat u internetové reklamy jeji neosobnost

k potencionalnim zékazniktim.*

Internetova reklama je silné provazand s ostatnimi online komunikacnimi néstroji,
jako je SEM a online formy reklamy. Chaffey to nazyva jako halo efekt, kdy pti nakupu
online reklamy se zvySuje zajem i o ostatni online media. Tento fakt dokazuje, ze dvakrat
vice uzivatelli na internetu potom, co uvidi bannerovou reklamu, radéji vyuzije samotného

vyhledavace, pro nalezeni informaci o firm¢ z banneru, nez aby na n¢j klikli.*®

Podle Piikrylové a Jahodové existuji dva nejCastéjsi zplsoby vyuziti internetové
reklamy. Prvnim zplsobem je samostatnd internetovd kampail, kde je zacileno pouze
na online cilové skupiny a aplikuji ho ptfedev§im e-shopy, které vyuzivaji k upoutani
na svou nabidku obsahové relevantni weby tfetich stran, kam reklamu umisti. Druhym
Casto pouzivanym zpiisobem jsou integrované komunika¢ni kampan¢, kde online reklama
je pouze Cast marketingové kampang, ktera vyuziva krom¢ internetu i1 tradicni media.
Internetova reklama se dostavd k cilovym uzivatelim skrze elektronickou poStu nebo

WWW stranky. °

Online reklama ma dva primarni cile. Prvni cil tika, Ze internetova reklama,
jako forma marketingové komunikace, slouzi ke zvySeni povédomi o znacce
u potencionalnich zékaznikli. Pti specifikovani druhého cile, slouZi internetova reklama
jako médium vyvolavajici u uzivateli internetu ptimou odezvu. Je to piipad bannerové
reklamy, kdy uzivatel kliknutim na reklamu, piejde na stranky vyrobce pfimo na nabidku

zboZi nebo sluzeb.®’

Aby byla internetova reklama dobte zacilena, je diilezité vybrat jeji vhodné umisténi.

M¢la by byt umisténa na konkrétnich strankach, které maji specificky navstévnicky profil

> PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovéa komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 225

> CHAFFEY, Dave. E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. 4th ed.
New York: FT Prentice Hall, 2009, s. 517

** PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 226

*” CHAFFEY, Dave. E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. 4th ed.
New York: FT Prentice Hall, 2009, s. 518
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nebo obsah shodujici se s profilem potencionalnich zakaznikli firmy. Internetova reklama
by méla byt umisténa na zakladé registrovanych profilti uzivateli. Dilezitym aspektem
je umistovat reklamu v urcity ¢as nebo den. (Ze studie spole¢nosti Acomware vyplyva,
ze nejvice zakaznikli nakupuje na internetovych obchodech v pondéli v dopolednich
hodinach a naopak o vikendu jsou prodeje nejniz$i.>® ) Zvysit efektivitu reklamy mizeme
vyuzitim informaci o online chovani zdkaznika. Ty mizeme vyuzit k tzv. behaviordlni
reklamé. Online chovéni jsou informace neddavného chovani zakaznika na internetu

(které stranky prohlizel, na jaky odkaz kliknul apod.). %

Podle studie spole¢nosti Acomware jsou nejvyssi investice do online marketingu
do PPC odkazii a remarketingu. Dalsi velmi oblibenou a efektivni formou je vyuzivani
bannerové reklamy. To je reklamni prouzek umistény na webové strance (nejlépe
na takové, ktera ma specificky navstévnicky profil shodujici se s profilem potenciondlnich
zakaznikl) a po kliknuti na né&j je uzivatel pfesmérovan na webové stranky inzerenta.
Jsou dobrym néstrojem, pokud potfebujeme zasdhnout masu, budovat znacku nebo
pfi pfedstaveni nového produktu. Nevyhodou bannerové reklamy je tzv. bannerova slepota,
kdy je vétSina lidi ignoruje. Abychom doséhli co nejvyssi efektivnosti bannerové reklamy,
mél by umét upoutat pozornost (vyzvat uzivatele k akci), byt origindlni, nést dostatecné

reklamni sdéleni a budovat znacku (i kdyZ na n¢j uzivatel neklikne).60

V ptipadé¢ méfitelnosti efektivity internetové reklamy je moZné aplikovat mnoho
zpusobi metrik. Uz pii sestavovani internetové marketingové kampané je potieba
si stanovit, jaké metriky budeme pouzivat. U internetové reklamy se nejcastéji sleduje:

o pocet navstévniki webovych stranek;

o odkud zakaznik ptijde (PPC, banner, sociélni sit’...);

o utrata v e-shopu uZzivatele, ktery pfijde na stranky diky internetové reklam¢;
o registrace k odbéru newsletteru;,

o pocet objednavek katalogu;

*® Studie: Cesi nakupuji na internetu nejastéji v pondéli. ACOMWARE. [online]. 2014 [cit. 2015-02-05].
Dostupné z: http://www.acomware.cz/studie-cesi-nakupuji-na-internetu-nejcasteji-v-pondeli/

*> CHAFFEY, Dave. E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. 4th ed.
New York: FT Prentice Hall, 2009, s. 518

*® Infografika: Jak vidi e-shopy rok 2015?. ACOMWARE. [online]. 2015 [cit. 2015-02-05]. Dostupné
z: http://lwww.acomware.cz/infografika-jak-vidi-e-shopy-rok-2015/
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o meéfeni poctu proklikti na jednotlivé weby.

vewr

do reklamy. Ta se méfi pomoci ukazatele ROI (pomér ziskii z internetové reklamy
k reklamnim nakladiim). Podstatny pro firmu je i vysledek, jaky méla internetova kampan
vliv na image znacky nebo zvySeni podvédomi o ni mezi zdkazniky. To uz se neda

na internetu presné zméit.®

3.4.3 E-obchodovani

Zabyva se prodejem zbozi a sluzeb na internetu a nabyva rtiznych podob. Od roku
1996 se zatalo v CR rozvijet elektronické obchodovani se zaloZzenim prvnich
internetovych obchodll (e-shopil). E-obchodovéni ptfindsi pro zdkaznika mnoho vyhod,
jakymi jsou pohodlnost ndkupu, uSetfeni casu, uSetfeni nédkladi na cestovani
do kamenného obchodu, rychlé porovnani zbozi a jeho cen nebo Siroky vybér zboZi.

s

Pro obchodnika to pfinasi vyhody ve formé¢ uspory nakladl za pronajmuti prostoru, maze

Vv . ’ , v . . ’ . % 62
pruzné meénit nabidku a ma moznost interaktivni komunikace se zpétnou vazbou.

Casto se stava, Ze spotiebitel si na internetovém obchod& najde informace o zboZi
a jeho cené a poté zamiii do kamenného obchodu. To se stava Casto u starsi generace, ktera
ma z nakupovani na internetu stale obavy. V rozmezi 45 let a vySe nakupuje na internetu
pramémé 35% uzivatell. U mladsi generace 16-45 let jsou tyto statistiky piiznivejsi
ainternet k nakupu vyuziva pramérné 57% uzivateli. Star$i generace si nevypéstovala
davéru k tomuto typu nakupovani a maji predevsim strach z odcizeni udajii nebo nezaslani
zboZi po zaplaceni predem.

Elektronické obchodovani 1ze rozdélit do tfech skupin: 63
1. Elektronicky obchod s kamennym obchodem
2. Elektronicky obchod bez sité kamennych obchodl

3. Elektronicky obchod jako doplné€k tradi¢ni obchodni sité

* PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 233

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 26-30
ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 26-30
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Kotler rozd€luje elektronické obchodovani na ¢ty oblasti podle iniciativy a cilové

skupiny na B2C, C2C, B2B, C2B. *

B2C (business to consumer) — prodej zbozi a sluzeb koneénym spotiebitelim pomoci
e-obchodovani

C2C (customer to customer) — obchod a vyména informaci probiha mezi kone¢nymi
spotrebiteli

B2B (business to business) — vyuziva elektronickych aukci, on-line katalogii a probiha
mezi firmami

C2B (customer to business) — zakaznici sami vyhledavaji firemni nabidky a davaji impulz

k nakupu; vychazi ze strany zakaznika

Z pruizkumu spole¢nosti Acomware zledna roku 2015, kterého se zucastnilo
193 ¢eskych firem provozujici internetovy obchod, vyplyvé, Ze situace pro rok 2015
a nésledujici roky bude pozitivni a ocekéva se rust elektronického obchodovani. V roce
2014 tvofilo nakupovani na internetu v CR 7% z celkovych maloobchodnich prodejt,
coz je ptiblizné¢ 63 miliard K¢ a 74% prodejct v roce 2014 zvysilo sviij obrat. Vyvoj trhu
v celé Evropé hovofi o rostoucim trendu do budoucich let. Pro firmy je tedy velka
prilezitost zacit investovat finance do rozvoje e-obchodovani. Nejvice vyuzivané investice
vroce 2014 v ramci internetového marketingu jsou PPC systémy a remarketing (67%),
zbozové srovnavace (45%) a e-mail marketing (33%) Acomware uvadi ve své studii,
ze pro rok 2015 ocekava 73% firem narGst obratu mezi 5-30%. Narist se o¢ekava také
ve vyuziti investic do internetové marketingu. Nejvétsi hrozby do budoucna uvadi studie
zvySovani tlaku na sniZzovani cen, posileni stdvajici konkurence a pfichod nové
konkurence. Velky potencial v ramci e-obchodovani bude mit m-commerce (obchodovani

pfes internet pomoci mobilnich zafizeni).%

* KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 135 - 142
® Infografika: Jak vidi e-shopy rok 2015?. ACOMWARE. [online]. 2015 [cit. 2015-02-05]. Dostupné
z: http://lwww.acomware.cz/infografika-jak-vidi-e-shopy-rok-2015/
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3.4.4 E-mail marketing

Patii do pfimého marketingu, ale také do internetové marketingové komunikace.
Jak bylo popsano vyse v kapitole marketingové komunikace, je to nastroj vyuzivany
ke komunikaci se zakazniky prostfednictvim e-mailu. Tento nastroj je flexibilni, s nizkymi
naklady na pouziti a ma vysoké zacileni. Vyhodou je snadnd méfitelnost rozesilané
kampané. Je to vhodny nastroj pro udrzovani dlouhodobych vztahti se zakazniky a jejich
udrzeni. Je dulezité¢, aby e-mail, ktery je rozesildn, obsahoval dulezit¢ a relevantni
informace. Aby byla marketingovd kampan za pouziti e-mail marketingu GspéSna,

je dulezité mit kvalitni databazi zakazniku.

E-mail marketing ma dvé formy. Prvni je out-bound e-mail marketing kde ma kampan
podobu pfimého marketingu, kdy je cilem vést zdkaznika ke koupi produktu nebo sluzby
za vyuziti newslettert, elektronickych zpravodaju nebo slevovych akci. Druhou formou
je in-bound e-mail marketing, kde se jedna o e-mailovou komunikaci zakaznického servisu

(feSeni dotazti k objednavkam a reklamacim, dotazy na informace o produktu apod.)®

Z hlediska pravni Gpravy a etickych zasad muzeme délit e-mail marketing na opt-in
a opt-out rezimy. U rezimu opt-in musi adresat poskytnout vyslovny souhlas k zasilani
reklamnich sdé€leni dfiv, nez za¢nou piichazet e-maily. Naopak u opt-out rezimu muze byt
sdéleni zasilano adresatovi kdykoliv, dokud ho on sam neodmitne (napiiklad véta soucasti
e-mailu o odhlaseni zasilani novinek). U emaili obsahujici reklamni sd€leni musime
dodrZovat urcité nalezitosti. Nesmi se skryvat totoZnost odesilatele, v nabidce musi byt
uvedeno, o jaké obchodni sdéleni se jedna a posledni nalezitost musi byt jasné a zietelné
zobrazena moznost odhlasit se z dalSich nabidek. Pokud e-mailovd zprava obchodniho

sd€leni nespliiuje tyto podminky, jedné se o spam. o7

Nejcastéjsim ukazatelem efektivity e-mail marketingu je tzv. response rate index, coz
je procentni vyjadfeni poméru téch piijemct, ktefi na zaslanou nabidku zareagovali,

ku celkovému poctu oslovenych piijemct. Dale se muze sledovat, jak velkému mnozstvi

* CHAFFEY, Dave. E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. 4th ed.
New York: FT Prentice Hall, 2009, s. 520

7 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011 s. 88-91
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adresatt spadlo obchodni sdéleni (nabidka) do spam slozky a kolik zakaznikti se odhlasi

Z databaze.

3.4.5 Socialni sité

Podle Chaffeyho se lidé chtéji socializovat a sdilet své zkusenosti. Proto je Web 2.0
popularni pro komunikaci na socidlnich sitich. Socidlni sit¢ umoznuji komunikaci
a interakci mezi lidmi. Prostifednictvim nich si lidé vyménuji informace, zazitky a tvoii na
nich sviij obsah. Diky tomu, Ze jsou tak oblibené¢ mezi takovym mnozstvim lidi, pfitahu;ji
zajem spolecnosti. Firmy si zakladaji své podnikové profily a komunikuji tak se svymi

zékazniky. %

Ptehled faktorti uspéchu pro marketing na sociélnich sitich: 69

o podstatou je porozuméni, co motivuje uzivatele k vyuzivani socialnich sitich — firmy
tak mohou vytvotit efektivnéjsi reklamni sdéleni, které bude uzpiisobené zivotnim
postojiim uzivatele na socidlnich sitich;

o spolecnost mize ukézat na firemnim profilu jiné neZ podnikatelské stranky, ty které
nejsou bézn¢ videt, vyjadiuje tam své postoje;

o zapojovat se do diskuzi se zdkazniky, byt proaktivni a udrzovat komunikaci
se zakazniky;

o davat moc ucastniklim tim, Ze poskytne sviij obsah ke sdilent;

o identifikace online velvyslancti znacky a vyuziti jejich vlivu na komunitu;

o hlavni pravidlo komunikace na socidlnich sitich je chovat se jako uZzivatel a ne jako
spole¢nost (znamena to byt kreativni, Cestny, dodrzovat pravidla a aktualizovat

své stranky).

Ptikrylovd a Jahodovd ve své knize Moderni marketingovd komunikace popisuji
moznosti marketingového plisobeni v socialnich sitich. Spole¢nost miize vyuZzivat socialni
sit¢ k monitoringu postojit uzivatell v diskusnich féorech a debatich a nabizet

tak vybranym a vlivnym blogerim nabidku spoluprace, diky ¢emuz mohou ziskat vliv

* CHAFFEY, Dave. E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. 4th ed.
New York: FT Prentice Hall, 2009, s 512
* CHAFFEY, Dave. E-business and e-commerce management: strategy, implementation and practice. 4th ed.
New York: FT Prentice Hall, 2009, s 512
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v uré¢ité komunité. Umist'ovanim videi nebo fotografii na servery jako Facebook, Youtube,
Vimeo, apod. se spolecnosti zviditeliuji v o¢ich zdkaznikd a fanouskt. Dulezitd mize byt
pro firmu i aktivni Ucast v diskusnich foérech tykajicich se produktu, kdy odbératelé
auzivatelé internetu védi, ze se firma o svij produkt zajima. Dal$i moznosti je tvorba
aplikaci pro Facebook, aby tak spolecnost ptilakala jesté vice uzivatelll a potencionalnich
zakaznikd. Facebook a jiné internetové stranky nabizeji moznost sbéru informaci
0 uzivatelich, které jsou vyuzitelné pro nasledné reklamni kampané na Facebooku
(PPC reklama) a jeji nasledné vyhodnoceni. Sociélni sité ve velké mife umoziuji prostor

pro uplatnéni viralniho marketingu. "

Podle statistik je Facebook nejpopularnéjsi a nejvyuzivanéjsi socidlni siti na svété
ivCR. Vroce 2014 bylo podle statistik Facebooku v CR 4,2 milionti uZivateld, coz
je ptiblizné 75% internetové populace. Dalsi svétové i tuzemské socialni sité, jako
je LinkedIn, Google+, Twitter nebo lidé.cz, vyrazné zaostavaji. I pfesto by méli

w . 4 7 r IR v . . ’ o e,y 71
spole€nosti brat v potaz tyto socialni sit¢ a vénovat se na nich marketingovym aktivitam.

3.5 Rizeni vztahu se zakazniky

Dulezitym prvkem v komunikaci se zékazniky je fizeni vztahu s nimi neboli CRM
(customer relationship management). Zabyva se vSemi procesy komunikace se zakazniky,
fizenim komunikace, jejim slad’ovanim, ale také marketingovymi a prodejnimi procesy.
Cilem CRM je budovat dobré vztahy se stavajicimi zakazniky a ziskavani novych
zakazniki. CRM by se m¢la zabyvat kazda firma, kterd chce byt tspésna. Je znamo,
novych. Spokojeny zdkaznik totiz neuvazuje o odchodu ke konkurenci a je leh¢i prodat mu
nové zboZi nebo sluzbu. Pro firmu je dileZity stavajici zdkaznik i z pohledu nékladi, nebot’

stoji mensi finan¢ni zdroje a zvySuje firmé zisk. Zivotni cyklus firmy se tyka zakaznikd.

7 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 247-248

" Na Facebooku je 4,2 milionu Cechii. Jejich po&et za rok stoupl o desetinu. Denik.cz. [online]. 4.2.2014 [cit.
2015-02-01]. Dostupné z:http://www.denik.cz/z_domova/na-facebooku-je-4-2-milionu-cechu-jejich-pocet-
za-rok-stoupl-o-desetinu-20140203.html
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Pokud firma mé prosperovat a vytvaret zisk, je potfeba mit spokojené dlouhodobé

zékazniky a vytvaiet s nimi plnohodnotny vztah.”
Zivotni cyklus firmy z pohledu CRM:

Schéma & 5 — Zivotni cyklus firmy z pohledu CRM

Vnimani Oslveni Nasledna péce a
Volny trh . p potenciondlniho Status zékaznika opakovany Ukonceni vztahu
zdkaznika p p p
zakaznika nakup

Zdroj: Rizeni vztahu se zdkazniky CRM (Customer Relationship Management). Management
mania [online]. 2014 [cit. 2015-02-15]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/customer-
relationship-management

Zpohledu firmy muzeme rozeznavat urcity zivotny cyklus ziskdvani a udrzeni
zakaznika. Prvnim krokem je volny trh, kdy zdkaznik ani firma o sobé nevédi. Diky tomu,
ze firma vyuziva marketingu, potenciondlni zdkaznici zacinaji mit povédomi o znacce
a vnimaji ji. V tuto chvili vSak stale nebyl nadkup uskutecnény. Firma navazuje komunikaci
a osloveni potencionalnich zdkaznikl s ptfimou nabidkou. Pokud potencionélni zakaznik
provede prvni koupi, stdva se redlnym zékaznikem. Naslednou péci o néj a poprodejnimi
sluzbami uskutecniuje nasledné nakupy a ma k firm¢ vybudovany urcity vztah s preferenci
znacky pted konkurenci. Takovy zakaznik se stavd vazanym zakaznikem a vSechny firmy
stoji pfesné o takového zdkaznika. Z pohledu CRM je to vrchol udrzovat si takové
zakazniky a mit jich co nejvice. Pokud se vSak o zakaznika firma nestara, pfichazi Gpadek
a nasledné ukoneni vztahu. S nejvétsi pravdépodobnosti takovy zékaznik piechazi

ke konkurenci.

Zakladem celého CRM je ziskat diilezité informace o zdkaznikovi, znat jeho potieby,
osobni postoje, nakupni chovani, ndkupni preference a vSechny tyto udaje musi byt
aktualni. Zacatkem je ziskat jeho fakturacni Uidaje s kontaktem. Na ty poté muiZeme

navazat jeho ndkupni historii u firmy a vzdjemnou komunikaci. Zakladni informace

72 Rizeni vztahu se zakazniky CRM (Customer Relationship Management). Management mania [online].
2014 [cit. 2015-02-15]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/customer-relationship-management
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0 zdkaznikovi mlizeme zjistit pomoci dlouhodobého sbirdni kontaktl svych zakaznika
nebo nakoupit databaze od urcitych spolecnosti. VSechny tyto informace miizeme vyuzivat
vramci direct marketingu a docilit tak opakovanych nakupii a uspokojeni zakaznika.
Diulezité je pfistupovat individualné k jednotlivym skupindm zékaznikim, jako jsou
firemni B2B nebo koncovy zdkaznici B2C a zvolit spravnou strategii prodeje a obsluhy
pomoci syst¢tmu CRM. Diky rychlej§imu rozvoji a stale vétSimu vyuzivani internetu
a socialnich siti, maji firmy mnohem vice moZnosti jak nalozit s potencionalnimi

a stavajicimi zakazniky.

Zakladni procesy CRM: "

Procesy marketingu propagace a hledani piileZitosti
Cilem procesti marketingu propagace a hledani pftilezitosti je pfistup k zdkaznikovi
Vv pribéhu zivotniho cyklu. Vyuziva marketingové nastroje, aby potenciondlni zékaznici
dostali informaci o existenci firmy a u stavajicich doslo k dalsimu nakupu. Tyto procesy
zahrnuji osloveni trhu, novych zakaznikd nebo piisobeni na soucasné zakazniky.

Prodejni a obchodni procesy
Prodejni a obchodni procesy navazuji velmi tésné¢ na marketingové procesy. Maji za cil
prodej produktu nebo sluzby potenciondlnim a stdvajicim zakaznikiim. Do prodejnich
procesti se zahrnuji obchodni nabidky, uzavieni smluv, komunikace se zakaznikem
(v celém pribehu jeho zivotniho cyklu) a poprodejni sluzby. Hlavnim pilitem u téchto
procest je budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky a komunikace s nimi.

Poskytnuti produktu nebo sluzby
Pro ziskdni a nasledn¢ udrzeni zadkaznika je dilezité mit kvalitni a zajimavy produkt,
ktery zakaznika oslovi. Pfi sebelep$i marketingové kampani a $patném produktu firma
s nejvetsi pravdépodobnosti selze. U produktu nejde pouze o cenu a kvalitu, ale také
0 design, uzivatelskou hodnotu, image znacky nebo aktudlni modni trend.

Poprodejni sluiby a komunikace se zakaznikem
Poprodejni sluzby a komunikace se zdkaznikem jsou schopnosti firmy nabizet
zakaznikovi dopliujici sluzby k hlavnimu produktu. Pomoci kvalitni poprodejni péce

0 zékaznika lze napravit jeho pfipadnou nespokojenost s produktem nebo sluzbou. Mlize

7 Rizeni vztahu se zakazniky CRM (Customer Relationship Management). Management mania [online].
2014 [cit. 2015-02-15]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/customer-relationship-management
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to byt i naopak a zdkaznika mtizeme ztratit, pokud péci o néj a dopliikové sluzby nalezne
kvalitn€jsi u konkurence. Do poprodejnich procesit se zahrnuje doprava a logistika,
financovani, placeni produktu (paypal, platba kartou aj.) podpora pro zakaznik, aj. Tyto

metody mohou byt velkou konkuren¢ni vyhodou a odliSuji od sebe jednotlivé firmy.

Systémy CRM

Informacni technologie jsou dilezitym prostiedkem pro vyuzivani syst¢ému CRM
ajsou nezbytné k jeho tspéchu. CRM software musi umét zvladat ukladani informaci
0 zakaznikovi a pfifazovat k nim ndkupni historii. Existuje velké mnozstvi CRM softwart
od jednoduchych, které zvladaji jen ulozeni informaci o zadkaznikovi v podobé urcité
tabulky, po slozit&jsi, které¢ zvladaji propojeni 1 s dalSimi systémy, jako jsou ekonomické
aktivity, reportovat data, vytvaret analytické vystupy nebo upozoriiovat (zékaznik si jiz
dlouho nic nekoupil, zasilani pfani k narozeninam, aj.). Tyto systémy mohou byt propojeny
s dalSimi systémy, jako call centrem, billingovym systémem, analyzou zékaznika a jeho

nakupnich zvyklosti.

Kromé uchovéni informaci o zdkaznikovi obvykle systémy CRM obsahuji tfi zdkladni
oblasti:
1. Operativni CRM — podpora prodeje, zékaznickych sluzeb a marketingu.
2. Analytické CRM — analyza dat o chovéani zdkaznikl, analyza marketingovych
kampani, hledani novych prodejnich pftileZitosti, predikce chovani zdkaznikd.
3. Kolaborativni CRM - komunikace se zadkaznikem =za vyuziti rdznych

komunikac¢nich kanald, sdileni informaci o zdkaznikovi uvnitf firmy.

Cely pristup systému CRM neni jen o zvySeni zisku spolecnosti. Je to také zlepSovani
pfistupu sluzeb k nim, umoZzZnéni snizeni ceny pro stdlé zakazniky pomoci bonitnich
programt a zlepSovani poprodejni péce. Je to oboustrann¢é vyhodny pfistup jak pro firmu,
a systtmy CRM pomahaji, aby spolecnost téchto zakazniki méla co nejvice a dokdzala

si je udrzet.
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4 Vlastni prace

Ve vlastni praci se autor vénuje obchodni komunikaci ve vybraném podniku, kterym
je spolecnost SmartWave s. r. 0. provozujici nejvétsi fetézec golfovych obchodi v Ceské

republice — GolfProfi.

4.1 Zakladni charakteristika vybraného podniku

SmartWave s. r. o.

Spole¢nost SmartWave s. r. 0. byla zalozena 22. ¢ervna 2004 zapisem do obchodni
rejstiiku po sloZzeni zakladniho kapitalu 200 000 K¢, rozdélenym rovnocenné mezi dva
spole¢niky. Pfedmétem podnikani, ktery zapsala spole¢nost SmartWave s. r. o pii zapisu
do obchodniho rejstiiku je Maloobchod provozovany mimo fadné provozovny. V roce
2005 piidala novy piedmét podnikani specializovany maloobchod a velkoobchod
se smiSenym zbozim, ktery je jejim hlavnim pfedmétem podnikani do dnesni doby. Krom¢
toho ma zapsana spolecnost i dal$i pfedméty podnikani. Jsou to poskytovani software
a poradenstvi v oblasti hardware a software, organizovani sportovnich soutézi, reklamni
¢innost a marketing, provozovani cestovni agentury, pronajem a ptjcovani véci movitych,
opravy a udrzba potieb pro domécnost, sportovnich potieb a vyrobkl jemné mechaniky,
opravy a udrzba potieb pro domécnost, sportovnich potieb a vyrobkl jemné mechaniky,
maloobchod pouzitym zbozim, velkoobchod. Jednatelem firmy jsou Mgr. Tomas Krebs
a Ing. Vladimir Sedlat. Jsou zaroven spolecniky s rovnocennym podilem 50%. “

Spolecnost zacala v roce 2004 provozovanim testovacich a pfedvadécich akei po celé
CR a zalozenim e-shopu www.goflprofi.cz, kdy se tak dostala do podvédomi &eskych
golfistii. Roku 2006 oteviela prvni kamenny obchod v Praze. O dva roky pozdéji vstupuje
na uzemi Moravy a otevira dalsi kamenny obchod v Brné. Posledni kamenny obchod
oteviela roku 2011 v Ostrav€. Od roku 2011 se rozrostla o dalSich devatenact malych
obchodii na golfovych hiistich po celé CR.

Firma SmartWave s. r. o. provozuje sit' specializovanych maloobchodi a e-shop
v Ceské Republice pod ndzvem GolfProfi (dale jen GP). Hlavni prodejni aktivitou
je prodej golfového sortimentu (golfové hole, bagy, voziky, dopliky, obleceni)

a poskytovani profesionalniho poradenstvi v oblasti nakupu golfovych holi na miru

" Uplny vypis z obchodniho rejstiiku SmartWave s.r.o. Justice.cz [online]. 2015 [cit. 2015-01-08]. Dostupné
z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=295490&typ=UPLNY
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neboli fitting”. Spole¢nost méa ve svém sortimentu viechny renomované znagky na trhu.
Ve svém portfoliu ma pfiblizné 60 golfovych znacek. Prodej probiha
V hlavnich kamennych prodejnach v Praze, Brn¢ a Ostravé a na dalSich devatenacti
golfovych hfistich. Kromé¢ kamenného prodeje, jak jiz bylo zminéno, nabizi své zbozi

I na internetovych strankach www.golfprofi.cz.

Kromé¢ prodeje golfového sortimentu poiada GP pro své =zakazniky dvacet
predvadécich akci (demo days), kde je moznost si vyzkouset golfové hole na miru
aobjednat zboZi rovnou na misté. Tyto akce jsou provozovany po celé CR a od
jednotlivych znacek jsou na né zvani profesionalové v oblasti fittingu, ktefi jsou schopni
odborné poradit kazdému zakaznikovi.

Od roku 2014 firma GP umoziuje ve svych hlavnich prodejnach, vyzkouset si veskery
sortiment golfovych holi pfimo na prodejné. Vyzkouseni je zdarma pro kazdého zakaznika.
Tento prostor nabizi moznost vnitiniho fittingu profesiondlnimi prodejci, kteti jsou
proskoleni od jednotlivych vyrobcli. Dale nabizi mozZnost analyzy golfového Svihu
a zméfeni zakladnich udaji stavajicich golfovych holi. Tato sluzba uZ je zpoplatnéna
¢astkou 990 K¢ — 2390 K¢, podle ¢asové narocnosti. Na jednotlivych prodejnach je také

moznost zakladniho servisu golfovych holi na pockani.

Informace o trhu s golfovym zbozim v CR

Na trhu v Ceské republice se pohybuje patnact spoleénosti, které si rozd&luji zisk
piiblizné 400 miliond K&. V CR bylo v roce 2014 registrovano pfiblizné 56 tisic golfistd,
ze kterych je pouze 38 tisic aktivné hrajicich (tzn., hraji minimaln¢ 5 golfovych turnajt
za rok) a ze zbylych 18 tisic je 6 tisic golfistu, ktefi nehrali uz vice nez 2 roky zadny turna;.
Na trhu existuje pro tyto spole¢nosti tedy 50 tisic potencionalnich zakaznik. Kromé nich
jsou na trhu korporatni spoleCnosti poptavajici golfové vybaveni pro ucely propagace.
V porovnani s Evropou je CR velmi maly trh. Na evropském trhu bylo v roce 2013
registrovanych 4,4 milionu golfisti. Ze zahrani¢nich prizkumt vyplyva, 7e Ceska
republika patii k nejlepSim golfovym destinacim ve stfedni a vychodni Evropé.

K celkovému obratu trhu ptispiva piiblizné 20% zahrani¢nich turistii. Pro nésledujici roky

7 Fitting — sestaveni golfovych holi na miru zakaznikovi, podle jeho postavy, golfového $vihu a jak
zakaznikovi dané produkty vyhovuji
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se ned4 o¢ekavat vyrazny narist nové piichozich golfisti. Cesky golfovy trh se dostava
do stagnace, stejn& jako evropsky. "°

Po roce 2013 méla spolecnost SmartWave s. r. 0. se svym fetézcem GolfProfi 12%
podil na trhu. Za rok 2014 se ocekava zvyseni podilu (v dobé psani diplomové prace

nebyla hotova Gcetni zavérka a analyzy trhu).

Organiza¢ni struktura spole¢nosti GolfProfi

Jak jiz autor zminil na zacatku kapitoly 4.1 ma firma GP tfi hlavni pobocky: Praha,
Brno, Ostrava. Centrala spolecnosti sidli v Praze. Z pohledu organiza¢ni struktury, jejiz
schéma je uvedené nize, nejvyssi organ tvoti jednatelé firmy, ktefi jsou zarovenn majiteli.
V organizaéni struktufe je pod nimi Sest manaZerd, kteti se staraji o prodeje, logistiku,
e-commerce a provozni zalezitosti. Vzhledem Kk velikosti firmy, ktera ¢itda 20 stalych
zaméstnancl, je organizacni struktura pomérné jednoduchd a neni pfili§ rozvétvena.
Regionalni manazeti Brna a Ostravy jsou zaroven vedoucimi obchodu. Prazska pobocka,
jelikoZ je nejveEtsi, ma samostatného vedouciho obchodu. Tento systém ve firmé funguje jiz

dva roky a nebyly shledany Zadné nedostatky.

Schéma €. 6 — Organizacni struktura GolfProfi

Jednatel - Jednatel -
marketingovy] provozni
feditel reditel

Financni
feditel

L]
Regionalni
manazer
prodeje -
Slezsko

Regionalni Regionalni

manazer manazer

prodeje - prodeje -
Cechy

e-Commerce Logistik Projektovy
manazer manazer manazer

Vedouci pobocky
Ostrava

Vedouci pobocky
Brno

Zdroj: Vlastni zpracovani

7 Zajem o golf v Cesku roste. Snizuje se ale pocet hraét v juniorském véku. In: Zdjem o golf v Cesku roste.
Snizuje se ale pocet hraci v juniorském veku [online]l. 2014 [cit. 2015-02-18]. Dostupné z:
https://www.kpmg.com/cz/cs/issuesandinsights/articlespublications/press-releases/stranky/zajem-o-golf-v-
cesku-roste.aspx
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Vysledek hospodareni spole¢nosti SmartWave s. r. o.

V dob¢ zpracovani diplomové prace nebyl vyhotoven vysledek hospodateni (dale jen
VH) za rok 2014. VH byly ziskany z internich zdroju spole¢nosti a portalu justice.cz. Pod
odstavcem je uveden graf vyvoje VH od roku 2005, doplnény o graf trzeb za prodané
zbozi. Pred zdanénim v roce 2012 méla spolecnost GP zisk 1,452 mil K¢ a v roce 2013 je
zaznamenan pokles zisku na 81 tisic K& Ackoliv trzby za zbozi byly vyss§i nez v roce
minulém, stejn¢ tak obchodni marze, vysledek takového poklesu byl zplisoben velkymi
investicemi v ramci rustové strategic. Jak muizeme pozorovat z VH, zvedly se mzdové
naklady, nebot’ spole¢nost nabrala vice zaméstnancii. Velky nartst o témét 300 tisic K¢ byl
Vv ostatnich finanénich ndkladech, zatimco ostatni financni vynosy klesly o 250 tisic.
Spole¢nosti vzrostli v roce 2013 odpisy, coz bylo zpusobeno nakoupenim pfistroji pro
sluzbu méfeni §vihu a fittingu. Spolecnost v roce 2013 také investovala do rekonstrukce
pobocek v Ostravé, Brn¢ a zacala s pfipravou nové pobocky pro prazskou centralu,

k ¢emuz vyuzila cizi zdroje financovani.

Graf 1 — Vysledek hospodareni pied zdanénim a trzby za prodané zboZi za rok
2005-2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani; udaje jsou uvedené v mil. K¢.

Zakaznicka struktura

Cilova skupina spole¢nosti jsou zakaznici ve véku 28-60 let, zaméfeni na golf, ktera
je realnou zakaznickou strukturou. Cileni probihd také v ramci korporatniho byznysu
ujinych firem. Cilové publikum spoletnosti je v Ceské republice pomémné malé.

S velikosti trhu se firma zamétfuje téZ na uzavirdni obchodu se spolec¢nostmi vsSech
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velikosti. Skupina mladych lidi do v€ku 28 let neni silné zastoupena, nebot’ prodejni
sortiment je draz$i a primérny nakup vybaveni se pohybuje mezi 20 — 30 tisici K¢. Cilova
skupina 30-60 let obsahuje mladé lidi s nadSenim pro golf, rodice a je zde zahrnuta téz
skupina podnikatelt a manazeru s vys$Simi piijmy. Posledni skupinou jsou zakaznici nad 60
let, ktefi nejsou silnou skupinou. Tato skupina nepatii mezi Casté zdkazniky. Spolecnost

se na tyto zékazniky posledni skupiny zamétuje spiSe osobn¢ a okrajove.

4.2 Soucasna situace GolfProfi

Spole¢nost GolfProfi v soucasné dobé vyuziva k obchodni komunikaci se svymi
klienty prostfedky marketingové komunikace, internetové marketingové komunikace
a osobni komunikace na prodejnach. V souc€asnosti se snazi vyuzit velky potencial novych
prodejen, které vybudovala béhem poslednich tfech let. Prostfednictvim internetové
komunikace a marketingové komunikace se snazi o ptichod zdkaznikd a potencionalnich
zakaznikli do svych prodejen, kde vyuZiva nastroje osobniho prodeje. VSechny udaje
uvedené na nasledujicich strankdch byly ziskany pozorovanim béhem Sestilet¢ho piisobeni
ve firm¢é¢ na pozicich prodejce, vedouciho obchodu a e-commerce manazera. Autor
popisuje interni informace, které pro zachovani obchodniho tajemstvi nemohou byt ptesné

specifikovany.

4.2.1 Obchodni marketingova komunikace ve spole¢nosti GolfProfi

Osobni prode;j

Osobni prodej je nejvyuzivangj$Sim nastrojem spolecnosti. Snazi se skrze néj realizovat
hlavni ¢ast obratu. V odvétvi prodeje golfového zbozi je to velmi dulezity nastroj, nebot’
se jedna o prodej luxusnich statki, kde vétSina zdkazniki vyhledava kvalitu sluZeb prodeje,
prodejniho pfistupu a kvalitu produktu. U specifickych a technologickych golfovych
produkti je duleZité piedat zakaznikovi veskeré informace. Prodejci jsou kazdy rok Skoleni
jednotlivymi vyrobei ohledné technologickych specifik jednotlivych produkti a zaroven
nékteré znacky pridavaji benefit Skoleni vramci konzultaci prodejnich technik.
Ve spolecnosti  GolfProfi je osobni prodej rozdélen na dvé kategorie. Probiha
na prodejnach se zakaznikem, ktery sam navstivi prodejnu, prodejce se ho ujme a pomoci
prodejnich technik ho dovede k nakupu nebo prvnimu kontaktu s potencionalnim

budoucim prodejem. Do druhé kategorie patii osobni prodej iniciovany regionalnimi
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manazery prodeje, kteti shani obchody v terénu na golfovych akcich, skrze doporuceni
od stalych zakaznikii nebo si je potencionalni zakaznici sami vyhledaji a kontaktuji je.
Ti se zakazniky domluvi uzavieni obchodu na schiizce mimo prodejnu a samotny prodej
se pak odehrava v 90% piimo v prodejné.

V né¢kterych ptipadech se dopousti prodejci nékolika chyb. Za hlavni chybou se da
oznacit nezajem o klienta na prodejné, ktery piijde na prodejnu ,,z ulice. Proto je dilezité
se maximaln¢ vénovat kazdému klientovi a zvolit ke kazdému osobni pfistup jednani.
Dalsi problém nastava v okamziku, kdy se zakaznika ujme nevyskoleny brigadnik a prvni
kontakt neprobéhne piimo s vySkolenym prodejcem. Takovy zakaznik mize ziskat dojem,
ze personal je nevyskoleny a ztraci divéru v nakup. Jazykova bariera je problém u vétSiny
zaméstnanct, ktefi neumi cizi jazyk. Na kazdém obchod¢ je pouze jeden zaméstnanec,
ktery je schopen komunikovat v anglickém jazyce. Pokud pfijde zahrani¢ni zakaznik a neni
k dispozici tento zaméstnanec, nema ho kdo obslouzit a tim pfichazi spole¢nost

0 zakazniky.

Podpora prodeje

Spole¢nost GolfProfi  vyuziva kromé osobniho prodeje i podporu prodeje.
Je to dilezity nastroj jak zvysit kratkodobé objemy prodeje a trzby. Jednotlivé prostredky
podpory prodeje vyuziva spolenost rozlozené¢ béhem celého roku podle aktudlni situace
na trhu. Zaroven se zaméfuje na vSechny tfi druhy podpory prodeje (spotiebni podpora

prodeje, obchodni podpora prodeje a podpora prodeje obchodniho persondlu).

Z oblasti spotfebni podpory prodeje vyuziva firma rovnomérné vice prosttedkt. Vzdy
zacatkem sezony se zcastiiovala do roku 2013 vystav a veletrhil, kde prezentovala svou
spole¢nost GolfProfi na golfovém veletrhu. V roce 2014 byl tento veletrh zrusen a firma se
zacCala prezentovat na golfovych akcich svétového formatu jako je Ladies European Tour
a panska European Tour, kde ma vyhrazeny svilij prostor k prezentaci spolecnosti GP.
Ze zpétné vazby a porovnani S pfedchozimi léty vychdzi jednoznacné vétSi uspéch na
golfovych akcich z roku 2014. Bylo zaznamenano zvyseni trzeb, které byly diky propagaci
na téchto akcich dvojnasobné s porovndnim ucasti na golfovém veletrhu. Kromé vystav
svych produkti a sluzeb potada firma GolfProfi testovaci dny, kde silidé mohou

vyzkouset golfové hole a nasledné je také zakoupit. Vroce 2014 poradala firma
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24 mensich testovacich dnl za podpory nejvyznamnéjsich golfovych znacek. Pro rok 2015
spole¢nost planuje zménu a hodla uskutecnit pouze 3 velké testovaci dny, kde budou
najednou vSechny vyznamné golfové znacky. Tento krok shledava autor jako spravny
postup jak ziskat vice potencionalnich zékazniki a zviditelnit znacku. Velmi vyznamnym
prosttedkem, ktery je podporovan dodavateli, je podpora prodeje na misté prodeje.
Dodavatelé poskytuji do jednotlivych obchodti GolfProfi LCD displeje, reklamni bannery,
grafiky, ale také prodejni know-how a podrobné informace o produktech prodejctim.
Ti poté mohou podat kvalitnéjsi informace zakaznikovi a zvysit uskute¢néni prodeje.

Kromé spotiebni podpory prodeje cili spolecnost také na obchodni podporu prodeje,
kde obchodnimi mezi¢lanky jsou vtomto segmentu golfovi trenéfi na jednotlivych
golfovych hfistich a prodejni plochy v aredlli. V tuto chvili mé& GolfProfi svou znacku
na osmnacti golfovych hfistich, které je propaguji a prodavaji jejich sortiment. V ramci
spoluprace jsou mezi hfisti a GolfProfi benefity (nemohou zde byt zvefejnény v ramci
zachovani obchodniho tajemstvi). Snazi se téz o spolupraci s trenéry golfu, kterym
poskytuje provize zuskuteénéného prodeje. V ramci zachovani internich informaci
nemize autor vysi provize presné specifikovat.

Vedeni spole¢nosti vyuziva podporu prodeje u obchodniho personalu, kdy jsou

prodejci a zaméstnanci odménovani z ¢asti podle obratu, ktery sami vytvori.

Piimy marketing

Dulezity nastroj marketingu a komunikace se zdkazniky, ktery méa do budoucna velky
potencial pro golfovy trh a internetové e-shopy. Diky tomu, Ze tento nastroj nevyzaduje
velké finan¢ni néaklady, je spole¢nosti hojné vyuzivan. Vyhodou pro spolecnost GolfProfi
je rychla a jasnd meéfitelnost vysledkii. Diky obsahlé databézi, kterd obsahuje ptiblizné
85% golfovych hract v CR, mize GP provadét p¥imy marketing. BohuZel je v databazi
nyni mnoho duplicitnich dat, které znesnadnuji jeji kvalitnimu vyuziti. Z velké Casti
spolecnost ziskala kontakty do databaze interné, za dobu svého jedenactiletého ptisobeni na
¢eském trhu. Mensi ¢ast kontaktli do databaze nakoupila externé v ramci urcitych obchodu.
Za velky nedostatek autor povazuje, ze firma nesbira nakupni historii u kazdého zakaznika.
Nema tak ucelené informace o zdkaznikovi, které by mohla vyuzit pro kvalitnéjsi
komunikaci a rozSifovani obchodl se stalymi zdkazniky. Nakupni historie je zjistitelna

pouze VUcetnim systému prostiednictvim fakturace u nekterych zaregistrovanych
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zakaznikl. Tyto data je proto velmi ¢asové naro¢né ze systému ziskat k ucelené nakupni
historii. Aktudlné by bylo mozné v ti¢etnim systému dohledat ptiblizné 30% zakaznikt

s nakupni historii.

V dob¢ psani diplomové prace byl vyuzivan soubor adres z databaze jako zakladni
nastroj — nezacilené rozesilky, kdy spolecnost rozesilala informace vSem zakaznikim
golfového segmentu. Majitelé jsou si védomi dulezitosti zdkladniho vyuzivani databaze
a do budoucna planuji jeji $irsi vyuziti.

Spolec¢nost vyuziva z ptimého marketingu, jako komunika¢ni médium, nejvice direct
e-mail. Za dlouhé roky ptsobeni na ¢eském trhu, se jevi tento nastroj pro firmu velmi
ucinny. Vice se timto ndstrojem bude autor zabyvat v kapitole 4.2.2 Internetova

marketingova komunikace ve spole¢nosti GolfProfi.

Public relations

Spole¢nost vyuziva jako jedna z mala na golfovém trhu tento nastroj. Rozviji vztahy
s vefejnosti pomoci marketingového PR. Kazdoro¢né vydava obsahly magazin s produkty,
kde jsou uvedené vysledky jejich testi. Na zacatku sezony v bfeznu probiha velké
testovani golfovych holi, které je nasledné vyhodnoceno a zpracovano v GolfProfi
magazinu. Ten se vydava od roku 2009 a pro rok 2015 spolecnost planuje dalsi vydani.
Vyuziva ho jako marketingovy nastroj K pfilakani novych zakaznikti a podpofe prodeje
svého portfolia. Kromé testu golfovych holi se v magazinu objevuji rady ohledné obleceni
nebo jinych aktivit kolem golfu. GolfProfi ve svém magazinu ukazuje exkluzivni a dalezité
produkty, které chce ukazat vefejnosti. Jedna se naptiklad o luxusni znacky golfového
obleceni, které maji zaujmout zdkazniky. Pro potencialni i stalé zakazniky tento Casopis
slouzi jako ,,ochutnavka“ sortimentu GolfProfi a zaroven jako pomocnik pii vybéru
nového vybaveni. Ro¢ni naklad je 40.000 vytiski magazinu, ktery se tak dostane do ruky
témét viem golfistim v CR. Spoleénost rozesila vytisk 30.000 registrovanym zékaznikiim
v systému a kdokoliv dal§i se mlze piihlasit k jeho odbéru a zaslani domu. K dispozici
je kazdému zakaznikovi ve vSech prodejnach aobchodech na partnerskych golfovych
hiistich. VSichni prodejci ho automaticky nabizi kazdému zakaznikovi na obchodech.

Magazin je pro kazdého zdkaznika zdarma.
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Kromé vydavani GolfProfi magazinu vystupovala firma v roce 2013 celou sezonu
v televiznim pofadu Golf Minute Magazin na Ceské televizi. Tento porad byl uvadén
kazdy tyden na CT1 a CT4 Sport. Byl zaméfeny na déni kolem golfu jak v CR, tak ve
svété. Piinasel novinky ze svéta golfu a GolfProfi v kazdém dile méla 5-ti minutovy blok,
kde vysvétlovala technologie u golfovych holi a nabidku produktii pro rok 2013. Byla
k vidéni u Siroké vefejnosti a diky pofadu se dostala do podvédomi i potencionalnim
zakaznikim. GolfProfi ma také reklamu na internetovych strankach Golf Minute magazinu

v sekei ,,Golf e-shop®, kde jsou uvadény veskeré novinky z déni na www.golfprofi.cz. ”*

Od roku 2012 uvetejiiuje GP pravidelné¢ 4 -5 PR ¢lankd na webovych golfovych
portdlech a ¢asopisech. Na internetu se snazi byt vidén mezi vSemi golfisty. To poméha
webu GP lepsi indexaci a zviditelnéni se na internetu bez pomoci placenych reklam.
Zviditelnuje se piiblizné 3x ro¢né také Vruznych casopisech (Golf Digest, ForGolf,
Golf & Style, aj.). Neni to vSak placena reklama, ale odborné ¢lanky na téma golfového

prostiedi a produkti.

4.2.2 Internetova marketingova komunikace ve spole¢nosti GolfProfi.

Kromé¢ klasické obchodni komunikace se spolecnost zamétuje také na internetovou
komunikaci, ktera je vzhledem k dnesni elektronické a internetové dobé velmi dulezita.
Internet je silnym nastrojem pro zvySovani obratl a jak se vice zviditelnit. To si GolfProfi
uvédomuje a vénuje tomuto komplexnimu ndéstroji pozornost. Bohuzel z pozorovani
vyplyvé, Ze pozornost K nastrojum internetu neni tak vysoka a firm¢ utikaji obchody
s potencionalnimi nebo dlouhodobymi zakazniky. GolfProfi. nevyuziva potencial internetu
naplno. V tuto dobu se vénuje spise klasické obchodni komunikaci skrze osobni prodeje

a pfimy marketing.

Webové stranky

Spolecnost zalozila internetové stranky v roce 2004, kdy dva roky slouzili pouze jako
informac¢ni stranky o spole¢nosti a planovaném programu. Roku 2006 se z klasickych
webovych stranek stal e-shop, ktery je v provozu dodnes. Z toho vyplyva, Ze internetové

stranky jsou zastaralé a nedostacuji konkurenénim strdnkdm, které jsou modernizované.

"7 Golf Minute magazin [online]. 2013 [cit. 2015-03-08]. Dostupné z: http://www.golfminute.cz/golf-eshop
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V tuto chvili slouzi spiSe jako komunika¢ni kandl se zakazniky a potencionalnimi
zakazniky na internetu. Pro spolecnost nemuze slouzit e-shop jen jako prodejni
a komunika¢ni kanal se zdkazniky, ale také jako prezentace. U golfového sortimentu je
piiblizn¢ 60% sortimentu proddvano na kamennych pobockach, nebot’ zdkaznik vyzaduje
dalsi prodejni sluzby, jako je vyzkouseni produktu na misté prodeje, vyzkouseni obleceni
arady zkuSenych prodejcii ohledné produktli a stylingu. Proto se snazi skrze webové
stranky GolfProfi piivézt své zakazniky na pobocky. Na webovych strankach najdeme
vSechny dulezité informace o zalozeni podniku, pobockach, oteviraci dob¢, kontakti,
portfolia, novinek a obchodnich podminek. Na ivodni stran¢ jsou vzdy reklamni bannery
na novinky nebo slevové akce. Nedostatkem u webovych stranek je absence responzivniho
designu, kdy se obsah ptizptsobuje velikosti zafizeni, ve kterém je prohlizeno.
Pti zvySujicim se trendu m-commerce a vyhledavani informaci na telefonech a tabletech,
je tento prvek do budoucna velmi dulezity.

Snadnost a dostupnost vyhledavani na internetu je dulezitym tématem pro kazdé
webové stranky. Ktomu se vztahuji pojmy Search Engine Marketing a Search Engine
Optimalization. V dob¢ psani diplomové prace spole¢nost nevénovala témto zalezitostem
potfebnou pozornost. Na svych strankdch nema spravné aplikované SEO.
Ve vyhledavacich se sice objevuji do paté stranky Ceskych odkazul, to je ale zpusobené
jedinecnosti obsahu webu, ktery nekopiruje z jinych stranek a veSkery obsah vytvaii sam.
U spoleCnosti chybi zacileni na internetové potencionalni zdkazniky, na rozdil
od konkurence, ktera naopak vénuje velkou pozornost internetu. V tomto je velky potencial
pro zlepseni marketingu a ziskani dalSich potencionalnich zakaznikt. Spole¢nost si v tuto
chvili neplati zadné placené odkazy na internetu, jako jsou PPC kampan¢ nebo kontextové
odkazy. Spole¢nost ma zavedeny ucet na Google Adwords, ktery momentalné nevyuziva.
Mnoho potenciondlnich zékaznikli tak nevi o spole¢nosti a nenastava tak Zadna
komunikace ze strany GolfProfi. k novym zakaznikim prostfednictvim internetu, kde
se ptedvida velky rozvoj a narast komunikace.

K webovym strankam spolecnosti se pfimo vaze e-obchodovani. GolfProfi se fadi
do kategorie elektronicky obchod s kamennym obchodem. Do této kategorie se zaradil
od zacatku pusobeni na trhu. Jak bylo zminéno vyse, v tuto chvili vyuziva internetovy
obchod hlavné jako propagaci a nastroj, jak dostat zdkazniky do svych kamennych

obchodi. V tuto chvili neni potencial e-shopu GolfProfi dostatecné vyuzivan. Slouzi spise
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jako komunikacni prostiedek ke stalym zakazniklim nez jako prostiedek k navyseni obratu.
Golfprofi.cz vroce 2013 generovalo pouze 5,7% z obratu. Je to zplsobené druhem
nabizeného sortimentu, ktery se prodava prevazné v kamenném obchodé, ale také
nekompletnosti portfolia na e-shopu. Na internetovém obchodé neni veSkery sortiment
GolfProfi z kamennych obchodi. To je zpisobené nedostate¢nymi podklady od vyrobct,
aby mohlo byt zbozi tadné prezentovano na e-shopu. Jedna se piedev§im o sortiment
obleCeni a doplnku, které maji velky potencial k prodeji na internetu, naopak u prodeje

golfovych holi je nakup osobné v kamenném obchodé¢.

Zakladni statistika e-shopu

E-shop www.golfprofi.cz vyuziva sluzeb Google analytics, odkud jsou ¢erpana interni
data. Zakladni ukazatel navstévnosti za den se pohybuje mimo sezonu piiblizné kolem
400 navstévnikd, v hlavni sezoné toto Cislo vystoupa pramérné na 640 navstévniki.
V hlavni sezoné¢ ma skladem piiblizné 30 tisic polozek ihned k 0sobnimu odbéru nebo
odeslani. Na e-shop piichazi 97% zakaznikt z CR a piiblizné 3% ze Slovenska. Aktivnich
ptistupti na webové stranky tvoii z demografického hlediska 60% uzivatelt ve véku 18-34
let. Pfirozdéleni muzi vs. zeny je pomér vyrovnany. Z hlediska novych a vracejicich
se uzivatelit ma GP 65% zéakaznikid v kategorii vracejici se. KaZzdym rokem roste pocet
celkovych navstévnika ptiblizné o 15% od roku 2010, kdy v roce 2014 mél e-shop 214

tisic navstév.

Spole¢nost cili prostiednictvim e-shopu zejména na cilové skupiny B2C a B2B.
Skupina B2C (business to customer) je logickd, nebot’ e-shop slouZi pro prodej zbozi
koncovym zéakaznikim. GolfProfi vyuziva také skupiny B2B (business to business),
kdy prostfednictvim stranek nabizi reklamnim spole¢nostem sviij sortiment pro tvorbu
reklamnich predméti. A ty pak dale nabizeji reklamni agentury, jako jsou GolfTime nebo
Reda golf.

E-mail marketing

Tento typ komunikace se stdlymi zdkazniky je u GolfProfi vyuzivan od zacatku
existence spolecnosti. Diky rozsahlé databézi klientt slouzi jako G¢inny ndstroj. V piipade
out-bound e-mail marketingu, slouzi jako komunika¢ni médium, ve kterém spolecnost

sdéluje svym zakaznikim novinky (newslettery) a slevové akce. E-maily rozesilané
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Vv ramci out-bound marketingu obsahuji veskeré nalezitosti podle zakona, aby se nejednalo
0 spam. V sezong je rozesilan piiblizné 8x do mésice. Spole¢nost na ucté Google analytics
muze videt reakci zakaznikl pii vstupu na webové stranky pfimo z e-mailu. Pii primérné
navstéve v sezoné¢ 640 navstévnikli za den, se pfi rozeslani hromadného e-mailu zveda
navstévnost az ke 2500 navstévnikim. U databaze nastava velky problém v duplicité
kontaktt, kdy nékterym zakaznikim pfichazi vice jak jeden e-mail a zdkaznik se muze
rozhodnout pro odhlaseni, nebot’” ho to muze obtézovat. Za velké minus povazuje autor
necilenost e-mailti k jednotlivym skupinam zakaznikli, kdy spole¢nost nepfistupuje
individualné k jednotlivym zakaznikiim nebo skupinam. To je zptisobeno vyuzivanim jen
zakladniho nastroje na e-mail marketing a netplné databaze, ktera neobsahuje nakupni
historii zékaznika. Statistiky rozesilanych newsletteri byly sledovany jeden rok. Statistika
poctu proklikd se pohybuje v priméru 3% a toto ¢islo u cilené databaze je pro spole¢nost
nizké. Bylo by nutné se dostat na vyssi ¢isla. Na pocet proklikii navazuje pocet otevienych
e-maill, ktery se pohybuje primérné 17%. Na konci roku 2014 se snizil pocet otevienych
newsletterti o 3,5%. To je pfisuzovano nové sluzbé na Googlu a Seznamu, kdy reklamni
sdéleni a newslettery spadaji do zvlastni slozky a zakaznik je snadno ptehlédne.

Druha forma in-bound e-mail marketingu je vyuzivana na vSech pobockach, pro feseni
zakaznického servisu. Kazdy zdkaznik se mulze obratit na ureny e-mail se svym
problémem, zidosti nebo otdzkou ke své objednavce ¢i produktim. Kazdd pobocka
ma zavedeny svilj e-mail pro jednodussi komunikaci se zdkaznikem z jednotlivych oblasti
ajeden spolecny e-mail pro nezamétfené dotazy k jednotlivym pobockdm. Velkym
nedostatkem v této komunikaci je rychlost reakce na zakaznické e-maily. Jednotlivi
prodejci, ktefi obsluhuji tento typ komunikace, nereaguji na e-maily s dostatecnou
rychlosti a tim dochézi ke ztraté zakaznika a potenciondlnich prodejii. Je to zpiisobeno

vytizenosti prodejcii osobnim prodejem na obchodech.

Internetova reklama

U spolecnosti neni tento nastroj casto vyuzivan. GolfProfi reklamu realizuje
jen v ramci obchodni spoluprace s nékterymi partnery, piedevsim jako vyménny obchod
sluzby za sluzbu. Klasickou reklamu na internetu a golfovych webovych strankach
si neplati. Spole¢nosti tak unika mnoho potencionalnich zakaznikd, ktefi nemaji dosud

vV podvédomi prodejni znacku GolfProfi. U internetové reklamy by meéla spolecnost

61



rychlou zpétnou vazbu a mohla by tak vyhodnocovat G¢innost reklamy na jednotlivych

webovych strankach.

Socialni sité

GolfProfi zalozila v roce 2013 podnikovy profil na Facebooku pro své fanousky.
Tento zplsob komunikace nemél uspéch mezi zdkazniky a spole¢nost mu prestala vénovat
pozornost. Bylo to zpusobené nedostateCnou pozornosti tomuto zpusobu komunikace
a nedostatkem zkuSenosti. Spolecnost pouzivala tento komunikacni kanal pievazné jako
informacni kanal pro slevové akce, coz pro zakazniky nebylo zajimavé a odhlasovali se ze
sledovani stranky. GolfProfi se neztotoznilo s principem komunikace na socialnich sitich.
Dalsim podstatnym diivodem, pro¢ komunikace na socialnich sitich nebyla ptili§ uspésna,
je charakter cilové skupiny spole¢nosti. Pii hlavni cilové skupiné zakaznikt ve véku 30-60
let je pouze mald cast zakaznikti téchto potenciondlnich zakaznikt zastoupena
na Facebooku a aktivné vyuziva sviij soukromy profil. I tak by se spole¢nost méla vénovat

tomuto zpusobu komunikace s touto skupinou.

4.2.3 Obchodni komunikace s dodavateli a interni komunikace

Dulezitou soucasti obchodni komunikace v ptipadé GolfProfi je komunikace
s dodavateli. VV dob¢ psani diplomové prace méla 48 dodavatelti a dalsi postupné ptibyvaji
podle rozsifovani sortimentu. Mezi nimi je 30% operujicich v zahrani¢i (Némecko, Anglie,
Slovensko a Cina), kdy komunikace snimi probiha v angliétiné. Komunikace
s jednotlivymi dodavateli je individualni a déje se prostfednictvim e-maild, telefonem nebo
na osobnim jednani. Pfi objedndvkach na novou sezonu, probihd komunikace osobnimi
jednanimi na centralach dodavateld, které jsou mnohdy v zahrani¢i. Stejné tak obchodni
podminky a zmény ve spolupraci se vzdy vyjednavaji osobné. Prevazna Cast bézné
komunikace vsak probiha skrze e-maily. Je to nastroj, ktery je nejoptimalngjsi. VSechny
informace z komunikaci s dodavateli se daji v budoucnu dohledat a diky bezpecnému
zalohovani dat jsou kdykoliv k dohledani. Nevyhodou mize byt nékdy pomala reakce
na e-mail, filtrovani komunikace nebo bariera pii zahlceni adresata informacemi, kdy je
zprava piehlédnuta mezi velkym mnozstvim jinych piichozich e-mailt. Je proto dilezité
peclivé sledovat komunikaci a pfichozi e-maily. Ne&ktefi dodavatelé poskytuji slevy

za vcasnou platbu faktury nebo v€asnych objednavkach. V nékterych ptipadech se stava,
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ze zamé&stnanec prehlédne e-mail s fakturou a spole¢nosti neni poskytnuta sleva za v¢asné

zaplaceni.

Interni komunikace

Nedilnou soucasti obchodni komunikace, aby byla efektivni a GCinnd, je interni
komunikace mezi zaméstnanci a jednotlivymi pobockami. Spole¢nost vyuziva Ustni
a elektronické komunikace. Pii sdélovani dulezitych sdéleni se majitelé snazi vyuzivat
predevsim ustni komunikace s jednotlivymi manazery s naslednym rozeslanim e-mailu,
kde shrnou dulezité¢ informace. Z velké cCasti je vyuzivana e-mailova a telefonicka
komunikace. Mezi jednotlivymi pobockami je vétSinou vyuzivan e-mail pfipadné pro
rychlou okamzitou komunikaci telefon. Pfi pouzivani samotného e-mailu mezi pobockami
je velké riziko, ze ve velkém mnozstvi piijatych e-maild se ztrati n€které sdéleni. E-maily
prichézeji v tuto chvili pouze na hlavni adresu dané pobocky, ke které maji ptistup vSichni
zaméstnanci pobocky. Tento e-mail je vSak velmi vytizeny a stava se, ze v takovém
mnozstvi se komunikace piehlédne, coz nékdy negativné ovlivni obchod se zakaznikem.
Casto je interni komunikace ovliviiovana také komunikacnimi barierami, jako jsou
zahlceni informacemi Vv elektronické komunikaci, filtrovani a jazykova bariera. Filtrovani
je zpusobené ve vétsing pripadi pri vertikdlni komunikaci, kdy néktefi zaméstnanci
zamérn¢ filtruji uréité informace smérem k vedeni. To mize znamenat velky problém.

Filtrovani informaci v GolfProfi se tyka predev§im regionalnich manaZert.

4.2.4 Rizeni vztahu se zakazniky

Dutlezitym prvkem v obchodni komunikaci je fizeni vztahu se zakazniky neboli CRM
a spole¢nost GolfProfi si je toho védoma. Uvédomuje si, Ze je velmi dulezité si udrzet své
stavajici zakazniky a vénovat se jim. Prodeje obchodli GolfProfi maji sloZzeni pfiblizné
60% stalych zakaznikd a 40% nové¢ prichozich. Momentaln€ se firma pfiliS nezaobira
ziskavanim novych zékaznikd pomoci reklam a masové propagace. Snazi se udrzet si své
stalé zédkazniky pted odchodem ke konkurenci pomoci individualniho jednéani. Spole¢nost
nyni nema pftili§ kvalitni databazi, kterd je zdkladem pro kvalitni CRM. Bonitni zdkazniky
si vyhledava samostatné v systému pomoci odebraného zbozi na fakturu. Nemiize tak plné
vyuZivat nastroje direct marketingu, na ktery CRM navazuje. Zde ma spole¢nost moZnost

zlepSeni svych aktivit do budoucna. Nutnosti je vSak vylepseni databaze o dalsi informace
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a zbaveni databaze duplicity dat. Dulezity je individudlni pfistup k jednotlivym
zakaznickym skupinam, jako jsou firemni zakaznici (B2B) a koncovi zékaznici (B2C),
ktery je ve spolecnosti zavedeny. Spolecnost nevyuziva plné potencidl své databaze, ktery
dnesni internetova doba nabizi. GolfProfi vyuziva jen zakladni operativni CRM oblast.

Formou CRM se GolfProfi vénuje predevsim stavajicim zakazniklim, kterym o sobé
dava veédét, aby mohlo dojit k dalsimu nakupu. Mensi aktivitu vyviji na procesy osloveni
trhu a novych zdkaznikii. U prodejnich procest je dulezité, ze se spravné vénuje
dlouhodobému budovani vztahu se zdkazniky. Diky zajimavému portfoliu znacek
a produktii, které se stdle méni a rozSifuji, vétSinou uspokoji stalé zakazniky, ktefi
v obchodech ¢asto naleznou néco nového a zajimavého. GolfProfi vybira béhem sezony
do svého sortimentu produkty od znamych znacek a zajimavé novinky, které dokazi
zaujmout zdkaznika. Pracovnici sleduji nové trendy na trhu a sestavuji své nové
produktové portfolio, aby dokazali zaujmout vSechny zakazniky. Dilezitym procesem
ve firm¢ jsou poprodejni sluzby a komunikace se zdkaznikem, kdy nabizi zakaznikovi
dopliujici sluzby k produktu, jako je moznost fittingu zdarma pii ndkupu golfovych holi.
Snazi se byt vtéchto piipadech lepsi nez konkurence. Diulezitd je i komunikace
se stavajicim zakaznikem pfi prodeji, kdy zakaznici oceni profesionalni pfistup prodejcu.
Nedostatkem u poprodejnich sluzeb je logistika prepravy zasilky k zakaznikovi, ktera trva
u zbozi skladem primérné 3 dny a logistika zésilek pro zakaznika mezi pobockami pro
osobni odbér. Zde je velky prostor pro zlepSeni spokojenosti zdkaznika. V dnes$ni dobé
rostoucich nakupl na internetu je nevyhodou absence internetové Sluzby Paypal, kterou
konkurenéni firmy nabizeji.

GolfProfi pro své zédkazniky nabizi moznost registrace do GolfProfi Premium Clubu,
kde maji stali zdkaznici moznost doZivotnich slev, které se odviji podle celkového obratu
za celou nakupni historii zakaznika od 3% do 12% u nezlevnéného zbozi. Zakaznici
registrovani do tohoto programu maji pfistup k novinkdm a informacim z obchodi
GolfProfi a mohou ziskat jako prvni akéni nabidky a piednostni rezervace novych
produktii. Tento program ovsem neni propojen s kvalitnim CRM systémem a neni tak pIné

efektivni.
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4.3 Ekonomické ukazatele

V ramci obchodni komunikace spole¢nosti GolfProfi byly zkoumany nékteré finan¢ni
ukazatele, které maji vliv na kvalitu komunikace a sluzeb. Prvnim ukazatelem, je doba
obratu zasob. Je vypocitana jako: zasoby/(trzby/360). Druhy ukazatel souvisejici
sobchodni komunikaci je doba splatnonsti zavazkti z obchodniho styku, ktera
je vypocitana jako: ((zavazky z obchodniho stykutkratkodobé dohadné polozky
pasivni)*360) / (ndklady na prodané zbozit+vykonova spotfeba). Spolecnost neplati
zavazky z obchodnich stykd v hotovosti. Ve vypoctech jsou uvedené hodnoty vzdy
k 31.12.

Tabulka €. 2 — Ekonomické ukazatele

Ukazatel Vypocet (v mil K¢) | Vysledek

Doba obratu zasob 2013 14,6/(43/360) 122,2 dni
Doba obratu zasob 2014 16,8/(55/360) 109,9 dni
Doba splatnosti zavazkt z obchodniho styku (5,252*360) / 59 1 dni

2013 36,269 ’

]2)0011_32 splatnosti zdvazkl z obchodniho styku (5,8*360) / 39,89 59 34 dni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki je patrné, ze s rlistem spole€nosti se sniZila doba obratu zdsob. Spole¢nost
obratila zasoby na skladé vroce 2013 2,9 krat, vroce 2014 vylepSila tento finan¢ni
ukazatele a dokazala snizit pocet dni na 110 dni, coz se rovna dob¢ obratu skladu 3,3 krat
béhem roku. Z vysledkii doby splatnosti zdvazkd z obchodniho styku vyplyva, ze ma
spolecnost dobie sepsané smlouvy s dodavateli a dobfe vyjednané podminky splatnosti
faktur. Podle vysledkd rokt 2013 a 2014 si spoleCnost drzi stile primérné 52 dni
na splatnost zavazkl z obchodnich stykt. Pti konzultaci s majitelem spolecnosti a finan¢ni
feditelkou bylo autorovi vysvétleno, Ze ma spolecnost domluvené specialni podminky
splatnosti u vétSiny spolecnosti, nebot’ se jedna o specializované zbozi a velikost ¢eského
trhu je mensi nez u ostatnich evropskych zemi. Jediny dodavatel, u kterého se zavazky

plati do 10 dnti je Jucad, ktery poskytuje specialni slevu za pred¢asn¢ uhrazené zavazky.
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4.4 Vyzkum obchodni komunikace

Provedeni vyzkumu v oblasti obchodni komunikace je jednim z hlavnich zdroju
informaci, kvality komunikace se zakazniky. Cilem vyzkumu v diplomové préaci bylo
ziskat informace o kvalit¢ obchodni komunikace se zakazniky spole¢nosti GolfProfi.
Vyzkum vznikl na zakladé rozhovoru s majiteli spole¢nosti pii otazkach, které se tykaly
obchodni komunikace. Z rozhovoru vyplynulo, ze majitelé neshledavaji komunikaci
adekvatni ke své pozici na trhu a sami vidi nedostatky, které je potieba fesit. Vyzkum je
tedy zaméfen na zjiSténi nedostatkii obchodni komunikace se zdkazniky. Na zdklad¢
poznatkli z teoretické Casti a rozhovori byly definovany vyzkumné otazky, které mayji

identifikovat problémy a prispét k jejich feSeni. Seznam otazek je uvedeny v priloze €. 3.

Metodika vyzkumu

U vyzkumu bylo primarnim zdrojem dat dotaznikové Setfeni, konkrétné dotaznik,
ktery tvorfili respondenti, kteti jsou zakazniky GolfProfi. Vyzkum byl deskriptivni
a kvantitativni. Dotazovani probihalo skrze dotaznik umistény na strankéch
www.golfprofi.cz. Zakaznikiim z databaze GolfProfi byla v ramci Newsletteru odeslana
prosba o vyplnéni dotazniku tykajiciho se spokojenosti a kvality sluzeb GolfProfi. V ramci
zacileni na své zékazniky, byl vyplnén dotaznik na zaklad¢ vzorku cilové skupiny urcéené
pro dotazovani. Otazky byly konstruovany tak, aby mély vysokou informacni hodnotu
amohly z nich byt vyhodnoceny adekvatni zavéry. V dotazniku bylo vyuzito pfevazné
uzavienych, alternativnich otazek, ale také polo-uzavienych. Cely dotaznik obsahoval
17 otazek tykajici komunikace se zakazniky. Na zacatku dotazniku byly uvedeny
klasifika¢ni otazky, které plnily funkci jednodusSiho vyplnéni. V dotazniku byla pouZita
také filtracni otdzka, kterd rozdélila respondenty do dvou skupin. Dotaznik byl vypliovan
anonymn¢ a vSechny otazky byly povinné.

Dotaznik byl vyhodnocen automaticky systémem spolecnosti web-revolution, ktera
spravuje weboveé prosttedi GolfProfi. Dotaznik byl predem konzultovan a testovan
na zaméstnancich a po odsouhlaseni, byl dotaznik rozeslan zakaznikiim evidovanym
Vv databazi spolecnosti.

Zékladni data z dotazovani byla vyhodnocena pfimo v internim webovém prostiedi
www.golfprofi.cz/cms. Surova data ziskana z otazek s otevienou odpovédi, byla nejdiive

roztfidéna, podrobena vlastni analyze a zakomponovana do vysledkd vyzkumu. Grafické
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feSeni a vypoCty probihaly v programu Microsoft Excel 2013. VSechny vypocty byly

zaokrouhleny na dvé desetinna mista.

Zakladni informace z dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni pfineslo informace, které mohou poslouzit k feseni problému
ve spole¢nosti a k navrhtim na zlepSeni nékterych procestt obchodni komunikace. Dotaznik
byl vypracovan dle vySe uvedené metodiky. Respondenti vypliiovali dotaznik na webu
www.golfprofi.cz a vysledky byly ziskany exportem souborti ve formatech xIs a cvs.
Oteviené otazky byly zpracovany samostatné a doplnény do vysledk.

Nazev dotazniku pro vyzkum byl ,,Priizkum kvality sluzeb, komunikace a servisu
GolfProfi“. Na webovych strankach byl umistén v datu 11. 11. 2014 — 10. 12.2014. K datu
12. 11. 2014 byl rozeslan zikaznikim newsletter s prosbou o vyplnéni dotazniku
a odkazem na dotaznik. Obsahoval celkem 17 otazek (pfi kladné odpovédi na filtracni
otazku) nebo 15 otdzek (pti zaporné odpoveédi na filtraéni otazku). Dotaznik vyplnilo 1587
respondentll. S ohledem na zdroje, bylo 87% respondentl, pfichozich na stranku

s dotaznikem, pfimo z odkazu newsletteru a 13% navstivilo stranku ze své iniciativy.

4.4.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku

Otazka ¢. 1 se tykala pohlavi respondenti. Celkem se vyzkumu zucastnilo 1587
uzivatell (zakaznikt GolfProfi). V prizkumu bylo zastoupeno 60,4% muzi a 39,6% Zen.
U vyzkumu bylo vys§i procento zastoupenych muZzl, pficemZz podil muzi a Zen

U navstévnosti e-shopu byl vyrovnany.

Graf 2 — Zastoupeni pohlavi v dotazniku

Jakého jste pohlavi?

Muz

| | 2ena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 2 byla zaméfena na veék respondentd. V otdzce bylo mozné zaradit se mezi
5 kategorii. Otazka potvrdila cilovou skupinu zakaznikli GolfProfi, ktera se je mezi 28-60
lety a v grafu ¢. 3 mizeme vidét presné vékové zastoupeni respondentti rozdélenych
na muze a zeny. Vidime, Ze pouze 18% mladych a 13% starSich 61 let tvofi skupiny mimo
cilovou skupinu GolfProfi. Toto Cislo je vyssi, nez bylo predpokladano a firma by se méla
vice zaméfit i na kategorii zakaznikti 18-30 let. V grafu ¢. 4 muzete vidét procentudlni
zastoupeni zen V jednotlivych kategoriich a graf ¢. 5 zobrazuje procentualni zastoupeni

muzi V jednotlivych vékovych kategoriich.

Graf 3 — Vékové rozdéleni

Kolik je Vam let?
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MuZii EZen M Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4 — Podil vékovych skupin — Zeny Graf 5 — Podil vékovych skupin — Muzi

Podil vékovych skupin - Zeny Podil vékovych skupin - Muzi
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Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazky ¢&. 3 a 4 byly zaméfeny na dobu, kterou respondenti hraji golf a jejich HCP.™
Otazka cislo 3 se vénovala rozdéleni respondentti do kategorii podle poctu let, které hraji
golf a je zobrazena v grafu ¢. 6. Vysledky potvrdily o¢ekavani, kdy 58% respondentt hraji
golf vice nez jeden rok, 28% jsou hraci golfu v rozmezi jednoho roku a jen 14% hract jsou
zacateCnici, ktefi prave s golfem zacali a chystaji se s nejvetsi pravdépodobnosti na prvni
nakup vybaveni. Dillezité je vysoké ¢islo hract, ktefi hraji vice nez jeden rok, protoze tito
hraci jsou stabilnim pfijmem pro firmu, pokud se dostanou mezi stal¢ zakazniky. Zajimavé
je 1 ¢islo u moznosti za¢indm s golfem, kdy 14% je opravdu vysoké v porovnani s predikci
Ceské golfové federace, kdy je viditelny upadek piiraistku novych hracd. Toto &islo
znamend, ze mnoho zacinajicich hract si vybird spolecnost GolfProfi. U otazky
Cislo 4, kterd je zobrazena v grafu ¢. 7, je velmi dulezity vysledek s vybérem odpovédi
HCP 21-36 a HCP 10-21, kdy celkem tvoii tyto odpovédi 66%. Toto Cislo je dilezité
Z pohledu nakupt zadkaznikd. Takovy zdkaznik chodi ¢asto nakupovat nové vybaveni
a je pro obchod hlavni zdroj trzeb z prodeje. Respondenti s odpovédi HCP 36-54 jsou hraci
zacatecnici, ktefi koupi vybaveni a neméni ho pfili§ Casto. V priméru, z pozorovani
nakupniho chovani za dobu 5 let u spole¢nosti, zacate¢nik méni vybaveni po 2-3 letech.
Pticemz primérny hra¢ ma potifebu vymeénit ¢ast vybaveni alesponi jednou ro¢n¢. Posledni
kategorie HCP 0-10 znaci profesionalni nebo vysoce vykonné hrace, ktefi kupuji drahé
vybaveni, které vydrzi v fadu né€kolik let. Pocet hraca v tomto rozmezi HCP neni vysoky

a dosahuje pouze 8% viech hraét v CR.

" HCP neboli handicap znamena, o kolik hraje hra¢ vice dderd oproti standardu hfiété, ktery byva obvykle
72 ran. HCP muzZe nabyvat Cisel 0-54, pricemz hodnota 0 znadi profesionalniho hrace, hodnota 54 znaci
zacatecnika
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Graf 6 — Pocet let, ktery respondent
hraje golf

Jak dlouho hrajete golf?

MW Zacinam s
golfem
M Jeden rok
(]
Vice nez
jeden rok

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7 — Rozdéleni respondenti dle
HCP

Jaky je Vas HCP?

W HCP 36-54

W HCP 21-36
HCP 10-21

W HCP 0-10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5 zobrazena na grafu €. 8, se vénovala ve vyzkumu, odkud se zdkaznik

dozvédél o GolfProfi. Z otadzky vyplyva, Ze spolecnost ma velmi dobrou povést a ostatni

zakaznici doporucuji dale svym zndmym nakup Vv této prodejné. Naopak nizké Cislo tvori

odpovéd’ z internetového vyhledavace. To je zplsobené Spatnou SEO optimalizaci

a absenci PPC reklamy nebo vétsi aktivity na internetu. Naopak pozitivni ¢islo — 19% je

U odpovédi z reklamy na golfovém hitisti, kdy ma spole€nost ptimo obchod na hiisti nebo

jen reklamni banner umistény v arealu. U odpovédi jiné, uvadéli nejéastéji odpovédi:

,hahodné objeveni‘; ,,umisténi pobocky cestou do prace™; ,,prodejna vedle mé prace*

Graf 8 — Povédomi o GolfProfi

Odkud jste se dozvédél/a o GolfProfi?

Zdroj: Vlastni zpracovani

H Internetovy vyhledavac
B Doporuceni znamého
Z reklamy na golfovém

M Jiné (uvedte kde)



Otazka €. 6 zjistovala, jak Casto zdkaznik nakupuje v obchod¢ a vysledek je uvedeny
v grafu ¢. 9. V tomto pfipadé nebylo rozliSeno, zda nakoupi na e-shopu nebo kamenném
obchodé. Jednalo se zde o Cetnost nakupii. Velmi pozitivni je vysledek u moznosti 2x nebo
vice nez 2x rocné, kdy dohromady toto Cislo je 54% a tito zakaznici tvoti dilezitou
strukturu stalych zakaznikl. Jednou ro¢né nakoupi 37% zdkaznikli a vyjimku tvofi
zakaznici nakupujici mén¢ nez jednou ro¢né. To jsou vétSinou neaktivni hraci, kteti maji

golf jako vedlejsi zabavu.

Graf 9 — Cetnost nakupi v GolfProfi za rok

Jak casto nakupujete v GolfProfi?

B Méné nez 1x
rocné
M 1x roCné

2x ro¢né

M Vice neZ 2x rocné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 byla zaméfena na zjisténi, zda zakaznik preferuje kamenny obchod nebo
internetovy obchod. Graf ¢. 10 zobrazuje vysledek, kdy 78% zakaznikd preferuje nakup
pfimo na pobocce v kamenném obchodé. Je to zpisobeno druhem proddvaného sortimentu,
kdy v dnesni dob¢ vétsina firem nabizi ke koupi golfovych holi doplitkové sluzby v podobé
fittingu a zdkaznikovi se nevyplati koupit tento druh sortimentu na internetu. Cenova
politika na e-shopu je stejna jako v kamenném obchod¢. Zakaznik pti nakupu v kamenném
obchod¢ dostane navic benefit v podobé zakaznického servisu, moznost vyzkouseni

produktl a rad specialistii.
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Graf 10 — Preference typu obchodu

Preference typu obchodu

B Kamenny
obchod

M e-shop

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 zkoumala, kolik primérné zédkaznik utrati za golfové zbozi v kamenném
obchod¢. Otazka se tykala pouze kamenného obchodu, nebot’ udaj kolik zékaznik utrati
primé&rné na internetovém e-shopu, je 87% do 5000 K¢. Pouze 13% objednavek je za vice
nez 5000 K¢. U nékupu v kamenném obchod¢ zdkaznici primérné utrati mezi 1.000 K¢ -
10.000 K¢ a to celkem z 59%. To je diano cenami vybaveni, kdy se 70% sortimentu
pohybuje v rozmezi téchto cen. U krajnich hranic pod 1.000 K¢ a nad 20.000 K¢
jeto shodné po 12%. Vysledek spodni hranice je dan finan¢ni narocnosti vybaveni
a vyssich cen za golfové potiteby. Horni hranice s nakupem ve vysi vice nez 20.000 K¢
jsou zakaznici nakupujici vétSinou kompletni golfové vybaveni, at’ uz golfové hole nebo
obleCeni. U varianty rozmezi 10.000 K¢ — 20.000 K¢ je vysledek 17% ocekavany.
Tato utrata je ndkup vice polozek nebo piipadné jednoho typu golfovych holi (driver,
zeleza, dieva, aj.). Dtlezité je pro spole¢nost mit vysoké procento zédkaznikli v rozmezi
pravé 1.000 K¢ — 10.000 K¢, coz jsou zakaznici, ktefi nakupuji dopliky a ndkupy v téchto

hodnotach uskuteciiuji nékolikrat roéné. Grafické zndzornéni naleznete v grafu ¢islo 11.

72



Graf 11 — Primérny nakup v kamenném obchodé

Primérny nakup v kamenném obchodé

12% @ 12%

B Méné nez 1.000 K¢
W 1.000 K¢ - 5.000 K¢

5.000 K¢ - 10.000 K¢

H 10.000 K¢ - 20.000 K¢

H Vice nez 20.000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 9 zkoumala spokojenost zakaznikli, v kamennych obchodech, s ptistupem
prodejci. U této otdzky respondenti u zdporné odpoveédi museli vypsat divod, ktery
jektomu wvedl. Zgrafu ¢ 12 a odpovédi této otazky mizeme vydedukovat,
ze na kamennych obchodech prodejci neodvadéji stoprocentni praci a pouze 69%
zakaznikl je spokojenych s jejich pfistupem. Jako nejCastéjsi diivody nespokojenosti
uvadeli naladovost prodejct, prodejci si zdkaznikii nevSimali, vystupovani prodejcti nebylo
vstiicné, a u dvou piipadi se vyskytla odpoveéd’ ,,neochota prodejcti a neptipustné jednani
se zakaznikem®. Bohuzel nelze rozliSit, ktefi prodejci zapficinili 31% nespokojenost
zakaznikl. MiZeme piedpokladat, Ze to neni celkovym pfistupem vSem prodejct, ale jedna
se spiSe o jedince s obCasnymi chybami v komunikaci se zdkaznikem. Je ovSem nutné tyto
chyby odstranit a snizit procento nespokojenych zakaznikli maximalné na uroven
jednociferné ¢islovky. Spokojeny zakaznik je velmi dilezity z hlediska nakladu, které ma
firma niZ8i, neZ na ziskdni nového zdkaznika. Regionalni manaZer by mél, na zakladé
Spatného vysledku, s kazdym prodejcem provést rozhovor a zjistit, ktery prodejce/prodejci
zpusobuji tento Spatny vysledek a provést razantni opatfeni, vedouci ke snizeni ¢isla

nespokojenych zdkaznik.
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Graf 12 — Spokojenost zakazniki s pristupem prodejcti v kamenném obchodé

Spokojenost s pristupem prodeje v
kamenném obchodé

31%
H Ano

69% M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10 se snazila identifikovat, jak jsou zakaznici spokojeni se zédkaznickym
servisem. U této otazky respondenti u zaporné odpovédi museli vypsat divod, ktery
je ktomu vedl. Proti ptedeslé otazce je u otazky €. 11 vysledek vice uspokojivy.
Zékaznicky servis nastavuje vedeni spolecnosti. Je to urity benefit a rozdil proti
konkurenci. V tomto piipadé bylo 89% spokojeno se zakaznickym servisem. Zbylych 11%
respondenti uvedlo jako divody nespokojenosti absenci metody placeni Paypall (3%),
logistika objednavek bez moZnosti doruceni v den objednani (4%), ostatni divody
se tykaly absence sjednani pijcky na zbozi (napf. Cetelem, Provident), moznosti
prodlouzené zaruky, rozSifeného servisu golfovych holi nebo upravy golfovych holi

na miru piimo na prodejné.

Graf 13 — Spokojenost zakazniki s poprodejnimi sluzbami

Spokojenost se zdkaznickym servisem

B Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11 zjistovala spokojenost s e-shopem GolfProfi.cz, kdy respondent mohl
volit mezi ¢tyfmi moznostmi, rozhodné ano (spokojeny) az rozhodné ne (nespokojeny).
Tato otdzka ukazuje na nedostatky internetového obchodu. Vysoké procento (31%)
respondenti odpovédélo moznosti SpiSe ne a celkové s moznosti rozhodné ne odpovéedi
tvotily 39%. Takto vysoké procento nespokojenosti je zpiisobeno stafim webu, ktery byl
spustén roku 2008 a od tohoto roku neproSel zaddnymi zménami. Na strankach je vidét
mnoho nedostatkli a uzivatelské prostfedi neni pro zdkaznika piijemné. Proti modernim
weblm je pomérné slozité se orientovat v ndkupu. Naopak 46% zdkazniki odpovédélo
kladné ,,spiSe ano* a celkové 61% respondentil je s webem spokojenych. Je nutné pomyslet

i na spokojené zakazniky, kterym web vyhovuje, pokud by doslo k vylepSenim e-shopu.

Graf 14 — Spokojenost s e-shopem GolfProfi

Spokojenost s e-shopem GolProfi

B Rozhodné ano
M SpiSe ano
Spise ne

M Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 12 se tykala preference znacek v portfoliu golfového trhu. Snazila se zjistit
preferenci znacek zakaznikt, kvili analyze portfolia spole¢nosti GolfProfi. Portfolio
spole¢nosti se sklada ze znamych, kvalitnich a luxusnich golfovych znacek. Proti
konkurenci je zaméfend vice na luxusnéjsi, svétoznamé zbozi. Podle grafu €. 15 uspokoji
svym portfoliem jisté¢ 41%, kterym zalezi na znacce. Zaroven uspokoji ¢ast zakaznikt
ze skupiny, kterym nezélezi na znacce - 34%. Momentalné m4 spolecnost malé portfolio
mén¢ zndmych znacek, které jsou zaroveil nizsi svou cenou oproti svétoznamym znackam.
Zatazenim novych mén€ znadmych znacek, by GolfProfi mélo cilit na skupinu, kterd

preferuje neznamé znacky a v dotaznikovém Setieni byla zastoupena z 25%.
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Graf 15 — Preference golfovych znacek

Preference znacek

H Preferuji zndmé golfové
znacky

M Preferuji méné znamé
golfové znacky

m Nezalezi mi na znacce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 13 byla filtrovaci otazka, kterd rozd¢lila respondenty do dvou skupin, podle
toho zda jsou v zakaznickém GolfProfi Premium clubu. Kladné odpovédélo 61%
respondentti. Vzhledem ktomu, Ze byl dotaznik rozesilan v hromadném e-mailu
z databaze, je procento u odpovédi ,,ne” vysoka (39%). Pro spolecnost to znamena, Ze by

méla tyto zakazniky ziskat do své databaze a v budoucnu s nimi pracovat.

Graf 16 — Clenstvi v zdkaznickém klubu

Clenové v GolfProfi Premium Clubu

B Ano
B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 14, na kterou odpovidalo 61% respondentil, zda jsou zdkaznici Premium

clubu spokojeni sjeho fungovanim odpovédélo 58% ,,ano“. Vysoké procento (42%)

nespokojenosti upozoriiuje na zastaralost vérnostniho programu a jeho funkénosti.
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Respondenti, kteti uvedli v dotazniku ,ne“ jako odpoveéd, meéli uvést divody své
nespokojenosti. Jako divody nespokojenosti byly uvedeny nejcastéji nizké slevy
ve vérnostnim programu (32%) a Ze v programu zakaznici nevidi zadné vyhody (25%).
Mezi dalsi diivody uvadéli nepiehlednou databazi pii dohledani zdkaznické karty a prilis

mnoho informacnich e-mailii. Na tuto otazku ovSem odpovidali v otazce €. 15.

Graf 17 — Spokojenost s Premium clubem GolfProfi

Spokojenost s Premium clubem

H Ano
B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 15 rozvijela predeslou otazku ohledné GolfProfi Premium clubu. Konkrétné
zkoumala spokojenost/nespokojenost s ¢etnosti rozesilanych newslettertd, pti¢emz pokud
byl respondent nespokojeny, mél uvést adekvatni pocet e-mailti. GolfProfi rozesila
newslettery primérné 8x do meésice. Respondenti volili ze tfi moznosti. Prvni moznost —
ano jsem spokojeny zvolilo 47%. Témto zakaznikim nevadi vys$§i pocet piichozich
e-mailil (2x tydn¢€). Naopak 43% je nespokojenych s Cetnosti e-mailli a uvitalo by jejich
sniZzeni. Zakaznikl s odpovédi ,,rozhodné ne, obtézuji meé* bylo jen 10%. Nespokojeni
respondenti uvedli pocet e-maild, ktery je pro né adekvatni. Z 43% uvedli maximalné
3 newslettery mési¢n€, zasilani maximalné 2x meési¢né uvedlo 34%, zasilani novinek
jednou meésicné uvedlo 12% respondent a jen 11% navrhlo moZnost maximalné

4 newslettert mésiéné.

77



Graf 18 — Spokojenost s &etnosti Graf 19 — Navrhovana Cetnost

newslettert rozesilani newslettera
Spokojenost s ¢etnosti Navrhovana ¢etnost
newsletteru rozesilani newslettera

® Ano B 3x mésicné

W 2x mésicné

H Ne, mohlo by jich
byt méné

1x mési¢né

B 4x mésicné
Rozhodné ne,
obtézuji mé

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 16 byla zodpovidéna opét vSemi respondenty. Zaméfila se na vnimani
zna¢ky GolfProfi, kde vidi zékaznici reklamu. Z vysledkl vyplyva, ze by spole¢nost méla
zaméfit své aktivity do reklamy. Vysoké procento u odpovédi ,,ne” — 31%, nevnimaji
znacku kolem sebe. Naopak GolfProfi ma dobré zastoupeni na golfovych turnajich, odkud
vnima znacku 28% zakazniku. I presto, Ze spole¢nost nepublikuje a neinzeruje piili§ Casto
Vv Casopisech, ma cCetnost inzerce uspéch (15% zékaznikli vnima znacku z Casopish).
U posledni odpovédi, vybrané 26% respondenty, ,,ano, vidé€l jsem ji jinde nez v uvedenych
moznostech™ bylo nejcastéji uvadéna dopliujici odpoveéd: v obchodech na golfovych

htistich, kde provozuji obchod pod znackou GolfProfi, piipadné tam je bannerova reklama.
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Graf 20 — Vnimani znac¢ky GolfProfi

Vnimani znacky GolfProfi

M Ano, vidél jsem ji na
golfovych turnajich

B Ano, vidél jsem ji v
casopisu
Ano, vidél jsem ji jinde nez
v uvedenych moznostech

B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 17 byla posledni otdzkou pro respondenty. Byla zamétfena na komunikaéni
kanal socialnich siti, zda jsou aktivnimi uzivateli socidlnich siti. V pozndmce pod otazkou
bylo uvedena dopliujici informace k pojmu aktivni uzivatel — aktivni uzivatel je ten, ktery
se minimaln¢ 2x tydné ptihlasi na svij ucet. Vzhledem kcilové skupiné zékaznikd
GolfProfi jsou vysledky této otazky ocekdvané. Ano odpovédélo pouhych
27% respondentd. Zbylych 73% nejsou aktivnimi uzivateli socidlnich siti. To znamena,
ze velké vydaje za reklamu na socialnich sitich a aktivita na komunikaci skrze socialni sité
nedava pro firmu vétsi smysl. Méla by zacilit pfimo na 27% aktivnich zakazniki pomoci

cileného marketingu na socialnich sitich.

Graf 21 — Aktivni uzivatelé socidlnich siti

Aktivni uzivatelé socialnich siti

M Ano
M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.2 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Vyzkum mezi zdkazniky GolfProfi poukazal na silné stranky spolecnosti, které
aktivity vyuzivaji dobfe, a kterym je potieba se naopak vice vénovat. Z prvnich otazek
vyplyva, Ze ma spolecnost kvalitni zdkaznickou skupinu. Hlavni skupina zakaznikt jsou
hraci hrajici dobu delsi nez jeden rok se sttednim az nizkym handicapem. Takovy zédkaznik
je pro firmu velmi dulezity a spole¢nost je musi umét udrzet. Spole¢nost neinvestuje
vyrazné do optimalizace webu a ani internetovych reklam. Vice nez polovina respondentii
se dozvédela o GolfProfi od znamych na doporuceni. To znamena, ze ma dobrou reputaci
mezi zékazniky. M¢la by se vSak zaméfit vice 1 na jiné zdroje ziskavani zakaznik.
Spole¢nost ma stabilni zakazniky, 54% zakaznikti nakupuje v obchodé dvakrat a vice krat
ro¢n€. U téchto zakaznikl je potieba se zaméfit na benefity a zdkaznicky servis. Stejn¢ by
m¢éla spole¢nost vymyslet servis na ptilakani vice zdkaznika, kteti nakoupi vice nez jednou
ro¢né. U golfového sortimentu je oc¢ekavatelné, ze zakaznici preferuji kamenny obchod.
Jeto dano specializaci prodeje. Zakaznici si potiebuji zbozi vyzkousSet a GolfProfi
ma pro zékazniky piipravené benefity k nakupu v podob¢ fittingu zdarma na pobocce
pfi ndkupu a moznosti slev. Malé procento (22%) zakaznikii nakupujicich v e-shopu mize
byt zpiisobené Specializovanym sortimentem, nedostateénym sortimentem doplikd,
ale také jak vyplyva z otazky ¢islo 11, 39% zakaznikd neni spokojeno s jeho fungovanim.
Proto by meéla spole¢nost pomyslet na vylepSeni stavajiciho designu a funkcionality.
Zakaznik GolfProfi utrati pfi primérném nékupu mezi 1000 K& — 5000 K¢, zaroven vice
neZ polovina respondentil utrati za nakup ¢astku mezi 1000 K¢ — 10000 K¢. To vypovida
0 finan¢ni naroc¢nosti zbozi, ale také o zakaznické strukture, kterd je u spolecnosti spiSe
movitéjsi a nakupy v této hodnoté uskutecnuji nékolikrat rocné. Dotaznik odhalil pomérné
vysokou nespokojenost zakazniki s kvalitou pfistupu prodeje v kamennych obchodech.
Z velké casti byla zplisobena neochotou prodejcti a jejich chybami. Spole¢nost by méla
stimto faktem zacit pracovat a snizit procento nespokojenych zakaznikd. Naopak
nastaveny zakaznicky servis je kvalitni. To vyplyva z otazky Cislo 10. Spolecnost ma
samoziejme stale co zlepSovat a navrhy na zlepsSeni budou uvedené v samostatné kapitole.
Velké mnozstvi zédkaznikli chodi do obchodi pro kvalitni zbozi zndmych znacek
a GolfProfi ma tento sortiment dobie zastoupeny. Co vSak chybi a zakaznici to na zéklade
vyzkumu vyzaduji, je levnéjSi zboZi méné zndmych vyrobci, které preferovalo 25%

respondentll. GolfProfi premium club pro zdkazniky je vyborny krok k udrzeni
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si stavajicich zakaznikl. Jeho zakaznicky program je ovSem zastaraly a neni aktualizovan
na zékladé¢ zmén na trhu. Vysoké procento (39%) zakaznikl v zdkaznickém programu ani
neni. Z61% ¢leni premium clubu je spokojeno s podminkami a feSenim programu
pouhych 58% respondentt. Spolecnost by m¢la zmenit podminky
a prubézné modernizovat zdkaznicky program. Podle zakaznikii by meéla byt snizena
cetnost rozesilanych newsletter, nebot’” pouhych 47% je spokojeno a neméd namitky
Kk rozesilanému mnozstvi e-mailt. Nespokojeni respondenti uvedli navrhované mnozstvi
rozesilané komunikace optimalné 2x — 3x meési¢n€. Spole¢nost by méla zménit politiku
e-mail marketingové komunikace a snizit pocet rozesilanych sdéleni. Z otazky ohledné
vnimani znacky GolfProfi po okoli vyplynulo, ze 69% respondentll znacku opravdu vnima.
Nejvetsi tspéch v reklamé ma pro firmu puisobeni na golfovych turnajich. Z ptimych
odpovédi respondentit vyplyvé, Ze pro reklamu maji vyznam i obchody na golfovych
htistich. Vysoké procento (31%) zékaznikti nevnimajici znacku, by mélo byt pro firmu
signalem, Ze by méla premyslet o reklamé a dal§im druhu prezentace spole¢nosti. Posledni
otazka dotazniki se tykala aktivity respondentll na socidlnich sitich. Podle zdkaznické
cilené struktury se dal vysledek této otazky ocekdvat. Neaktivnich respondentl je 73%
ajen 27% je aktivnich na socialnich sitich alesponn 2x tydné. Spole¢nost by méla zacilit
¢ast své obchodni komunikace skrze socidlni sit¢, ale adresné na jejich aktivni uzivatele.

Pro GolfProfi vyuZzivani uc¢tu na socialnich siti neni prioritou, ale jen doplitkem.
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5 Navrhy na zmény a doporuceni

Navrhy na zmény a doporuceni vylepseni procesii vysly z dlouhodobého pozorovani
ve spole¢nosti a vysledkli vyzkumu dotaznikového Setfeni. Navrhy jsou rozdéleny do dvou
segmentil. Prvni segment je zaméfen na zmény v obchodni komunikaci se zakazniky,
marketingovou komunikaci a procesy s tim spojené, druhy segment se zabyva navrhy

v oblasti e-commerce a internetové komunikace.

V oblasti marketingu a obchodni komunikace se zakaznikem byly shledany chyby
amoznosti zlepSeni stdvajicich procest. Velmi dilezitou c¢asti obchodni komunikace
ve spolecnosti je osobni prodej a piima komunikace se zdkaznikem na jednotlivych
obchodech a obchodnich schiizkach. VSichni prodejci a manazefi regionalniho prodeje
by mé€li byt Skoleni pro komunikaci se zakaznikem. Spole¢nost by méla pro své
zaméstnance uspotadat Skoleni, kde bude probirano, jak komunikovat se zdkaznikem
po prichodu do obchodu, zaujmout ho a dovést ho skrze komunikaci az k zakoupeni
produktu tak, aby z celého procesu mél zakaznik dobry pocit a vratil se zpét. Odstranily
by se tak chyby prodejcti na obchodech, kterych se dopoustéji v obchodni komunikaci.
Je doporucovano takové Skoleni pofadat jednou rocné pro pfipomenuti vSech procest
komunikace pii osobnim prodeji. Téchto Skoleni by se méli zacastiiovat také brigadnici,
ktefi proddvaji na obchodech. Diky tomu si spolecnost Iépe ziska nové stalé zdkazniky,
ktefi se budou vracet a mize tak usetfit ¢ast nakladt na jejich ziskavani. Celkovy naklad
na jedno Skoleni se pohybuje pro spoleénost cenové priblizné¢ 5000K¢, kdy navratnost
investice mize byt zajiSténa uz béhem jednoho ndkupu zédkaznikem. U prodejcti, by méla
spolecnost fesit problém komunikace v cizim jazyce. Na kazdé sméné by méli byt alesponi
dva zaméstnanci schopni komunikovat se zakaznikem v cizim jazyce (nejlépe anglickém).
Tento krok neni priorita, ale vedeni by mélo pii budoucim nabirani zaméstnancti vyZadovat
i schopnost komunikace v cizim jazyce.

Velkym problémem pro GolfProfi je Spatnd databaze pro vyuziti pfimého marketingu,
ktera ma duplicitni data a neobsahuje nékupni historii zédkaznikdi. Prvnim krokem
pro zlepseni celkovych procest je nutnost zaktualizovat data z databaze, odstranit duplicitu
zaznami a doplnit nakupni historii z icetniho programu SB Komplet. Je doporucené

sinajmout na tuto Cinnost kvalifikovaného externiho pracovnika. Diky rozsahlosti
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databaze zabere tento krok nékolik mésict. Vysledkem bude ovSem databaze, kterd bude
pouzitelna pro druhy krok zmén v oblasti pfimého marketingu a e-mail marketingu. Vice
se touto zménou bude autor zabyvat ve druhém segmentu navrhli zmén internetové
komunikace. V tuto chvili dle vyzkumu preferuje mnoho zakaznikti kamenné prodejny.
Je proto tfeba zlepSit prodejni a zdkaznicky servis a poskytnout zdkaznikovi vice nez
konkurence, aby se do obchodi vraceli. Protoze v celé Praze jsou pouze dva servisy
golfovych holi, které jsou vytizené, mohla by v ramci tohoto zakaznického servisu zavést
ve svych obchodech servis golfovych holi a moznost jejich tpravy na pockani. V ramci
konkurence by byly GolfProfi prvni obchody, které by nabizely Siroky vybér servisnich
oprav jako uprava lie hlavy hole nebo moznosti Saftovani holi na pockéani. Tento typ
servisu nalezne zdkaznik na pockédni pouze na jednom misté v Praze. Naklad
na vybudovani servisu se pohybuje pfiblizn¢ 20000 K& za vybaveni. Prostory
ma spole¢nost k dispozici pfimo na obchodé v oddélené mistnosti, ktera je nyni vyuzivana

jako prilezitostny sklad.

Druhé ¢ast navrhii a doporuceni se tyka oblasti internetového marketingu. Jak vyslo
z vyzkumu dotaznikového Setfeni a pozorovani, spoleCnost mé zastaraly web. M¢la by
se tedy zaméfit na vylepSeni funkcénosti a zménu designu. Novy web by mél obsahovat
prvky jako responsivni design, jednokrokovy ndkupni kosik, filtraci parametrti produktd,
tiidéni podle ceny, ale celkové moderni design. S vylepSenim webu jsou spojené dalsi
vylepSeni a kroky k lepSi obchodni komunikaci se zédkazniky. Aby byl novy navrhovany
web plné funkéni na internetu a pii vyhledavani uzivatelem, je potieba se zabyvat vSude
SEO optimalizaci. Ta neni na stavajicim starém webu GolfProfi feSena a neni ji pfikladan
vedenim velky vyznam. Pro spole¢nost to znamenda urcity ndklad, ktery ve vysledném
souctu vSech navrhl, neni prevratné velky, ale toto vylepSeni ma dlouhodobé vysledky
V internetovém marketingu. Co je spolecnosti dale doporucovano, je vstoupit do oblasti
porovnavacl a umistit své produkty do porovnavaci Heuréka, Zbozi a Srovname.
Na téchto tfech porovnavacich lidé nejcastéji vyhleddvaji a porovnavaji zbozi. Velkym
bonusem pro firmu by bylo zviditelnéni se na portalu Heuréka, kde tento porovnavac
navstivi denné nékolik set tisic navstévnikid a je nejvétSim s 47% podilem na trhu
porovnavacu. GolfProfi nemd sice konkuren¢ni vyhodu, co se tyce cen, ale neni pfiilis

vzdalend od nejlevnéjSi konkurence. Vyhodou spolecnosti je piedev§im kvalita
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poskytovanych sluzeb, nabidka produktii a bezproblémovy poprodejni servis a feSeni
problému v ramci reklamace a didle ma dobrou povést mezi zédkazniky na golfovém trhu.
To vSe miize vyuzit ve svij prospéch. Piikladem mutize byt Alza.cz, kterd je ve stejné
pozici. Na porovnavacich neni nejlevnéjsi a piesto mnoho zakaznika preferuje radéji tento
e-shop z divodu kvality a doporuceni ostatnich zakazniki. Co se tyce reklamy
na internetu, z dotaznikového Seteni vyplynulo, ze GolfProfi neni na internetu pfili§ vidét.
Je potieba zacit investovat do internetové reklamy — PPC. Firma se tak zviditelni a oslovi
potencionalni zakazniky nebo se pfipomene svym stavajicim zakaznikiim. Spolec¢nost by si
méla stanovit mésicni vysi financi, kterou je ochotna uvolnit na placeni PPC reklam.
Minimalné by ¢astka méla byt 4.000 K¢ mésicné a financni zdroje rozlozit mezi AdWords
a Sklik v poméru 60:40, nebot’ u AdWords vychazela v testovani lepsi konverze. Nize jsou
spocitany naklady na investici do internetové obchodni komunikace, navratnost investice

a vyvoj zmény prodejii v disledku této investice.

Tabulka €. 3 — Naklady na investice

Nazev investice Cena investice

Novy design a funk¢nost e-shopu 100 000 K¢
SEO optimalizace 15 000 K¢
Zatazeni do porovnavact 20 000 K¢
Zména newslettert 7 000 K¢
Aplikace PPC kampani 10 000 K¢
Cena celkem 152 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 3 ukazuje ceny jednotlivych vyse popsanych investic do vylepSeni nastrojt
internetové komunikace, které jsou z ceniku spolecnosti Web Revolution (dale WR),
se kterou firma GolfProfi spolupracuje. Celkova cena dosahuje 152 000 K¢ a nejvyssi
polozZkou je cena za novy design a funk¢nost webu s hodnotou 100 000 K¢. Vyse uvedené
ceny jsou pouze za zavedeni nastroji. U platby za porovnavace a aplikace PPC kampani
neni zapocitana cena za prokliky. Pii vypoctu navratnosti investice bylo pocitano s idajem
obratu e-shopu za rok 2014, ktery Cinil pfiblizn¢ 2,5 mil K¢&. Predpokladany nartst
zpiisobeny celkovou investici je nartst o 20%. Toto ¢islo bylo konzultovano se specialisty

spolec¢nosti WR. V tabulce ¢. 3 je vypocitana doba navratnosti investice, kterd je pii
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ro¢nim ptedpokladaném nértstu 0,5 mil K¢ s ¢istym vynosem 100 tisic K¢, odhadovana
nalb5roku za podminek zapracovani investic spolecnosti WR a pfedani znalosti

zaméestnancim e-commerce tymu, pro udrzeni planu ristu.

Tabulka ¢. 4 — Doba navratnosti investice

Obrat e-shopu za rok 2014 2 500 000 K¢
Predpokladany nartst v % 20%
Ptedpokladany nartst v K¢ 500 000 K¢
Odhadovany obrat v roce 2015 3 000 000 K¢
Primérny Cisty vynos z predpokladaného nartistu za rok 100 000 K¢
Doba navratnosti investice vzorec pocatecni inv./primémy rocni vynos
Doba navratnosti investice vypocet 152000 /100000
Doba navratnosti 1,52

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kromé téchto investic je spole¢nosti doporu¢ovano zaméfit své aktivity na socialni
sité, kde by méla obnovit svou stranku na socidlni siti Facebook. Zde se miize zaméfit
na komunikaci s konkrétnimi zakazniky a méla by také zameéftit své piispévky predev§im
na déni kolem aktivit a zajimavosti GolfProfi, nez zvefejfiovat slevové akce jako
konkurence, ktera ma zahlcenou stranku na Facebooku pfispévky o slevach. Proto je
doporucovano jit cestou, ktera je pro zdkaznika zajimavéjsi a je odlisSna od konkurence.
V horizontu dva roky by méla spolecnost aktualizovat a vylepsit svou databazi.
Na to navazuje vyuziti této databaze v néstroji smart e-mailingu, ktery by zakaznikim
rozesilal personalizované reklamni sdéleni a ptfipominal jim ndkup. V budoucnu to muize
vypadat tak, Ze zakaznik dostane na své narozeniny e-mail, kde bude pféani k narozenindm
a specialni sleva piimo pro né&j. Nebo pfipomenuti zakaznikovi, Ze minuly rok nakoupil
U GolfProfi set zelez a mé&l by myslet na novy driver, na ktery ma lepsi cenu proti
standardnim cendm na obchodech. Mlize vyuZzivat napiiklad nastroj Emailbrain, ktery by

spole¢nost pii 240000 rozeslanych e-mailech mési¢né vySel na 2 450 K¢.

Na zéklad¢ téchto navrhii pro firmu GolfProfi, byla vypracovana predikce zvyseni
obratu, v programu Excel prostiednictvim funkce ,,Trend“ do roku 2017, kterd je
vyobrazena v grafu ¢. 22. Pro rok 2014 je pfedpokladany realny nartst o 11,3%. V dobé

sepsani této diplomové prace nebyl zndm presny udaj, pouze odhad, ktery se od
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ptedpokladané hodnoty funkce trend lisil o 0,5 mil K¢&. Piedpoklad pro rok 2015 je nartst
obratu o 8,5% zplsobeny zavedenim ¢asti nadvrhli. Nejvyssi narst by mél pfijit v roce

2017 o 11,8%, kdy by mély byt zavedeny vSechny sepsané navrhy.

Graf 22 — Predikce obratu GolfProfi pro roky 2014 — 2017
PREDIKCE OBRATU PRO ROK 2014-2017

Trzby za prodané zbozi Predikce 2014-2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani; tdaje jsou uvedené v mil. K¢.
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6 Zavér

Obchodni komunikace vzdy byla dulezitou ¢asti obchodu. Dnesni doba ptinasi jesté
ajesté vice se vénovat obchodni a marketingové komunikaci, ktera spolu izce souvisi.
Diplomova prace se zabyva analyzou obchodni komunikace vybraného podniku,
ktera je hodnocena pomoci pozorovani a dotaznikového Setfeni. Béhem vypracovavani
diplomové prace, probihala nepietrzitd komunikace s vedenim vybrané podniku, ktefi
se zajimali o vysledky plynouci z této diplomové prace. Vedeni spole¢nosti jiz béhem
vypracovani diplomové prace, zacalo zavadet nékterd doporuceni a Cast z navrhd ma
piipraveno na konzultaci s odbornou firmou zabyvajici se pfisluSnou problematikou.

Spolecnost, ktera je nejvétsim prodejcem golfového vybaveni v Ceské republice méla
na prvni pohled dobfe propracovanou obchodni a marketingovou komunikaci. Pfi bliz§im
Setfeni byly zjistény nedostatky a bylo nutno vypracovat navrhy, jak zlepsit jeji obchodni
komunikaci. Mezi nejvétsi nedostatky pattila Spatna komunikace ze strany prodejct
smérem k zdkazniklim pfi osobnim prodeji. Uz pfed dokoncenim diplomové prace zacali
majitelé feSit tento problém s manazery poboCek a béhem néckolika dni od predéani
informaci vedeni, doslo k viditelnému zlepSeni pfistupu prodejci k zakaznikiim.
Na zaklad€ vysledki z dotaznikového Setfeni a ndvrhi zmén, které byly pfedloZeny vedeni,
bylo rozhodnuto, Ze se bude vice vénovat pozornost internetové obchodni komunikaci,
na kterou se ve spolec¢nosti nekladl ptili§ velky dlraz. Spolecnost si uvédomila, Ze v tomto
sméru ma velké nedostatky a zacne se vénovat vSem navrhiim ohledné¢ e-commerce
ainternetu. V dobé odevzdani prace, spolecnost nechala vypracovat navrh nového
internetového obchodu firmou Web Revolution, ktery by se vyrovnal nejmodernéj$im
webtum na evropském trhu s golfovym vybavenim. Mezi dalsi aktivity, které zacala
ta sama spolecnost pfipravovat, je tvorba PPC kampani a SEO optimalizace nového webu.
Jako dal§i komunikaéni médium se zdkazniky se obnovila stranka na socidlni siti
Facebook, kde spolecnost zacala ptidavat piispévky z interniho prostiedi a svych aktualit.
Do budoucna spolecnost premysli o zafazeni svého sortimentu do porovnavact. Tento krok
neni zatim z pohledu majiteld aktuélni, ale jsou pfipraveni, se Sjim do budoucna zacit
zabyvat. Dal$im zjiSt€énym problémem, kterym je duplicitni databdze kontaktli, se vedeni

hodl4 zabyvat piiblizn¢ od dubna 2015. Nekvalitni databaze ovliviiuje celou obchodni
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komunikaci. Do budoucna se vedeni spolec¢nosti nebrani zacit vyuzivat aplikace na smart
e-mailing a je si védomo rychlého vyvoje obchodni komunikace na internetu. Vzhledem
Kk interni komunikaci nebyly shledany zadné velké nedostatky. Zaméstnanci by si méli
davat pozor na zahlceni informacemi v elektronické komunikaci a vyvarovat se filtrovani
informaci. Stejn¢ tak komunikace smérem k dodavatelim netrpi velkymi nedostatky,
naopak si spolecnost dokazala dobfe nasmlouvat podminky dodani zbozi a splatnosti
zavazka.

Obchodni komunikace v bézném a internetovém prostiedi se rychle vyviji. Je potieba
se vice prizpusobovat zakaznikim a neopomijet komunikaci smérem k dodavatelam.
V dobé& sepsani diplomové prace byl vybrany podnik nejvétsi na golfovém trhu CR.
S uvedenymi navrhy, které se planuji zavést nebo se jiz zavedly, je si schopna spole¢nost

roz§ifit pozici na trhu a zlepSovat sviij hospodarsky vysledek.
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Prilohy

Priloha ¢. 1

Tabulka €. 1 — Nastroje komunika¢niho mixu

Podpora Public Osobni Primy
Reklama . . . 4
prodeje relations prodej marketing
tiskové i :5
> oxe’a soutéze, hry, balicky pro prodejni
b i sazky, loterie novinafe rezentace katalogy
reklamy £ 0
o ; prémmie a : prodejni s g
vneéjsi baleni rojevy ) zasilani posty
] dirky projevy schioky posty
’kladana S timulujici A
S—— vzorky seminate ® Pt telemarketing
reklama programy
vystavy a s e, elektronicke
filmy b viyrocni zpravy vzorky R
veletrhy nakupovani
brozury a obchodni
propagacni vystavovani charitativni dary  vystavy a teleshoping
tiskoviny veletrhy
plakaty ukazky publikace faxy
adresate a vztahy s 3
ony S e-maily
katalogy oo komunitou
billboardy slevy lobovani hlasova posta
g nizkourokove casopis
poutace - R
financovani spole¢nosti
symboly a loga zabava
videokazety wqu;')vna
protucet
audiovizualni veérnostni
material program

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti, Reklama: Jak délat reklamu. 3. aktual. vyd. Praha:

Grada Publishing, 2010, s. 21
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Ptiloha ¢&. 2

Obrazek ¢. 1 — Porovnani placenych a neplacenych vysledkii vyhledavani

Internet Firny Mapy  Slovnik  Zbozi  Obrazky  Videa  Encyklopedie

SEZHA-M.CZ. golfové hole
v G

Placeny odkaz
Golfové hole
Vyhodna nabidka panskych i damskych golfovych holi. Doprava zdamal
[ZT GolfLevne.cz/Golfove-hole

Golfové hole
Slevy az 30 % na vybrané hole. Rozsahly e-shop. Vybomy servis.

I Golfarts.cz

+| Ukazat na mapé: Délnicka 856/46, Praha

Golfové hole
Siroka nabidka znamych znaéek. Slevy az 50%. Doruéeni do 24h!
ST GolfProVsechny.cz/Golfove-Hole

5 = ) Neplaceny vyhledany odkaz
vat firmy pro vasi aktualni polohu (nastavit polohu)

GolfProfi

Representativni golfové obchody.
Nabizime kompletni golfové
vybaveni - znackoveé i

Golf House
Nabizime golfové hole, bagy. Internetovy prodej golfového

voziky. elektrické voziky. GPS a vybaveni. Nabidka vyrobki znagek
laseroveé méfice, puttery.... NIKE GOLF, TITLEIST, FOOTJOY,

Vésgolf cz

Michelska 1552/58, Praha
Vice vysledkii na Firmy.cz »

Tirkova 1272/7, Praha Dubné 124

Headcover Rhino je jednoduchy kryt pro hlavy vasich golfovych holi. Vyrabén je v riznych
zajimavych barvach. Vasi golfové vybavé dodaji tyto...
bestgolf.cz/golfove-hole.html

Frme————] Golfové Hole, Bestqolf.cz

Golfové hole, MAXIGOLF

Golfové hole - konstrukce golfovych holi. zakladni typy golfovych holi a dalsi dilezité
informace o golfovych holich.

maxigolf.cz/golfove-hole/

>4 Vyhledat )

Pokrocilé hledani »

Placeny odkaz
[Fekiama

Shanite Golfové Hole?

Vyberte si z nasi Siroké nabidky.
Slevy. zbozi skladem, dodani do 24h
BestGolf.cz/Golfove-hole

Golfové hole

Specialisté na golfové hole. Skvélé
ceny! Doprava zdarma, do 24 hod.
Citygolf.cz/Golfove-hole

Golfové hole levné

Hledas golfové hole? U je najdes
skladem a s rychlou expedici!
czoutletgolf.cz

Pro Golfistu e-shop

Akce! Golfové vybaveni za skvélé
ceny. Vyprodej skladovych zasob.
progolfistu.cz
Ostrovského 316

a, Praha

Golfové hole

Golfové hole levné.

Uzijte si léto na golfu s Aukro.cz!
Aukro.cz/Golfove_hole

Golfové hole aZ -80%
Neodolatelna nabidka holi, bagu

a dalSiho prislusenstvi.Podivejte!
Monkeysports.cz/Golf-Prislusenstvi
Homi Lidec

Hole eshop

Hole kolekce 2015.
Prosté musim.
eshop.hannah.cz
Americk 54

Tady miZe byt i va3e reklama »

“ Golfové hole, eshop Citygolf.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha ¢. 3 — Dotaznik Zdroj: Vlastni zpracovani

1. Jakého jste pohlavi?

a. Muz
b. Zena

2. Kolik je Vam let?
a. 18-30
b. 31-40
c. 41-50
d. 51-60

e. 6l avice
3. Jak dlouho hrajete golf?
a. Zacinam s golfem
b. Jedenrok
C. Vice nez jeden rok
4. Jaky je Vas HCP?

a. 36-54
b. 21-36
c. 10-21
d. 0-10

5. Odkud jste se dozvédél/a o GolfProfi?
a. Internetovy vyhledavac
b. Doporuéeni znamého
c. Zreklamy na golfovém htisti
d. Jiné (uvedte kde)
6. Jak ¢asto nakupujete v GolfProfi?
a. Méné nez 1x rocné
b. 1xro¢né
C. 2xrocné
d. Vice nez 2x ro¢né
7. Preferujete spiSe kamenny obchod nebo e-shop?
a. Kamenny obchod
b. E-shop
8. Kolik ¢ini vas primérny nakup v kamenném obchodé?
a. Méné nez 1.000 K¢

b. 1.000 - 5.000 K¢
c. 5.000-10.000 K¢
d. 10.000—20.000 K¢
e. Vice nez20.000 K¢
9. Jste spokojen/a s ptistupem prodejcti v kamennych obchodech? (pokud ne, uved'te divod)
a. Ano
b. Ne
10. Jste spokojen/a s poprodejnimi sluzbami? (pokud ne, uved’te diivod)
a. Ano
b. Ne
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11. Jak se Vam libi e-shop GolfProfi?
a. Rozhodn¢ ano
b. SpiSe ano
C. SpiSene
d. Rozhodné ne
12. Preferujete znamé znacky nebo nové méné znamé znacka na ceském trhu?
a. Preferuji znamé golfové znacky
b. Preferuji méné znamé nové znacky
C. Nezalezi mi na znacce

13. Jste ¢lenem GolfProfi Premium Clubu?

a. Ano
b. Ne
14. Jste spokojeni s podminkami a jeho fungovanim? (pokud ne, uved’te divod)
a. Ano
b. Ne

15. Jste spokojeni s Cetnosti rozesilanych newsletterd? (pokud ne, uved’te adekvatni pocet
newsletter za meésic)
a. Ano
b. Ne, mohlo by jich byt méné
€. Rozhodné ne, obtézuji me
16. Vnimate obchodni znacku GolfProfi na golfovych turnajich nebo ¢asopisech?
a. Ano, vidél jsem ji na golfovych turnajich
b. Ano, vidél jsem ji v ¢asopisu
C. Ano, vidél jsem ji jinde nez v uvedenych moznostech

d. Ne

17. Jste aktivni na socialnich sitich?
a. Ano
b. Ne
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