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Marketingovy mix vybrané spole¢nosti
Souhrn:

Ve své diplomové praci se budu zaobirat rozborem marketingového mixu spole¢nosti
Wellness Trade, s.r.o, kterd se zaobird prodejem a vyrobou privatnich i vetfejnych wellness
produkt. Marketingovy mix je souhrn zadkladnich marketingovych néstroju a tvoii nedilnou

soucast podnikani. Subjekty vyuzivaji marketingového mixu k dosazen svych cilt.

Teoretickd Cast se bude zaobirat popisem dil¢ich ¢asti marketingového mixu, a to
zejména 4P. V praktické Casti se budu zaobirat rozborem soucasného marketingového mixu

spole¢nosti s naslednym vyhodnocenim a doporuc¢enim krok na dalsi rok.

Marketing Mix of Selected Comapany

Summary:

In my thesis, | will entertain analysis of the company's marketing mix Wellness
Trade, s.r.o, which deals with the sale and production of private and public wellness
products. Marketing mix is a summary of the basic marketing tools and forms an integral
part of the business. Entities use the marketing mix to achieve their goals.

The theoretical part will be engaged in a description of components of the
marketing mix, especially 4P. In the practical part | shall deal with the analysis of the
marketing mix of the company subsequent to the evaluation and recommendation of
actions for the next year.

Klicova slova:

Marketingovy mix, cena, propagace, distribuce, reklama, marketing, konverze

Keywords:

Marketing mix, price, promotion, place, advertising, marketing, conversion
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1 Uvod

Jako téma své diplomové prace jsem zvolil marketingovy mix konkrétni spole¢nosti
Wellness Trade, s.r.0.. Marketingovy mix je jednou ze soucasti marketingového planu a
nelze jej popisovat bez dalSich aktivit. Marketingovy mix musi vychdzet z komplexni situace
podniku Vv které se nachazi z pohledu vnéjsiho i vnitiniho prostiedi. Z tohoto diivodu musi

pfed stanovenim marketingového mixu dojit k situa¢ni analyze.

Situaéni analyzu provedu za pomoci SWOT analyzy ¢ili analyzy silnych a slabych
stranek podniku. Déle vyuziji PEST analyzy neboli analyzy politickych, ekonomickych,
socialnich a technologickych vlivli. Pro ucely této prace vyuziji také Portertiv model péti sil.
V neposledni fadé je zde zafazena BCG matice a pozi¢ni mapy, kterd ndm znazoriuje

postaveni podniku a jeho vnimani spottebiteli ve vztahu ke konkurenci.

Definice marketingového mixu se 1i$i napti¢ autory. Ve své diplomové praci ziistanu
u zékladniho principu 4P neboli cena, propagace, distribuce a produkt. Marketingovy mix

patii mezi fundamentalni zdklady.

Spolecnost Wellness Trade, s.r.o (dale jen také jako WT) jsem zvolil z divodu
dlouhodobé spolupréce, ktera mi umoznila v pribéhu roku 2016 erpat z internich zdrojd,
které jsou standardné nedostupné. Praci budu zhotovovat tak, aby vysledek byl pro

spole¢nost pfinosem a moznym voditkem dal$ich marketingovych kroki.



2 Cil a metodika

Cilem prace je navrh nového marketingového mixu spolecnosti na rok 2017 na

zaklad¢ provedeni analyzy stavajiciho marketingového mixu.

Prace obsahuje teoretické i praktické prvky a je zpracovana na zéklad¢ piislusné
literatury, kterd je uvedena v pouzitych zdrojich. Jako podklad pro vyhodnoceni soucasné
situace a navrzeni naslednych krok, jsem zvolil anketni Setieni. Anketa je rozdélena na dvé
zékladni ¢asti. Prvni Cast je urCena pro zakazniky, ktefi si teprve produkt hodlaji koupit,
druha ¢ast pak pro ty, ktefi si jiz produkt vybrali a zakoupili. Prvnim cilem této ankety je
zjistit na zakladé ¢eho se spotiebitel pii nakupu rozhoduje. Druhym cilem je zjistit, jak
zakaznik hodnoti jednotlivé atributy ndkupu. Osloveno bylo 846 respondentl, tedy
poptavajicich zdkaznikli. Anketu nasledné vyplnilo 95 z nich. Pfi¢emz prvni ¢ast vyplnilo
vSech 95. Druhou ¢ast ankety vyplnilo 31 zakaznik, ktefi si ve spolecnosti WT produkt

zakoupili.
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix mizeme oznacit za soubor taktickych marketingovych nastroji —
vyrobkoveé, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které umozinuji upravit nabidku
podle pfani zékaznika na cilovém trhu'. Pojem marketingovy mix poprvé pouzil Neil H.
Borden, profesor na Harward Businees school v USA. Marketingovy mix spolu s vybérem
trznich segmentt a cilovych trhli vytvaieni marketingovou strategii firmy. Samotna definice

pojmu ,,Marketingovy mix* se ¢asto lisi.

Schoell (1988) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastrojt, které
firma vyuziva k tomu, aby dosahla svych cilii na cilovém trhu. DalSimi autory jsou napiiklad
Tomek a Vavrova (2001), kteti poukazuji na marketingovy mix uvnitt firmy. Uvadi zde, ze
,,marketingova véda nazyva marketingovym mixem to, jakd opatieni, s jakou intenzitou
nasadit ke splnéni cilii. “ Firma se zde tedy zabyva spiSe vlastnimi cily a trh okolo néj ho na

rozdil od Kotlera nezajima.?

V publikaci marketingové planovani autoti uvadéji, Ze ,, marketingovy mix je takovou
kombinaci makretingovych prvku, ktera vytvari podminky pro efektivni podnikani“. Diraz

je zde kladen na spravné nastaveni 4P tak, aby bylo dosazeno uréenych strategickych cilt.?

I pres rtizné pohledy autord vSak koncept 4P ziistava stejny:
e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (misto)

e Promotion (propagace)

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

3 COOPER, John a Peter LANE. Marketingové pldnovani: praktickd prirucka manaZera. Praha:
Grada, 1999. Manazer. ISBN 80-7169-641-2.
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Tomuto tradicnimu modelu 4P se kratce na to dostalo rozsifeni a uptesnéni. V modelu
5P doslo k rozsiteni o prvek People (lidé) a v ptipad¢ konceptu 7P, kterd ktery nasel své
uplatnéni predevsim ve sluzbach se jedna o rozsifeni o Processes (procesy) a Physical
evidence (materialni prostiedi).8V piistich kapitolach je vsak blize popsan zakladni koncept

4p.

3.1.1 Produkt

Produkt je ,,srdcem* marketingového mixu. Jak zmifuji autoii v knize ,,Essential of
Marketing®, je tézké zacinat s mistem nebo cenou bez toho, aniz bychom znali produkt,

kterym se firma bude zabyvat.

Jako produkt mtizeme oznacit vSe, co slouzi k upoutani pozornosti, spotiebé ¢i koupi.
Cilem produktu je uspokojovani potfeby, piani ¢i touhy a patii sem: fyzické predméty,
myslenky, sluzby 1 osoby. Sluzby jsou také produkty, které maji za cil uspokojovani potieb,

nemaji viak charakter vlastnictvi.®

Produkt ve smyslu marketingového mixu neni jen o samotném vyrobku, ale zahrnuje

také napiiklad baleni, znatku, firemni image, poprodejni servis a dalsi.®

Johnova za marketingovy produkt oznacuje také zkuSenost, misto, zkuSenost,

myslenka, kampai, instituce, ¢innost, zazitek, osobu ¢i demarketing.
3.1.1.1  Urovné produktu
U produktu Ize sledovat n€kolik trovni, kdy kazdd Uroven piinasi jiny uZitek.

Jednotlivé aspekty by se méli dopliiovat, aby fungovali jako celek. Z pocatku je dulezité

definovat ptinos produktu pro spotiebitele. Kotler rozd€luje produkt do tii tirovni

4 LAMB, Charles W., Joseph F. HAIR a Carl D. MCDANIEL. Essentials of marketing. 7th ed. Mason,
Ohio: South-Western Cengage Learning, c2012. ISBN 0538478349.

> SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts and practices.
3. ed. Boston: Allyn and Bacon, 1988. ISBN 0-205-10569-6.

& LAMB, Charles W., Joseph F. HAIR a Carl D. MCDANIEL. Essentials of marketing. 7th ed. Mason,
Ohio: South-Western Cengage Learning, c2012. ISBN 0538478349.
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1. Zakladni produkt — zajist'uje feSeni problémd, je skutecnym diivodem koupé

2. Vlastni produkt — Jednotlivé atributy zajistujici zékladni pfinosy produkty:
design, kvalita, funkce, nazev znacky a jiné...

3. Rozsifeny produkt — Jedna se o doplitkové sluzby svazané se zakladnim a vlastnim

produktem (klientské programy, servis 24 hodin atd...)’

Pro maximalni efekt je dilezita korelace mezi jednotlivymi trovnémi. V dob¢ velké
konkurence 1ze u nékterych produkti ¢i sluzeb Ize hledat rozdily jen tézko. Proto i ten

nejmensi detail jako jsou nejriznéjsi doplikové sluzby moou vést k ziskani zékaznika.
Obrazek ¢.1 — Tfi urovné produktu

Vnéjsi vrstva
instalace (roz3ffeny wirobek)

; Stredni vrstva
baleni \ {skuteény vyrobek)

/ znadka dopliiky \ Vnitfnf vrstva

| i . l (jadro produktu)
| dodavky { ZKladnt prodeini |
\‘ uZitek i ‘\ servis |
\ sluzba / |

\ A

kvalita T StYI' /
a design

- zaruky /
— —

| a dv&rovani

Zdroj obr. KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani, s. 615
3.1.1.2 Klasifikace produkti

V souvislosti s tim, jaké potieby ¢i prani zakaznici diky produktim uspokojuji a jakym
zpusobem, rozliSuje Jakubikova produkty podle:

e Produktové hierarchie
e Doby pouzivani

e Novosti®

7”KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2.
8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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Kotler ve své knize tfidi produkty dle hmatatelnosti a trvanlivosti. V zakladu je

muzeme klasifikovat na vyrobky kratkodobé spotieby a trvanlivé vyrobky

e Vyrobky kratkodobé spotieby — Produkty, které¢ jsou na jedno nebo jen velmi
malo pouziti — potraviny, drogérie atd...

e Trvanlivé vyrobky — Spotfebni produkt pouzivany delsi Casovy usek

e Rychloobratkové zboZi — Casto kupovany produkt ¢i sluzba, dochazi k minimalni
mu srovnani a nakupnimu usili (rohliky)

e 7Zbozi dlouhodobé spotieby — Produkt je kupovan méné castéji. Ze strany
spotiebitele dochdzi k vétsimu porovnavani produkti (naptiklad domaci
spotiebice)

e Specialni zboZi — Zbozi, které ma velmi specifické vlastnosti (z4jmové skupiny)®

3.1.1.3 Produktovd rada

Produktova tada je podmnozinou produktového mixu. Jde o skupinu produkti, které
maji velmi podobné vlastnosti a tizce spolu souvisi. Produkty stejné fady jsou prodévany
téze skupiné spotiebitelli, parketuji se ve stejnych typech maloobchodnich prodejen ¢i patii

do daného cenového rozpéti. Produktovéa fada miize sestavat z riznych znacek. '

Dulezity aspektem je délka produktové fady, kterd by méla byt vyvazena. Pokud

pfiddnim nebo odebranim produktu v fadé dojde k zdsadni zméné, neni fada vyvazena.!
V ramci produktovy fad probiha tak zvany upselling a cross-seling

e Up-selling — Dochazi k pobizeni nakupu vysi fady danych produkt.

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

W KELLER, Kevin Lane. Strategickeé rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-
80-247-1481-3.

1L AMB, Charles W., Joseph F. HAIR a Carl D. MCDANIEL. Essentials of marketing. 7th ed. Mason,
Ohio: South-Western Cengage Learning, c2012. ISBN 0538478349.
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e Cross-seling — Tzv. kiizovy nakup — K notebooku si potiebujete koupit také tasku

na notebook.?

Kotler také piSe o protahovani produktovych fad a to smérem dolii, nahoru ¢i oba

sméry. K protahovani dochazi, pokud se produktova fada posouva za soucasnou hranici.

e ProtaZeni doli — Umoziuje vyplnit mezeru a zasahnout $irSi skupinu. Naptiklad
hotely Hilton otevteli levnéjsi sit” hoteli pro Sirsi vefejnost.

e Protazeni nahoru — V touze zvysit statut spolecnosti, dosahovani vyssi marze ¢i
jen snaha zabrat diru na trhu dochézi k protahovani produktové fady smérem
vzhuru.

¢ Obéma sméry — Spolecnosti s piisobenim ve stfednim pasmé maji moznost do své

vvvvvv

Vétsi délkou produktové tady dochazi k rozdéleni rizika na jednotlivé produkty.
Vyvézena produktova fada ptindsi stabilitu a jde naproti pozadavkliim spotiebitele, ktery ma

moznost vétSiho vybéru k uspokojovani vlastnich potieb.

3.1.1.4  Produktovy mix

Produktovy mix je slozeny ze skupiny produkti — produktovymi fadami, které
spole¢nost nabizi zdkaznikim. Tyto produktové fady pak tvoii sortiment spole€nosti. Kazda
produktova fada mlize mit svou marketingovou strategii, zarovei je vSechny miize spojovat
stejny marketingovy prvek. To je naptiklad vidét u spole¢nosti Nike, ktera vSechny své

vyrobky oznaduje sloganem ,,Just Do It*.14

12KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

13 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

14 SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts and practices.
3. ed. Boston: Allyn and Bacon, 1988. ISBN 0-205-10569-6
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U produktového mixu rozeznavame délku, hloubku, $itku a konzistentnost.!®

e Siika — Pocet druhu zboZi uspokojujici jinou potiebu (sauny, vifivky)

¢ Hloubka — Produkty uspokojujici stejnou potiebu lisici se riznymi aspekty (Finska
sauna, infra-sauna, bio sauna)

o D¢élka — Celkovy pocet polozek v produktovych tfadach

e Konzistentnost — Udava odlisnost jednotlivych produktovych fad

3.1.1.5 Zivotni cyklus produktu

Produkt v nezménéné podobé neni mozné GspéSné nabizet na trhu donekone¢na.
Pfi¢inou je neustile se ménici marketingové prostiedi kazd¢ firmy (zmény v pozadavcich
zakaznikd, ménici se moznosti firmy, pfichod novych konkurenti apod.). Pfijmout v€asna
opatieni v oblasti produktové a sortimentni politiky, ale také napiiklad v oblasti ostatnich
nastroji marketingového mixu umoziuje firmé sledovani zivotniho cyklu produktu.

Marketingové strategie se lisi v prib&hu Zivotniho cyklu produktu.t®

Hadraba ve své knize zdiiraziiuje, Ze praktickou vyuzitelnost koncepce Zivotniho cyklu
produktu nelze piecenovat ani podceniovat, nicmén¢ hospodarska praxe podnik presvédcive
prokazala, ze ve spojeni s dalSimi metodami mize byt pro pfijimani marketingovych

rozhodnuti velmi ptinosnou. *’
Produkt béhem Zivotniho cyklu prochézi nasledujicimi fazemi:

e Faze vyvoje — Produkt neni zatim uveden na trh a netvafi piijmy. Je ve fazi vyvoje
a poutaji s e snim pouze naklady.

o Zavadgjici faze — Produkt je zavadén na trh. Vazou se na n&j naklady na podporu
prodeje. Prodeje rostou zpravidla pomalu.

o Faze riistu — Narast trzeb. Produkt se stava ziskovym.

e Faze zralosti — Prodeje stéle rostou, zisk zacina klesat.

15 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

16 SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikdni: teoretické poznatky, pfiklady a zkusenosti
Ceskych podnikateld. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3339-5.

7 HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix - tvorba inovaci produktt. 2004. s. 108
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e Faze upadku — Klesajici prodeje, klesajici zisk.®

Obrazek €.2 — Etapy Zivotniho cyklu vyrobku

Objem
prodejt

Zizk

el

-

Wyvojona Zavadac Riistova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadiu

Zdroj obr.: Zamazalova, M. et al.: Marketing, str. 179

3.1.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu produktu ¢i sluzby. Dle Kotlera se jedna o penézitou castku
uctovanou za vyrobek ¢i sluzbu, popiipadé soucet vSech hodnot, které jsou zakaznici ochotni

vyménit za uZitek z vlastnictvi daného vyrobku &i sluzby.*®

Zakladem pro tvorbu cen je rozhodnuti o cenovych cilech. Tyto cile jsou stanovovany
s ohledem na cile celého podniku jako celku. Pro kaZzdou spolecnost jsou jedinecné, piesto

Schoell a Guiltinan uvadi 4 zakladni druhy cil:
1. orientovany na ziskovost (maximalizace zisku, marze nebo navratnosti investic),

2. orientovany na objem (maximalizace trzeb nebo podilu na trhu),

18 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

19 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

17



3. orientovany na image (image kvality nebo hodnoty),

4. orientovéany na stabilizaci. %

3.1.2.1 Cile podniku pri stanoveni cen’?

e Zisk — podnik sledujici cil zisku chce cenou pokryt svoje naklady a piidat ziskovy
prispévek. Tato faze souvisi s fazi zralosti vyrobku, poté co byly zaplaceny naklady
jeho vyvoje. Mozné cenové nastaveni zavisi na cenové citlivosti poptavky, coz je
udaj popisujici zménu poptavky pti zmeéné ceny.

e Trini podil — jestlize podnik veéfi v uspéch svého produktu dlouhodobym co
nejvetsim trznim podilem, je pro néj vhodné, naptiklad ve fazi zavadéni vyrobku
nastavit cenu tak, aby mél v tomto cili tspéch. Naptiklad nizkou cenou.

e Navratnost investic — dlouhodoba strategie zvazujici vydani prostfedki na jednu
aktivitu ve srovnani s navratnosti aktivity jiné. Spi¢kova kvalita produktu — kvalita
produktu je diky vysSim nakladim (na materidl, praci, personal, kontrolu kvality,
dalsi sluzby) zaplacena vyssi cenou. Cena tak mtize byt a Casto je pro zakaznika

indikatorem urovné kvality.

Po stanoveni cenovych cilt je tfeba rozhodnout o cenovych strategiich, které umozni
téchto cilti dosahnout. Pfitom lze podle Schoella a Guiltinana74 také uvadi 5 zakladnich

typil cenovych strategiich, které jsou dalSim krokem po stanoveni cenovych cilt::

e ziskani novych zakaznikl (od konkurence nebo novych spotfebiteld),
e udrzeni zakaznikl (vSech zdkaznikli nebo vybraného segmentu),
e rlst objemu prodanych vyrobku existujicim zédkaznikm,

e rlst objemu prodeje komplementt, o piesun zakazniki k substitutim.?

20 SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts and practices.
3. ed. Boston: Allyn and Bacon, 1988. ISBN 0-205-10569-6.

21 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. Zlin: Univerzita Toma3e Bati ve
Zling, 2004. ISBN 80-7318-177-0.

22 SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts and practices.
3. ed. Boston: Allyn and Bacon, 1988. ISBN 0-205-10569-6.
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Stanoveni ceny za konkrétni vyrobek ¢i sluzbu je relativné slozity proces, ktery je ovlivnén

fadou faktort. Kotler rozliSuje tyto faktory primarné na vnéjsi a vnitini.

3.1.2.2

Vnitini faktory®>

Marketingové cile — K tomu abychom spravné stanovili cenu produktu, musime znat
nasSi cilovou skupinu. Cenova strategie tak zavisi na celkovych strategickych
rozhodnutich o soucasné pozici na trhu. Cile se mohou v riznych etapach meénit
naptiklad na maximalizaci zisku, pfeziti, maximalizace podilu na trhu ¢i v prvenstvi
Vv kvalité.

Strategie marketingového mixu — Stanoveni ceny je nutné skloubit s dal§imi aspekty
produktu jako je jeho kvalita, design, uzitné vlastnosti, propagaci, distribuci a jiné.
V ptipadég, Ze budeme nabizet levny produkt, ale budeme mit nakladnou distribucni
sit, promitnou se naklady na distribuce v kone¢né cen¢ produktu. Dle Kotlera se
spotiebitel nerozhoduje predevsim podle ceny, ale podle pocitu celkové hodnoty
vzhledem k uzitku ziskanému a uhrazenou cenu.

Naklady - Naklady ndm vyznacuji spodni hranici ceny, za kterou mizeme produkt
nabizet, tak aby firma méla uhrazen naklady na vyrobu, distribuci, propagaci a dalsi
spojené atributy. Fixni naklady nam stanovuji pravidelné naklady nezavislé na
objemu produkce (s objemem produkce se neméni). Jedna

se naptiklad o najem, ktery musi firma hradit i kdyz nic neproda. Naopak variabilni
naklady se méni s objemem produkce.

Organizace - V kazdé firmé (dle velikosti ¢i odvétvi) rozhoduje o tvorbé ceny
nekdo jiny. V mensSich podnicich je to nejuzsi vedeni, v jinych se jedna

o marketingové oddéleni ¢i specializované oddéleni na tvorbu ceny. V ur€itych
odvétvi se cena stanovuje trhem a aktualnimi politickymi ¢i ekonomickymi aspekty

— jedna se predevs§im o obchodovatelné komodity na burzovnich trzich.

B KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2.
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3.1.2.3

Vnéjsi faktory**

Vnéjsi faktory ovlivituji cenu nepiimo dle daného vyvoje. Jedna se naptiklad o povahu

trhu, konkurenci ¢i poptavku.

Trh a poptavka — Cena se na jednotlivych typech trhu nastavuje jinak. Jinou cenu
muzeme nastavit v dokonale konkurencnim prostiedi a jinak v monopolu ¢i
oligopolu. Na rozdil od ndkladi nam trh a poptavka stanovuji horni hranici, kterou
je spottebitel ochoten zaplatit. Pfi stanoveni ceny je tak nezbytné dokonale pochopit
a vnimat poptavku po daném produktu a reflektovat v jakém trhu se pohybujeme.
2Diilezité je také vnimani ceny spotiebitelem. Spotiebitel vydava hodnotu (penize)
a dostava za ni jinou uzitnou hodnotu (vyrobek ¢i sluzbu). Spotiebitel musi byt
presvédcen, ze pro n¢j ma takovato sména vyznam. Z tohoto diivodu musi byt cena
vzdy zaméfena na kupujiciho. Ten, kdo cenu stanovuje musi vzdy pochopit jakou
cenu ma produkt pro spotiebitele.

Vliv ceny na zisk — Vétsina marketingovych aktivit ma za cil zvySeni trzeb. Vyssi
trzby znamenaji véEtSi stabilitu spoleCnosti, vEétSi podli na trhu, oslabovani
konkurence a jiné. Pokud se vSak ke zvySeni trzeb zméni cena (niz$i cena piilaka
vice spotiebitelll), mize dojit ke snizeni vynosu z prodeje. Snizi se zisk na
jednotku, ale variabilni néklady porostou. S timto néstrojem je potieba zachazet
velmi citlivé.

Konkurence - Cenova politika by méla vice ¢i méné reagovat na konkurencni
politiku. Spotiebitel, pokud se bude jednat o produkt trvaly produkt dlouhodobé
spotieby bude cenu a ptfidanou hodnotu porovnavat. Do jisté miry je zde vySsi cena
oproti konkurenci chranéna znackou. KdyZ si chce spottebitel pofidit hodinky
luxusni znacky Hublot, chce pfimo tuto znaCku a neni tak ovlivnén levnéjSimi
znaCkami. U vétSiny produktli se vSak spolecnost musi snaZit byt cenové v ramci

stejnych nebo snadno substituavatelnych produktii konkurence schopna.

24 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2.
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Cenu celkové ovliviiuje mnoho dalSich aspekti jako je sezdnost, ekonomicko-politické

vlivy, recese, boomy, socialni aspekty a jiné...

3.1.3 Propagace

Propagace neboli promotion je celkovy, marketingovy, komunikac¢ni proces
sméfovany smérem k zakaznikovi. Synonynem k propagaci je komunika¢ni mix, ktery se
skladd z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, PR a pfimého marketingu. Tyto

néstroje firma pouziva k dosazeni svych marketingovych cil1.2

Westwooduvadi, ze ucelem propagace je dostat informace k zakaznikovi. Propagaci déli do

tf1 Urovni:

¢ Informuje — zamétuje se na podporu novych produktt a sluzeb
e PresvédCuje — slouzi k upevnéni pozice na trhu, ziskéni vétsiho podilu

e Posiluje — pomaha udrzet produkt v povédomi lidi?”

Kotler shrnuje propagaci do téchto skupin:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations
e Prodejni persondl (osobni prodej)

e Ptimy marketing?®

Vysekalova pak k tomuto seznamu jesté dopliuje:
e Sponzoring

e Nova média?®

26 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

27 WESTWOOD, John. Jak sestavit marketingovy pldn. PFeloZil Jifi VE)JDELEK. Praha: Arterit, c2001.
Training Digest.

28 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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V posledni dob¢ se podle Freye jako stale efektivnéjsi ukazuji dalsi nastroje — web, e-
mail a mobilni marketing. Piesto vSak tradi¢ni média, jako jsou televize, radio, tisk nebo
direct mail, ukrajuji podle Freye nadale vice nez polovinu marketingovych rozpoctu.
Divodem mutze podle n¢j byt zejména zdrzenlivost marketérii a jejich optimistické
oc¢ekavani, ze se moderni kanaly samy vyvinou. To vSak bez dostateCnych investic neni

mozné, proto Frey doporucuje vsadit na jejich riist a investovat do nich.%

Vybér a pouziti jednotlivych néstrojii je ovlivilovano tadou faktord. Schoell a

Guiltinan je rozdéluji na 4 zékladni skupiny, a to faktory vztahujici se:

e k samotnému vyrobku — rozhoduje typ produktu (spotfebni nebo primyslovy),
jednotkova cena nebo faze zivotniho cyklu, v niz se nachazi,

e k vlivu zdkaznika — charakter cilového segmentu, typ rozhodovani pti nakupu,

e k celé spolecnosti — rozhoduji cile a strategie podniku, at’ uz cenova, distribu¢ni,
nebo znackova,

e ke konkrétni situaci a stavu okoli, v némz se podnik nachéazi — stav ekonomiky statu
(rGist nebo recese ekonomiky ovliviiuji celkové vydaje — tedy i objem nakoupenych

vyrobki), chovani konkurent.3!

Nedilnou soucasti propagace samotné je marketingovd komunikace. Marketingova
komunikace je proces, jakym spoleCnost se spotiebitelem komunikuje, jak vnima jeho

potieby a jak komunikaci upravuje na zakladé€ zpétné vazby.
Komunika¢ni proces

Pro spravnou schopnost komunikace musime pochopit, jak komunikace funguje.

Komunikace probiha mezi pfijemcem a odesilatelem a ma devét zakladnich atributi:

e Sd¢leni — Je vlastni obsahové sdé€leni, které odesilatel odesila
e Me¢édia — Zvoleny, komunikac¢ni kandl (televize, radio, billboard)

e Dekddovani - Proces piijimani informace ptijemcem

30 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti. Praha: Management Press,
2005. ISBN 80-7261-129-1.

31 SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts and practices.
3. ed. Boston: Allyn and Bacon, 1988. ISBN 0-205-10569-6.
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Pifjemce — Ucastnik, ktery informaci pfijima

Odezva — Reakce prijemce na sdéleni

Zpétna vazba — Informace o tom, jak bylo sdéleni piijato

Sum — K$umu dochazi, pokud sdéleni nedoslo od odesilatele k piijemce

Vv planované podobg3?

Komunikaéni cile

Pro spravné urceni cilového publika musime uvazovat, jakou odezvu ma sdéleni

vzbuzovat. Pfed samotnou spotfebou produktu ma proces nékolik fazi — povédomi o

produktu, sympatie, znalost, preference.

Povédomi o produktu — Zdali povédomi o produktu existuje je velmi dilezity
aspekt pii volbé marketingové strategie. V moment¢, kdy povédomi o produktu
musi marketér vytvofit, musime k propagaci a komunikaci ptistupovat jinak.
Znalost — Cilové publikum mze mit o produktu povédomi, ale nezna jej do hloubky.
Je potteba pii propagaci dbat na specifi¢téjsi informovanost o vlastnostech
produktu.

Sympatie — Je dulezité znat sympatie cilového publika k produktu. Pokud jsou
negativni, je potieba na zakladé zpétné vazby provést patiicné zmeény.

Preference — Publikum mutze produkt znat, ale nemusi jej preferovat pred jinym,
podobnym produkte. Proto je potieba apelovat na informovanost v oblasti kvality a
pfidané hodnoty.

Piesvédceni — Pokud publikum produkt preferuje, neznamena to, Ze je presvédceno
o koupi (naptiklad z diivodll ceny, malo zndme znacce).

Koupé — Publikum miize byt ptesvédéeno o koupi, preferovat a znat dany produkt,
ale koupi samotnou miZze oddalovat (naptiklad z finan¢nich divodl). V takovém

pfipadé se daji pouzit slevy, splatky a jiné néstroje.*®

32 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2.

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2.
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3.1.3.1 Reklama

Reklama je jakakoliv forma placena ¢i neplacena prezentace produktu, myslenek ¢i
sluzby. Mezi hlavni cile reklamy fadime zvySeni prodeje a povédomi o znacce. Reklamu
muzeme rozdélit na offline (televize, tiskoviny, billboardy, radio a jiné...) a online neboli

internetovou reklamu (PPC, SEO, inzertni bannery a jiné...).3

Reklama ma nékolik forem a podob. Exituji dva zédkladni sméry orientace reklamy,
kterym se firma muze vydat. V prvnim ptipadé se jedna o tzv. vyrobkovou reklamu, tedy
konkrétné orientace na vyrobek ¢i sluzbu. Touto formou je mozné prodavat konkrétni
produkty a sluzby. Druhou moznosti je institucionalni, kterd podporuje ptedevsim filozofii

a dobrou povést spolecnosti, jeji image a myslenky, které v odvétvi zastava.>®

Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikaé¢nich nastroji umoziuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé formé a s vyuzitim vSech prvki pusobicich na smysly
¢lovéka. V inzeratu to miize byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy apod. Prostfednictvim
reklamy muzeme oslovit §iroé publikum potencialnich zakazniku, ale jeji nevyhodou je

uréita neosobnost a jednosmérna komunikace.

Vysekalova uvadi, ze mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnujeme:

e Inzerci v tisku

e Televizni spoty

e Rozhlasové spoty

e Venkovni reklamu
e Reklamu v kinech

e Autidovizualni snimky
Hannagan poté pise, ze reklama by pfedev§im méla byt

e Konkrétni a srozumitelna

e Autoritativni v pfedkladani argumentu, aby ji zakaznik okamzité povaZzoval za pravdivou

3 MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-297-2.

35 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. 13.

36 V'YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.
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e Pusobiva — specificka a individualni

e Spravné nacasovana z hlediska hlavniho cile®’

Stanoveni cili reklamy

Mezi prvnimi kroky musime stanovit cil reklamy. Cili to co chceme aby reklama pfinesla.
Dutlezita je znalost cilového trhu, positioningu a marketingového mixu, coz urcuje, ¢eho musi
reklama dosahnout Reklamu mizeme Kklasifikovat dle uréeného cile, zdali ma informovat,

komparovat ¢i presvédcovat.®®

Informativni reklama — Pouziva se Casto v prvotni fazi. Cilem je informovat o

existenci a vlastnostech vyrobku ¢i sluzby.

e Presvédcovaci reklama — S ptibyvajici konkurenci je potieba cile presvédcovat ke
koupi naseho produktu. Vétsi diiraz na spottebitele o spravném rozhodnuti pfi
vyuziti naseho produktu.

e Komparativni reklama — Dochazi k pfimému, ¢i nepiimému porovnanimi
produktt ¢i sluzeb s konkurenci.

e Upominaci reklama — Cilem reklamy je neustalé vytvareni povédomi o produktu

&i firme. 3

Vybér reklamnich médii

Spravny vybér reklamniho média mé vyrazny dopad na celkovy dopad reklamy. Pro
spravny vybér média je dalezité mit spravné stanovené cile a samoziejmé dobra znalost

cilového trhu. Vybér rovnéz limituje mozny rozpocet.

Pii spravném vybéru média zvazujeme nasledujici aspekty: Dopad, frekvenci, typ média a

nacasovani.

e Dosah — Je procentualni hodnota, jaké mnozstvi cilového publika bude reklamou

zasazena.

3HANNAGAN, T.J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha : Management Press, 1996.
208 s. ISBN 80-85943-07-7.

38 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

39 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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e Frekvence — Cetnost zasazeni cilového publika
e Nacasovani — Spravna volba obdobi pro zvoleny typ reklamy (reklama na lyze

nebude v 1ét¢ tak uc¢inna jako na podzim pies zacatkem sezony)

Kazda reklama by méla projit testovacim procesem jaky méla koneény dopad, efekt,
vliv na cilové publikum. Zdali splnila cil. Marketéfi by se m¢li snazit zhotovovat reklamu
tak, aby jeji efekt byl méfitelny — v tomto ohledu v dnesni dobé vyhrava online reklama,

ktera je velmi dobie méfitelna.

3.1.3.2 Podpora prodeje

Heskova definuje podporu prodeje jako soubor marketingovych aktivit, které ptimo

podporuji ndkupni chovani spotfebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lank.*°

Podpora prodeje pfedstavuje souhrn nastroji, které stimuluji zadkaznika k uskute¢néni
nakupu. Mohou ptisobit pfimo nebo pomoci zprostiedkovateld. Diky nim lze dosahnout
rychlé reakce, ktera vSak neni dlouhodoba. Nastroje podpory prodeje jsou velmi rozmanité,

aviak vykazuji podobné vlastnostmi:*!

e Ptitahuji pozornost a poskytuji informace, které mohou zavést spotiebitele
k urcitému vyrobku

e Nabizi ur¢itou formu ulev, stimuli nebo ptispévki, které maji pro spotiebitele
hodnotu

e Jedna se o vyzvani uskutecnit koupi prave ted’
Jako nastroje obchodni podpory uvadi Schoell a Guiltinan nize uvedené:

e Prodejni soutéze — obchodnikiim, ktefi splni ve stanoveny €as urceny cil
e POP (point-of-purchase)

e Obchodni a prodejni schiizky

e Ukazky nebo ochutnavky

e Specialni sluzby

% HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace - souc¢dst marketingového mixu. Praha: Vysoka
Skola ekonomicka, Fakulta managementu Jindfich(v Hradec, 2001. ISBN 80-245-0176-7.
4 KINCL, J. a kol. Marketing podle trh{. 1. vyd. Praha: Grada, 2004. 176 s. ISBN 80-86851-02-8.
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e Soutéze a prémie pro dealery

e Pobidky pro obchodniky®?
Tytéz autofi uvadi nastroje zédkaznické podpory:

e Kupdny — €asto umistény v novinach a casopisech

e Nabidky slev a prémie

e Vzorky vyrobku zdarma

e Nabidky vraceni penéz pfi nespokojenosti s vyrobkem
e Zakaznické soutéze

e Pfidana hodnota vyrobku — napt. 10% zdarma

e Zikaznické znamky*?

Podpora prodeje je dennodenni chleba kazdé spole€nosti, aniz bychom si to
uvédomovali. Kromé spravného nastaveni cilti musi firma zvazit, jakym nastrojem daného

cile dosdhneme.

Do podpory prodeje pro obchodniky patii nejriiznéjsi kongresy, veletrhy spolecné akce
¢i jiné udalosti. Podpora prodeje je dulezitym artiklem propagace jako takové. Bez podpory
prodeje se neobejde zadna spolecnost. Je to jedna z cest, jak jit naproti zékaznikovi a udrzet

si jeho pfizen pro delsi obdobi.

3.1.3.3  Public relations

Public relations (déale jen PR) je planované a trvalé Usili o vytvofeni a udrzeni dobré
vile a vzajemného porozuméni mezi spolecnosti a jeji verejnosti. PR musi byt nedilnou
soucasti toho, jak spole¢nost podnikd. Jakmile firma pochopi, kdo jsou jeji zakaznici a co

potiebuji, jen tehdy mohou naplnit jejich oéekavani.**

42 SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts and practices.
3. ed. Boston: Allyn and Bacon, 1988. ISBN 0-205-10569-6.

4 SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts and practices.
3. ed. Boston: Allyn and Bacon, 1988. ISBN 0-205-10569-6.

4 FERRELL, O. C. a Michael D. HARTLINE. Marketing strategy. 5th ed. Mason, Ohio: South-
Western Cengage Learning, c2011. ISBN 053846738X
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Heskova uvadi definici Institutu PR z roku 1978, podle niz jde o zdmérné, planované
a dlouhodobé usili o vytvofeni a podporu vzijemného pochopeni a souladu mezi

organizacemi a veiejnosti.*®

Foret ve své knize uvadi, ze zédkladnim cilem je vytvafeni a upeviovani divery,

porozumeéni a dobrych vztahi firmy s kliCovymi skupinami vetfejnosti mezi n€z patfi:

e Vlastni zaméstnanci organizace
o Jeji majitelé a akcionari

¢ Finan¢ni skupiny — investofi

e Sdé&lovaci prostiedky

e Mistni obyvatelstvo, komunita

e Mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a urady*®

PR nema za cil vyzivat k okamzitému nakupu produktu ¢i vyuziti sluzby, ale ma
dopomoci k tomu, Ze az jednou budete dany produkt ¢i sluzbu potiebovat, vyuzije pravé tu

konkrétni spolecnost. Mezi hlavni nastroje PR patii:

e Tiskové spravy — Vefejné prohldseni tykajice aktivit, rozhodnuti, novinek
spolecnosti.

e Eventy — Firemni akce, premiéry, oslavy

e Vytvareni firemni identity — Dilezita je provazanost firemni identity napfi¢
spole¢nost — potisky na autech, firemni tricka, vizitky, propisky s logem, bloky

s logem a jiné...*

Vzhledem k neptimym dopadim je efekt PR velmi téZzko méfitelny. PR spole¢nost
nikdy nepouziva samostatné. Vzdy se vyuziva v kombinaci s dal$imi marketingovymi

nastroji.

4 HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace - sou¢dst marketingového mixu. Praha: Vysoké
Skola ekonomicka, Fakulta managementu Jindfichdv Hradec, 2001. ISBN 80-245-0176-7.

% FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 444 s. ISBN 80-
251-1041-9.

47 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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3.1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nejpouzivangjsi formou piimého marketingu. Cilem osobni
komunikace je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoteni dlouhodobého pozitivniho vztahu se
zékaznikem. Jde o velmi efektivni marketingovy nastroj a to pfedevSim proto, Ze umoznuje
pfizpusobit podobu a obsah sdéleni momentalni situaci a napftiklad také zohlednit kulturni
odlis$nosti a individuélni potfeby zdkazniki. Problémy osobniho prodeje jsou pak naptiklad
omezena moznost kontroly informaci, které prodejce zdkaznikiim uvede a moznost piedani

informace jen limitovanému mnozstvi zakaznikd.*

Majaro uvadi, ze jde o formu komunikace ,,tvaii v tvar®, pii které se setkava prodejce,
osoba rozhodujici o ndkupu, uzivatel a poradci s cilem uskute¢nit predpokladany obchod a

dotahnout jej az k rozhodnuti o zakoupeni.*®

Jedna se také o viibec nejstar§i zplsob obchodu jako takového. Osobni kontakt
S potencidlnim zakaznikem nebo i s tim stavajicim hraje diilezitou roli v jeho rozhodovani.

Osobni prodej jako takovy vykonava prodejce.
Prodejni team

Prodejni team zahrnuje prodejce na riiznych strukturdlnich a regiondlnich trovni

S riznymi prodejnimi cili. Mezi hlavni cile fadime:

e Akvizice — Vyhledavani novych zakazniku.

e Komunikace — Sdélovani informaci o produktech.

e Prodej — Prezentace produktu a jeho prodej.

e Sluzby — Poskytovani nejriiznéjsich sluzeb (konzultace atd.).

e Ziskavani informaci — Priizkum trhu.*°

48 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pFiklady z praxe]. 4. vyd.
Praha: Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9.

4 MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-297-2.

0 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Spravné nastaveni prodejnich tymut vede k vétsi efektivité a vyssi pravdépodobnosti
konverze potencionalniho zakaznika. Teamy musi byt rozd¢leny tak, aby stihali a mohli se
zékazniklim vénovat stoprocentné. Kazdy prodejce musi byt perfektné proskoleny v ramci
svého sortimentu jak vyrobki, tak sluzeb. Dulezita je rovnéz znalost pravomoci v oblasti
komunikaci se zakazniky — kam az mtizu jako prodejce zajit? Jak velkou si mizu dovolit dat

slevu? Jak moc velky osobni kontakt miizu navazat?

Faze osobniho prodeje

Tak jako kazdy proces i prodej ma své faze. Prodejni faze se zamétuji s jednotnym
cilem uskute¢néni prodeje. Prodejna faze zahrnuje identifikaci zakazniki, sbér informaci,
navazani kontaktu, prezentaci, vyjasnéni namitek, uzavieni obchodu, péce o stavajiciho

zakaznika.>?

e Vytipovani potencidlnich ziakazniki — Faze ve které¢ dochdzi k identifikovani
potencionalnich zakaznika

e Shromazd’ovani informaci — Plati pfedev§im ve velkoobchodnim prodeji. Pied
navstivenim spolecnosti, které chceme néco nabizet, bychom si o ni méli zjistit co
nejvice informaci.

e Navazani kontaktu — Dulezita faze, jelikoZ prvni dojem délame jen jeden. Jedna
se o fazi osobniho seznameni se se zdjemce. Pro prvni kontakt je potieba zvolit
adekvatni kanal (osobni setkdni, telefon, email)

e Prezentace — Samotné piedstaveni produkty ¢i sluzby.

e Vyjasnéni namitek — Objasnéni dotazli a vyvraceni namitek smérem k nakupu.

e Uzavieni obchodu — Finalni uskute¢néni obchodu.

o Péce o zakaznika — O své zdkazniky by méli firmy pecovat. Pfedevsim tak u

sortimentu, ktery je pravidelné spotieby a klienti dany produkt spotfebovavaji

51 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pFiklady z praxe]. 4. vyd.
Praha: Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9.
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Casto. Popfipad¢ péce o zakaznika slouzi jako podpora prodeje (napiiklad olej do

auta a jiné.)>2

3.1.3.5 Primy marketing

Piimy marketing je komunikace mezi prodavajicim a kupujicim napiimo. Zadna dalsi
zprostiedkujici media zde nejsou potieba. Jde tedy o pfimou, vykonnostni formu marketingu
s jasn€ definovanou cilovou skupinou, kterd ma za ucel rychly prodej. Pfimy marketing vSak
slouzi také k budovani znacky a image spole¢nosti. Jednotlivé néstroje 1ze pouzivat velmi

efektivng, a to predevsim diky internetovému pfimému marketingu.*

Velkou vyhodou pfimého marketingu je u vétSiny jeho nastrojit dobrd méfitelnost (teda
v moment¢ snahy o vyvolani okamzité akce). Dulezitym aspektem je postupné vytvareni
databaze, ktera ma za ucel filtraci cilového publika dle produktu, ktery chceme prezentovat.
V dobé rozmachu internetového piimého marketingu je sbér databazi velmi palcivym

tématem souvisejici s ochranou osobnich udaju.

Formy primého marketingu

Zvoleni spravné formy ptimého marketingu je dilezité stejné jako spravné zvolena
databaze cilovych zajemci. Pro néco, na co potifebujeme odprezentovat vizudln€, nebudeme

napiiklad pouZivat pouze zvuk.
Heskova uvadi tyto formy pfimého marketingu:

o Katalogovy marketing — zasilani katalogli vybranému souboru zakazniki
e Zasilkovy prodej — prodej na zaklad¢ objednavek z katalogii
o Telemarketing — podnik si aktivné vyhleda a oslovi potencialni zakazniky nebo

kontaktuje ty stavajici. Druha forma je pasivni pfijimani telefonatli a objednavek

52 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pfiklady z praxe]. 4. vyd.
Praha: Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9.

3 SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts and practices.
3. ed. Boston: Allyn and Bacon, 1988. ISBN 0-205-10569-6
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e Elektronicky prodej — prodej pies internet, ktery znamend pro prodejce nizsi
naklady a snadnou moznost méfeni pfistupu na stranky

e Adresné postovni zasilky — postovni zasilky, které piimo nabizeji zbozi

e Neadresné postovni zasilky — letaky s nabidkami cenovych slev ¢i jinak vyhodnych

nabidek uréené pro $irokou vefejnost.>*

V dnesni dobé miizeme brat za velmi dilezitou oblast na trhu marketingu v internetu
a Vv ptipad¢ ptfimého marketingu tomu neni vyjimku. Mezi hlavni nastroje patii Direct
Emailing, které obsahuje zaslani reklamniho sdéleni prostfednictvim emailu. Jednd se o
velmi efektni nastroj, ktery 1ze pouzivat mnoha sméry. Email mizeme zaslat stdvajicimu
zakaznikovi a upozornit jej, Ze k zakoupenému notebooku bude potiebovat také tasku na
notebook. Ke svatku mu miizeme emailem zaslat slevovy kupon jako darek ¢i mizeme jen
pravidelné za urcité obdobi zasilat noviny o slevach a chystanych akce. Direct emailing je
velmi dobie méfitelny diky online marketingovym statistickym néstrojim jako je napiiklad
Google Analytics. Jak jiz bylo feSeno, velmi 0Zehavé téma v této oblasti je sbér cilovych
emailovych adres. Email bychom méli zaslat pouze na tu adresu, ktera dala se zasilanim

posty souhlas.

3.1.4 Distribuce

Poslednim ¢lankem marketingového mixu je distribuce (place). Jedna se o rozhodnuti
o tom, jak budou firmy dodévat své produkty ke kone¢nym spotiebitelim. Vyrobni firmy by
m¢ély distribuci prikladat vétsi dilezZitost, nez jak se tomu ve skuteCnosti vétSinou déje.
Distribu¢ni cesty mohou totiz vyrazné ovlivnit celkové vniméni nabizeného zboZi nebo
sluZeb a spole¢nosti jako takové. Produkty musi byt pro konecného spotiebitele dostupné a
dostat se k nému co nejrychleji a v nejlepsi mozné kvalité. Pti volbé distribu¢ni cesty je tieba
byt velmi obezietny, jelikoz zména strategie distribu¢ni politiky je velmi nakladna a

riskantni a obvykle se projevi az za delsi dobu.

4 HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace - sou¢dst marketingového mixu. Praha: Vysoka
Skola ekonomicka, Fakulta managementu Jindfich(v Hradec, 2001. ISBN 80-245-0176-7.
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Vyznam slova distribuce nespociva jen v umisténi zbozi nebo sluzby na trh, ale také
jde o soubor riiznych aktivit, diky nimz se vyrobek dostava z ur€itého misto na jiné, tedy

tam, kde bude nakonec zakazniky vyuzivan.>®

Vyrobni spolecnosti jsou ve vétSin€ piipadi soucasti velkych dodavatelskych fetézci.
Ty by mély nejen stoprocentné fungovat, ale také by mély byt konkurenceschopné. Soucasti

dodavatelského fetézce jsou jak dodavatelé, zprostiedkovatelé i zakaznici.”®

Produkt se ke spottebiteli mize dostat na n¢kolika Grovnich. Pocet téchto urovni pak
predstavuje délku celé distribucni cesty. Na zdkladé téchto urovni rozliSujeme primé
distribu¢ni cesty a neprimé distribuéni cesty. Piimé distribu¢ni cesty jsou takové, kde neni
vyuzivano jakychkoliv prostfednikli a vyrobce prodava sviij produkt zdkaznikovi piimo.
Prikladem zde mize byt napiiklad spole¢nost Tchibo, ktera své vyrobky nabizi ve vlastnich
kamennych obchodech ¢i pies internet. Neptimé distribucni cesty pak obsahuji jednoho ¢i
vice prostfednikil. Je nutné podotknout, ze ¢im vice urovni se v distribu¢nim systému

nachazi, tim vice se nad produktem ztraci kontrola a distribuce samotna je o n&co sloZit&jsi.>’

Ukolem kazdého podniku viak zlistava vybér jednoho nebo vice distribuénich kanali,
které jsou k dispozici. Marketing je tfeba orientovat na zakaznika, a tak i pfi vybéru
distribu¢ni cesty vychazi podnik nejprve z ptani zakaznikl, poté zvazuje charakteristiky

produktu, podniku i zprostiedkovateli a v neposledni fadé bere v tivahu i okolni prostiedi.*®
Distribuce vyrobku ma tfi zdkladni funkce:

e Funkce obchodni — jednd se o ndkup ¢i prodej od vyrobce, ptes distribu¢ni
meziclanky az do kone¢ného zakaznika.
e Funkce logisticka — fyzicka pfeprava od vyrobce k zdkaznikovi a to vcetné

skladovani

55 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 80-
7179-577-1.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

57 SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts and practices.
3. ed. Boston: Allyn and Bacon, 1988. ISBN 0-205-10569-6

%8 SCHOELL, William F. a Joseph P. GUILTINAN. Marketing: contemporary concepts and practices.
3. ed. Boston: Allyn and Bacon, 1988. ISBN 0-205-10569-6.
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e Funkce podpurna — aktivity, které nepiimo ovliviuji distribuci, ale zaroven slouzi

k hladkému priibéhu.*®

Jen velmi malo vyrobct prodava své vyrobky pfimo, vétSina voli tieti osoby neboli

zprostiedkovatele. Mezi n¢€ patii jak velkoobchodni, tak maloobchodni firmy.

Velkoobchodni spolecnosti jsou spolecnosti, které produkty nakupuji za ucelem
jejich dalsiho prodeje tém, ktefi je prodavaji dale, at’ uz firmdm nebo kone¢nym

spottebitelim.
Existuji tfi hlavni skupiny téchto spolec¢nosti:

1. klasické velkoobchodni firmy bud’ s plnym nebo limitovanym rozsahem sluzeb —

nezavislé podniky, které ptebiraji vlastnictvi zbozi,

2. makléti a agenti — nenabyvaji vlastnictvi zbozi, pouze zprosttedkovavaji kontakt

mezi vyrobni firmou a zdkaznikem,
3. prodejni pobocky a kancelate vyrobee.®°

Klasické velkoobchodni firmy s Gplnym rozsahem sluzeb, které zahrnuji skladovani,
prodejni tymy, uUvery, dodavatelskou a manazerskou podporu se dale d€li na
velkoobchodniky prodavajici zbozi do maloobchodnich siti a primyslové distributory, ktefi

prodavaji vyrobcim, a ne maloobchodim.
Velkoobchodni firmy s omezenym rozsahem sluzeb se déli na:
e cash-and-carry — prodej rychloobratkového zbozi za hotové (napt. Makro),

e rozvazkové velkoobchody — prodej zbozi rychlé spotieby, které je zakaznikovi

(supermarkety, malé obchody, restaurace, nemocnice apod.) dovazeno (napft. Fany,
CIPA),

> KAPOUN, Pavel. Marketing a marketingové komunikace. V Ostravé: Ostravska univerzita, 2008.
ISBN 978-80-7368-566-9.

60 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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e dopravni zprostiedkovatele — neudrzuji zasoby, nemanipuluji s vyrobky (vyuziva
se prevazné v uhelném pramyslu, dievaistvi a podobnych odvétvi s velkymi objemy

objednavek),

e spravce regali — prodej vétSinou nepotravinaiského zbozi; zaméstnanci sami

zbozim,
e vyrobni druZstva — prodej produkti z farmy na lokalnich trzich,

¢ katalogové velkoobchodniky — prodej prostiednictvim katalogii maloobchodim

a firemnim zakaznikOm.

Makléfi a agenti na sebe nepiebiraji vlastnictvi zbozi a s tim tedy ani zadna rizika, ale
pouze za dohodnutou provizi zprostiedkovavaji kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem.
Rozdil mezi maklétem a agentem spociva zejména v délce spoluprace, kdy obchodni vztahy

s agenty jsou vét§inou zalozené na dlouhodobéjsi spolupraci.

Prodejni pobocky a kancelafre vyrobce jsou zifizovany vyrobci s cilem zlepsit kontrolu
zasob, prodej a pripadné reklamace. Prodejni pobocky udrzuji skladové zasoby a kancelare

je neudrzuji.®!

Maloobchodni spole¢nosti jsou velmi dilezitym prostfednikem, piedstavuji posledni

¢lanek distribu¢niho fetézce. MiiZeme je délit z n€kolika hledisek:

a) bez prodejen — posledni dobou velmi rychle rostouci trend (prodej prostfednictvim

katalogt, internetu, televize, automatt apod.),

b) v prodejnach — stile vznikaji nové typy.®?

61 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
82 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Podle rozsahu sluzeb rozliSujeme maloobchody:
e samoobsluzné (supermarkety),

e s omezenymi sluzbami (obchodni domy ¢i prodejny s elektronikou, kde jsou

pfitomni asistenti s odbornymi znalostmi),
e s komplexnimi sluzbami (specializované ¢i luxusni obchody).
Maloobchodni spolecnosti 1ze délit jesté podle produktové fady, a to na:

e specializované — nabizeji Uzkou produktovou fadu (od€vy, sportovni obuv,
kosmetika apod.); posledni dobou zaznamenévaji velky tspéch (napt. Manufaktura,

Rituals apod.),

e obchodni domy - nabizeji Sirokou Skalu produktovych fad ve specialnich
oddélenich; nyni zavadé&ji nové strategie, aby byly konkurenceschopné; vyznacuji
se vys8i trovni nabizenych sluzeb (napi. Kotva, Harrods a Harvey, El Corte Ingles

apod.),

e smiSena zboZi — nabizeji zboZi denni spotfeby v omezené nabidce; vyznacuji se
umisténim v reziden¢nich oblastech, dlouhou oteviraci dobou a vy$§imi cenami

(vecerky),

e supermarkety — nejéastéj$i typ maloobchodni spolec¢nosti, vyznacuji se
samoobsluznym prodejem, nizkymi marZzemi a Sirokou nabidkou potravin,

domaécich potieb a drogerie,

e hypermarkety — typ kombinujici supermarket, diskontni prodejnu a skladovy
prodej nabizejici $irsi sortiment (i nabytek, spotfebni zbozi, odévy apod.), zabirajici

obrovskeé plochy az do velikosti Sesti fotbalovych hiist,

e diskontni prodejny — nabizeji standardni zbozi za niz$i ceny s niz$i marzi (napf.

Aldi, Carrefour); spadaji sem i podnikové prodejny tzv. factory outlets, které jsou
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mnohdy spojované do vétSich komplexti jako napt. Fashion Arena v Praze

Stérboholy.®

Na zakladé¢ poctu marketingovych prostfednikti na kazdé tirovni vyrobni firmy voli ze

ti distribucnich strategit.

1. intenzivni distribuce — snaha obsahnout co nejvice prodejen; tyka se pievazné

zboZi jako jsou nealkoholické napoje, zvykacky apod. (napt. Nestlé, Coca-cola),

2. vyhradni distribuce — omezeny pocet dealeri nabizejicich dané produkty; vyuziva

se zejména u prodeje luxusnich aut ¢i obleceni (napt. Prada, Jaguar),

3. selektivni distribuce — vybér n¢kolika prostfednikti ochotnych nabizet produkty
firmy; takto se proddvaji zejména elektrospotiebice, ndbytek apod. (napt. Miele,

AEGE).

Do budoucna lze ptedpokladat, ze 1lidé budou mit stale méné casu a ¢im dal tim vice
budou vyuzivat moznosti nakupti z domu, a to jak prostfednictvim katalogového prodeje,
prodeje po telefonu, ale zejména internetu. Naopak mizeme ocekavat, ze fyzické ndkupy v
kamennych prodejnach poklesnou. Ov§em zbozi kazdodenni spotieby jako je pecivo atp. se

bude i nadale prodavat tradiéné v prodejnach.®®

3.2 Marketing

Marketing je proces zajistovani potieb a poZzadavkil zdkazniki za ucelem poskytnout

jim takovy produkt, ktery jim bude pfinaset pfidanou hodnotu a firmé generovat zisk.%

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

4 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pFiklady z praxe]. 4. vyd.
Praha: Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9.

8 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. Praha:
Management Press, 2000. ISBN 80-7261-010-4.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno:
Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

37



Jind definice uvadi, Ze , marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a

vwhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace. “®’

Za cil marketingu mizeme povazovat uvedeni produktu, ¢i sluzby na trh ve spravny

¢as, na spravné misto za spravnych podminek.

Pomoci marketingového vyzkumu dochazi ke zjisténi potieb zdkaznika a k nastaveni

marketingové strategie ze strany firmy ¢i jiné organizace.

3.2.1 Marketingovy vyzkum

., Pod pojmem , marketingovy vyzkum* rozumime systematickou identifikaci, sber,
analyzu, vyhodnocovani a interpretaci informaci vztazenych k urcité marketingové situaci,

se kterou se podnik nebo organizace stretava.”®®

Jedna se o soubor ¢innosti vedoucich ke zjisténi podkladovych informaci o zékonicich,
konkurenci ¢i jakékoli cilové skupiné. Zjisténé informace se vyhodnocuji a vedou

k vytvofeni marketingové strategie spole¢nosti.®®

Pravé diky marketingovému vyzkumu muzeme najit primarni informace. Jeho
zékladnim cilem je pak systematické planovani, sbér, analyza a vyhodnocovani informaci
pottebnych pro ucinné feSeni danych problémi, jez pomohou rozvoji podniku a zaroven
omezi rizika chybného rozhodnuti. Marketingovy vyzkum je tak nedilnou soucasti jakékoli
marketingové ¢innosti. SpoleCnost vzdy potiebuje védét, zdali produkt ¢i sluzba vzbudi u
zakaznikd zajem."®
Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost, vysoka

vypovidajici schopnost a aktudlnost takto ziskanych informaci. Takovyto vyzkum je zaroven

§7 SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. ZIin: EKKA, 1994,

8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-
80-247-2049-4.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

0 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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spojen s vysokou finan¢ni naro¢nosti ziskani informaci, také vysokou naro¢nosti na

kvalifikaci pracovnik, ¢as a pouzité metody.’*

3.2.1.1 Pristupy marketingového vyzkumu

1. Kvantitativni: Uvazuje otazky typu — Kolik? Jak ¢asto? Co?

Zkouma postoje zakazniki ke konkrétnimu produktu ¢i sluzbé. Mezi nejcastéji

pouzivané metody patii: pisemné, telefonické, osobni a elektronické dotazovani,

2. Kvalitativni: UvaZzuje otazky typu — Pro¢? Jak?

Duiraz je kladen na zkoumani nazort cilové skupiny na konkrétni problém. Mezi hlavni
metody kvalitativniho zkoumani patii: individudlni i skupinové hloubkové

rozhovory a projekéni techniky.
Proces marketingového vyzkumu zahrnuje vzdy tyto faze:

1. Definovani problému a stanoveni cile vyzkumu
2. Vytvofeni planu vyzkumu
3. Implementaci planu

4. Interpretace zjisténi’?
Svobodova uvadi postup, jak ziskat poZadované informace:

¢ Soustavné nepiimé sledovani (bez udani konkrétniho cile)
e Podminéné sledovani (je vymezena oblast pro sledovani, ale opet bez konkrétniho
cile)

e Neformalni vyzkum (omezené a nesystematické vyhledavani informaci)”®

1 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

3 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.
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Naptiklad oblibeny marketingovy vyzkum spokojenosti zdkazniki tvoii samotné vyzkumy.

Hauge uvadi Sest ¢asti programu spokojenosti zakaznika:

Koho se dotazovat?

Co se ma méftit?

Jak by toto dotazovani mé¢lo byt provedeno?
Jak je mozné méfit spokojenost zdkaznik?

Co znamenaji namétené hodnoty?

o ok~ w DD P

Jak nejlépe vyuzit vyzkumu spokojenosti zakaznika?’*

3.2.2 Marketingova strategie

Podnikova strategie a marketingova strategie jdou ruku v ruce a v mnoha ohledech se
prekryvaji. Na zékladé marketingové strategie se zkoumaji potteby zakaznikl z ¢ehoz nam
vychazi cile, které by mél podnik napliiovat. Cilem marketingové strategie je vytvoreni
marketingového planu spole¢nosti. Ten ukazuje smér, kterym se bude spolecnost ubirat ve
vztahu fizeni marketingu smérem k zédkaznikiim. Jedna se o fizeny proces, jehoz cilem je

alokace dostupnych prostfedktl vedoucich k uspokojovani potieb zakazniki.

Pro definovani marketingové strategie podniku lze uvést, Ze respektuje zakladni

filosofii marketingu a vychazi z jeho zakladi:

Uvédoméle se orientuje na trh, zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb a soucasné
posuzuje schopnosti a moZnosti spolecnosti s ohledem na jeji cile. Konkrétné jde pak o
rozhodovani o efektivnim vynaloZeni prostfedkii do vybudovani Gi¢inného vztahu produktu
a trhu v souladu s cili spole¢nosti. Mimo to jde o vytvofeni a udrzeni prokazatelnych

konkurenénich pfednosti na vytipovanych trzich.’®

7 HAGUE, P., N. Prlizkum trhu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 234 s. ISBN 80-7226-917-8.
5 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

6 HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck
pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

40



V ramci marketingovych strategii existuji plany rtiznych jednotek. Pfevazné ve vétsich

organizacich je zapotiebi, aby marketingové plany odpovidali okolnostem a specifikam

daného produktu ¢i sluzby. Plany produktu ¢i znacky by mély obsahovat konkrétné kritéria

s konkrétnimi zavéry:

3221

Executive summary — Stru¢ny piehled planu pro podnikové vedeni

Soucasna marketingova strategie — Audit stavajici situace z oblasti distribuce,
produktu, konkurence a celkové situaci na trhu

SWOT - analyza silnych a slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti

Marketingova strategie — Marketingovy pfistup, ktery bude slouzit k dosazeni
nastavenych cild

Programy ¢innosti — Co se bude d¢lat, kdo to udéla a kolik to bude stat
Rozpocet — ocekavané vydaje a financni planovani

Kontrolni mechanizmy — Kontrola plnéni planu’’

Fdze marketingové strategie

. Faze analyzy — Zahrnuje analyzu trhu, segmentaci, positioning, targeting. Analyza

muze probihat za pomoci metod: SWAT, 5F, BCG, PESTLE a jiné.

Trzni segmentace - Rozdé¢leni trhu na rizné skupiny kupujicich s riznymi
potfebami, charakteristikami ¢i chovanim, které¢ mohou vyZadovat odliSné produkty

a marketingové mixy’®

Trzni targeting — Proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich segmenti, kam

vstoupit

7 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-

1545-2.
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Trzni positioning — Proces, ktery mé zafidit, aby produkt zaujal v myslich
zékaznikd jasnou, vyhranénou a zadouci pozici vzhledem ke konkurencnim

produktim

2. Faze syntézy — Stanoveni prodejnich cili, marketingového mixu, ceny, propagace
a distribuce
3. Faze realizace — Samotna realizace strategie

4. Faze kontroly a korekce — Zpétna analyza strategie a jeji nasledna korekce’®

3.2.2.2 Marketingovy a strategicky audit

V ramci stanoveni marketingové strategie je nutné provést audit stavajici
marketingové Cinnosti a celkové strategie podniku. Jedné se o systematické prezkoumani
nastavenych cili a aktiv spole¢nosti za cilem identifikovat stivajici situaci s navrhem
nového feseni. ° Audit obsahuje situaéni analyzu, analyzu trhu, distribuce, piehled produkti

a analyzu konkurence.

3.2.2.3 Rozpocet

Veskeré marketingové 1 strategické planovani musi vychézet z ekonomické situace
podniku. Stanoveni rozpoctu je proces obsahujici analyzu nakladl, pfijmt a rentability
jednotlivych produktl. Stanoveni rozpoctu rovnéz probihd jinak u kratkodobého planovéni,
tak u dlouhodobého ¢i u malého, sttedniho a velkého podniku. U malych podnikl je
stanoveni rozpoctu, predevsim v rozvojove fazi velmi flexibilni a odviji se od dané situace.
Velké mezinarodni spoleCnosti s pravidelnym odbérem, 1épe stanovy procentudlni Castku,

kterou lze na propagaci uvolnit.

9 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

80 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendly. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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3224 Cile

Po zhotoveni auditu strategie je zapotiebi obnova a stanoveni konkrétnich cil, kterych
chce podnik dosahnout. Cile by méli pragmaticky kopirovat ekonomické, kapacitni i1
distribu¢ni moznosti podniku. Na zakladé¢ stanovenych cila se vytvari plan, jak konkrétnich

cilti dosahnout a jak se vyporadat s problémy, které pii dosahovani mohou nastat.
Rozpocet 1ze stanovit na zaklad¢ rtiznych metod jako naptiklad:

e Marginalni analyza (vkladani prostiedki do komunikace, dokud jsou ptirtstky
vynosu vyssi nez ptirastky vkladi)

¢ Libovolna alokace (subjektivni zplsob alokace)

¢ Netecnost (konstantni rozpocet bez ohledu na vyvoj trhu)

e Moznosti organizace marketingového fizeni

e Podil z ur¢eného finan¢niho ukazatele

e Podle konkurence (benchmarking)

e Podle cili a ukola®!

3.2.2.5 Kontrolni mechanizmy a implementace

Kontrola plnéni marketingového pldnu znamend porovnani stanovenych cilii se
skute€nosti a pfijimani opatieni. Pro sledovani dosaZeni planu je potfeba nastavit konkrétni
kontrolni mechanizmy, které sleduji, zdali a za jakych podminek bylo cilli dosazeno. Miize
se jednat o reporty probihajici mésicné, Ctvrtletné atd.... Cilem kontroly je monitorovani

prabéhu realizace planu pro ptipadné zmény a Gpravy.
3.3 Situacni analyza
Systematicky a velmi dikladné zkoumé marketingové situace subjektu trhu a jeho

postaveni v daném prostiedi, a to ve tfech Casovych horizontech — dosavadni vyvoj,

soucasny stav a odhad mozného budouciho vyvoje. Hlavnimi vystupy situacni analyzy jsou

81 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing
destinace turismu, systém marketingového Fizeni destinace a jeho financovdni, fizeni kvality v
destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3749-2.
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identifikace silnych a slabych stranek spolecnosti a jejich konkurentd. Dal§im vystupek je
profil spolecnosti a to v€etn¢ vymezeni piilezitosti a problému ptichazejicich z vnéjsiho

prostiedi. &
Mezi zakladni nastroje situacni analyzy fadime:

e PEST analyza
e SWOT analyza
e Porterti model péti sil

e Analyzu portfolia BCG

3.3.1 PEST analyza

Jednd se o vn&jsi analyzu okoli ovliviiujici spolecnost ze Ctyt zékladnich pohledu.
Podnik jako takovy ma na dané faktory jen maly vliv, ony maji viak velky vliv na ng;.%®
Hadraba zduraziuje, Ze pfi PEST analyze nesmi dojit k zahlceni informacemi. Rovnéz se

jedna o velmi dynamické prostiedi a je potfeba pii analyze uvazovat v ¢ase.®

e Politické — Politika ovliviiuje chod vétSiny spolecnosti. M4 vliv na tvorbu zékont,
regulaci, dotaci ale 1 vefejnych zakazek a zaméstnanosti.

e Ekonomické — Vyvoj lokalni i globalni ekonomiky mé vliv na inflaci, rist mezd,
zaméstnanost a dalsi faktory.

e Socialni — Patfi sem Zivotni styl, populace, kultura, v€kova struktura.

e Technologické — Ovliviiovani technickym faktory z pohledu neustalych inovaci,

investi¢nich bariér a ekologického dopadu.

8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moZnosti. Praha: Grada, 2006. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0966-X.

88 HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck
pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

8 HADRABA, J. Marketing: Produktovy mix - tvorba inovaci produktd. 2004. s. 69
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3.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem, ktery pomaha zhodnotit a definovat silné a slabé stranky
podniku stejné tak jako pfilezitosti a hrozby, které spoleCnost ma. Tato analyza muze
podniku pomoci ziskat vhled do minulosti a pfemyslet nad moznymi feSenimi na existujici
problémy. Vysledkem amylazy je konkrétni situace, v které se podnik nachazi ve vztahu

k vngj$imu prostiedi slouzici pro nastaveni novych cild.%

Cilem spole¢nosti by mélo byt omezit své slabé stranky a naopak podporovat své silné
stranky. K tomu muze firma vyuzit piilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti
pfipadnym hrozbam. Pouze tak dosédhne konkurencni vyhody. K tomu vSak potiebuje
spolecnost dostatek kvalitnich informaci z firmy a jejiho okoli.

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Vyhodnocuji se pfedevsim zdroje
firmy a jejich vyuZziti a také plnéni cild spolecnosti. PtileZitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho
prostfedi, které obklopuje danou firmu a plsobi na ni prostfednictvim nejriznéjSich

faktor.8®

V kazdém odvétvi pak musime sledovat rozdilné parametry, které na$ podnik
ovlivituji. V piipadé€ vétSiny odvétvi mohou byt jednotlivé aspekty pro n€koho hrozbou pro
nckoho prileZitosti, zaleZi na mnoha faktorech, jako naptiklad postaveni firmy na trhu, jeji

hospodaiska ¢i produktova situace, ale také jeji schopnost flexibilné reagovat.

e Demografické zmény — Rozvedend rodina mize byt hrozbou pro cestovni
kancelat, ale mize byt piileZitosti pro prodej domacich mazlickli ¢i zabavniho
pramyslu

e Politické zmény — Vyskyt nové legislativy o méfeni Skodlivin v ovzdusi bude
ptilezitost pro spolecnost, ktera se métenim zabyva, ale hrozbou pro zpracovatelsky

prumysl

& NADINE PAHL. ANNE RICHTER. SWOT Analysis - Idea, Methodology And A Practical Approach.
Munchen: GRIN Verlag GmbH, 2009. ISBN 9783640303038.

8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moZnosti. Praha: Grada, 2006. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0966-X.
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e Konkurenéni aktivita — Bude vzdy pouze hrozbou pro ostatni spolecnosti
v odvétvi

e Technologie — Vyskyt nové technologie bude, pros spole¢nost se silnou finan¢ni
pozici prilezitost, technologii si muze dovolit a aplikovat. Konkurent v slabsi
finan¢ni pozici si technologii dovolit nebude moct a konkurent se mu jesté vice
vzdali

e Hospodarské klima — Neptizniva situace na trhu je hrozbou pro vétSinu podnikt

v odvétvi.®

Podnik by mé¢l hrozby analyzovat a mit pfichystanou strategii jak se s jejim vyskytem
popiipad¢ vypotradat co nejefektivngji. Pilezitosti se vykytuji tam, kde je podnik mtze diky
svym silnym strankam vyuzit.® Podnik by mél pfilezitosti sledovat a vyhodnocovat jejich

atraktivitu pro ptfipadnou zménu.

Silné a slabé stranky neobsahuje veskeré rysy spolecnosti. Zahrnuji takové, které

maji relativni vliv na ispéch podniku ve vztahu ke konkurenci.
Priklady silnych stranek

e Vedouci trzni podil v odvétvi

e Pfistup k novym technologiim

e Ziskovost

e Kontakty

e Efektivni distribucni sit

e Dobfe znamé jméno firmy (znacka)
e Dobré marketingové schopnosti

e Kuvalitni produkt
Priklady slabych stranek

e Maly trzni podil

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

8 FERRELL, O. C. a Michael D. HARTLINE. Marketing strategy. 5th ed. Mason, Ohio: South-
Western Cengage Learning, c2011. ISBN 053846738X.
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e Ekonomicka nestability

e Spatné vybudovana distribuéni sit’

o Velka fluktuace zaméstnanct

e Spatné fizeni produktového portfolia
e Limitované finan¢ni zdroje

e Nedostate¢né strategické fizeni

e Nedostate¢na distribuce

e Slabé marketingové schopnosti®

3.3.3  Portertv model péti sil

Porteriv. model je zékladni analyza konkuren¢niho prostiedi podniku a je
pojmenovan podle jejiho zakladatele Michaela Portera. Model analyzuje pét zakladnich
faktord, které ovlivituji dané prostiedi. Jedna se o stavajici konkurenci, novou konkurenci,

vliv dodavateldi, odbérateli a substituty.*

Stavajici konkurence

Konkurenti mezi sebou soutézi o podilu na trhu a v ramci toho uplatiiuji rtizné
vyhody. Porter tyto vyhody rozdéluje na diferencia¢ni a nakladové. Podnik ma tedy vyhodu
ve vztahu k financim, niz§im nakupnim cenam atd. nebo ve vztahu k unikatnosti nabizeného

produktu.
Novy konkurenti vstupujici do odvétvi

Zde vedeni podniku zajima pravdépodobnost, s jakou mohou novi konkurenti zvysit
konkurenéni tlak na existujici firmy a také jednoduchost, s jakou mohou nové firmy vstoupit

na trh.

8 FERRELL, O. C. a Michael D. HARTLINE. Marketing strategy. 5th ed. Mason, Ohio: South-
Western Cengage Learning, c2011. ISBN 053846738X.

9 HILL, Charles W. L. a Gareth R. JONES. Strategic management theory: an integrated approach.
9th ed. Mason, OH: South-Western/Cengage Learning, c2010. ISBN 9780538751070.
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Podnik si tedy miize polozit naptiklad tyto otazky:

e Existuji, ¢i neexistuji bariéry vstupu na trh?
o Jak vysoké néklady jsou spojené se vstupem na tento novy trh?

e Jaky je piistup k distribuénim &lankiim?%

Podnik tedy neohrozuje pouze stavajici konkurence, ale také nové vznikla. Nové
vznikld konkurence musi pfekonat vSak fadu piekazet pti vstupu na trhu. Rozsah ptekazek
urcité specifikum daného odvétvi. Napiiklad do energetického primysla bude vice bariér

nez do zasilkového obchodu. Mezi hlavni bariéry patii:

e Politické — Regulace a vliv statu
e Ekonomické — Vstup do odvétvi je prilis nakladny
e Patenty — Vstup na trh znemoznuji chrdnéné patenty

e Loajalita— Vérnost zakazniki k zavedenym znackam®
Vliv odbérateli

Do jaké miry maji odbératelé¢ (zdkaznici) vliv na podnik je dan predevSim

specifikacemi daného odvétvi a heterogenitou trhu.

Velka vyjednavaci sila odbératelu:

e Velmi maly pocet odbératelti — Velky tlak na cenu a kvalitu produktu ¢i sluzeb
e Maly pocet odbératelti kupuje vétsinu produkce
e Nizky zisk odbératelt

e Vyrobek je standardizovany®

Malé vyjednavaci sila odbératelu

e Velky podil jednoho vyrobce na trhu

%1 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a plénovdni pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada,
2007. Manazer. ISBN 978-80-247-1535-3.

92 FERRELL, O. C. a Michael D. HARTLINE. Marketing strategy. 5th ed. Mason, Ohio: South-
Western Cengage Learning, c2011. ISBN 053846738X.

9 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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e (QOdberatelé jsou fragmentovani

e Financ¢ni bariéry na zménu dodavatele
Vliv dodavateli

V kazdé odvétvi je zapotiebi pro produkci vyuzivat urcité zdroje (pracovni sila,
Zpracovatelsky material atd.). Tento vztah vytvafi spojitost mezi odbérateli a dodavateli.

Pokud maji byt dodavatelé silni, musi platit nasledujici pravidla:

e Odbératelé by museli bez dodavky zastavit svoji produkci
e Existence malého poctu dodavatelti

e Hrozba spojen ve vétsi celky
Substituty

Pii analyzy vstupniho trhu je nutné brat v potaz mozné substituty. Cim mensi je pocet

substitutd, jim stabilngjsi je pozice podniku. Tyto substituéni vyrobky piedstavuji moznosti

alternativnich vyrobki nebo sluzeb nahrazujicich sou¢asnou nabidku trhu.%

Hrozba substitu¢nich vyrobk ¢i sluzeb tedy piedstavuje riziko, ze zakaznik si misto naseho
produktu vybere ten, ktery podle n¢j 1épe uspokojuje jeho potieby, ¢i si vybere zcela jiny,

podobny vyrobek, ktery ho mize zastoupit.

Této hrozbé lze ¢elit témito ¢innostmi:

e SniZenim ceny vyrobku — sniZeni relace cena/uzitek
e Zvysenim uZitné hodnoty vyrobku nebo nabidkou doplitkovych sluzeb
e Vcasnym predvidanim pozadavkil zdkaznika

e Vyvojem novych vyrobki, nabidkou novych sluzeb®

% BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a plénovdni pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada,
2007. Manazer. ISBN 978-80-247-1535-3.

% FERRELL, O. C. a Michael D. HARTLINE. Marketing strategy. 5th ed. Mason, Ohio: South-
Western Cengage Learning, c2011. ISBN 053846738X.

% BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a plénovdni pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada,
2007. Manazer. ISBN 978-80-247-1535-3.

49



3.3.4 Analyza portfolia — BCG matice

Jedna se portfoliovy model strategie vyvinuty bostonskou spolec¢nosti Boston
Consuling Group. Tento model vychazi z nazoru, Ze ziskovost je spojena s podilem firmy
na trhu a s rastem tohoto trhu. Podil na trhu pfedstavuje pomér trzeb spole¢nosti v poméru
vici trzbam v daném odvétvi sluzeb. Vypocita se jako pomér trzeb organizace k trzbam
alesponl tfi nejvyznamnéjSich konkurentli v odvétvi. Analyza umoziuje vedeni spolenosti
ovetit, které aktivity z hlediska produktového portfolia maji tendenci rastu, stagnace ¢i
naopak upadku. Spolec¢nost tak mize 1épe rozhodnout do kterych produktii investovat at’ uz
Z pohledu inovaci ¢i z pohledu propagacniho. Analyza nam ukazuje, zdali je portfolio

vyvéazené a zdravé.¥’

Analyza umozituje vedeni spolecnosti ovéfit, které aktivity z hlediska produktového
portfolia maji tendenci rustu, stagnace ¢i naopak Upadku. Spolecnost tak muze Iépe
rozhodnout do kterych produktd investovat at’ uz z pohledu inovaci ¢i z pohledu
propagaéniho. Analyza nam ukazuje, zdali je portfolio vyvazené a zdravé.%®
Matice je rozdélena do ¢ty kvadranti nazvané — Otazniky, Hvézdy, Dojné kravy a bidni psi.

e Otazniky — Nov¢ uvedené vyrobky, velké investice

e Hvézdy — Vyzaduji velké investice pro udrZeni své pozice

e Dojné kravy — Dobry zdroj pfijml bez velkych investic

¢ Bidni psi — Neatraktivni ¢ast portfolia. Pokud je ztratova, neméla by se drzet. Pokud

ma funkci napiiklad zabraiiujici vstupu konkurence, miizeme ji ponechat.*

97 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

% MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. Praha: Grada, 2007. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-1911-5.
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4.1

Prakticka c¢ast

Charakteristika spolecnosti Wellness Trade, sS.r.0.

Spolec¢nost Wellness Trade, s. r. 0. byla zalozena v roce 2013 s hlavni néplni prodeje
luxusnich finskych saun importovanych ze zahranic¢i. Prodejna s nazvem Saunahouse o
rozloze 200 m? je situovana na prazskych Hrad¢anech. V roce zalozeni z ptivodniho zaméru
prodavat pouze typizované, sériové vyrabéné sauny zacala spolecnost vyrabét vlastni sauny
na miru a v ojedinélych designovych tadéach. V rdmci rozsitfeni portfolia pfiSlo klicové
rozhodnuti spolecnosti zafadit do nabidky v roce 2014 venkovni vifivé vany Svédské znacky
IQue a tim tak rozsifit svoje portfolio, které v soucasné dobé¢ tvoii veskeré typy interiérovych
1 venkovnich sauny a venkovni vifivky pro privatni i komercni wellness. Spole¢nost

zamé&stnava k roku 2016 deset zaméstnancti véetné dvou spole¢nika.

Spolec¢nost oteviela v bfeznu roku 2016 novou pobocku v Praze na Stodilkach o
vyméte 70 m?, kterd slouzi jako mensi vzorkovna v ramci obchodni budovy New Living
Center. Tento projekt, ktery zastituje keramickd firma ProCeram mé za cil sjednoceni
spolecnosti s podobnou cilovou skupinou, tak aby zdkaznik mohl nakoupit celé¢ vybaveni
nemovitosti pod jednou stfechou. Rovnéz je cilem dlouhodoba spoluprace s architekty,

designéry a na developerskych projektech v rdmci rozsifovani distributorskeé sité.

Dtlezitym prvkem spolecnosti jsou Wellness Trade, s.r.o. jsou znacky pod kterymi
produkty proddvaji. Pro sauny je urCen ndzev Saunahouse s webovymi strankami

www.saunahouse.cz a pro vifivky jsou ureny Spahouse se strankami www.spahouse.cz a

www.virivka.cz. Tyto znacky ma spolecnost zaregistrované.
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4.2

4.3

Vize a cile spole¢nosti

Hlavnim cilem spolec¢nosti je zvySovani procenta vykonu na trhu v oblasti domaciho 1
komeréniho wellness v ramci celé Ceské republiky. Rozgifovani portfolia a neustalé
zdokonalovani toho stavajici. Kromé produktového rozSiteni je cilem také rozSiteni
demografického plisobeni formou otevirdni novych pobocek. V soucasné dobé¢ sice firma

realizuje své zakazky po celé republice, ale s novymi pobockami bude ke klientim o krok

blize.

Diulezité je zaméfeni na efektivitu prace a zvySovani konverze (poptavka/prodej).
Vzhledem Kk tomu, ze pievazna produkce saun je na miru, souvisi s tim velké mnozstvi
poptavek a mnoho feseni s klienty. Konverze jako takova neni vzhledem k cené saun pfiliz
vysokd. Cilem je konverzni pomér zefektivnit, k cemuz by mélo dojit s plany, které
spole¢nost ma. Druhy stézejni produkt (venkovni vifivky) maji naopak konverzi velmi

dobrou.

Situacni analyza

Situaéni analyza znazoriiuje postaveni spolecnosti ve vztahu k okoli a své konkurenci.
Mezi nejvétsi konkurenci v oblasti saun vnimé spolecnost firmy Saunasystem a Dyntar
Vv oblastni venkovnich vifivek se jedna o spolecnosti Spa-Studio, Beta Wellness, Deluxe
Styl, EuroWellness. Spolecnost, ktera nabizi jak vitfivky, tak sauny v podobné kvalité 1

cenové hladin€ je spolecnost Aquamarinespa.

Segmentace

Spole¢nost uvadi, ze 90 % jejich zakaznikt jsou rodiny s vékovym rozpétim 35-55 let.
BohuzZel spolecnost nema ptesné tidaje o ekonomické situaci svych zdkaznika, ale uvadi, ze
36 % jsou majitelé firem, 34 % jsou zaméstnanci ve vedoucich pozicich a zbylé procento

nebylo bohuzel zjisténo.

V ramci geografické segmentace spoleCnost WT uvadi, ze 58 % zakaznikli pochézi

z Prahy a stfednich Cech, 11 % zakazniks pochazi se severni Moravy, 8 % zakazniki z jizni
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43.1

4.3.1.1

Moravy, 12 % z Kralové hradeckého kraje. Nejméné zdkazniki ma spolecnost v zépadnich

v

V ptipadé saun spolecnost uvadi ze 65 % zakazek je do projektl ve vystavbeé a 35 %
zakazek jde do jiz zhotovenych obydli, kde Ziji klienti déle nez jeden rok. Naopak v piipadé
venkovnich vitivek se jedna o prodej z 76 % do obydli, kde ziji spotiebitelé déle jak jeden

rok a 24 % je do projekti ve vystavbe.

V ptipadé saun jde 93 % prodeji do domt a 7 % do bytl. U venkovnich vitivek je to

98 % do domu a zbylé 2 procenta jdou vétSinou na terasu bytové jednotky.

Swot analyza

Soucasti analyzy vnitiniho prostfedi je zhodnoceni silnych a slabych stranek
podniku. Na zéklad¢ urcité téchto aspekti 1ze urcit, v jaké oblasti je firma silné a v jaké ma

nedostatky.

Silné stranky

e Portfolio — Firma nabizi v oblasti wellness Siroké portfolio ve vysoké kvalité. Na
trhu jsou sice konkurenti, kteti nabizi sauny ¢i vifivky ve vysoké kvalit€, malo
kdy vSak oboje dohromady. V tomto aspektu ma firma pouze jednoho konkurenta,
spole¢nost AquamarineSpa, ktera je na trhu jiz 15 let a nabizi znac¢ky jako je Klafs
¢1 Sundance spa, které patii mezi Spicky ve svém oboru. Jeji nevyhodou je vse
velmi vysoka cena a nizké pruZnost, predevSim v saunach.

¢ Umisténi — Showroom se nachdzi v lukrativni lokalit€¢ na prazskych Hrad¢anech
anabizi vlastni parkovani. Dobré misto a luxusni prostiedi vzbuzuji velkou divéru
ve spolecnost.

¢ Sluzby — Klienti maji moZnost v showroomu vyzkouseni vifivky v zhotoveném
privatnim wellnessu. Maji tak moznost vyzkousSet, co kupuji. Dale spolecnost

nabizi vV rdmci podpory prodeje online klientské rozhrani pro klienty, které jim
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umoznuje rychly pfistup k objednani servisu, nakupu dopliki ¢i k instruktaznim
videim, jak se o saunu ¢i vifivku starat

e ZkuSenosti a flexibilita — Spole¢nikiim spolecnosti je 26 a 36 let. Pied zalozenim
spole¢nosti Wellness Trade, S. r. 0., podnikali v oblasti e-komerce, coz jim dalo
velmi dobry zéklad v oblasti online marketingu, ktery jim umoziuje vyjednavat
velmi dobré podminky v oblasti marketingu. Spole¢nost velmi dobie reaguje na

vngjsi vlivy a je schopna ptizplsobovat se trhu.

4.3.1.2 Slabé stranky

e Decentralizace — Vyroba saun, sklad vifivek a prodejna jsou na jiném misté, coz
mnohdy vytvaii distribu¢ni a organiza¢ni problémy. V dlouhodobém planu je tuto
situaci zménit a vyrobu a sklady centralizovat.

¢ Personalni kapacity — Vzhledem ke kvalité produktii a sluzeb je tézké naji jak
obchodnika, tak technika, aby spliioval vysoké naroky, které ma vedeni
spole€nosti. Primérna pracovni doba tak nyni ¢inni 10 hodin.

e Prezentacni roztiiSténost — Tim, jak se spolecnost vyvijela a klicové produkty
ptibyvali postupné dochdzelo k tvorbé novych webovych i tisténych prezentaci.
To vse probihalo na pielomu trendt v oblasti grafického designu a tak webové
stranky spole¢nosti saunahouse.cz a spahouse.cz vypadali az do poloviny roku
2016 odlisné. Jednota stranek ptiSla v poloving roku a s tim i postupné jednotna
prezentacni grafika jako jsou polepy automobili, pracovni odévy ¢i propagaéni
materidly na prodejnach.

e Distribuce — Spolecnost disponuje slabou distribu¢ni siti vlastnich prodejen i

dalSich moZnych distribu¢nich kanalu.
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4.3.1.3 Hrozby

Prodej luxusnich produktti je velmi ovlivnén ekonomickou situaci obyvatelstva a
celkovym politickym vyvojem na svété. Wellness vybaveni je nadstandardni komodita,
kterou na rozdil od zékladnich potieb nepotiebujeme nutné k zivotu. Z tohoto diivodu byva;ji

luxusni produkty to prvni, na ¢em za¢nou klienti Setfit v ptipad¢ nepfiznivé financni situace.

¢ Ekonomické aspekty — Neptizniva ekonomicka situace. Nejistota.

e Politické a legislativni zmény — V¢tSina klientd tvofi podnikatelsky ¢i
manazersky sektor, ktery je ovlivnén legislativnimi zménami. Naptiklad
restauratéii s prichodem EET.

e Zmény ménovych kurzii — Zbozi se dovazi z evropskych i americkych zemi
Vv dolarech ¢i euro. Naptiklad probihajici oslabeni domaci mény velmi vyrazné

ovlivnilo produktovou marzi a tim ekonomickou situaci spolecnosti.

4.3.1.4 PrileZitosti

Piilezitosti jsou V tomto piipadé opozitem k hrozbam. Prilezitosti v tomto oboru

vznikaji pfedevsim pfiznivou ekonomickou situaci jak na domacim, tak zahrani¢nim trhu.

e Priznivy vyvoj domaci mény — NiZ8i pofizovaci naklady produktii i pfepravy.
o Ekonomicka situace — Vyssi kupni sila umoziuje potfizovani luxusnich komodit.

e Nekalé praktiky ze strany konkurence — Oblast doméaciho i komeréniho
wellness je vysoce konkurenéni prostiedi v kterém panuje mnoho pomluv a
natlakd.

Spole¢nost ma relativné pevnou pozici na trhu a relativné nizkym poctem slabych
stranek. Mezi nejvétsi hrozby, které se jiz v minulosti potvrdili je vyvoj domaci mény, kdy
intervence v roce 2013 zapficinili oslabeni koruny vici dolaru na cca 24,-K¢ a vici euru na

27,-K¢ z ptivodnich 19,-K¢ za dolar a 24,-K¢ za euro. Dopad na ekonomiku spole¢nosti byl
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4.3.2

vyrazny. Na trzbach se to nijak neprojevilo, jelikoz prodejni ceny produkti zlstali totozné,
ale extrémn¢ se snizila obchodni marze. Nejvétsi dopad by v prodeji vitivek, které dodava
Svédska znacka IQue. Dopad na sauny na miru se tykal predev§im v nakupu zahrani¢nich a
exklusivnich dievin, jako je Cerveny cedr Ci africka vrba. Cely trh reagoval na tuto zménu

jednotné — prodejni ceny zustali stejné, marze klesla.

PEST analyza

Vnéjsi vlivy ovliviuji spolecnost predevsim z ekonomického a technologického thlu

pohledt drobny vliv maji vSak i politické a socialni vlivy — tak jako u vétSiny spole¢nosti.

Nejvice ovliviiuji spole¢nost politicky-ekonomické faktory, které dle mého nazoru
jdou ruku v ruce. Naptiklad ménova politika statu a jiz zminéné intervence roku 2013
ovlivnila velmi vyrazné dovoz venkovnich vitivek, a to at’ uz produktu samotného, tak jeho
transportu. Ve vztahu k pohybu na trhu luxusniho zbozi je prodej velmi ovlivnén
ekonomickou situaci spotiebitelti — v dob¢ krize Setfi na zbozi, které nepotiebuji k zivotu

(luxusnim zbozi).

Socialni faktory ovliviiuji spoleénost prakticky jen v uréitych aspektech. Zivotni
trendy se velmi rychlou méni a v souc¢asné dobé maji spotiebitele ¢ domaci wellness velky
zajem. Doba je upéchovana a kazdy Setfi kazdou minutu. Proto spotiebitelé uptfednostiuji
relaxaci v pohodli domova nez ve vefejném wellnessu. Rozvoji domaciho wellness rovnéz
napomaha fakt, Ze pfi saunovani ¢i vifeni byste méli byt nazi a ne kazdy je rad nahy pred
ostatnimu. Dalsi aspekt v rozvoji je z pohledu celkového zivotniho stylu. Lidé se o sebe

zacinaji vice starat jak z fyzického, tak psychického pohledu.

Technologie ovliviiuje spoleénost s piSe ze strategického planovani nez
z obchodniho hlediska. Inovace v tomto oboru nejsou nijak velké, zpravidla se jedna o
drobné inovace v oblasti bezdratového ovladani, osvétleni ¢i audiosystému. Problém miize
nastat napiiklad u vifivych van, které se snazi spole¢nost drzet v pohodlném mnozstvi na
sklad€. V momenté, kdy by vysla nové technologie a skladové zasoby ji nebudou disponovat

a neni do nich nepiijde dodé€lat, vany to velmi znehodnoti.
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4.3.3 BCG matice

Teorie bostonské matice byla uvedena v teoretické ¢asti. V této ¢asti zanalyzujeme

situaci portfolia k roku 2016.

e Otazniky — Nedavno zavedend nova znacka typizovanych saun rakouského
vyrobce Sentiotec ,,Domo sauna“ rozsifeni parnich kabin znacky Espoo. Oba
produkty se jiz nachazeji v nachazeji v nabidce a vSak zatim neprobéhli zadné
investice do jejich propagace. Spolec¢nost predpoklada velmi rychlé uchyceni, a to
predevsim u saun Domo, které pomohou zaslepit diru v portfoliu.

e Hvézdy — Spolec¢nost nema zadné hvézdy

e Dojné kravy — Mezi dojné kravy patii vifivky, a sauny na miru. Vifivky
predstavuji relativné stabilni zdroj pfijml. Spole¢nost zde operuje se sluznou
marzi a s relativné malou naro¢nosti prodeje. Sauny na miru jsou sice velmi malo
marzovym produktem, jsou vsak také stabilnim zdrojem.

e Psi— Mezi psi muZzeme fedit snahu o prosazeni v komer¢ni sféte. Spole¢nost sice
na tomto poli néjaké realizace ma, ale jsou zanedbatelné. VétSinu zakazek
komeréniho charakteru odmitd, a to pfedevsim z diivodu nizké marze (ceny jsou
dodavateli tlaCeny na minimum), $patné platebni podminky — ve stavebnictvi jsou

beézné pozadavky splatnosti tfi mésictl, 5 % zadrzné ¢i fungovani bez zaloh.

Celkova sila spole¢nosti nevyplyva z jednoho produktu ale v kombinaci vSech
produktt, které se navzajem o dopliuji at’ uz z pohledu sezoénnosti, tak z pohledu
cilové skupiny. Spole¢nost udava, ze v ptipade, kdy se dostane do konkurenéniho
ob¢ a zajemce zvazuje potfizeni sauny a vifivky a ma nabidky od konkurenci, zvoli
v 85 % spolecnost WT jakozto dodavatele, ktery je schopny dodat oba produkty

vV pozadované kvalit€ a je 1 rovnéZ schopna pruzné reagovat na cenu konkurence.
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434

Portert model péti sil

Vliv odbératelu je v piipad¢ spolec¢nosti Wellness Trade, s.r.o. velmi vyrazny. Odbératelé
jsou cilovy spottebitelé a velkou vyjedndvaci silou. V oblasti wellness nema spolecnost
vybudovanou takovou znacku ani nezastupuje nejvetsi a nejznamé;jsi znacky, aby zédkaznik
chtél jeji produkt za kazdou cenu. Konkurence je v poméru na pocet obyvatel, kteti si mohou
tyto produkty financné dovolit velka. Spotiebitel tak vétSinou nepreferuje piedem
konkrétniho dodavatele, ale velmi pe¢livé vybira s rovnava (Vv toto ohledu hraje dileZitou
roli staii spolecnosti, kdy s rostoucim stafim si bojuje pevnéjsi pozici a v momenté¢ kdy
spotiebitel poptava, nejde péti dalsim dodavatelim ale napiiklad jen k jednomu pro letmé
srovnani). Jednotlivy konkurenti o spotiebitele velmi bojuji, a to zpravidla formou
snizovanim kupni ceny. Spotiebitel se dostdva do velmi dobré vyjednavaci pozice napfic

dodavateli.

Vliv dodavateli neni pfili§ velky. S jednotlivymi dodavateli at’ uz hlavnich produktt ¢i
ptislusenstvi vychazi spolecnost velmi dobie, az na ptatelské urovni. Jednatelé spolecnosti
dbaji na osobni kontakt s dodavateli a pravideln¢ je v zahranicni navstévuji. Diky

otevienému trhu maji dodavatelé ptijemny ptistup a spravedlivé nastavené podminky.

e Sauny na miru — Vyrobek vlastni. Zde spole¢nost ob¢as naraZi na dodavatele
exotickych dievin, krachy v Ceské republice neni moc a dava jim to vyjednavaci
silu o cené, doby dodéni atd.

e Vikivky — Svédsky dodavatel IQue mé velmi profesionalni a pratelsky pfistup.
Jedna se o rodinou firmu stfedni velikosti a vazby se spole¢nosti jsou na pratelské
urovni. Wellness Trade,s.r.o. disponuje vyhradnim zastoupenim této znacky pro
Ceskou i Slovenskou republiku bez nikterak p¥isné nastavenych limitnich odbéri.

e Sauny Espoo — Prvotni produkt, skterym spolecnost zafinala. Nyni je na
Vv prodejich na pozadi a spolecnost na ném neni zavisla. S dodavatelem neni tak
jednoducha domluva jako v ptipadé vitivek IQue, ale diky klesajici soustfedénosti
na tento produkt to spole¢nosti nevadi.

e Sauny Sentiotec (Domo) — Jedna se o typizované sauny rakouského dodavatele
saunovych technologii a pfisluSenstvi s kterym spolecnost spolupracuje od

samého zacatku. Se spole¢nosti je navdzany velmi dobry a vieli vztah.
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e Prislusenstvi — Spolecnost ma celkem 15 rtznych dodavateli od saunovych
technologii, pfes dodavatele dievniho materialu, vyroby skel, truhlafského
kovani, chemie k vifivkdm az po nejriznéjsi kosmetické dopliikky. VSichni tyto
dodavatelé jsou nahraditelni, avSak se vSemi panuji opét velmi dobré vztahy a

obména probiha je vyjimecné.
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4.4 Marketingovy mix spole¢nosti

44.1

4.4.1.1

Produkt

Jak jiz bylo zminéno spolecnost Wellness Trade, s.r.o. méa tzkou specializaci na
prevazné domaci wellness. Spole¢nost nabizi $iroky sortiment, kdy v oblasti saun jde velmi
i do hloubky. V oblasti venkovnich vitivek neni hloubka dostate¢na. Mezi lety 2015-2016
se nabidka produkta pfili§ nezmeénila. Az koncem roku 2016 spolecnost do svého portfolia
zaradila typizované produkty (sauny) rakouské spolecnosti Sentiotec. Tyto produkty jsou

vSak zatim v ptiprave a jejich dopad na zvyseni trzeb spolecnosti je stale na urovni odhadu.

Produktovy mix

Spole¢nost db4d na to, aby svym produktim velmi dobfe rozuméla, a proto
Kk piipadnému rozsifovani dochazi velmi pomalu a peélivé. Je kladeny dtiraz na to, aby spolu
produkty souviseli a vSak si navzajem nekonkurovali. Wellness Trade, S. r. 0. se zaméiuje

predevsim na bonitngjsi cilovou skupinu kam patii predevsim lidé ve véku 30-50 let vyssi

vvvvv

Sauny na miru

Spolecnost zastava vlastni produkci saun na miru v nékolika modelovych fadéch,
které 1ze vSak jakkoli kombinovat. Diky vlastni vyrob& dosahuje spole¢nost maximalni
pruznosti na ptani zakaznika — nic neni problém. Diky dlouholetym zkuSenostem klicovych
zaméstnancu si spole¢nost dokéze poradit i s velmi komplikovanymi prostory ¢i specialnimi
pozadavky at’ uz z pohledu kvality ¢i designu. Zde spolecnost cili na vys§i pfijmovou
skupinu lidi. Pfi pohledu do referenci spolec¢nosti vidime pfevazné velmi designové realizace
s prosklenymi ¢i kamennymi prvky. Z designového hlediska spole¢nost klade velky diiraz
na osvétleni, ¢isté linie, které navazuji a na velmi detailni zpracovani i1 tam, kde jej zakaznik
nevidi. Diky kvalité, kterou spolecnost pfinasi realizace mezirocné rostou. Rust vSak zistava
ve velmi malém tempu, coZ je to z kapacitnich diivodli. Vyroba sauny je velmi ¢asové a

organiza¢né narofna a pro zachovani maximalni kvality jak vysledného produktu, tak
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Z pohledu vénovani se zdkaznikovi je spolecnost schopna zvladat okolo 4-6 saun na miru

meésicné.

Z pohledu hloubky daného sortimentu spole¢nost nabizi nékolik typli saun na miru.

Jedna se o:

¢ Finska saun — Vysoka teplota nizka vlhkost

e BIiO sauna — Finské topidlo s vyparnikem (niZsi teplota, zvySena vlhkost)
¢ Infra-sauna — Zdroj topeni infra-zafice

e Parni sauna — Sauna s parnim generatorem

¢ Venkovni sauny — Muize byt jak, finska, infra ¢i kombinovana

Finska, BiO, Infra a kombinovana sauna jsou z vyrobniho pohledu velmi podobné. Lisi se
predevsim technologii vytapéni samotného prostoru. Spolecnost nejvice produkce klasické

finské sauny. Do obliby se vSak dostavaji sauny kombinované.

Tabulka ¢.1 — Pocet prodanych saun v ks.

2015 2016 (k 30.11.)
Finské sauny 17 27
BiO sauny 1 3
Infra-sauny 2 2
Kombinované 3 6
Parni sauny 0 1
Venkovni sauny 6 2
Celkem 29 41

Zdroj.: Informace jsou &erpany z internich podklada spoleénosti WT

Z tabulky je patrny celkovy narist prodeje jako takového. Rozdily v prodejich v ramci

jednotlivych typt saun na miru jsou zanedbatelné. Spolecnost naptiklad sice zaznamenala
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celkovy pokles venkovnich saun, avSak jen za listopad zaznamenala o venkovni sauny
nadmérny zajem (v roce 2016 zasli spottebitelé venkovni sauny fesit pravdépodobné o néco

pozdéji).

Doba dodéni sauny na miru je okolo 6 tydnu.

Sauny typizované

Prodej typizovanych saun byl ptivodni zdmér spolecnosti v roce 2013. S ptichodem
saun na miru a venkovnich vitivek $lo soustfedéni na typizované sauny lehce stranou. Hlavni
roli v tom hraje flexibilita produktu na pozadavky spotiebitele. Typizovana sauna ma velka
omezeni ve vztahu k prostoru, kam mulze byt umisténa (typizovana sauna je sloZena

z n¢kolika elementu).

Prodej typizovanych saun znacky ESPOO je klesajici. Spolec¢nost se ¢i dam tim vice
setkava se specialnimi pozadavky spotiebiteltt na umisténi ¢i design sauny a ve velkém

mnozstvi bohuzel typizované feSeni nelze pouzit.

Ptes klesajici prodej tohoto produktu se spolecnost rozhodla v roce 2016 rozsifit
zafadit typizované sauny od rakouského vyrobce Sentiotec od kterého odebira saunové
technologie a dopliky. Hlavni divod zatfazeni tohoto produktu je nizsi potfizovaci cena,
srovnatelni kvalita a vEtsi variabilita (sauna je sloZena z vice segmentll. Jednotlivé segmenty
jsou tak mensi a nabizi vétsi variabilitu v moZnostech umisténi). Z designového hlediska

jsou v8ak sauny pro spotiebitele méné lakavé.

Vzhledem Kk primérné cené nové¢ zafazenych saun, které se bude pohybovat okolo 90 000,-
K¢ bez DPH, coz je v priméru o 30 000,-K¢ bez DPH méné neZ u stavajici nabidky saun
ESPOO, spole€nost véfi, Ze se ji podafi zasdhnout 1 nizsi pfijmovou skupinu na kterou nyni
nedostahne. Spole¢nost zatim zatazuje sauny Sentiotec do portfolia a shromazd’uji technické

parametry. Celkové nabidka bude hotova koncem listopadu roku 2016.
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Tabulka ¢.2 — Pocet prodanych saun v Kks.

2015 2016 k 30.11.

Sauny Espoo 26 20

Zdroj.: Informace jsou ¢erpany z internich podkladt spole¢nosti WT

Spolecnost se snazi sauny drzet skladem, ale jelikoz je zde velka variabilita a dost Casto se i

typizovana sauna upravuje u vyrobce na ptani zakaznika, je primérna doba dodani 12 tydnd.
Venkovni viFivky

Rozhodnuti o zatfazeni venkovnich vifivek probéhlo vroce 2014 a bylo pro
spole¢nost klicovym. K roku 2016 vytvati vifivky polovinu obratu a jsou pro spolecnost
Z pohledu ziskovosti a €asu straveného nad prodejem velmi efektivnim artiklem. Spole¢nost
zastupuje Svédskou znacku IQue pochdzejici z malého méstecka Helsinborg. Diky vysoké

kvalité, dostupné cené a prizplsobeni vifivek pro Evropsky trh jejich obliba rostete.

IQue jako takové nabizi 13 modelti venkovnich fad, kazdy model je dale dostupny
Vv riznych paketovych provedeni (Silver, Gold, Diamond a Platinum — provedeni se lisi
pfedevsim technickymi aspekty a vybavou). Wellness Trade, s.r.o0. v§ak k roku 2016 nabizi
6 modelid (rovnéZ ve vice variantach). Ostatni modely povazuje spole€nost pro ¢eskych trh

neatraktivni jak z pohledu prakti¢nosti, tak designu.

Z prodejniho pohledu jsou vifivky velmi dobry artikl. Jedna se o typizovany produkt
s relativné malym mnozstvim modifikaci, které si spotiebitel miize ptat. Rovnéz doba
obratky vifivky je mnohem rychlej$i nez u saun. Vifivky jsou venkovni a z majority se
opravdu umist'uji ven. Sauny si klienti pofizuji velmi ¢asto do nemovitosti, které jsou zrovna
ve vystavbé. Z toho divodu pfijdou fesit saunu doptfedu aby prostor lehce piizpiisobili. U
vitivek, které ptichazeji vétSinou na zahradu je to jiné. Klienti zpravidla v momentu vybéru
vany maji prostor jiz hotovi. Proto dost ¢asto v mésici, v kterém poptéavaji vifivku 1 koupi.

Vitivky pomohli firmu postavit do stabilniho cash-flow.
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Tabulka ¢.3 — Pocet prodanych vifivek v ks.

2015 2016 k 30.11.

Vitivky IQue 48 96

Zdroj.: Informace jsou Cerpany z internich podkladd spolecnosti WT

Z tabulky je patrné meziro¢ni zvySeni prodeji o 50 % s tim, ze nejsou k dispozici prodeje

Vv prosinci 2016. Spolecnost vSak zaroven udava, ze doslo meziro¢né k poklesu marze o 5

Mrwe

Venkovni vitivky se spolecnost snazi drzet skladem a primérna doba dodani je do 4
tydnti. V momenté, kdy vifivka skaldem neni je doba dodani okolo 6-8 tydnii (v prabéhu
roku se doba dodani méni v rdmci 1-2 tydnl). V segmentu venkovnich vitivek je velky tlak
na skladové zasoby. Prodejci, ktefi nejsou sice ptimou konkurenci, ale i tak u nich zajemci
poptéavaji nabizejici levné vitivé vany z asijskych zemi jsou schopni diky nizké potizovaci
cen¢ drzet vétsi skladové zasoby. Zakaznici tak vytvareji tlak na prodejce i drazsich van na
rychly termin dodéni viz. graf ¢3... V ramci analyzy neni mozné zjistit jaké skladové zasoby
konkurence drzi. Spolecnost v§ak uvadi, Ze z tohoto pohledu je nejaktivnéjsi spolecnost Spa-

Studio.

Spolecnost navstivila v roce 2016 nejvetsi evropsky veletrh s wellness vybavenim ve
francouzském Lyonu s cilem nalezeni dal§i znacky venkovnich vifivek, které by mohla
v Ceské republice zastupovat. Bohuzel po prohlédnout vytipovanych vyrobcii nebyl nakonec
vybran Zadny novy vyrobce s tim, Ze vSe co by spolecnost konceptudlné zajimalo se jiz
v Ceské republice prodava. Spolegnost viak na veletrhu naslo mnoho novych dodavateld

ohledné ptislusenstvi.

Prislusenstvi a klientské rozhrani

Spole¢nost nabizi velkou skalu saunového 1 vySivkového prislusenstvi. To nabizi jak
na webu v sekci piisluSenstvi, tak predev§im ve svém klientském rozhrani. Klientské

rozhrani je online webova aplikace, kam dostane kazdy, kdo si pofidil saunu ¢i vifivku své
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4.4.1.2

ptihlaSovaci tdaje. Kromé veskerych smluvnich dokumentli, manuali a riznych tipi zde 1ze
nakupovat pfislusenstvi. Velkou vyhodou je to pfedevsim v piipad¢ vlastnictvi vifivky,
jelikoZ napftiklad filtry do vifivky nejsou 100 % unifikované a v ptipadé, ze by nas klient
kupoval filtr jinde, mél by praci s fesenim, jaky filtr tam patfi atd. V klientském rozhrani
uvidi filtry pouze pro svoji vifivku, coZ mu usnadni vybér. To samé plati napftiklad pfi

nakupu chemie ¢i jiného ptisluSenstvi.

Shrnuti produktového mixu

Spole¢nosti ma ve vztahu ke konkurenci velkou vyhodou nabizenymi produkty.
Oproti konkurenénim firmam dokaze ptinaset vysokou kvalitu za dostupnou cenu jak na poli
saun, tak vifivek. Rovnéz roste obliba tak zvanych tandemovych odbért, kdy si spotiebitel

od spolecnosti Wellness Trade, s.r.o. pofidi jak saunu, tak venkovni vifivku.

Zatimco na poli saun ma spolenost podchycenou vétSinu variant a piijmovych
skupin. U vifivek je jesté prostor pro rozsifeni. Spole¢nosti planuje na rok 2017 rozSiteni
portfolia o nového vyrobce venkovnich vifivek. Hlavnim cilem je nalezeni vyrobce, ktery

nema zastoupeni v Ceské republice, ptinadsi vysokou kvalitu a ma jiz vybudovanou silné&jsi

vewr

v

sice ureny pro movitéjsi klientelu, ale diky relativné rozumné marzi Ize vyjit cenové i
spotiebitelim s niz§im rozpoctem ¢ili neni divod ptidavat znacku ktera by byla levnéjsi. Ba
naopak klientim, ktefi poptavaji to nejlepSi se zvucnym jménem, je potieba doptat

v

rozmanitéjsi vybér. Nového dodavatele se vSak spolecnosti stale nepodaftilo nalést.

Cena

Cena je na poli luxusniho zboZi velmi dilleZitym aspektem, ktery dost Casto urcuje,
zdali si spotiebitel od spolecnosti produkt potidi ¢i nikoliv. Piesto, ze se mtze zdat, ze u
spotiebitele pofizujici si produkt v hodnot¢ stovek tisic nebude hrat roli naptiklad 5 000,-k¢,
je tomu mnohdy opakem. Jak jiz bylo naznaceno v situacni analyze, konkurence je velka a
preference spotiebitele se dost Casto nesoustiedi na jednoho dodavatele ¢i znacku. Prevazne

dava prednosti porovnani cena/kvalita a vybavenost. Problém nastava v tom, Ze toto
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srovnani je dost Casto subjektivni, protoze spotiebitel ne vzdy dokdze dobie kvalitu

zhodnotit.

Cenova tvorba

Spole¢nost nastavuje cenovou strategii nakladovou metodou, kterou kombinuje
s komparaci cen konkurence. Kone¢na cena vyrobku se skladd z ndkupni hodnoty, ktery
kalkuluje se v§emi okolnimi naklady na dovoz ¢i manipulaci s produktem a pohyblivé marze

reflektujici konkurenc¢ni cenu.
Venkovni viFivky

Nékupni cenu ovliviiuje pfedeviim kurz eura, ktery je v dle statistickych udajit CNB
v roce 20152016 v priméru 27 K¢ za euro. Dal§im dilezitym aspektem je dovoz zboZzi do
Ceské republiky. Zbozi se dovazi na prepravnich kontejnerech, do kterych se vejde 6-12
vifivek podle typu kontejneru. Cena za piepravu se pak rozpocitava individualné dle realn¢
pfepravené¢ho mnozstvi. Spole¢nost mé ve skladovém systému ke kazdé vané€ vyrobni ¢islo
a danou nakupni cenu piepoctenou dle platného kurva v moment¢ uhrady. Dle informaci je

pramérnd cena venkovni vifivky 195 000,-K¢ bez DPH.
Typizované sauny

U typizovanych saun znacky ESPOO plati to samé, co u venkovnich vitivek. Jen
srozdilem mény. Sauny se hradi v USD. Jinak opét plati, ze zbozi je dovadzZeno

Vv kontejnerech a pteprava je rozpocitavana.

Sauny na miru

Kalkulace ceny sauny na miru je mnohem slozit&si, jelikoz se sklada
z velkého mnozstvi komponent. Jen pro predstavu: konstrukéni hranoly, spojovaci
material, izola¢ni material, obkladové dievo, dievo na lavice, sklo, panty, topidlo, Sili
jednotka, madlo, magnet, osvétleni, husti krky, kabely, rdmy atd.... Vzhledem k velkému

mnozstvi komponenti se cena jedné a t€ samé sauny muze mezirocn¢ velmi lisit. Naptiklad
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4.4.72

lavice sauny jsou zhotoveny z exotického materidlu (abachi), ktery reaguje na zmény
ménového kurzu. Rovnéz elektronika do sauny je dovazena ze zahranici, pfislusenstvi a

osvétleni také. Priimérné cena sauny na miru je 205 000,-K¢ bez DPH.

Spole¢nost rovnéz udava, ze 85 % veSkerych prodanych produktl jsou prodany se

slevou ve vysi 5-20 % z cenikovych cen.

Standardni platebni podminky v ptipad prodejen ¢ini 50% zéloha, 50 % pti1 dodani
dila. Spolecnost v roce 2016 zacala nabizet slevu ve vysi 5-10 tisic korun za zalohu ve vysi
100 %. Spole¢nost udava ze 85 % klientti, kterym se tato nabidka navrhne, ji ptijme. Divod
snahy ziskani 100% zalohy je zlepSeni cash-flow. V momenté, kdy se jedna o prodej
neskladového produktu, ktery je na objednavku jako naptiklad vifivka, je zapotiebi u
dodavatele koupit vifivek vice, aby se doprava vyplatila. WT uvadi Ze do malého
prepravniho kontejneru se vejde cca 5 vifivek. V. momenté, kdy by byla jen jedna ptedem za
zalohovana ve vysi 50 %, musi spole¢nost dalSich 4 vifivky a polovinu zalohované hradit se
svého (vyrobce pozaduje 100 % uhradu ptfed expedici zbozi). 100 % zaloha tak zlepSuje
financovani ndkupu u dodavatele. Tuto moZnost nabizi spolecnost zpravidla u typizovanych

Cv v

zlepseni cash-flow ma efekt zrychleni doby dodani.

Propagace

Spole¢nost nemé vlastni marketingové oddé€leni a ani jiz nevyuZiva sluzby zadné
externi marketingové agentury. Dfive (rok 2015) externi agenturu vyuZivala, ale pro nizkou

efektivitu se rozhodla spolupraci neprodluzovat.

Velikost spoleCnosti a ekonomické zazemi nedovoluje délat dlouhodobé
marketingové plany a rozpocty. Rozpocet na celkovou propagaci ma spolecnost variabilni a

fixni sloZku, podle finan¢ni situace, v které se nachazi.
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4.4.2.1

Jediny fixni rozpocet ma spolecnost na online marketingovou propagaci ve formé
PPC reklam a nésledného retaregtingovani, ktery ¢inni 100 000,-K¢ bez DPH mési¢né.
Uvolnovani rozpoctu na jiné marketingové aktivity je individudlni podle atraktivity investice

a konkrétni finanéni situace spole¢nosti v daném obdobi.

Internetovd reklama

Do reklamy vramci celkového ro¢niho rozpoétu na propagaci putuje vétSina
finan¢nich prosttedkt. Spole¢nost se soustied’uje na internetovy marketing a to predevs$im

na PPC kampané, retargeting, SEO optimalizaci a emailing.

Diivodu pro€ se spolecnost soustied'uje na internetovy marketing a upfednostiiuje
jej pred klasickym off-line marketingem je n¢kolik. Jednatelé spole¢nosti maji nékolika leté
zkusenost z oboru e-komerce, €ili online prostiedi velmi dobie rozumnéji a umi se v ném
pohybovat. VétSina online marketingovych nastroji je vykonnostni formou marketingu, coz
spole¢nost potiebuje. Dalsim a velmi dulezitym atributem je velmi dobré cileni dané reklamy

a jeji, relativné snadnd méfitelnost.

Cile (konverze)

Prodej saun a vifivek balancuje na pomezi mezi online a offline byznysem. Webova
prezentace slouzi jako vykladni skiifni produktii, ale stejné z majority dochédzi k osobni
navstéve prodejny. Z tohoto pohledu nelze métit konverzi reklamy tak snadno jako u
internetového obchodu, kde nejcastéji byvaji konverzni cile nastaveny jako vlozeni zbozi do
kosiku. V nasem ptipad¢ se bavime o konverzich v podobé navstévy podstranky kontakty,
¢1 jiné podstranky s vypovidajici hodnotou skutecného z4jmu o poptani produktu. Rovnéz e
jako konverze muZe nastavit urcita doba stravena na strance ¢i vyplnéni kontaktniho
formulare, stahnuti katalogu a jiné. Z praxe vSak vime, ze tuto ¢innost neudéld ani polovina
podavajicich. Poptavajici jsou roztfiStény na volajici, poptavajici pfes formulat, ale i na

odeslani bézného email ¢i rovnou navstévu prodejny.
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SEO

Seo je optimalizace stranek pro vyhledavace. Jedna se o soubor jednotlivych krokl
vedouci vyjeti webové stranky po zadéani klicového slova ve vyhledavaci na ptednich pozici.
Respektive piedni pozice jsou disledkem spravné optimalizace. Pro spravnou optimalizace
je dilezity vybér klicovych slov jako napiiklad (vifivka, venkovni vifivky, vifivky, sauny,
sauny na miru, prodej saun atd...). Dulezité je znat dané prostiedi a klicova slova spravné
odhadnout. Napiiklad na pfi zadani ,,sauna Praha* nebude uzivatel pravdépodobné hledat,
kde v Praze saunu koupit, ale kde se saunovat. Pro vybér klicovych slov maji jednotlivé
vyhledavace své ndstroje, které napovi Cetnost vyhledavani a vime, tak zdali se na n¢j

zaméfit ¢i ne.

Optimalizace stranek probihd na n¢kolika frontach. V zakladu je rozd€lujeme na on-
page (Gprava zdrojového kodu atd.) a off-page (linkbuilding). Investice do optimalizace je
pozvolnd, algoritmy jednotlivych vyhleddvaci reaguji rizné¢ a zmény se projevuji az

Vv nékolika mésiénich intervalech.

Spole¢nost Wellness Trade do optimalizace investuje kazdym rokem méné a méné
financi. K optimalizaci dochazi pfedev§im na strankach saunahouse.cz a vifivka.cz. Stranky

spahouse.cz byly spustény az po upadku investici do této formy propagace. Duvod

Mrve

spolecnost spise soustfedi na PPC kampané.

Tabulka ¢.4 — Hodnoty navstévnosti internetovych stranek

v

Web Navstévy Cas Bounce Rate Konverze
Saunahouse 5600 2:05 49,11 % 11,48 %
Virivka.cz 7 858 1:35 49,38 % 5,98 %
Spahouse 1128 2:47 54,28 % 18,17 %

Zdroj.: Informace jsou Cerpany z internich podkladi spolecnosti WT
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Z tabulky je patrné, ze web spahouse.cz na ktery neni provadéna prakticky zadna
SEO optimalizace dociluje ve vysledku nejlepsiho konverzniho poméru. Ze zdkaznického
ankety, ktery tvoii pfilohu je patrné, ze divodem je privétiveéjsi a modernéjsi design. Klient
se na strankach 1épe orientuje. Je to velky kontrast k starSimu webu vifivka.cz, ktery
dosahuje ve vyhledavaji velmi dobrych pozic, je zde vyssi navstévnost, ale konverze je

mnohem nizsi. Divodem je zastaraly, neprakticky a malo prodejni design.

Spole¢nosti doporucuji zamétit se na SEO optimalizaci webu spahouse.cz, ta aby se
pozice ve vztahu ke konkurenci vyrazné zlepsili. Z ankety pfilozeném v ptiloze vypliva, ze

predni pozice ve vyhledavani dodavaji zajemctim vétsi dvéru ve spolecnost.

PPC

PPC systém je pro Wellness Trade nejvyuzivanéjsi reklamni nastroj. Vyuziva se jak
systém AdWords tak Sklik a to jak pro sauny, tak pro venkovni vifivky. Kazdy produkt ma
V systému vytvoienou svoji reklamni sestavu s reklamnimi inzeraty, sadou klicovych slov a
i sadou slov vyluc€ujicich. PPC systém je pro firmu ovéfeny zpisob a konstantni ptinos
uzivateli na stranky. K optimalizace kampani dochédzi pravidelné jednou za meésic a

Vv piipad¢ provedeni zmény, se projeveni zmeény monitoruji ¢astéji s ohledem na typ zmény.

U obou produktil i pro oba systémy je stézeji znalost cilové skupiny s ohledem na
tvorbu reklamnich inzeratd a vybéru klicovych slov. Pro oba produkty spolecnost zasahuje
vy$s$i stiedni a vyssi tfidu. Z tohoto pohledu tak v reklamnich inzeratech zdaraziuje slova
jako: kvalitni, luxusni, zna¢kové atd. Naopak se vyhyba slovim jako levné, akce, sleva,

dostupné pro kazdého atd.

Mezi hlavni kli€ova slova patfi: luxusni sauny, prodej sauny, luxusni vifivky, prodej
vifivek, venkovni vifivky, venkovni sauny, vifivky, sauny a jiné. Mezi vylucujici slova patii

naopak: levné sauny, levné vifivky, nafukovaci vifivky, saunové stavebnice a podobné.

Pro sledovani efektivnosti kampani je dulezité spravné nataveni konverznich cild,

abychom védé€li, jakd kampan ndm pifendsi uzitek a zdali jsou pro nas relevantnéjsi

navstévnici prichazejici pres Sklik ¢i AdWords. Na zaklad¢ této znalosti mizeme kampan

70



efektivnéji zpravovat. To znamena napiiklad navySovat ¢i sniZovat rozpocet, menit cenu za

proklik pro dané kli¢ové slovo ¢i upravovat znéni reklamniho inzeratu.

Tabulka ¢.5 — Hodnoty navstévnosti internetovych stranek skrze PPC

v

Navstévy | Cas Bounce Rate | Konverze | Cena
Saunahouse 26 872 1:44 51,98 % 7,51 %
Vitivka.cz 7 850 1:35 49,39 % 4,38 %
Spahouse.cz 17 491 1:30 44,87 % 5,34 %

Zdroj.: Informace jsou ¢erpany z internich podkladt spole¢nosti WT

Retargeting v ramci PPC systému

Retargeting je v poslednich letech nartstajici marketingovy nastroj tésici se velké
oblibé marketért, ale zaroven nizkému povédomi cilovych uzivatelt, coz je idedlni

kombinace z pohledu efektivity.

Moznost retargetovat, neboli znovu cilit na ndvstévniky webu funguje pfes vlozeni
tak zvanych coockies do prohlizece navstévnika (s timto aktem by mél navstévnik souhlasit
pfi pfichodu na stranky). Diky vlozenym coockies 1ze monitorovat navstévnikovu aktivitu a
nasledné mu zobrazovat bannerovou ¢i textovou reklamu na jinych internetovych strankéch,
které jsou souclisti dané sité. Retargeting umoziuje jak systétm AdWords, tak Slik. Oba

systémy maji vlastni sit’ partnerskych webi, kde se mize reklama zobrazovat.

Z marketingového thlu pohledu se jedna o velmi povedeny néstroj. VétSina uZivatelt
tuto formu neznd a maji za to, Ze si spole€nost zobrazované bannery hradi. Kdyz pak navstivi

10 stranek a na vSech vidi Vasi reklamu, vytvaii to divéru v danou spolec¢nost.

Retargetovani saun v ramci AdWords zasahlo 2684 uZivatel, ktefi udé¢lali 75
konverzi za cenu 11 885,-K¢ (nevime vSak, zdali tito navstévnici neudélali konverzi jiz pii
prvni navstéve€). V ramci Skliku doslo k 5106 proklikim za cenu 26 836,-K¢ s 122

konverzemi. Z toho je patrné ze efektivnéjsi je v tomto sméru AdWords.
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4.4.2.2

U vitivek Sklik zasahl 7 455 uzivateld za cenu 77 203,-K¢ s 462 konverzemi na kontakt. U
AdWords 16 424 proklikt za cenu 36 870,-K¢ s 372 konverzemi. Opét AdWords ptinesl

konverzi za nizsi cenu na pocet uzivatela.

Socialni sité

Tak jako kazda spolecnost i Wellness Trade ma na socialnich siti svij profil.
Konkrétné pouze na Facebooku. Na Facebooku spolecnost vytvari pravidelnou aktivitu
predev§im zvefejniovanim fotografii z realizaci ¢i pisemnych referenci od spokojenych
klientd. Co se tyce ptinosu konverzi, neni aktivita na Facebooku nijak zajimava. Spole¢nost
vysledovala, Ze vétSina jejich klientd Facebook vibec nepouzivd a kdyz ano, tak jen

minimalné. Cili vétSina zasaZenych je trash traffic, ktery konverzi neprovadi.

PR

Do PR a neinvestuje spole¢nost Wellness Tade vet$i obnosy. Ve vztahu ke staii
spoleCnosti spiSe investuje do vykonnostni formy propagace nezli imagové. Piesto se
rozhodla spole¢nost vydat v roce 2015 PR ¢lanek, ktery na rozdil od ostatnich mél zbudit

zajem o spolecnost nezli aby mél funkci pro SEO.

Jednalo se o ¢lanek na serveru Novinky.cz v rubrice bydleni, ktery byl teda zamiteny
na Ctenafe z fad architektl, designért, ale 1 lidi, kteti se o bydleni zajimaji z vlastniho
impulsu. Clanek v hodnoté 60 000,-K¢& bez DPH byl zaméien na venkovni vifivky se
zaméfenim na unikatni funkci MicroSilk (1édebna, kyslikova lazeti). Clanek piilakal 435
uzivatelt, kteti provedli 34 konverzi. Jedna se tedy u viibec nejdrazsi cenu za jednu konverzi

ze vSech pouzivanych nastrojl.

Off-line reklama

Off-line reklamu oznaCujeme tu, ktera neprobiha na internetu. Jedna se tedy o

jakoukoli formu reklamy pies Siroké spektrum medii (televize, radia, billboardy, tisk a jiné).
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Jak jiz bylo feceno. Spole¢nost se soustieduje na vykonnostni a snadno méfitelnou
internetovou reklamu. Off-line reklama je z pravidla méné vykonnostni nebo alespon ta,
kterou si muze spolecnost dovolit (samoziejme po masové televizni reklamé se slevou na

konkrétni produkt bude nasledovat velky vykon).

Spolecnost jiz vyzkousela reklamu v tisténych magazinech o bydleni, pro architekty
¢i chalupare, ale nepfinesla zadny méfitelny efekt (z kratkodobého uhlu pohledu). Mezi
nejvetsi off-line reklamni kampani spolecnosti patfil prondjem 35 reklamnich billboardu na
uzemi Prahy v celkové hodnoté 305 000,-K¢ bez DPH. Kampan probihala v fijnu 2015.
Kampan byla cilena na vifivky s webovou adresou spahouse.cz. Diivod byl takovy, ze v roce
2015 spolecnost vyuzivala predev§im webovych stranek vifivka.cz na které bézeli PPC
reklamy, SEO, PR ¢lanky v online magazinech atd. Pro lepsi méfitelnost se spole¢nost
rozhodla na billboardy umistit adresu spahouse.cz. Krom¢ leps$i méfitelnosti, to spole¢nost
délal i s dlouhodobym umyslem vétsSinu reklamnich aktivit pfemistit na spahouse.cz jakozto

brandovy nazev korespondujici se saunahouse.cz

Tabulka ¢.6 — Navstévnost z billboardové kampané

v

Navstévnost Cas Bounce Rate Konverze

Spahouse.cz 953 1:36 51,48 % 4,5 %

Zdroj.: Informace jsou Cerpany z internich podkladt spole¢nosti WT

V piepoctu celkové ceny za kampail na jednu konverzi vychazi cena nékolika
nasobné vice nez u PPC kampani ¢i SEO optimalizace. Spolecnost vSak pii vyhodnocovani
bere v potaz fakt, ze v moment¢, kdy kampan bézela byly stranky té€sné pied zménou na
modernéjsi design zaméfeni na UX. Rovnéz bere v Givahu, Ze grafické zpracovani billboardu
neodpovidalo veSkerym pozadavkiim (nizk4 Ccitelnost). Spolecnost také v porovnani
s konkurenci Aquamrinespa.cz a USSPA .cz, které maji billboardové kampané béhem celého
roku usuzuje, ze billboardové kampané, které nejsou zamefené na konkrétni akci jsou spise
imagového charakteru a hodlé je zase zapojit pfed sezénou roku 2017 (bfezen). Spolecnost

Vv soucasné dobé provadi prizkum, jehoz vysledek povede k zefektivnéni kampang.
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4.4.2.3

4.4.2.4

Public relations

Jak jiz bylo feCeno do PR investuje spole¢nost jen sporadicky a narazové.
V minulosti zkousela PR ¢lanek na serveru Novinky.cz v hodnoté 60 000,-K¢ bez DPH.
Byla to prvni zkuSenost s takto velkym médiem a o¢ekavani byla mnohem vétsi nez vysledné
vysledky. Nejaktivnéjsi na poli PR je spole¢nost vyrabéjici venkovni vitfivky USSPA, ktery
je na trhu pres 20 let a distribuuje vifivky do celého svéta. Jeji financni prosttedky a postoj

k marketingu jsou v dany moment odlisné.

Spolec¢nost Wellness Trade nema v planu zadné zasadni investice do PR v roce 2017.
Jejim cilem je zefektivnéni vSech forem vykonnostni propagace a aZz v nasledujicim kroku

po dosazeni financni stability investovat do PR.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je nejméné¢ vyuzivanym nastrojem marketingového mixu
spolec¢nosti, co se tyce jejich hlavnich produktl (sauny a vitivky). Spole¢nost je vSak aktivni
v ramci doplikového pfislusenstvi v ramei klientského rozhrani, do kterého ma kazdy

vlastnik sauny ¢i vitivky od spolecnosti ptistup.

Klientské rozhrani nabizi fadu funkci od uschovny kupni smlouvy, navodi c¢i
riznych tipi az po nakup prislusenstvi. V ramci klientského rozhrani zaznamenala
spolecnost nejveétsi uspeéch s prodejem prisluSenstvi k vifivkam. Klienti pravidelné nakuji

chemii €1 kartuSové filtry (vSe samoziejmé levnéji neZ na otevienych strankach).

Spole¢nost disponuje velmi dimyslnym internim emailovym systémem, ktery sama
vyvinula. Systém tak automaticky klienta upozorni, ze posledni filtr objednal pfed rokem a
mél tedy dokoupit dalsi. Dale jej automaticky upozoriiuje na nové zavedené produkty, na
které¢ je vramci Cerstvé novinky zajimava cena. Napiiklad po ptfidani automatického
méficiho zafizeni na hodnotu pH ve vitivce koupilo pfistroj ze 180 obeslanych klientd 39

klientd, coz je 20 % prodejni konverze.
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4.4.2.5

DalSim néstrojem je pozvani zdjemcti na vyzkouSeni vifivky i sauny. Spolecnost
V ramci showroomu disponuje uzavienou wellness mistnosti, kde si zajemci mohou vitivku
vyzkouset. Po domluvé mohou vyzkouset i jiné modely. Zajemci tuto moznost velmi
ocenuji, jelikoz mnoho z nich nema s vifivkou Zadné zkuSenosti. Spole¢nost udava ze celych
85 % klientti, ktery vanu osobné vyzkousi, nakonec nakoupi. V Praze tuto moznost aktivné

nabizi pouze tfi prodejci.

Osobni prodej

Osobni prodej a celkovy osobni kontakt hraje v odvétvi v kterém se spolecnost
pohybuje, dilezitou roli. Jedna se pro prodej nadstandardniho, exklusivniho zboZi a osobni
kontakt mnohdy rozhoduje, kam spotiebitel uchyli své preference. Je to z diivodu, ze pred
samotnou koupi spotiebitel produkt nejdiive popta (telefonicky, osobné na prodejné,
emailem) a po poptavce nasleduje relativné dlouhé ladéni vSech detailli, predstavovani

produktu, vyhod oproti konkurenci, navstéva na misté€ atd.

Spole¢nost méa dva hlavni prodejce, kterymi jsou jednatelé spolec¢nosti. Diraz je
kladen na lidsky a osobity pfistup. Sdélovani vSech dileZitych informaci, pravdivych
informaci. Spolecnost si zaklad4, Zze doporucuje pouze ty produkty, které véti, Ze budou
klientovi opravdu vyhovovat (naptiklad se nesnazi nasilné¢ prodat vitivku, kdyz klientovi

o¢ividné nesedi na velikost jeho téla —a to i S moznosti, Ze o n¢j piijde).

Ve vztahu ke komplikovanosti produktu doprovézi zpravidla celkovy prodej i
konzultace s hlavnim technikem, ktery musi kromé& excelentnich technickych znalosti,
kopirovat lidsky a profesionalni ptistup hlavnich prodejct. To plati i po instalaci samotného
pfedmétu koupé, kdy na misté technici nabizi klientovi pfislusenstvi mozné hned k odbéru
(aromaterapie, saunové metlicky, chemie na né&jaky mésic doptedu atd...). Spolecnost
udava, Ze béhem instalace at’ uz sauny ¢i vifivky pfikoupi n&jaké prislusenstvi 100 %

zakaznik.
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4.4.2.7

4.4.2.6 Vydaje na propagaci

Tabulka ¢€.7 — Vyvoj investici do propagace

Vyvoj investici do propagace
K¢1 400 000,00
K¢1 200 000,00
K¢1 000 000,00
K¢800 000,00
K¢600 000,00

K&400 000,00

feaonaonee /76
Ke- -
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e SEQ e PPC Kampané Socialni sité PR em=Qutdoorova reklama

Zdroj.: Informace jsou Cerpany z internich podkladi spolecnosti WT

Z grafu je patrné, Ze spole¢nost fadove nejvice investuje do online marketingu, a to
predevSim PPC kampani. V roce 2016, ktery jesté neni u konce investovala spolecnost jiZ

1,2 milionu bez DPH. Ostatni investice v prib¢hu let klesaji a stoupaji minimalné.

Distribuce

Hlavnimi distribu¢nimu kanaly spole¢nosti jsou vlastni webové prezentaci, dvé
prodejny a nasledné spoluprace s architekty, developery a designéry. Spolecnost se vSak
snazi zajistovat veSkerou distribuce prevazné sama. Pipadné distribu¢ni kanaly velmi
dikladné proveétuje, a to predevsim z pohledu profesionality a pfistupu k zakazniktim.

Wellness Trade, s.r.o. dbd, aby jeji produkty byly vzdy spojovany s prvotiidnim servisem.
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Webové strdanky

Spolec¢nost nabizi své produkty pifes stranky saunahouse.cz, spahouse.cz a od roku
2016 jen okrajove na vifivka.cz. Stranky i strategie prezentace prosli od roku 2013 pii jejich
zpu$téni mnoho upravami. Upravy vzdy reflektovali nejnovéjsi trendy jak z oblasti UX,

designu tak praktickych poznatki, za dobu pisobeni.

Do roku 2016 neméla spole¢nost sjednocenou grafickou indentu a v§echny tfi stranky
vypadali odlisné, nabidky na sauny a vifivky, které se zajemctim zasilali vypadali také
odlisn€. Dlivod této roztiisténosti vyplyval z postupného budovani stranek (Saunahouse.cz
2013, Vitivka.cz 2014, Spahouse.cz 2016). Jednotnou identitu hlavni weby saunahouse.cz a
spahouse.cz dostali az v fijnu 2016. Nova grafika zvysila primérnou dobu na strankach,

snizila okamzitou miru opusténi, a predevsim zvysila pocet poptavek.

Tabulka ¢€.8 — Srovnani hodnot novych a starych stranek

5%

Cas Bounce Rate Konverze
Stary saunahouse 1:10 48,56 % 4.6 %
Novy saunahouse 1:60 47.1 % 6,8 %

Zdroj.: Informace jsou Cerpany z internich podkladii spole¢nosti WT

Spolecnost pii zméné stranek kladla diraz na obrazovy vizudl, jednoduchost, a
pfedevS§im na referencni zobrazovani. Po sjednoceni designu stranek saunahouse.cz a
spahouse.cz spole€nost rovnéZ zaznamenala narast tak zvanych kiiZovych poptavek (¢ili
moment kdy poptavajici poptava saunu 1 vifivku). K¥iZové poptavky se za sledované obdobi

zvedli 6 %.

Spole¢nost méla vyhodu, Ze grafiku webii ménila ze své konkurence jako posledni,

a tak se mohla, jak inspirovat z dobrych prvkd, tak vyvarovat téch Spatnych.

Z grafu ¢islo 7 je patrné, Ze 77 % respondentll hodnoti webové stranky spolecnosti

jako moderni a ptehledné.
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Prodejny

Wellness Trade vlastni dva showroomu v Praze. Hlavni prodejna se nachdzi na
Hrad¢anech se velmi dobrou dostupnosti, viditelnosti a vlastnim parkovanim. Prodejna
nabizi vystavni plochu o rozloze 200 m? a je na ni vystaveno v praméru 6 finskych saun a 6
venkovnich vifivek. Prodejna je rozdélena do 4 ¢astecné oddélenych vystavnich mistnosti,
kdy kazda mistnost ma evokovat komplexni realizaci sauny a vifivky u klienta doma. Dalsi
vystavni prostor je na venkovni zahrad¢, kterd prosla roku 2015 rekonstrukci. Showroom

rovnéz nabizi vlastni wellness, kde si mohou zajemci saunu ¢i vifivku vyzkouset.

Druh4, mladS$i a zarovenn men$i prodejna se nachdzi na Stodilkach v ramci
obchodniho centra NLC (New Living Center). Tento showroom je ve velmi modernim a
luxusnim stylu, tak aby zapadal do celkového konceptu NLC. NLC je obchodni centrum
nabizejicich 22 riznych prodejcii bytového zafizeni (v nabidce jsou luxusni postele,

markyzy, dievéné podlahy, keramické obklady ¢i trezory i vytahy).

Prodejny slouZi k pifedvadéni produkt. Spolecnost se snazi do prodejen z4jemce
dostat. Prodejny jsou velmi dobfe zhotovené a zakaznikim se libi. Statisticky 56 % zajemct
co navstivi prodejnu nakonec produkt potidi. Zakaznik ma tak moznost seznamit se osobné
s produkty, prodejci a mizou na n¢j podprahové pusobit vlivy prostiedi, jako je dojem

Z lukrativniho mista atd.

VeétSina zakaznikd, ktefi pfijdou do prodejny na Hrad¢anské jsou pfedem domluveni
(63%), 29 % ptijde neohlasené s tim, Ze pfednim prohlizeli internetové stranky a 8 % ptijde
z ulice (vliv umisténi prodejny). Do prodejce v NLC chodi 86 % klienti neohlaSen¢€ v ramci
puvodniho zaméru navstivit jiného prodejce s odliSnym sortimentem v budové. 5 % klientd
dorazi neohlaSené na zéklad¢ navstévy internetovych stranek a 9 % si pfedem domluvi
schiizku. Z ¢isel vyplyva, Ze prodejna vétsina zajemct, kteti maji o spolecnosti jiz povédomi
dorazi na hlavni prodejnu na Hrad¢anské. Spole¢nost je s timto v pofadku, jelikoz hlavnim
cilem vybudovani prodejny v ramci NLC byla navstévnost, kterd piijde do budovy
S pivodné jinym zamérem, a piedevsim kvili spolupréci s architekty, kterd je v budoveé

navazana.
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Vv

Spolec¢nost planuje v nasledujicich letech rozsifit prodejny do dalSich velkych mést
jako je Brno, Ostrava ¢ Ceské Bud&jovice. Vie je vak otdzka finanéni a personalni situace

a samoziejmée celkovou situaci na trhu.

Tabulka ¢.9 — Pocet prodejen prodejct vifivek v Ks.

Prodejny prodejcl vitivek

3,5

3

2,5 .

2

1,5

1

B B BN B

0
\(\o\g—: (;&6\0 Q>\<\Q’°§9 \\(\ & \)(;_)QV . §® .\(\Q(?Q'b
= o é@$ ° 0@\°+ %&e}

% < VQQ‘

B Praha m®Brno Ostrava M Mladda Boleslav  m Usti nad Orlici

Zdroj.: Informace jsou ¢erpany z kontaktnich stranek jednotlivych spole¢nosti

Z tabulky je patrné, ze nejrozsitené;si distributorskou sit’ v ramci vlastnich pobocek
ma spolecnost USSPA a Spa-Studio. Spa-Studio dokonce uvadi otevirani dalSich pobo¢ek
Vv Brné, Bratislavé a v KoSicich. V pfipad¢ skute€nému otevieni téchto pobocek by se
spole¢nost stala nejveétsim hracem na poli s venkovnimi vifivkami v rdmei rozsahu vlastni

distributorské sité.
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Tabulka ¢.10 — Pocet prodejen prodejcti saun v ks.

Prodejny saunovych prodejcl
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Zdroj.: Informace jsou Cerpany z kontaktnich stranek jednotlivych spolecnosti

| v saunach panuje trend rozSifovani distributorské sité¢ v rameci vlastni vzorkoven.
NejvyraznéjSimi hraci jsou spolec¢nost Dyntar a Finska sauna. Spole¢nost Dyntar je na trhu
25 let a jedna se o silnou a stabilni spolecnost. Finskd sauna je vyhradnim zdstupcem

nejveétsiho finského vyrobcee saun a saunovych technologii spole¢nosti Harvia.

Sauny i vifivky patfi mezi luxusni zbozi. Jedna se o typ produktu, ktery si musi
zakaznik ,,0sahat” neboli potfebuje ziskav Istni zkuSenost s produktem. K tomuto slouzi
vlastni prodejny s vystavenymi produkty. VEtsi dostupnost prodejny zvysSuje pole plisobeni

spole¢nosti.

Sklady a vyroba

Spole¢nost kromé prodejen disponuje vlastnim skladem a vyrobnou (truhlarnou).
Zatim co sklady jsou situovany v Praze, vyroba je situovana za okrajem prahy. Spole¢nost
tedy disponuje v Praze a okoli 4 prostory. Ve spole¢nosti panuje tedy velka decentralizace.
Spolecnost sama uvadi, Ze je s timto stavem nespokojena, ze potieba stav aktivné fesit tak,
aby sklad a vyroba by v jedné budové€. Proces centralizace neni vSak v souCasné dobé¢

z ¢asovych ani finan¢nich aspektii muzny.
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Architekti, desgnéri, developeri

Spole¢nost nedistribuuje své produkty pies jiné nez vlastni prodejny. V ramci
distribu¢ni sit¢ spolupracuje s architekty, designéry a developery. Tato spoluprace je
budovana pasivné (Cili na popud druhé strany). Jiné, nez vlastni distribu¢ni kanaly tvofi

pouhé 3 % veskerych trzeb spolecnosti.

Nejcastéjsi spoluprace je s architekty a designéry, ktefi si za zprostiedkovani
vyzadaji provizi ve vysi 5-15 % dle produktu. S developery je spoluprace minimalni, a to

z diivodu nevyhodnych platebnich podminek jako je naptiklad 5 % zadrzné po dobu zaruky.

Spolec¢nost zatim se zatim nema v planu vice angazovat v rozsifovani distribuc¢ni sité

prostfednictvim zminénych kanald.
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4.5 Navrh nového marketingového mixu

45.1

Na zaklad¢ zjisténych udaji navrhuji urcité zmény v jednotlivych nastrojich
marketingového mixu. Zmény vychazeji ze zjisténych udaju vyplyvajicich z ankety a

komparovani jednotlivych atributti s konkuren¢nimi spole¢nostmi.

Produkt

Portfolio spolecnosti je relativné Siroké a konceptudlné propojené. Spolecnost
poskytuje vysokou kvalitu komplexniho wellness vybaveni za dostupnou cenu. Spole¢nost
si uvédomuje, Ze je nutné produkty stale dopliovat a rozsifovat. Z pohledu saun navrhuji
spole¢nosti vysledovat, co pfinese nové pridani nového dodavatele typizovanych saun. Do
t¢ doby bych nedoporucoval zadné rozsifovani v tomto sméru. Nové ptidané sauny jsou nizsi
cenove hladiny a spolecnost musi vypozorovat, zdali to nebude podtrhavat dojem, ktery nyni
vytvaii. Hloubka portfolia je z pohledu saun velka. Pii pohledu na referenéni fotografie
spolecnosti je patrné, ze je schopna dodat sauny v jakékoli velikost, jakémkoli designu a to

vcetné velmi specifickych ptani investort.

Z pohledu venkovnich vifivek doporucuji spolecnosti prohloubit modelové tady.
Zatimco konkuren¢ni spolecnosti nabizi okolo 10-15 modelt, které se kromé technicky
parametrl odliSuji velikosti, tvarem a poctem misti. Nabizi spole¢nost Wellness Trade pouze
6 modelll. V nabidce chybi pievaZzené mensi modely pro 2-3 osoby. Napftiklad spole¢nost
Spa-Studio nabizi takovych modeld 5. Rovnéz by spole¢nost méla rozsitit nabidku o tak
zvané SwimSpa (venkovni vitfivka + plavecka draha), ktefti jiz konkuren¢ni spolecnosti jako
je Spa-Studio ¢i BetaWellness nabizeji. Tyto spolecnosti se nechtéli k prodejim vyjadfit,
nicméng dle referencnich fotografii na strankach je patrné, Ze prodej tohoto artiklu je velmi

zajimavy.

Celkov¢ se da vSak fici, Ze portfolio spolecnosti je velmi vyvazené a vétSina zdjemcii
si miiZze z nabizenych variant vybrat. Na zaklad¢ provedeného Setteni lze tvrdit, ze 46 %

respondentl je spokojeno s Sitkou i hloubkou portfolia. 31 % respondentu tvrdi, ze Site je
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4.5.2

dostatecna, ale je potieba jit vice do hloubky — s timto tvrzenim se shoduji a shoduje se s ni
1 spole¢nost sama. Rovnéz kvalita produkt je vnimadna velmi dobie. 69 % respondentl
vnima kvalitu jako vysokou, 36 % jako stfedni a zddny z respondentli nevnima jako nizkou.
Vzhledem k tomu, Ze 69 % respondentd oznacilo, Ze kvalita produktt je ,,hodn&* dilezita

pfi vybéru produktu, miizeme tvrdit, Ze si spolecnost vede v tomto ohledu velmi dobfe.

Cena

Z pohledu ceny je dle ankety spole¢nost pro spotiebitele atraktivni. Z ankety
vyplyva, Ze ceny za sauny oznacuje 60 % respondentil jako konkurence schopné a u vifivek
je to 73 %. Diky rozmanitosti portfolia nabizi spole¢nost i riizné cenové hadiny s moznosti
zajimavé slevy v pripadé konkurenéniho boje. Z udaji vyplyva, ze nejvétsi problém je cena
saun na miru, ktera je oproti konkurenci pti standardnim provedeni sauny vysokd. Divodem
je sice vysoka kvalita a vysoké potizovaci néklady kvalitnich materidli a cena mezd, za
praci, ale i tak doporu¢uji spole¢nosti hledat cesty, jak byt zajemcum z pohledu ceny

pristupnéjsi.

U venkovnich vifivek je naopak cenova hladina velmi dobfe nastavena. Ceny jsou
konkurence schopné a nastavend marze umoziuje prostor pro slevy a zajimavé nabidky.
Spolecnost rovnéz v roce 2016 upravila svoji strategii a zacala k cené produktu pocitat i cenu
za montaZ. Krok se ukazal jako velmi dobry, jelikoZ tato poloZka pfinesla moznost jak
moznost pro manipulaci s cenou (klientiim nabidnete montaz zdarma), tak redlny zisk (65 %
pfipadt dle informaci spole€nosti opravdu montaZz uhradi). Cenu za montaz spole¢nost

zaCala aplikovat rovné€Z na sauny typizované.

Z ohledu ceny nedoporucuji, Zadné zasadni zmény. Spol€enost zna svoji cilovou

skupinu a s cenou svych produkti umi velmi dobte zachazet.
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Distribuce

V ramci distribuce mé spole¢nost pravdépodobné nejveétsi mezery. Sice ma
spolecnost dvé pobocky, ale v jednom mésté Cili to nefesi problém dostupnosti spolecnosti
pro vzdalenéjsi zajemce. Zde doporucuji nasledovat trend spole¢nosti Spa-Studio, USSPA,
Finskdsauna a Dyntar, které maji po republice az 3 provozovny. Z ankety vyplyva, ze
dostupnost vzorkovny hraje dilezitou roly pfi vybéru dodavatele. 44 % respondentti na
otazku, jak je dilezitd dostupnost prodejny odpovédeli ,,hodne*. Druha nejcastéjsi odpoveéd’
s Cetnosti 35 % byla naopak ,,malo*“. Tento nepatrny, procentudlni rozdil s diametralné
odli$nymi odpovéd’'mi si vysvétluji rozdilnym ¢asovym fondem respondentil. U respondenta,
ktery ma dostatek Casu je ziejmé, Ze vzdalenost prodejny nebude hrat takovou roli jako u

n¢koho, kdo nema takovy ¢asovy fond.

Dalsi velkou mezerou je distribuce produktu prostfednictvim architektl a designéru.
Jak spole¢nost sama uvadi, tak vétSina klientti da na doporuceni svého architekta ¢i designéra
a pofidi doporucovany produkt. Spolecnost ma navazanou zatim spolupraci s par
distributory, ale vSechny ziskala pasivné. Doporucuju aktivni navazani kontaktu rozvinuti
spoluprace. V tomto sméru by méla spolecnost vyuzit spolupraci v rdmci NLC se spole¢nosti
ProCeam, ktera je napojena na velké developerské spolecnosti. WellnessTrade uvedla, ze se
jiz n€které spoluprace v zajmu developerskych projektl rysuji a v8ak neni schopna zatim

uvést o jaké jde.

Rovnéz doporucuji spoleCnosti zacit aktivné planovat proces centralizace
skladovych a vyrobnich prostor jakozto zlepSeni procesu logistiky a snizeni nakladu na

pronajmy.

Je zapotiebi si uvédomovat, Ze se jednd o luxusni a specializované zbozi, které je
zpravidla potiebovat vyzkousSet ¢1 konzultovat osobné. V dneSni uspéchané dobé klienti
uvitaji, kdyZ je jim pobocka blize. Ptece jen, jet z Ostravy do Prahy vybirat vifivku ¢i sauny
neni pro klienty idealni. VEétsi pocet pobocek rovnéz podprahove zajemce ovliviuje v dojmu
stability a velikosti spolecnosti, coZ muze byt sttipek mozaiky k vybéru spolecnosti u které

nakonec poptavajici produkt potidi.
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Propagace

Propagaci spolecnosti hodnotim v rdmci mozného rozpoctu, ktery spolecnost je
schopna uvolnit pozitivné. Je patrné, ze hlavnim propagacnim kanalem jsou online
marketingové nastroje v Cele s PPC kampanémi. Spole¢nost dosahuje v ramci kampani
dobrych pozic a konverznich poméri. Retargetingu bych doporucoval zaradit tak zvany
dynamicky retargeting. Dynamicky retargeting funguje na principu uzsiho cileni - Zajemce
si bude nejdéle prohlizet vifivku Eden. V reklamni siti se mu pak budou zobrazovat bannery
piimo s timto modelem. Spotiebitel tak dostava pocit, ze model, o ktery se zajimal je tim

nejlepSim.

Rovnéz doporucuji opétovné se zacit soustiedit na SEO, kdy v poslednim roce doslo
utlumu investic, coz méla za nésledek snizeni organického trafficu. SEO patii mezi zékladni
kameny a jedna se z dlouhodobého pohledu o kvalitni zdroj navstévnosti. Nejvetsi ipadek
spolenost zaznamenala na strdnkdch saunahouse.cz, kdy poskytovatel administrace
spole¢nost Simplia pievedla zabezpeCovaci protokol z http na https, coz vté dobé
vyhledava¢ Seznam.cz penalizoval a doslo tak ke ztraté¢ dosazenych pozic ve vyhledavani.
Spole¢nost Wellness Trade, toto vyuZzila ke zméné grafického designu webovych stranek,

tak aby byly identické s webem Spahouse.cz, coZ vedlo ke zvySeni konverze.

Spolecnost snizila vroce 2016 investice do offline propagace. Doporucuji
V nasledujicim roce do této oblasti vice investovat. Spolec¢nosti USSPA, AquamarineSpa ¢i
Spa-Studio investuji do billboardovych a bigboardovych ploch na izemi Prahy a stiednich
Cech jiz nékolik let. PiestoZze se nepodafilo zjistit investice konkurence do tohoto typu
propagace, je ziejmé, ze vzhledem k pokracovani kampani se investice vraceji. Spolec¢nosti
doporucuji reflektovat nedostatky posledni kampané, jako byla nizka Citelnost a atraktivita
zhotoveni nového konceptu reklamnich bannert. Kampan by méla mit nové 1 vySsi efekt
Z pohledu novych stranek obou webtli, se kterymi jsou dle zhotovené ankety klienti
spokojeni. Minimalné doporucuji stejny rozsah kampané jako v roce 2015 s naslednym

vyhodnocenim po zhotovenych zménach.

Prestoze 23 % respondentll oznacuje propagaci spolecnosti za dostate¢nou a 53 % za

spiSe dostateCnou, nedisponuje WT Zadnym konkrétnim marketingovym planem.
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4.5.7

Doporucuji v tomto ohledu vétsi systemati¢nost a stanoveni konkrétniho marketingového

planu a strategie.

PR

PR aktivity spolec¢nosti jsou velmi nahodilé, nepravidelné a nesystematické. Vzhledem
ke staii spolecnosti a poveze produktu podporuji setrvani v tomto stavu a soustfedit se na

vice vykonné formy marketingu.

Osobni prode;j

Z ankety vyplyva, Ze osobni prodej je jednim z klicovych atributti ispéchu spole¢nosti
(78 % respondentl oznacuje vliv pfistupu spolecnosti na rozhodovani o koupi produktu za
»velky). Spottebitelé velmi dobfe hodnoti ptistup prodejcti coz koresponduje s vysledky
ankety, hodnotici prvky, které ovliviiuji spotiebitele pii nakupu produktu. Z druhé ¢asti
ankety, kterou vyplnili ti, co n&jaky produkt zakoupili hodnoti kvalitu pfistupu prodejcti z 81
% jako perfektni. Tento trend kopiruje rovnéz spokojenost se samotnou realizaci (83 %
respondentt dalo nejvyssi hodnoceni) Z tohoto pohledu nedoporuéuji do nastavenych prvku
nijak zasahovat. Jen je potfeba zminit, Ze hlavnimi prodejci jsou majitelé spolecnosti. Ti se
pii soucasném rustu dostanou do pozice, kdy budou muset za sebe hledat nédhradu, coz

nebude dle jejich vlastni slov jednoduché.
Podpora prodeje
M¢ doporuceni souvisi s doporu¢enim systematického planovani a marketingového

planu. Spole¢nosti doporucuji pravidelné zhotovovani slevovych akci na své produkty a

naslednou propagaci slevové akce pies stavajici kanaly.
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5 Zavér

Cilem diplomové prace je ndvrh nového marketingového mixu spolecnosti Wellness
Trade, s.r.0. zabyvajici se prodejem a vyrobou sauna a venkovnich vitivek. Pro dosazeni cile
se Vteoretické cCasti zaobiram popisem situacni analyzy a jednotlivych néstroji
marketingového mixu. Praktickd ¢ast se skldda z popisu stavajici situacni analyzy, jejiz
soucasti je protetiv model, bostonska matice, SWOT a PEST analyza. Dal$im krokem byl
popis jednotlivych néstroji marketingového mixu (4P). V posledni fazi doslo na zaklade
Setfeni, které probihalo pomoci ankety k vyhodnoceni stavajiciho marketingového mixu a

doporuceni zmén marketingového mixu na nasledujici rok 2017.

Pro spravny navrh nového marketingového mixu bylo nutné sestaveni odpovidajicich
anketnich otazek, které budou mit vypovidajici hodnotu (znéni ankety a jeji vysledky tvoii
ptilohu diplomové prace). Anketni otdzky byly zasilany emailem vSem, ktefi u spole¢nosti
WT poptavali néjaky produkt. Z celkového poctu 846 Zzadosti o vyplnéni ankety, reagovalo
vyplnénim 95 respondenti. Dilezité pro spravné zhodnoceni marketingového mixu bylo i
dotazovani se klientli, ktefi nakonec produkt od spolecnosti nakoupilo. Z pocétu 95
respondentli vyplnilo durhou ¢ést ankety, ktery se tykala téch, ktefi produkt nakoupili 31

klientd (podminkou pro vyplnéni druhé ¢asti bylo uplynuti doby od realizace jeden mésic).

Ze stavajiciho marketingového mixu spolecnosti je patrné, ze spolecnost zna velmi
dobte své produkty a cilovou skupinu. Produktové spolec¢nost disponuje vSeobecné Sirokym
portfoliem z oblasti domaciho wellness. V oblasti saun nabizi veskeré typy saunovych kabin
jak modelt typizovanych, tak nejriznéjsi atypicka feseni. Zde spole¢nost v soucasné dobe
pracuje na pifidani nového dodavatele typizovanych saun, kterym bude cilit na skupinu
S niz§im pfijmem nez doposud. Z oblasti venkovnich vitivek jsou mezery v hloubce portfolia
tak lehce v jeho Sitce. 46 % respondentti vnima portfolio spole¢nosti jako hluboké i Siroké a
31 % jej vnima jako dostatecné Siroké, ale mélo hluboké. S timto tvrzenim se ztotoznuji 1
mayjitelé spolecnosti, a proto doporucuji prohloubit modelové fady venkovnich vitivek, aby
meli zdjemci oproti stavajicim Sesti modelim vétsi vybér. Rovnéz doporucuji pridat

plavecké drahy s vifivkou v jednom, tak zvané swimmspa.
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Z pohledu ceny je spole¢nost variabilni. Nabizi rizné fady saun i vifivek ve velkém
mnozstvi variaci. U venkovnich vifivek marze umoziuje vyrazné snizeni ceny, ¢imz pfinasi
moznost zaujeti poptavajiciho, pro néjz je cena rozhodujici. Pro 50 % respondenti ma cena
velky vliv na rozhodovani o pofizeni produktu. Z pohledu saun je spole¢nost rovnéz
konkurence schopna. Nabizi typizované sauny stiedni cenové hladiny, sauny na miru vyssi
cenov¢ hladiny a nov¢ piidava typizované sauny nizsi cenové hladiny, nez jsou ty stavajici.
Spolecnost rovnéz dobie manipuluje s akénimi cenami a cenami za piiplatky. Umi také
dobie pracovat se zalohami pro lep$i ekonomicky tav spole¢nost. Z pohledu ceny jako

nastroje marketingového mixu nemam zadné vyrazné doporuceni.

Propagace spolecnosti reflektuje jeji financni a Casové moznosti. Nejvice investic
plyne do online marketingu, a to ptedevsim PPC kampani. Zde bych doporucil vyuzivani
krom¢ klasického retargetingovani, retargetingovani dynamické. Ostatni reklamni néstroje
spole¢nost zkousi nahodile podle aktudlnich moznosti. Piestoze 57 % respondentli povazuje
propagaci za spiSe dostateCnou a 23 % za dostate¢nou, doporucuji spolecnosti predevsim
sestaveni konkrétniho marketingového planu a jeho systematickém dodrzovani. Rovnéz po
zmeéné webovych stranek a sjednoceni grafické identity, které probéhlo v roce 2016
doporucuji znovu vyzkouset propagaci formou billboardl a bigboardl, které konkurence

spolecnosti velmi vyuZivaji.

Distribuce probihd predevS§im pomoci webovych stranek a vlastnich dvou prodejen.
Webové stranky prosli aktualizaci a 77 % respondentll je povazuje za moderni a piehledné.
Zde spolecnost klade diiraz na obrazovy material jako jsou referencni fotografie ¢i krasné a
ostré fotografie produkti, coz povazuji za spravny smér. Spolecnost sice disponuje dvéma
prodejnami, ale ob¢ jsou v Praze €ili tim nedochdzi k ptibliZzeni se zadkaznikiim se vzdalené;si
oblasti. V tomto sméru se spole¢nost ma v planu rozsifovat dle vzoru nejvétsich konkurentt
do Brna a dalSich velkych mést. Tento krok naprosto schvaluji, jelikoz 44 % oznacilo
dostupnost dodavatele jako hodné duleZitou. Dals$i rozsifeni distribu¢ni sité€ navrhuji formou

navazani aktivni spoluprace s architekty, designéry a developery (v soucasné dobé dochazi

ke spolupraci pasivni formou)

88



V oblasti PR spolec¢nost funguje opét nahodile, coz ve vztahu k jejimu staii a diirazu
na vykonnost jednotlivych nastroji podporuji. Z pohledu podpory prodeje je spole¢nost
aktivni pfedevSim prostfednictvim vlastniho klientského rozhrani, moznosti vyzkouSeni si
jejich produktii na prodejné ¢i skrze interni mailingovy systém. Doporucuji spolecnosti tyty

soutézi.

Mezi nejvétsi vyhody spoleCnosti patfi osobni prodej. 81 % respondentii hodnoti
ptistup prodejcii jako perfektni, tento trend kopiruje i spokojenost se samotnou realizaci,
kterou oznacuji za perfektni 83 % responendli. Ve spolecnosti je kladen velky diraz na
pozadavkiim. Vzhledem k faktu, ze pro 78 % responedi ma pfistup prodejci hodné velky
vliv na vybér spole¢nosti, ma v tomto sméru spole¢nost velkou vyhodu a neni zde potieba

cokoli mamit.

V zavéru lze konstatovat, Ze spolecnost vyuziva nastroje marketingového mixu ke
spokojenosti zdkaznikll. Mezery, kterd ma, si majitelé pIn¢ uvédomuji a snazi se je postupné

v ramci financnich i personalnich kapacit odbouravat.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7 Ptilohy

7.1 Anketa

Zakrouzkujte nejvhodnéjsi odpoved’

Jak velky vliv ma porizovaci cena na vase rozhodnuti o koupi?
A.  Zadny

B. Maly

C. Velky

D. Absolutni

Jak moc ovliviiuje dostupnost prodejny vase rozhodnuti koupit produkt?
A. Vibec

B. Mailo

C. Hodné

D. Absolutné

Jak moc je pro vas diileZita doba dodani produktu?
A. Viibec

B. Malo

C. Hodné

D. Absolutné

Jak moc je pro vas diilezita kvalita produktu?
A. Vibec

B. Malo

C. Hodné

D. Absolutné

Jak velky vliv ma pristup k zakaznikovi na vaSe rozhodnuti o koupi produktu?
A.  Zadny

B. Maly

C. Velky

D. Absolutni

Je podle vas propagace spolec¢nosti dostacujici?
A Ne

B. Spise ne

C. SpiSe ano

D Ano
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7) Jak hodnotite internetové stranky saunahouse.cz a spahuse.cz?

Moderni a piehledné

Prehledné, ale zastaralé
Moderni a nepiehledné
Nepiehledné a zastaralé

oo w>

8) Jak hodnotime produktové portfolio spolec¢nosti z pohledu Sifky a hloubky?

A. Sitka i hloubka jsou vyborné

B. Siika je vyborna, hloubka nedostateéna
C. Hloubka vyborna, Sifka je nedostate¢na
D. Hloubka i sitka jsou nedostatecné

9) Jak hodnotite cenu saunovych produkta?

A. Ceny jsou vysoké
B. Ceny jsou piijatelné / konkurence schopné
C. Ceny jsou nizké

10) Jak hodnotite cenu venkovnich virivek?

A. Ceny jsou vysoké
B. Ceny jsou piijatelné / konkurence schopné
C. Ceny jsou nizké

11) Jak hodnotite kvalitu produkti spole¢nosti WT?

A Vysoka kvalita
B. Stiedni kvalita
C. Nizka Kvalita

r wr

Druha ¢ast ankety. Prosim vypliite nasledujici otazky pouze pokud jste jiZ zakoupili ve
spole¢nosti WT néjaky produkt. Anketu prosim vypliite nejdiive mésic po instalaci:

11) Jak hodnotite kvalitu provedené realizace?

"Na Skale od 1-4 zakrouzkujte, jak hodnotite kvalitu provedené realizace (kdy 1 znamena
perfektné provedena realizace a 4 Spatné provedena realizace)"

1234
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12) Jak hodnotite pFistup prodejci?

"Na skale od 1-4 zakrouzkujte, jak hodnotite kvalitu provedené realizace (kdy 1 znamena
perfektni piistup prodejcti a 4 hrozny ptistup prodejct)”

1234

13) Doporucili byste spole¢nost svym znamym?

A
B.
C
D

Ano
SpisSe ano
Spise ne
Ne

Vysledky ankety — grafy

Vysledky ankety tykajici se rozhodovani spotiebitele pti nakupu sauny ¢i vifivky.

Prvni ¢asti ankety se zuc€astnilo 95 respondentil v pribéhu roku 2016. Mezi respondenty patii

poptavajici zédkaznici spole€nosti Wellness Trade,.s.r.o..

Graf.c1

Jak velky vliv ma porizovaci cena na vase
rozhodnuti o koupi?
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Graf ¢2

Jak velky vliv ma porizovaci cena na vase
rozhodnuti o koupi?

Hzadny mmaly mvelky = absolutni

Graf ¢.3

Jak moc je pro vas dulezita doba dodani
produktu?

3%

EVibec mMalo mHodné m Absolutné
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Graf ¢.4

Jak moc je pro vas dulezita kvalita
produktu

0%

HVibec ®mMilo ®Hodné & Absolutné

Graf ¢. 5

Jak velky vliv ma pristup k zakaznikovi na
vase rozhodnuti o koupi produktu?

0%

mZadny ®Maly mVelky & Absolutni
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Graf ¢.6

Je podle vas propagace spolecnosti
dostacujici?

0%

H Ne M SpiSene MSpiseano Ano

Graf ¢.7

Jak hodnotite internetové stranky
saunahouse.cz a spahuse.cz
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Graf ¢.8

Jak hodnotime produktové portfolio
spolecnosti z pohledu Sirky a hloubky?

m Sitka i hloubka jsou vyborné m Sitka je vybornd, hloubka nedostate¢na
H Hloubka vyborn3, sitka je nedostatecna = Hloubka i Sifka jsou nedostatecné
Graf ¢.9

Jak hodnotite cenu saunovych produktt?

0%

B Ceny jsou vysoké M Ceny jsou pfijatelné / konkurence schopné m Ceny jsou nizké
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Graf ¢.10

Jak hodnotite cenu venkovnich vifrivek?

m Ceny jsou vysoké m Ceny jsou pfijatelné / konkurence schopné m Ceny jsou nizké

Graf ¢.11

Jak vnimate kvalitu produktti spolecnosti
WT?

0%

B Vysoka kvalita  ® Stfedni kvalita B Nizkd kvalita
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Druha ¢ast
Vysledky druhé €asti ankety se tykaji zdkazniki, kteti produkt nakoupili. Jedn4 se o
31 respondentil. Jednim z dilezitych pravidel vyplnéni druhé ¢asti je Cas, ktery byl stanoven

na nejdiive mésic po samotné realizaci.

Graf ¢.11
Jak hodnotite kvalitu provedené
realizace?
3% 0%
H]l m2 m3 u4
Graf €. 12

Jak hodnotite pristup prodejcia?

0% 0%

H]l m2 m3 m4
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Graf ¢.13

Doporucili byste spolecnost svym
znamym?

3%

HAno M SpiSe ano M Spise ne i Ne
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