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1 Uvod a cil prace

Pro analyzu marketingové Cinnosti byl vybran podnik, ktery prodava hodinky a Sperky.
Déle nabizi pozaruc¢ni servis nabizenych produktt. Podnik si nepieje byt jmenovan, proto je
V praci pojmenovan jako ,,Zlatnictvi XY*. Tento podnik byl vybran, jelikoz zde autorka pra-
cuje jako prodejni asistentka. Prostiednictvim této pracovni piilezitosti ziskala mnoho zku-
Senosti v oblasti obchodu. Pro rozvoj svych znalosti si autorka zdmérn¢ vybrala téma baka-

larské prace, které je zaméfené na marketingovou ¢innost.

Marketing vnima mnoho lidi velmi negativné. Hlavnim divodem je masivni reklama, kte-
rou jsou zahlceni. Reklamni kampané zasahuji a ovliviiuji denné statisice lidi. V tom du-
sledku jsou castokrat ,,marketingovi pracovnici® povazovani za podvodniky. Nékteré pod-
niky tyto kampan¢ vnimaji jako marketing. Reklama vsak neni hlavni podstatou marketingu,

je jen soucasti jednoho P (Promotion) marketingového mixu.

Marketing vznikl v obdobi, kdy se vyrobky neprodavaly. Podnikatelé zjistovali, pro¢
tomu tak bylo. Pfisli na jednu podstatnou véc. Vyrobky, které tehdy nabizeli, nebyly podle
prani a potieb cilovych zakazniki. Podniky tenkrat jen prodavaly, aniz by zjistovaly, co za-
kaznici pozaduji. Teprve az kdyZz se vyrobky piestaly prodavat, podnikatelé se zamysleli a
zacali se zabyvat i tim, co zakaznici potiebuji, a co si pteji kupovat. Dnes je zakaznik hlavnim
¢lankem marketingového systému. Protoze pravé zakaznik rozhoduje 0 tom, co se bude vy-
rabét. Ubehlo mnoho let, avSak stale existuji podnikatelé, ktefi tuto mysSlenku neberou vazné.
Tato prace nezméni uvazovani vSech podnikateli, ale mize zménit uvaZovani jednoho pod-

niku, a to je maly uspéch.

Hlavnim cilem bakalarské prace je zhodnotit vyuZiti marketingové ¢innosti a zjistit, jaky
vyznam spolecnost ,,Zlatnictvi XY* této Cinnosti pfisuzuje. Na zéklad¢ zjisténych skutec-
nosti navrhnout pfipadna doporuceni pro zménu. Zdrojem bakalatské prace je odborna lite-
ratura o marketingu. Informace o podniku byly ziskané v fizeném rozhovoru s vedouci pro-

dejny a z kratkého dotazniku, ktery byl vyplnén majiteli podniku.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing ajeho podstata

V Ceské republice je v mnohych piipadech marketing $patné pochopen. Castokrat je za-
ménovan za reklamu ¢i prodej v domnéni, Ze se jedna o synonyma. Reklama je soucasti mar-
ketingového mixu. Zakladem marketingu je poznani pfani a potieb zdkaznikd. Pfani a po-
tteby musi podnik uspokojit Iépe nez konkurence, protoze jen tehdy mize byt podnik Gspésny

a dosahovat zisku.
Vznik marketingu

Pro spravné pochopeni marketingu je nutné vysvétlit pro¢ podnikatelé zménili své jednani
a zaméfili se na zjiStovani potieb a prani svych zakazniki.

Jak jiz bylo zminéno, marketing vznikl jako disledek neprodejnosti vyrobeného zbozi.
Produkty byly kvalitni, levné a zakaznici o nich véd¢li, i pies to o né zakaznici nejevili zajem.
Na trhu vznikla nova situace, ktera byla doposud neznama. Vse, co se vyrobilo, bylo vyuzi-
vano, ale se zménou podminek na trhu, pfedevsim diky novym vynélezim, objeviim a tech-
nologiim dochazelo k piebytkim. Situace se musela fesit. Otazka proc si spotiebitelé neku-
puji nase produkty, kterou si polozili nékteti podnikatelé, dala podnét ke vzniku nové podni-

katelské filozofie, kterou nazvali marketing. (Svarcova, 2016)

Svétlik (2018, s. 7): ,, Marketingova podnikatelska koncepce v tomto slova smyslu se za-
¢ina objevovat v rozvinutych trznich ekonomikach v padesatych a Sedesatych letech naseho
stoleti. Souvisi se zménou socidlnich a ekonomickych podminek po druhé svétové vdlce,

zejména v USA a Zapadni Evropé.

Bouckova a kol. (2003) dopliuji, Ze v tomto obdobi byl kladen diiraz predevsim na ope-
racni funkci marketingu s cilem stimulovat poptavku na oslabeném trhu. Pfiblizn¢ od polo-

viny 50. let dochézi k rozvoji marketingovych nastrojii a metod.

V Ceské republice je povazovan za zakladatele marketingu Tomas Bat'a, ktery se fidil
heslem ,,Na§ zakaznik, na$ pan.” V roce 1891 Bat’a vyrobil boty v perfektni kvalité a vydal
se je prodavat do Vidné. Neprodal vsak ani jeden kus. JelikoZ vyrobky, které nabizel, nebyly

podle toho, co pozadovali zdkaznici, kterym své zboZi nabizel. Tuto skutecnost zjistil az o



rok pozd¢ji v Praze. Na tomto zdkladu zacal Bat’a zjiStovat, co si zdkaznici pieji a zacal

vyrabét presné podle jejich piani. (Svarcova, 2019)

Kotler (1998) uvadi, Ze existuje pét zakladnich orientaci firmy na trhu: vyrobni koncepce,
vyrobkova koncepce, prodejni koncepce, Marketingova koncepce a Spolecenska marketin-

gova koncepce.
Definice marketingu

Existuje mnoho definic marketingu, n¢které se 1isi od ostatnich. Pro tuto praci byly vy-

brané nasledujici definice.

Svarcova (2016) ve své knize uvadi, Zze slovo marketing bylo vytvofeno z anglického

slova ,,market, které v pfekladu znamena trh a koncovky ,,ing* vyjadfujici priab¢h ¢innosti.

Podle American Marketing Association (1985) je marketing procesem planovani a napl-
flovani koncepci, oceflovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkt a sluzeb, ktery smé-
fuje k uskutecnéni vzijemné vymeény, uspokojujici potfeby jednotlived a organizaci.

(Ringold & Weitz, 2007; Horakova, 1992)

Svétlik (1994) popisuje marketing jako slovo, které je ¢asto pouzivané, ale mnohokrat
jeho vyznam je Spatné vylozen. Je nespravné spojovano s reklamou, nebo prodejem. Déle
autor uvadi, ze hlavnimi divody, pro¢ dochazi k zdméné pojmii, jsou masivni televizni a

rozhlasové reklamy.

McCarthy a Perreault (1995, s. 23) uvadi: ,, Ma — li vétsina lidi véetné obchodnich mana-
Zerti definovat marketing, potom obvykle vika, Ze marketing znamenda prodej nebo reklamu.
Je pravdou, Ze prodej i reklama jsou soucasti marketingu, ale marketing je mnohem vic nez

jen prodej a reklama “

Jednu z vyznamnych definic uvadi Kotler (1998), kde marketing vystihuje jako spole¢en-
sky a fidici proces, diky kterému ziskavaji jednotlivci a skupiny to, co potiebuji, prosttednic-

tvim tvorby, nabidky a smé€ny hodnotnych produkti s ostatnimi.

Bouckova a kol. (2003) popisuji marketing jako proces, ve kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produkta a hodnot to, co pozaduji. Vyznamem to-
hoto procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v posledni fazi uspokojeni potieb zakaz-

nika tak, aby byly soucasné¢ dosazeny i cile podniku.
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Kotler a Armstrong (2004) chapou marketing jako spolecensky a manazersky (tidici) pro-
ces, diky kterému jednotlivci i skupiny uspokojuji svéa pfani a potieby v procesu vyroby a
smény vyrobkt i jinych hodnot. Pokud jsou za ptiznivou cenu, efektivné je distribuuje a

dokaze podporovat jejich prode;.

Vsechny definice marketingu podle riznych autori maji spole¢né charakteristiky. Autofi
se shoduji ve svych definicich, Ze marketing je komplex ¢innosti, ktery se orientuje na za-
kaznika, uspokojovani jeho ptéani a potieb. Spokojenost zakaznika se odrazi do prodeje, ktery

piinasi organizaci zisk.
Podstata marketingu

Bouckova a kol. (2003) se pokusili vystihnout podstatu marketingu v jedné vété: ,, Pod-
statou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zdjmy zdkaznika a podnikatelského sub-

Jjektu. “ Dale autoti uvadi, ze klicovym bodem by mél byt zakaznik.

Autofi se shoduji na hlavnim cili marketingu. Pro tuto praci byl zvolen vyrok od Petera
Druckera: “Cilem marketingu je poznat zakaznika a porozumét mu tak, aby se produkty nebo

sluzby proddvaly samy.” (Drucker, 1986, s. 49)

Marketing vstoupil v 21. stoleti do nové faze. Pfedevs$im diky vyspé€losti informacnich a
komunikac¢nich technologii je tato faze oproti ostatnim velmi dynamicka. Velké zmény na-
staly v komunikaci mezi podniky a jejich zakazniky. Pravé pojem komunikace je v marke-
tingu zasadni a zaslouzi si vétsi pozornost. Na marketing se do uréité miry miizeme divat
jako na komunikaci se zdkaznikem. Zakladem marketingového pfistupu je znalost zdkaznika.
Dokonalé predstava o fungovani marketingového ptistupu je takova, ze diive, nez zacneme
cokoliv vyrabét a prodavat, zjistime si, zda to budou zékaznici chtit. Diky marketingu mi-
zeme piesné zacilit nabidku na nejvhodnéjsi segment zakaznika na trhu. (Foret, 2008)

Svétlik (2018, s. 10): uvadi: ,,Pokud chce byt firma tispéSna v silném konkurencnim pro-

¢

stredi a vyuzivat novych ndstroji marketingu, potom by pro ni melo mimo jiné platit, Ze:

e 7nda své zdkazniky
e pro prodej neni rozhodujici cena produktu nebo sluzby
e produkt nebo sluzba je zdkazniky rozpoznatelna od nabidky konkurence

e nikdy nepouziva neférové triky ke zvyseni prodeje



e ma presny plan marketingovych komunikaci se svymi zdkazniky

e nem¢lo by se stat, aby dlouholety zakaznik nevédél, co v§e podnik nabizi

2.2 Zakladni pojmy

Pro blizsi uvedeni do problematiky jsou v nasledujici kapitole vysvétleny zakladni pojmy,

které souvisi s marketingovou ¢innosti.
2.2.1 Potieby a prani zakazniku

Nékteré podniky pracuji s myslenkou, ze vSechny potieby zakaznikli jsou jiz odhalené.
Takova situace neni realna. Potieby zakaznikl se neustale vyvijeji, a proto by podniky mély

1 naddle zjiStovat potieby svych zdkaznikd.
Potreby

Kotler a Keller (2007) popisuji potiebu jako zdklad, bez kterého lidé nemohou zit. Lidé
pottebuji ke svému byti potravu, vzduch, vodu, obleceni a pfistiesi. Dale maji silnou potiebu
relaxace, rekreace, vzdélani a zabavy. Potieby se stavaji pfanimi, jakmile jsou cileny na kon-
krétni objekty, které dokazou tyto potieby uspokojit. Pochopeni prani a potteb neni jednodu-

ché. Mnozi zdkaznici maji potteby, které si neuvédomuji, nebo je nedokdzou presné vyjadiit.

Pro marketingovou ¢innost je podstatné vychazet z pyramidy potieb od Maslowa, ktera
popisuje hierarchii lidskych potieb. Pokud nejsou splnény zakladni potieby, neni mozné se
zabyvat potiebami, které jsou o troven vyS. Pyramida potieb je zobrazena na nasledujicim

obrazku.

Obrazek 1: Pyramida potieb

Potfeba seberealizace
Potieba uznani
Spoletenské potieby
Potieba bezpedi

Fyziologicke potreby

Zdroj: Kotler (1998)



Clenéni potieb podle Maslowovy pyramidy je pro marketingovou innost nedostateéné,

proto Kotler (1998) dale rozélenil potieby na téchto pét typt:

1. Deklarované potieby (zékaznik si pteje nepfili§ drahy automobil)

2. Realné potreby (zakaznik si pieje automobil, u kterého neni nizka potizovaci cena,
ale jsou u n¢ho nizké provozni néklady)

3. Nevyi¢ené potieby (zakaznik ocekava od prodejce dobré sluzby)

4. Potieby pro radost (zakaznik by byl rad, kdyby prodejce instaloval do palubni
desky navigaci)

5. Tajné potieby (zdkaznik si pteje, aby ho pratelé povazovali za zkuSeného spotie-

bitele)

Kotler a kol. (2007) uvadi potiebu jako pocitovany nedostatek. Pokud neni potieba od-
stranéna, ¢loveék vyhleda predmét, diky kterému potfebu odstrani nebo se pokusi potiebu
omezit. Lidé v prumyslové spolec¢nosti se snazi nalézt predméty k uspokojeni potteby. Lidé
Vv méné rozvinutych spolec¢nostech se mohou pokusit svou potiebu omezit a odstranit tim, co
je pro n¢ dostupné.

Prani

Ptani jsou lidské potieby utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti kazdého jedince. Odlisné
potieby bude mit hladovy ¢lovék na Mauritiu, ktery bude chtit mango, ryzi a fazole. Jiné
potieby ma hladovy ¢loveék v Eindhovenu, ktery si pochutna na sendvici se syrem a Sunkou.
Jak se spolecnost vyviji, rostou i ptani. Lidé jsou neustale vystavovani velkému poctu pied-
métd, které vzbuzuji jejich zajem, vyrobci se musi piizptisobit a nabizet stale vice vyrobkt a

sluzeb uspokojujicich jejich potieby. (Kotler & kol., 2007)

Z ptikladu od Svarcové (2016) vypliva, Ze potfeby, touhy a piani uspokojime statkem
nebo sluzbou. Statek mtize byt hmotny, tehdy se jedna o vyrobek. Statek je i nehmotny, to je
naptiklad urcita dovednost, schopnost, zdatnost apod. Potfeby uspokojujeme nejen statkem,

ale 1 sluzbou.



2.2.2 Hodnota

Hodnotu nemizeme vnimat podle toho, jak se domnivame, ale musime rozliSovat rizné
pojmy spojené s hodnotou, napt.: uzitna hodnota, sménna hodnota nebo hodnota podle za-
kaznika, tj. Spotiebitelska hodnota. Kazdy zakaznik ji vnima zcela odli$né, protoze kazdy si

sam piisuzuje svou hodnotu produktu. (Svarcova, 2016)

Kotler a Armstrong (2004, s. 34) uvadi: ,, Hodnota pro zdakaznika je rozdil mezi ndklady,
ktere zakaznik vynalozil na ziskani produktu, a hodnotou, kterou zakaznik ziskal vilastnictvim

produktu ¢i jeho uzivanim. “

Kupujici se rozhoduje mezi riznymi nabidkami na zakladé toho, co povazuje za piinos
nejvetsi hodnoty, tj. hodnota pro zakaznika. Hodnota je zde popisovana jako soubor hma-
tatelnych a nehmatatelnych vyhod a ndkladi na pofizeni. Vnimani hodnoty se zvySuje spo-
le¢né s kvalitou a urovni sluzeb, naopak klesa s rostouci cenou. Autoti hovoii o triddé hod-
noty pro zakaznika. Triada je tvofena kombinaci kvality, sluzeb a ceny. (Kotler & Keller,
2013). Pro lepsi pochopeni hodnoty a pojmii, které s ni souvisi, nasleduje obrazek, ktery vse

vysvétluje.

Obrazek 2: Piehled pouzivanych pojmu spojenych s pojmem hodnota

SPOTREBITELSKA HODNOTA (Hodnota pro zakaznika)
v - o vyznam
SMENNA HODNOTA o éas
o znatka a p!'ostiedi
UZITNA HODNOTA @ pomér | situace
o vlastnosti a :‘;:‘;I_n
HODNOTA o rozmeér
o prace o tvar_
a pfirodni zdroje o design
o kapital
- POPTAVKA
NABIDKA (spotfebitel,
(nabizi firmy, podniky, organizace, spole¢nosti, instituce,...) zprostiedkovatel)

Zdroj: Svarcova (2012, s. 19)



2.2.3 Zakaznik a jeho spokojenost

Podle Kotlera (2003) jsou zakaznici dilezitym finan¢nim aktivem podniku. Toto aktivum
je dilezité maximalizovat a fidit stejné jako ostatni aktiva. Zékaznici piedstavuji hodnotny
majetek podniku, pfestoze jejich hodnota neni nikde Ciselné vyjadiena. Podle autora je pro
podniky podstatné uvédomit si jakou hodnotu pro n¢ predstavuji zakaznici. Dale autor uvadi,
ze mnoho podnikil se zaméfuje na ziskavani novych zakaznikl, misto toho, aby si udrzeli
zakazniky stalé.

Spokojenost zédkaznika je vystupem marketingové Cinnosti. Je zavisld na mife naplnéni
nik je spokojen, kdyz je mira spokojenosti rovna mife o¢ekavani. Pokud je mira ocekavani
naplnéna ve vys$si mite, zdkaznik je pfijemné piekvapen. Je-li mira o¢ekavani vyssi nez sku-
te¢na hodnota, zédkaznik je nespokojeny. Uspéiné podniky usiluji o to, aby zakaznici byli
spokojeni. Pravé tak si zajisti stalé zakazniky, kteti dal §iti své dobré zkusSenosti s produktem

¢i sluzbou. (Kotler & Armstrong, 2004)
2.2.4 Kvalita

Svarcova (2016, s. 62) uvadi: ,, Kvalita je schopnost produktu slouzit k iicelu, pro ktery
byl produkt vytvoreny. “ Dale autorka uvadi, ze zdkazniky si mizeme udrZet pouze kvalitou,

ale takovou, jakou pozaduje zakaznik.

Kotler a Armstrong (2004) se shoduji, Ze nedilnou soucasti k uspokojeni potieb je kvalita.
Kvalita je izce spojena s hodnotou pro zakaznika. Kvalitu definuji jako “absence vad a ne-
dostatkii u vyrobkii a sluzeb”. Déle autoti uvadéji, ze pro mnoho uspésnych podnikil stavi
zakaznika do stfedu pozornosti. Tomu pak odpovida systém tizeni kvality, ktery je postaven

na myslence, Ze kvalita je stupeil splnéni potieb a pfani zakaznika.

Svétlik (2018) dopliuje, Ze kvalita vyrobku mize byt dana materidlem a zpracovanim.
Rozdil mezi $atkem z hedvabi nebo z polyesteru je jednoznacny. Dale uvadi, ze vyssi kvalita

je spojena s vyssi cenou.

Foret (2011) dodava, ze kvalita zahrnuje takové stranky produktu, jako jsou Zivotnost,

funkénost, presnost, spolehlivost a ovladatelnost. Z marketingového pohledu je kvalita pro-
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duktu takova, jak ji vinima a hodnoti zdkaznik. Prizkumy odhalily, Ze zdkaznici definuji kva-
litu jako kombinaci snadné dostupnosti, piijatelné ceny, snadného ovladani a diveéryhodnosti

znacky s vysokou uzitnou hodnotou.

Podnik by mél poskytovat takovou kvalitu, jakou definuje zakaznik. Kvalitu, jak ji defi-
nuje zakaznik, lze rozdélit na dvé zakladni dimenze: kvalita vyrobku a kvalita sluzeb. Kvalita
vyrobkl je vétSinou méfitelna a pro zdkaznika znamend, co dostane. Zatimco kvalita sluzeb

je nehmatatelna a pro zdkaznika znamena, jakym zpusobem to dostane. (Whiteley, 1991)
2.2.5 Poptavka

Kotler a kol. (2007) definuji poptavku jako ptani, ktera jsou podlozena poptavkou. Lidské
potfeby jsou omezené, nicméné lidska pfani jsou neomezend. Zdroje k naplnéni pfani jsou
omezené. Proto si lidé vybiraji takové produkty, které za vydané ndklady pfinesou nejveétsi
uspokojeni. Pokud jsou pfani podloZzena schopnosti zaplatit, tedy kupni silou, pfani se stdva
poptavkou. Spotiebitelé vnimaji produkty jako souhrn vyhod a voli jen to nejleps$i, co mohou

za svoje penize ziskat.

Bouckova a kol. (2003) se shoduji se Svarcovou (2016), Ze poptavka je mnozstvi produkti
na trhu, které jsou kupujici ochotni pfi urcité cené koupit. Jedna se o skute¢né pozadované

mnozstvi na trhu. Rozsah poptavky je dan kupni silou a ochotou nakoupit.
2.2.6 Nabidka

Kotler a kol. (2007) popisuji marketingovou nabidku jako kombinaci produkti, sluzeb,
informaci nebo prozitki, které trh nabizi k uspokojeni pfani a potieb spotiebitelt. Podniky
se snazi naplnit potfeby svych zdkaznikii tim, Ze nabidnou soubor vSech uzitnych vlastnosti,
tj. uzitnd hodnota, které slibuji splnit potteby. Mnoho prodavajicich déla tu chybu, Ze si ne-
uvédomuji, Ze prodavaji nejen produkt, ale i uspokojeni potieby. Vyrobci se zamétuji jen na
okamzitd pfani a opomijeji skutecné potieby svych zakaznika. Dilezité je ke kazdému pro-
duktu pfistupovat komplexné¢. Nedivat se jen na zékladni vlastnosti vyrobki a sluzeb, protoze

produkt je jen néstrojem k vyfeSeni problémi.

Svarcova (2016) uvadi, Ze se jedna o skuteéné poskytované mnozstvi produkti na trhu,

které jsou prodéavajici ochotni nabidnou za urcitou cenu.
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Bouckova a kol. (2003) definuji nabidku jako ¢ast dodavatelskych zdroji, které jsou ur-

¢eny k uspokojeni poptavky prostfednictvim smény na trhu.
2.2.7 Trh

Kotler a Armstrong (2004) vymezuji pojem trh jako prostor, kde se vyskytuji nejen sku-
teCni, ale 1 potencionalni kupujici daného produktu. Trh definuji jako soubor vsech stavaji-

cich i potencionalnich kupujicich sluzeb a vyrobkd.

Podle Bouckové a kol. (2003) je trh mistem, kde se setkavaji prodavajici (nabidka) a ku-
pujici (poptavka). Marketingovy trh je mozné vymezit z hlediska produktu, zakaznik, ¢aso-
vého obdobi a geografické polohy. Autofi rozd€luji trh v marketingovém pojeti na tii sku-
piny:

e Potencionalni trh, kde spotfebitelé mohou projevit zajem o dany produkt a zaro-
ven je tento produkt pro né fyzicky a finan¢né dostupny.

e Aktualni trh, kde spotiebitelé dany produkt jiz nakupuji.

e Cilovy trh, kde se podnik rozhodl ¢ést trhu ziskat.

2.3 Marketingovy proces

., Marketingovy proces zahrnuje analyzovani marketingovych prileZitosti, vyvoj marketin-
govych strategii, planovdani marketingovych programii a rizeni marketingového usili. * (Kot-

ler, 2001, s. 100)

Marketingovy proces za¢ina uréenim prani, potfeb a poZadavki spotiebitelt. Cely proces
je zakonc¢en uspokojenim ptani, potieb a pozadavki spotiebiteld, a zaroven podnik dosahne

piiméfeného zisku. (Svarcova, 2016)

Marketingovy proces lze rozdélit do péti krokd. V prvnich ctyfech krocich se podniky
zaméfuji na porozuméni zdkaznikiim, vytvafeni hodnoty pro zdkazniky a budovani vztahu se
zakazniky. V poslednim kroku podniky t€Zi z vyhod, které ziskaji pomoci vytvoiené hodnoty
pro zakazniky a dosahuji zisku. Cely proces je znazornény na nasledujicim obrazku. (Kotler

& Armstrong, 2010)
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Obrazek 3: Jednoduchy model marketingového procesu

Ziskavani
Vytwaret hodnotu pro zdkazniky a budovat vztah se zakazniky hodnoty od
zdkaznikd
Porozumeét trhu, Navrhnout Vytworit Dosahnout
pFanim a marketingovou integrovany Budovat vztah se oboustranné
potrebam strategii fizenou marketingowy zakazniky vyhodného vztahu
zakaznikd zakazniky pléan awytvaiet zisk

Zdroj: Zpracovano podle Kotler a Armstrong (2010, s. 29)

2.4 Marketingova €innost

Bouckova a kol. (2003) uvadi, Ze marketingova ¢innost neptedstavuje jen jednu jednodu-

chou aktivitu. Jedna se o soubor prvka, které smétuji ke splnéni podnikovych cilt.

V knize od McCarthy a Perreault (1995) se nachézi nazorny piiklad, jak probiha marke-
tingova ¢innost ve firm¢. Autofi zde popisuji marketingovy proces v osmi krocich. Pro

ukazku ve své knize uvedli ptiklad s tenisovymi raketami:

1. Analyzovat poti‘eby lidi, ktefi tenis hraji, rozhodnout se, zda zédkaznici chtéji vice

tenisovych raket, nebo jiné druhy.

2. Predpovédét, jaké druhy tenisovych raket budou zékaznici chtit, a rozhodnout se,

které potteby bude podnik uspokojovat.
3. Odhadnout, kolik lidi bude hrat tenis v pfistich letech.
4. Predpovédét, kdy si lidé budou chtit tenisové rakety koupit.
5. Ur¢it, kde budou tito hraci, jak k nim dopravit tenisové rakety.

6. Odhadnout, jak vysokou cenu budou ochotni zaplatit za tenisové rakety a zda bude

mit z prodeje zisk.

7. Rozhodnout, jakou propagaci zvolit, aby se potencionalni zakaznici dozvédéli o

nabidce tenisovych raket dané firmy.
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8. Odhadnout, kolik konkuren¢nich podnikid bude vyrabét tenisové rakety, jaké

druhy, za jakou cenu a v jakém mnozstvi.

Svarcova (2016) doplituje, ze marketingova ¢innost se sklada z: marketingové koncepce,
marketingového informacniho systému, marketingového vyzkumu, marketingové strategie,

marketingového planovani a marketingového rizeni.
2.4.1 Marketingova koncepce

Kotler a Armstrong (2004) uvadi, Ze marketingova koncepce vychazi z ptedpokladu, ze
firma mize dosdhnout urcenych cilti, pokud spravné odhadne potieby a piani zakazniki na

cilovém trhu a dokaze je uspokojit efektivnéji nez konkurence.

McCarthy a Perreault (1995) definuji marketingovou koncepci jako zaméteni veskerého
usili podniku na spokojenost zdkazniki a na dosazeni ptfiméfeného zisku. Autofi dodavaji,
ze marketingova koncepce je jednoduchd, ale za to velice podstatnd myslenka. Hlavni tfi
myslenky marketingové koncepce jsou: Orientace na zakaznika, Spolecné usili spolecnosti a

zisk, ktery je chapan jako cil, ne jako prode;j.
2.4.2 Marketingovy informaéni systém

Podle Kotlera (1998) marketingovy informacni systém obsahuje pracovniky, zafizeni a
informacni technologie pro tfidéni, sbér, analyzovani a distribuovani potiebnych, véasnych
a spravnych informaci pro marketingova rozhodnuti. Marketingovy informacni systém tvoii

tyto subsystémy:

¢ interni informacni systém,;
e marketingovy zpravodajsky systém,;
e marketingovy vyzkumny systém a

e marketingovy systém na podporu rozhodovani.
2.4.3 Marketingovy vyzkum

Kotler a Armstrong (2004) popisuji marketingovy vyzkum jako systematické planovani,
analyzu, shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci, které jsou potfebné pro feSeni konkrét-
nich problému tykajicich se marketingu. Autofi ¢leni marketingovy vyzkum do ¢ty uvede-

nych krok:
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1. Definovani problému a cilti vyzkumu

2. Ptiprava planu vyzkumu, navrh metodiky

3. Realizace vyzkumu - shromazd’ovani a analyza dat
4. VVypracovani zpravy a prezentace vysledkii

Svarcova (2016) doplituje, Ze pii provadéni marketingového vyzkumu vlastnimi zamést-

nanci se fesi nasledujici oblasti:

e Informacni zdroje, které se dale d€li na primarni a sekundérni.

e Vybérovy soubor, ktery je ¢lenén na pravdépodobnostni a nepravdépodobnostni.
o Kategorie, které jsou rozdélené na kvalitativni a kvantitativni.

e Typy vyzkumu, které jsou deskriptivni, kauzalni, explorativni, monitorovaci.

e Metody ziskavani informaci, které jsou primarni a sekundarni.

e AKktéri, zde mizeme zahrnout respondenty a tazatale.
2.4.4 Marketingova strategie

Jak uvadi McCarthy a Perreault (1995) marketingova strategie bliZze popisuje cilovy trh a
k nému se vztahujici marketingovy mix. Je to pfedstava o tom, co bude spole¢nost délat na

konkrétnim trhu. Jsou potieba dvé véci, které maji k sob¢ vztah:
1. Cilovy trh — zde je homogenni skupina zakaznik, na které pisobi spolecnost

2. Marketingovy mix — kontrolovatelné proménné, které podnik shromazd’uje, aby

uspokojil cilovou skupinu zédkaznik.

Dulezitost cilovych zakaznikii popisuji McCarthy a Perreault (1995) tak, ze zakaznik je
ve stfedu a vSude okolo n&ho jsou kontrolovatelné proménné, které jsou oznacovany jako
marketingovy mix. Marketingova strategie popisuje ur€ité cilové zakazniky. Marketingovy
mix je vytvoten presné podle pfani a potieb cilovych zakaznikl. Naopak je tomu u hromad-
ného marketingu, ktery je orientovany na vyrobu a pro vSechny zakazniky pouzivd pouze

jeden marketingovy mix.
Marketingovy mix

,,Je soubor marketingovych ndastrojii, které firma pouziva k tomu, aby dosdahla marketin-
govych cilit na cilovém trhu. “ (Kotler, 2001, s. 32)
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V marketingové ¢innosti se pouzivaji pojmy spojené s tzv. 4P a 4C. Podoba 4P jsou
nastroje z pohledu producenta, kdezto 4C nelze povazovat za nastroje. Kazdy, kdo prodava,
by mél nejdiive zjistit 4C, ktera jsou z pohledu zakaznika, nez uréi 4P. Vyznam zkratky 4C
ptredstavuje: piani a potfeby zakaznika (Customer wants and needs) misto produktu, zakaz-
nické naklady (Customer’s cost to satisfy) misto ceny, pohodli (Convenience to buy) namisto

mista a komunikaci (Communication) namisto propagace. (Lauterborn, 1990)

Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze jakmile si podnik ur¢i svou celkovou marketingovou
strategii, mize zacit s planovanim dil¢ich sloZzek marketingového mixu. Tento nastroj je po-
vazovan za jeden ze zakladnich prvki moderniho marketingu. Jedné se o soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky. Podniky
mohou diky marketingovému mixu upravit nabidku ptesné podle ptani zakaznikd na cilovém
trhu. Marketingovy mix je tvofen ze vSech aktivit, které podnik vyviji, aby vzbudil poptavku
po vyrobcich. Nastroje marketingového mixu Ize rozdélit do ¢tyt skupin oznacovanych jako

4 P
e Produkt (Product and Service)

., Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo prani. © (Kot-

ler, 2001, s. 389) a Svarcova (2016) dodava a je v souladu se zakonem.

Ve své knize Svétlik (2018) uvadi, ze se obecné jedna o prostiedek k uspokojeni prani a
potieb zakaznikt. Produkt miize byt jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera
se stava pfedmétem smény na trhu a je ur¢ena k uspokojeni ptani a potieb zakaznikti. V mar-
ketingovém pojeti je vyrobek tvofen fadou komponentii. Tyto komponenty jsou nazyvané
jako rozsifujici efekty. Mzeme mezi né zaradit baleni, znacku, kvalitu, servis, dodaci pod-

minky atd.

Bouckova a kol. (2003) se shoduji se Svétlikem (2018), Ze produkt neni pouze hmotny
statek, ale jedna se i o nehmotné a nomindlni statky. Dale se autofi shoduji na dilezitosti
komplexniho chapani vyrobku. To znamena, ze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji za-

kladni funkci, ale pro mnoho dal$ich aspekta.
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e Cena (Price)

Svarcova (2016) definuje cenu jako vyjadieni sménné hodnoty produktu v penéznich jed-
notkach. Foret a kol. (2001) dopliiuji, Ze cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery

pro podnik pfedstavuje zdroj piijmu.

Majaro (1996) uvadi, ze cena je jednim z rozhodujicich prvka marketingového mixu. Ce-
nova politika ma vyznamny vliv na zisk. Zaroven cena ovliviiuje i psychologické reakce a
chovani. Tyto faktory ovliviiuji pfedpokladanou kvalitu a hodnotu produktii nebo sluzeb, coz

pusobi na umisténi produktu na trhu.

Tvorba cen je pro podnik velmi zasadni. Stanoveni pfili§ vysoké ceny miiZze odradit za-
kazniky, a naopak stanoveni pfili§ nizké ceny mize vzbuzovat nedivéru. Cena by méla byt

umérna kvalité. (McCarthy & Perrault, 1995)
e Misto (Place)

Distribuce je soubor aktivit, které¢ postupn¢ dostavaji vyrobek z mista vyroby do mista,
kde bude spotfebovan. Nejedna se pouze o fyzicky pohyb zbozi, ale i nehmotné toky, které
k distribuénim operacim patii. Distribu¢ni cesta musi zabezpec€it umisténi vyrobku nebo

sluzby v misté a Case, které stanovi zakaznik. (Bouckova & kol., 2003)

Foret a kol. (2001) dopliiuji, Ze vétSina vyrobcl své zbozi neprodava piimo konecnym
spotiebiteliim, ale vyuziva tzv. marketingové zprostfedkovatele. Diky zprosttedkovatelim se

vyrobky dostavaji postupné z mista vyroby do mista, kde budou spotiebovany.
e Propagace (Promotion)

Bouckova a kol. (2003) povazuji propagaci za kazdou formu fizené komunikace, kterou
pouziva podnik k informovani, presvédcovani ¢i ovliviiovani spotfebiteld. Jedna se o za-
mérné a cilené vytvareni informaci uréenych pro trh. Informace jsou sd€lovany v odpovida-
jici formé pro danou cilovou skupinu. Primarnim cilem je stimulovat a podpofit prodej statki

a sluzeb.

Bouckova a kol. (2003) ptekladaji posledni P (Promotion) jako marketingova komuni-
kace. S timto vyrazem nesouhlasi Svarcova (2016). Ve své knize uvadi, Ze anglické ,,promo-
tion* nelze ptelozit jako marketingova komunikace, ale jako podnécovani ¢i podporovani.
Dale autorka knihy dopliuje, Ze v soucasnosti je pojem propagace zaménovan s reklamou.
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Pojem reklama v ¢eském jazyce znamena vyvolavat, vykiikovat. Reklama je ¢innost spojena

s obchodem. Propagace je spojena s celou hospodaiskou ¢innosti.
2.4.5 Marketingové planovani

Zamazalova a kol. (2010) popisuji marketingovy plan jako ustfedni néstroj pro fizeni a

koordinovani marketingového usili. Plan obvykle obsahuje:

e vystupy marketingové situacni analyzy,
e shrnuti naplanovanych marketingovych cilt,
e rozsah strategii,

e vlastni provadéci programy a rozpocty.

Svarcova (2016) dopliiuje, Ze cile uréuji, kam se chceme dostat, strategie stanovuji, jakym

zpisobem a plan urci, kdy. Z toho diivodu by mél marketingovy plan obsahovat:

e Profil aktualni marketingové situace.

e Analyzu ptilezitosti a hrozeb, kterym bude podnik na trhu celit.
e Cile, kterych chce podnik dosahnout.

e Zpusob kontroly planu.

Dale autorka uvadi, ze kazdy, kdo tidi spolecnost, musi provadét kontrolu. Podstatné je
sledovat, jak probiha realizace strategii, jakych vysledki je dosahovéno a zaroven je dilezité
sledovat zmény. Ke zménach dochazi jak v prosttedi, tak uvnitt podniku. Analyzovat proc¢

ke zménam doslo.
2.4.6 Marketingové Fizeni

VSechny pfedchozi ¢innosti je nutné fidit. Pro fizeni potfebujeme mit spravné informace,
které ziskavame pomoci marketingového vyzkumu. Ridime marketingové ¢innosti, abychom
dosahli marketingovych cilti. Jak funguje marketingové fizeni podniku je zndzornéno na na-

sledujicim obrazku.
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Obrazek 4: Marketingové tizeni
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McCarthy a Perreault (1995) definuji proces marketingového tizeni jako proces, ktery na-
pomaha podniku, aby dosahl stanovenych cilt. Jedna se o nepfetrzity proces, ktery se sklada
ze tfech ¢asti: marketingové planovani, fizeni realizace pland a Kontrola plnéni plant. Pti
planovani jsou stanoveny hlavni body pro realizacni ¢ast a specifikuji se o¢ekavané vysledky.
Ty potom pouZziji pro kontrolni fazi, aby se zjistilo, jak prob¢hla faze planovani.

J4

Bouckova a kol. (2003) popisuji marketingové fizeni jako komplexni aktivitu v podniku.
Komplexni aktivita, protoZe obsahuje fizeni jednotlivych marketingovych ¢innosti. VSechny
aktivity, které vedou k dosazeni marketingovych cilli a odpovédnost za to, Ze vynaloZené
usili ma za nasledek dosazeni cili podniku. Proces marketingového fizeni je proces vedouci
pii uvazovani vnitinich zdroji 1 podminek a vnéjSich pftilezitosti ke stanoveni a dosazeni
marketingovych cilti. Marketingové fizeni pronika do vSech usekt ¢innosti a nelze jej vnimat

jen jako ¢innost urcitého useku.
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Podstata marketingového tizeni podle Bouckové a kol. (2003) spociva:

e V uspoiadaném souboru informaci a poznatkd.

e Tento soubor je zpracovany formou navodu pro marketingové rozhodovani a
jednani.

e Vede k dosazeni podnikovych a marketingovych cilu.

e C(Cile jsou dosazeny pfi efektivnim vyuziti zdroji pro marketingové ¢innosti.

2.5 Rizeni podniku podle ,,7 W*

Dalsim zpiisobem, jak zjistit, zda podnik vyuziva marketing ke své Cinnosti, je hledani
odpovédi na otazky zvané jako ,,7 W* (znamé také pod nazvem ,,7 O). Podle Kotlera (1998)
je nutné znat odpovédi na sedm klicovych otdzek oznacovanych jako ,,7 W*. Podstatou této
metody je zjistit spotiebitelské chovani. V minulosti se prodejci osobn¢ znali se svymi za-
kazniky, diky tomu védéli, jaké maji potfeby a ptani. Dnes manazeti neptichazi do kontaktu
se svymi zdkazniky, proto je nutné provadet prizkumy trhu. Pfedmétem zkoumani by mélo

byt hledani odpovédi na tyto otazky.

1. Who? Kdo tvofi trh? UZzivatelé (Occupants)

2. What? Co trh kupuje? Piredméty (Objects)

3. Why? Pro¢ trh kupuje? Ugely (Objectives)

4. Which? Kdo se podili na nakupovani? Organizace (Organizations)
5. HOwW? Jak trh kupuje? Operace (Operatoins)

6. When? Kdy trh kupuje? Piilezitost (Occasions)

7. Where? Kde trh kupuje? Odbytiste (Outlets)

2.6 Rizeni podniku podle zakaznika

R. C. Whiteley (1991) sepsal sedm zasad ve své knize Podnik fizeny zadkaznikem. Pokud

se jimi podnik fidi, znamena to, ze realizuje marketing. Tyto zasady jsou:
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Vytvorte si predstavu, jak udrzet zakaznika

Predstava je jako umélecky ndkres budovy, ktera se zatim stavi. Vytvoteni jasné predstavy
napomuze lépe naplnit poslani podniku a povinnosti vii¢i zakaznikim. Podnikatelé, ktefi
maji jasnou predstavu, jak si udrzet zakaznika, se vzdy stanou stoprocentnimi vitézi. Pied-
stava ma dv¢ zakladni funkce: slouzi jako zdroj inspirace pro zaméstnance a fidime se ji pfi
rozhodovani. Piedstava je nejzakladnéjsi podnét, ktery dava zaméstnanciim silu, aby dobfie
slouzili zakazniklim. Bez pfedstavy maji zaméstnanci jen malou Sanci, aby ze sebe vydali to
nejlepsi.

Podle autora knihy je tézké prednést predstavu vSem lidem v podniku tak, aby o ni byli
piesvédéeni. Vedouci uskute¢niuje piedstavu. Neustale ji pfipomina, podnécuje ostatni k do-
sazeni konkrétnich cilll a ztélesiiuje predstavu ve svém kazdodennim jednéani. Ideélni pted-
neseni piedstavy by mélo byt jasné, zapamatovatelné, srovnatelné s hodnotami firmy a na-

vazané na potieby zakazniki.

Autor zasad radi, pokud se firmy o néco snazi, tak si musi vytvofit dobrou sit’. Pokud da
firma jasné€ najevo, o co se snazi a jeji lidé to pfijmou za sv¢, vytvotila se dobra sit” lidi, kteti
se snazi dosahnout vzajemné provazaného cile. Takova sit’ je vSude ta nejefektivnéjsi forma
organizace. Lidé v poptfedi se mohou rozhodovat, aniz by museli ¢ekat na ptikaz ¢i svoleni
od svého nadfizeného. A kdyz se setkaji s problémem, at’ je to defekt ve vyrobé nebo nespo-

kojeny zékaznik, riizné ¢asti sit¢ budou reagovat podobné
Naslouchejte zakaznikovi

Donald L. Beaver Jr. z Pensilvanie tika, ze miluje stiznosti zakaznikd. Prave prostiednic-
tvi stiznosti vam zakaznik dava najevo, Ze s vami jeSté neni spokojen. Stiznosti vyvazujte
zlatem. Whiteley uvadi, Ze jen pouze 4 % zékazniki si stéZuji. Déle 65 az 90 % zakaznikd,
kteti jsou nespokojeni, od firmy uZ nikdy nenakoupi. Zakaznici nechtéji nakupovat tam, kde
je zklamali. Nejlepsi manazeti pfisli na rentabilni taktiku. Investuji do stiznosti a fesi je. Kdyz
si lidé stézuji a jejich problémy vyftesi, tak vétSina z nich si u firmy znovu nakoupi. Vytvo-

fenim dobrych vztahl se zdkazniky podnik ziska konkurenéni vyhodu.

Jediny spravny zptsob, jak vést firmu, je naslouchat zadkaznikiim. Podniky, které¢ nena-
slouchaji zakazniklim vydavaji ro¢n¢ obrovské objemy penéz na prodej nebo marketing. Tyto
vydaje slouzi k ptilakani novych zakaznikl za ty, které ztratily. Nejhorsi na této situaci je to,
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ze takové podniky nemaji sebemensi tuseni, pro¢ ma prave jejich podnik potize. Autor zdl-
raziiuje, ze podniky, které kladou dlraz na propagaci, nekladou diiraz na zakazniky, ale

hlavné na sebe.
Ucte se od vitézu

Autor sedmi zasad ve své knize uvadi, Ze kazda firma by méla neustdla nasazovat latku o
néco vys. Tim dava podnik najevo, Ze ostatni lidé jsou lepsi. Zadny podnik nemiize byt ve
vSem nejlepsi. Je tieba sledovat oveéfené postupy, které pouzivaji firmy na celém svéte. Dale
autor fika, ze nalézt vitéze, ucit se od ncho a stat se tak vitézem, mize kazdy. Klicovym
faktorem je nalézt spravného ucitele. Zasadni konkuren¢ni vyhodu ziskaji jen ty podniky,
které se neustale uci od vitézl. Protoze tyto podniky poskytuji zdkaznikiim lepsi sluzby nez

konkurence.
Dejte volnou ruku svym nejlepsim zaméstnancim

Vybér zaméstnanci by mél byt peclivy. Zaméstnanci musi byt spokojeni s kvalitou nabi-
zenych sluzeb. Podniky musi svym zaméstnancim ukazat, ze pravé oni jsou klicovym prv-
kem celého systému. Odmény pro zaméstnance jsou nejlepsi zplisob, jak odménit jejich kva-
litni praci. Odmény nemusi byt jen penize. Pochvala, uznani a prémie jsou tim nejlepSim
zpisobem, jak odménit zaméstnance za jejich dobfe odvedenou praci. Zaméstnanci musi veé-
dét, Ze hlavnim prfedmétem odménovani je chovani k zakaznikiim. Mnoho firem vSak klade
diraz na prémie za objem prodejl. Tento zplisob odméenovani miize nékdy vést az k naruseni

klicovych prvkl vykonil ve prospéch zékaznika.

Vybér zaméstnancti by mél byt peclivy a mélo by se brat v ivahu, zda se dany ¢loveék hodi
na vybranou pozici. Na ni¢em nezalezi tolik, jako na spravném ptistupu zaméstnancii. Autor
dale uvadi, Ze je nutné si vytvofit profil osoby, kterou hledame a trvat na tomto profilu. Da-
lezité je vyucovat lidi dobie a nepfetrzité. Jen tehdy jsou schopni ze sebe vydat vSe. Nepfte-
trzité vzdeélavani zaméstnanct je podstatné hned z n¢kolika divodl. Za prvé je to ptilezitost,
jak zdaraznovat predstavu firmy. Dale zaméstnanciim dava konkrétni dovednosti, které po-
ttebuji ke své praci. A nakonec ukazuje lidem alternativy ke starému stylu prace. Zasadni je
kvalitni vycvik zaméstnanct. Zapojeni mozkil svych zaméstnanct. Presné tak zni jeden z da-
lezitych bodi, které uvadi autor knihy. Zdlraziuje, ze pokud dame kazdému zaméstnanci

Sanci, aby predvedl sviij davtip a talent, budeme poskytovat zdkaznika lepsi sluzby.
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Autor zésad dale uvadi, Ze nadfizeni by méli stravit ¢as se zdkazniky. Zadny manaZer by

nem¢l odmitnout prilezitost setkat se se zakazniky.
Odstrante bariéry ¢innostem, které vitézi u zakazniku

Na nasledujicim obrazku je tzv. ,,ledovec nevédomosti®, ktery byl sestaveny v Japonsku.
Tento ledovec fika, ze pouze 4 % vyjmenovanych problému znali nejvyssi manazefi. VéEtSina
pficin poruch, zpozdéni a zvySeni nakladii, se kterymi pfichazi zdkaznici, jim byla skryta

stejné jako je tomu u hmoty ledovce.

Obrazek 5: Ledovec nevédomosti

40/ Problémy zndmé
() nejvy3§im manaZerim

Problémy skryté
nejvy$§im manaZerim

Problémy zndmé
stfednfm manaZerim

Problémy zndmé
vedoucim pracovnich
skupin

'I 000/° Problémy zndmé

fadovym zam&stnanciim

Zdroj: Whiteley (1991)

Odstranénim téchto bariér dosdhne firma niz$ich nakladi a vys$si spokojenosti zakazniki.
Nejjednodussim zptisobem, jak zjistit bariéry, je zeptat se zaméstnancd, distributorti a doda-
vateli. Pozadejte je o navrhy, jak tyto bariéry odstranit. Ridit se podle reakci zakaznikt neni
vzdy snadné, jelikoZ nerozumi podniku, tak jako zaméstnanci. AvSak zékaznici jsou jedint,
kdo védi 1épe nez ostatni, co by mélo byt a co jim chybi. Zakaznici maji Castokrat Spatné
zkuSenosti s podnikem, protoZe se setkali se zamé&stnanci, kteti nejsou vySkoleni pro praci

s vybavenim, které maji k dispozici. Autor dale poukazuje na odstraiiovani bariér inovacim.

Vyvoj technologii se musi fidit podle potieb zakaznikii.
Mérte, mérte, mérte

Do meéfeni by mél byt zapojeny cely podnik. To ovSem vyzaduje komunikaci se vSemi

zaméstnanci ve firm€. Na zacatku je dilezité si sestavit zakladni seznam charakteristik vy-
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svymi zakazniky a neustale s nimi komunikovat. Kazdé méteni, které podnik provede, je
zaroven piilezitost zamé&fit se na plnéni pfani zakaznikd. Ukazatele podil na trhu a pocet

objednavek jsou sice dobrymi ukazateli, ale jsou opozdéné.

Autor sedmi zasad také fika, Ze podniky by mély investovat do stiznosti a udélat vSe proto,
aby si lidé stézovali. Protoze jen diky stiznostem muze podnik zjistit v ¢em jeSté neni dosta-
te¢n¢ dobry pro své zédkazniky. Mnoho firem uvadi, Ze nedostavaji stiznosti. To vSak nezna-
mena spokojené zdkazniky. Podle autora zésad si stézuji jen 4 % zdkaznikd, ti ostatni se

domnivaji, Ze jejich stiznost nebude mit zadnou véahu.

Dobfe zpracovany systém méfeni ptinasi né€kolik vyhod. Méteni vSeho, co zdkaznik po-
zaduje a zda mu to je poskytnuto, vyzaduje od kazdého ve firm¢, aby diskutoval o tom, co je
dalezité. Kazdy zaméstnanec by se pak mél zabyvat i tim, pro¢ jsou zédkaznici nespokojeni.
Dobré systémy méfeni spokojenosti odhali nedostatky firmy, ale i to co firma déla dobfe.
Vyzkum, ktery je zamétfeny na spokojenost zakaznika, je postaven tak, aby se do né¢j zapojil

cely podnik. Autor zésad radi zacit s opravdu zZivotné dilezitymi dotazy
Preménte slova v €iny

Posledni zasada ukazuje, jak by se mél chovat kazdy manazer. Lidé na vedoucich pozicich
by méli davat zakaznika vzdy na prvni misto, prosazovat predstavu podniku a davétovat i
investovat do vlastnich lidi. Aby byli zdkaznici, zaméstnanci, ale i vedeni firmy spokojeni, je
dilezité, mit spravné lidi na spravnych mistech. VSichni lidé v klicovém postaveni u uspésnych

firem se vyznacuji sedmi charakteristikami svého jednani:

1. Osobné stavi zdkaznika na prvni misto.
Prosazuji ptedstavu firmy.

Stavaji se z nich ,,studenti na cely zivot*.

Sestavuji funk¢ni tymy.

2
3
4. V¢t ve své lidi a investuji do nich.
5
6. Drzi se svého kurzu.

7

Cil firmy se stal soucasti jejich Zivota.
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3 Metodika

Prvnim krokem pfi zpracovani bakalaiské prace bylo studium odborné ¢eské i zahrani¢ni
literatury, ktera se zabyva marketingem. Na tomto zékladé byla vypracovana literarni reserse.
Zpracovanim teoretické Casti si autorka osvojila zékladni pojmy, metody a postupy, které se

staly zadkladem pro zpracovani praktické ¢asti.

Po zpracovani teoretické Casti se autorka zabyvala analyzou marketingové ¢innosti pod-
niku. Pfed samotnou analyzou marketingové ¢innosti byl podnik kratce charakterizovan. Poté
nasledoval sbér primarnich dat formou fizeného strukturovaného rozhovoru s vedouci pro-
dejni jednotky vybrané firmy. Hlavnim cilem rozhovoru bylo zjistit, jakym zptisobem podnik
realizuje marketingovou ¢innost. Pro ziskani dat od majiteli podniku, byl zvolen dotaznik,
ktery byl v minulosti vytvofen a pro uéely této prace zaptijéen od Ing. Marie Svarcové, Ph.D.,
vedouci bakalafské prace. Obsahoval kombinaci celkem dvaceti otevienych a uzavienych
otazek. Pfi analyze marketingovych ¢innosti podniku ,,Zlatnictvi XY* se vychdzi z dat zis-
kanych v fizeném strukturovaném rozhovoru s vedouci prodejny a dotazniku. Pro analyzu
dat z fizeného strukturovaného rozhovoru bylo zvoleno aplikovani analyzy fizeni podniku
podle ,,7W* a analyzy podniku fizené¢ho zédkaznikem podle R. C. Whiteleyho. Ob& metody
jsou zaloZené na stanovenych zasadach, pomoci kterych lze jednoduse zjistit, zda podnik
prakticky vyuziva marketing. Data ziskana z dotazniku byla kratce zhodnocena autorkou

prace.

Na zaklad¢ aplikovanych analyz marketingového fizeni byla vyhodnocena marketingova
¢innost podniku ,,Zlatnictvi XY*. V posledni ¢asti bakalatské prace jsou uvedeny navrhy na
zménu, které vychazi z provedenych analyz. Autorka predpoklada, Ze tato doporuc¢eni mohou

prispét ke zlepSeni marketingové ¢innosti firmy ,,Zlatnictvi XY*.
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4 Charakteristika vybrané firmy

Jak jiz bylo zminéno, pro analyzu marketingové ¢innosti byl vybran podnik, ve kterém
autorka pracuje jako brigadnik na pozici prodejni asistentky. Podnik si nepieje byt zvefejnén,

proto je v praci pojmenovan jako ,,Zlatnictvi XY*. Firma se nachazi v Ceské republice.

»Zlatnictvi XY je rodinny podnik, jehoZ majitelé jsou manzelé. Jedna se o pouze ¢eskou
firmu. Podnik provozuje dvé prodejny. Pro Gcely této prace byla vybrana ,,prodejna 1, ktera
pusobi na trhu jiz ptes 6 let. Kazdou prodejnu fidi vedouci prodejny, ktery je zaroven jedi-
nym stalym zaméstnancem. Podnik nemé marketingové odd¢leni a nesestavuje marketingovy
plan. Firma provozuje e-shop, na kterém nabizi vice nez 10 000 produktti. Podnik nema vy-
tvofeny profil na zadné socialni siti jako jsou: Facebook, Instagram ¢i Pinterest. Podle maji-
telll se marketingem zabyva pouze jedna osoba. Hlavni ¢innosti podniku je prodej Sperkd,

hodinek, hodin a budik, sluzby spojené s pozaru¢nim servisem $perkt a hodinek.
Pravni forma podnikani: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Oteviraci doba

Podnik ma béZnou pracovni dobu pondéli—patek od 8.00 hod do 17.00 hod Otevieno je i
Vv sobotu, kdy je zkracena pracovni doba od 8.00 hod do 11.30 hod. V ptipadé vikendovych
akci konajicich se v centru mésta je prodejni doba prodlouzena. Jedna se predevsim o vanoc¢ni

trhy, kdy je otevieno i v nedéli.

Zakaznici nejvice nakupuji v odpolednich hodinach, béhem dopoledne se pfili§ nepro-
dava. Prvni zakaznici obvykle ptichazi mezi 8.30 hod a 9.00 hod. Odpoledne je nejvétsi kon-

centrace zakaznikt po 15.00 hod, kdy lidé obvykle kon¢i v zaméstnani.
Charakteristika zakazniki

V pribéhu roku prodejnu navstévuji mistni obyvatelé a stali zakaznici. Jejich nakupy jsou
Vv primérné vysi piiblizné 1 500 K¢ na osobu. Kupuji pfedevs§im levnéjsi zbozi, tedy ocelové
a stiibrné Sperky. Koncentrace zakaznikl v obdobi od unora do dubna je velmi nizka. V let-

nich mésicich za¢ina hlavni sezéna. V tomto obdobi jsou zakazniky pfevazné turisté, ktefi

nakupuji drazsi zbozi, predev§im hodinky v hodnoté okolo 4 000 K¢&. Po letni sezoné ptichazi
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zimni sezdna, ktera je ptiblizné od konce listopadu do ledna. Nejvice zédkaznikl v§ak naku-
puje v piredvanocnim obdobi, kdy se vyrazné zvysi objem trzeb a prodeje drazsiho zbozi, tj.

zlaté Sperky a hodinky v hodnoté nad 3 000 K¢.
Organiza¢ni struktura

Podnik je fizeny majiteli, ktefi rozhoduji o zasadnich vécech tykajicich se celého podniku.
Rozhoduji o financich, schvaluji objednéavky, které jsou nad ramec nabidky prodejny, zajis-
t'uji Skoleni pro vedouci prodejny, vymysli propagacni akce podniku, rozhoduji o personal-
nim zajisténi a odménovani zaméstnancti. Vedeni a spravu e-shopu zajist'uji také majitelé

podniku.

Vedouci prodejny ma zodpovédnost za cely obchod véetné pfijimani dal§iho personalu
(brigadnikt). Ke své praci vyuziva dlouholetych zkusenosti, které ziskala béhem pisobeni
Vv prodejné. Népli prace je obsahld, jelikoz ma na starost vSe, co se tykd chodu obchodu.
Zajistuje objednavky zbozi, vytizuje reklamace, vytvari ceny a vystavuje zbozi do prodejny.
Na konci mésice vedouci prodejny déla ucetni uzadveérku a vytactovani zbozi. Kazdy rok pro-
vadi inventuru zboZi na prodejné. Vedouci prodejny je ve stalém kontaktu se zdkazniky. Je-
pracovnikem. Pravé vedouci prodejny zjist'uje piani, potieby a spokojenost zakaznikti pod-

niku.

Brigadnici maji na starost zajistit bézny chod obchodu tzn. obsluha zakaznikd, prodej

zbozi, zajisténi servisu pfimo na prodejné, vytizeni reklamaci a objednavek zbozi.

Obrazek 6: Organizacni struktura podniku

Majitelé
podniku

Vedouci prodejny 1 Vedouci prodejny 2

\— Brigadnici L Brigadnici

Zdroj: autor
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Nakupni atmosféra

Nakupni atmosféru dokresluje pési zona v historickém centru mésta, kde je prodejna
umisténa. Vzhled prodejny je ptizptsobeny tak, aby zapadal do prostiedi historického centra.
Prodejna je oznac¢ena logem firmy, které se nachazi nad vstupem. Prodejna disponuje pro-
sklenou vylohou, kde jsou vystavené novinky a aktualni trendy ve zbozi. Z ptedni ¢asti pro-
dejny se nachazi mala vitrina, ktera slouzi pro vystaveni plakati s akéni nabidkou. U vchodu
do prodejny je umisténa velka cedule, na které jsou uvedené nabizené produkty a sluzby.
Dvefte prodejny jsou pomérné dost Siroké. Prodejna neni bezbariérova, pti vchodu do pro-

dejny zékaznici musi vyjit dva schody.

Vykladni skiin je velmi diilezita pro informovani zakaznikl. Zakaznici zde maji moznost
prohlédnout si nové zbozi. Zbozi je zde vystaveno po celé dny a neuklizi se. Vedouci pro-
dejny ptizpusobuje design vylohy ro¢nimu obdobi nebo vyznamnému dni napt. Den svatého

Valentyna.

Zboziv prodejné je vystaveno v prosklenych vitrinach, které jsou v dekoru svétlého dieva.
Vsechno zbozi je uzamceno. AvSak zakaznici maji moznost si veskeré zbozi vyzkouset. PO
pravé stran¢ U vchodu do prodejny se nachazi hodinky. Prezentace hodinek je podle znacek.
Vitriny s hodinkami jsou dopInéné o reklamni displeje. Na druhé strané prodejny se nachazi
Sperky. Blize ke vchodu jsou ocelové Sperky, dale pak zlaté Sperky, a nakonec stfibrné
Sperky. Vedle $perki jsou v malé vitrin€ vystaveny hodinky znac¢ky Bering. Stojany s naus-
nicemi jsou umistény na nizsich vitrinach uprostted obchodu. Prodejni plocha ma malé roz-

mery, ale je pfizplisobena tak, aby bylo mozné nabizet 0O nejvice produkta.

Prodejna neni klimatizovana. V letnich mésicich zde neni moznost, jak v prodejné udrzo-
vat pfijatelnou teplotu. Nepiijemné to je pfedevSim pro persondl, ale i zdkazniky, ktefi jsou
z vysoké teploty unaveni a opousti prodejnu, co nejrychleji. V zimnich mésicich je prodejna
vytapéna pouze elektrickym piimotopem.

vvvvvv

jelikoZ je prodejna umisténa v pési zoné. V blizkosti mistu prodejny nejsou parkovisté. Za-
kaznik tak musi parkovat nejméné 400 metr od prodejny. V blizkosti je vSak autobusova

zastavka.
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Nabizené produkty a sluzby:

Kazdy zakaznik ma moznost se poradit s personalem a vyslechnout si tak rady ohledné
vybéru spravného produktu. Mnoho zakaznika se na personal obraci pti vybéru darki pro
své blizké nebo 1 pti bézném nakupu. Diilezité je poradenstvi pii vybéru hodinek. Zakaznik
je vzdy upozornén na vlastnosti hodinek a je seznamen s materidlem, vodotésnosti, zarukou
a funkcemi. U Sperki je poradenstvi vice orientované na pomoc pii vybéru, ale i na upozor-

néni na vlastnosti kovi (pfedevsim u stiibrnych $perki, které jsou nachylné).
Sperky

Spolecnost ,,Zlatnictvi XY* nabizi $perky ze zlata, stfibra a chirurgické oceli. Nejedna se

o vlastni vyrobky. Zbozi je dodavano od n¢kolika riiznych dodavatelt.
o Zasnubni prsteny

Podnik disponuje Sirokou nabidkou zasnubnich prstenti. Specialitou obchodu jsou za-
snubni prsteny z bilého ¢i zlutého zlata zdobené brilianty. Na prodejné se nachéazi n¢kolik
briliantovych prstentl, které si zakaznik mtze ihned koupit. Pokud zékaznik potiebuje jinou
velikost, tak je mozné prsten objednat. Doba dodéni je zavisla na tom, zda je prsten na skladé
u dodavatele. V piipadé, Ze zakaznik ma odliSnou piedstavu, tak je mozné vybrat prsten z ka-
talogu, ktery ma u sebe personal prodeje. Ptiblizna doba dodéani v obou piipadech je 1 tyden
az 3 tydny. Ke kazdému briliantovému Sperku zédkaznik obdrzi certifikat zaru€ujici pravost
kamenti. Zakaznik ma moZnost si vybrat variantu se zirkony misto briliantd. Podnik nabizi

nejen zlaté, ale i stfibrné zasnubni prsteny.
o Snubni prsteny

Neni vyjimkou nabidka sttibrnych, zlatych a ocelovych snubnich prstent. Snubni prsteny
jsou na objednavku. Zakaznici maji moznost si vybrat ze vzorkovniku a vyzkouset si pfesné
svou velikost. Vyroba snubnich prstent trva 4 az 6 tydnli. Od zakaznikl je vybrana zaloha
v rozmezi od 3 000 K¢ do 5 000 K¢. Zaloha je zavisla na konecné cené prstentl. Zakaznici
jsou vzdy telefonicky informovani o dodani zboZi na prodejnu. Prsteny jsou pfedany se za-
rucénim listem, krabickou a darkovou taskou. Pokud si zdkaznik nevybere z vystavenych
vzorkll, je mozné kazdy model individualng upravit podle ptani zakaznika. V ptipadé€ zdo-

beni kameny je moZné si vybrat brilianty ¢i zirkony.
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o Ostatni Sperky

Jako kazdé zlatnictvi, tak i tento podnik nabizi Siroky vybér Sperkii. V nabidce ptevazuji
stiibrné $perky. Nevyhodou stiéibrnych $perku je, Ze mohou Cernat a tim po ¢ase ztraceji svou
barvu. I pfesto jsou u zakaznik velmi oblibené. K dostani jsou stfibrné prsteny, naramky,
nahrdelniky, samostatné fetizky, ptivésky, nausnice a naramky na nohu. Firma ,,Zlatnictvi
XY nabizi svym zakaznika stfibrné Sperky s kultivovanou fi¢ni perlou. Dale jsou v nabidce

sttibrné Sperky s ¢eskym granatem vcetné certifikatu zarucujici pravost kameni.

Dale podnik nabizi Sperky z bilého a zlutého zlata. Stejné jako u stfibrnych Sperkd, tak i
u zlatych Sperkti jsou k dostani prsteny, naramky, nahrdelniky, samostatné fetizky, privésky,
nausnice a nairamky na nohu. Nausnice a prsteny jsou zdobené zirkony. Novinkou jsou zlaté
Sperky s brilianty. Ke v§em zlatym Sperkiim se vzdy ptiklad4 zaruéni list, ve kterém se uvadi

gramaz, datum prodeje, nazev a kod vyrobku.

Levné a kvalitni Sperky jsou vyrobené z chirurgické oceli. Tento material je vhodny i pro
zakazniky, ktefi maji alergii na kovy. Chirurgicka ocel je pevna a neméni svou barvu, necerna
jako stiibro. Nabidka ocelovych $perki je omezena. Neni zde tak velky vybér, jako naptiklad

u stiibrnych Sperki.

Novinkou jsou ruéné vyrabéné naramky z mineralnich kament. Naramky jsou nejen pro
damy, ale 1 pro pany. Prodej byl zahajen v cervnu 2019. Oblibenymi mineralnimi kameny

jsou rizenin, kiist’al, achat, onyx, howlit, aventurin atd.
Hodinky

Nabizené hodinky jsou k dostani ve vSech cenovych kategoriich. Nalezneme zde ho-
dinky v cenovém rozpéti piiblizné od 510 K¢ do 13 000 K¢. V nabidce jsou i détské hodinky,
hodinky pro star$i osoby a digitalni hodinky. Podnik v soucasnosti nema ve své nabidce
»smartwatch®, i pfesto Ze poptavka po téchto hodinkéch za posledni rok velmi vzrostla.
Kazdy zakaznik mé& mozZnost si vybrat z pomérné Siroké nabidky hodinek. Zakaznici se pii
vybéru rozhoduji podle ceny a vlastnosti hodinek. Ke kazdému ndkupu zakaznik obdrzi za-

rucni list s ndvodem, krabi¢ku na hodinky a papirovou tasku.

Zde jsou pro ptiblizeni kratké popisy vyrobct hodinek, které autorka ziskala z internich

zdrojii podniku:
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o Adidas

Adidas je némecka znacka, ktera je proslula nejen sportovnim oblecenim a obuvi, ale také
modnimi dopliiky. Znacka ma dlouholetou tradici jiz od roku 1924. Hodinky znacky Adidas
nejsou urceny jen pro sport, ale také na bézné noSeni. U hodinek navrhati dbaji na kvalitu,
odolnost, funkce a modni design. Jak damské, tak panské hodinky jsou dostupné v pestrych

barvach a jsou vyrabény z riznych kvalitnich materialti.
o BenTime

Znacka Bentime byla zaloZena v roce 1998. Na Ceském trhu ziskala velmi dobré posta-
veni. Vyrobce se snazi nabizet pestré kolekce hodinek, z nichz by si m¢l diky pfiznivym
cenam vybrat opravdu kazdy. Znacka inspirovand moédnimi trendy kombinuje nejraznéjsi
tvary a barevna provedeni. Kolekce hodinek Bentime je symbolem pro Siroky vybér styla.
Pod touto znackou najdete klasické, stylové, sportovni i1 extravagantni a luxusni modely.
Damské hodinky zaujmou diky vkusnému zpracovani, které se hodi pro kazdodenni noseni.

Bentime pro svou vyrobu pouziva materialy jako ocel, titanium nebo silikon.
o Bering

Znacka Bering vznikla v roce 2008, kdy danského dobrodruha a obchodnika Rene Kaer-
skova uchvdtila Cistota a jednoduchost Arktidy, kterou vtiskl do designu hodinek. Vysledkem
jsou velmi kvalitni modely, které vyzatuji neuvétitelnou silu. Od roku 2011 tato znacka za-
lozila kampan ,,Bering z lasky k polarnim medvédim®, ktera se podili na ochrané¢ medvéedu.
Z kazdych prodanych hodinek této limitované edice daruje Bering 15 dolarti organizaci pro

ochranu zvifat.
o Boccia Titanium

Némecka znacka Boccia Titanium je proslula kvalitou a nad¢asovym designem svych
produktli. Boccia Titanium pfisla jako prvni s tim, pouZivat pii vyrob¢€ hodinek titan. Tento
material je oproti oceli leh¢i, tvrdsi a také antialergenni. Znacka dba nejen na kvalitu, ale také
na design. Hodinky zna¢ky Boccia Titanium jsou vhodné jak do spole¢nosti, tak pii béZzném
noSeni. Znacka nabizi hodinky, které jsou diky svému klasickému stylu vhodné pro vSechny

generace.
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o Festina

Pivodné Svycarska znacka Festina se zrodila v roce 1902 a dodnes patii mezi celosvétove
vyznamné vyrobce hodinek stfedni tfidy. Nejvyraznéjsi postaveni si Festina udrzuje v kate-
gorie klasickych hodinek. Z ptivodniho latinského motta "Festina Lente" ("Spéchej pomalu")
zrodil novy nazev znacky. Festina je partnerem a oficidlnim ¢asomirou zdvodd Tour de
France. Kazdy rok pfi této pfilezitosti vyrobce predstavuje specidlni sportovni fadu hodinek.
Festina hodinky jsou urceny lidem, ktefi umi ocenit kvalitu, ale sou¢asn¢ k tomu nepotiebuji
mnoho finan¢nich prostiedki. Stiizlivost a jednoduchost hodinek znacky Festina jde ruku v

ruce s technickymi detaily, které patii k tradici vyroby.

Dale jsou nabizeny hodinky od vyrobct Casio, Daniel Klein, Swiss Military Hanowa a

némecké hodinky znacky Zeppelin.
Hodiny a budiky

Sortiment je rozsifeny o nasténné hodiny a budiky. VétSina budikt je jiz s funkci plynu-
1ého chodu, coz zarucuje tichy chod. Stejné€ jako u hodinek, tak i u hodin a budikti zakaznik

obdrzi zaruéni list a obal.
Darkové poukazy

Spolecnost ,,Zlatnictvi XY* nabizi 1 moZznost zakoupeni darkového poukazu v hodnoté
200 K¢, 500 K¢, 1000 K¢, 1500 K¢ a 2 000 K&. Poukazy je mozné kombinovat, jelikoz
hodnota poukazii se s¢ita. Platnost poukazi je Sest mésicti od data nakupu. Poukaz je v tisténé

podob¢ a neni mozné s nim platit na e-shopu podniku.
Sluzby

Pokud si zakaznik nevybere z aktualni nabidky, tak je informovany 0 e-shopu, kde je
mnohem vétsi nabidka produktl. Zakaznik ma moZnost objednat si zboZi na prodejnu. Zbozi
si zde muze prohlédnout a vyzkouset. V piipad¢, Ze zbozi nevyhovuje pozadavkiim zakaz-
nika, tak jej nemusi pfijmout. Doprava z e-shopu na prodejnu i na adresu zakaznika je
zdarma. V piipadé, ze ma zakaznik konkrétni pfani, personal prodeje sepiSe objednavku.
Vsechny objednavky se zapisuji do knihy. Pokud je mozné zbozi dodat, zakaznik je telefo-

nicky upozornén na cenu a moznosti dodani objednaného zbozi. Pokud zakaznik souhlasi,
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zbozi je objednano. Dodaci lhita je zavisla na tom, zda je zbozi skladem u dodavatele. Pri-
meérna dodaci doba je jeden tyden. Pokud neni mozné zbozi dodat, zakaznik je prostiednic-

tvim mobilniho telefonu informovan.

Oblibenou sluzbou jsou vymény a zkracovani paskli u hodinek. Zakaznik si mtize vy-
brat ze zakladni nabidky paskd, které jsou uréené k okamzité vyméné. Nabizi se zde kozen-
kové a kovové pasky. Pokud zakaznik pozaduje kozeny pasek nebo jiny rozmér pasku, ktery
neni na prodejné, tak je mozné pasek objednat. Pasky se méni na pockani ptimo na prodejné.
Cena se odviji od ceny pasku. Ptiblizné v rozmezi od 90 K¢ do 250 K¢. Zkracovani pasku je
sluzbou k nédkupu hodinek, ktera je zdarma. V ptipad¢ zkracovani hodinek, které nebyly za-
koupené v prodejné, je cena 60 K¢. Dalsi sluzba, kterou provadi zaméstnanci ptimo na pro-
dejné, je vymeéna baterii u hodinek. Tato sluzba je omezena pouze na hodinky, které nejsou
vodotésné. Cena je 65 K¢&. Hodinky, které jsou vodotésné, je mozné zaslat do autorizovaného
servisu podle zna¢ky hodinek. Cekaci doba je pak 30 dntl. Pozaruéni servis hodinek a §perkd
je velice ¢asto vyuzivanou sluzbou. K oprave je mozné pfijmout i zbozi, které nebylo zakou-
pené na prodejné. Nejéastéji se jedna o opravu hodinek, které vyzaduji autorizovany servis
od vyrobce. Podnik pfijima na opravu hodinky vSech znacek, které nabizi ve svych prodej-
nach. Pii reklamaci je nutné prohlédnout stav zbozi a vSe peclivé zapsat do reklamacniho

protokolu. Zakaznik je seznamen s 30denni lhlitou na opravu zbozi.
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5 Analyza marketingové c¢innosti ve firmé

Analyza podniku byla provedena na zaklad¢ dat, ktera autorka ziskala v fizeném rozho-
voru s vedouci prodejny a z kratkého dotazniku, ktery vyplnili majitelé podniku ,,Zlatnictvi
XY*. Tyto informace autorka analyzovala pomoci fizeni podniku podle zdkaznika od R. C.

Whiteleyho, dale pak podle fizeni podniku podle ,,7 W* od P. Kotlera.
5.1 Marketing z pohledu majitelti podniku

V této podkapitole jsou uvedeny odpovédi na otazky z dotazniku, ktery elektronicky vy-
pInili majitelé podniku ,,Zlatnictvi XY*. Tato ¢ast se zabyva jejich pohledem na marketing,

tedy neni zaméfend jen na prodejnu, ale na cely podnik.

1. Jak byste charakterizovali pojem marketing?
Majitelé podniku: ,, Uspokojovani prani a potieb zdkaznikii.
Autorka: Jedna se o spravné a vystizné charakterizovani marketingové ¢innosti.

2. Vyuzivate marketing ve firmé? Proc¢?

Majitelé podniku: ,, Ano, vyuzivame marketing k prilakani zakaznikii a zvyseni prodeje. *

Autorka: Jiz u této otazky je viditelné, ze majitelé podniku nespravné chapou marketing.
Marketing neslouzi k ptilakéni novych zékaznikli, nybrz k odhaleni a naslednému uspoko-

jeni pfani a potieb zékaznikt. K prilakani zakaznika slouzi ptredevSim propagace. Spravné

mniva, Ze zde majitelé mysleli pfedev§im na propagaci.

3. Mate ve firmé marketingové oddéleni?
Majitelé podniku: Ne

4. Kolik pracovniki se ve Vasi firmé zabyva marketingem?
Majitelé podniku: 1

Autorka: Podle odpovédi z tizené rozhovoru s vedouci prodejny je ziejmé, ze v podniku se
marketingem nezabyva pouze jedna osoba. Majitelé podniku planuji propagacni akce, tudiz
se domnivaji, Ze jen oni se zabyvaji marketingem. Vedouci prodejny zjistuje a uspokojuje

prani a potfeby zakaznikd, tudiz je zfejmé, ze realizuje marketing.
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5. Charakterizujte vaSe pojeti marketingového Fizeni v ramci vaseho podniku?

Majitelé podniku: ,, Vzhledem k tomu, ze mame po cely rok vérnostni program, ostatnim

‘

marketingovym aktivitam se vénujeme zejména sezonné, predevsim v predvanocnim obdobi.

Autorka: Marketing nelze provadét jen vyhrazeny Cas v roce. Marketing je cely proces ¢in-
nosti, které se provadi po cely rok. Majitelé¢ podniku jsou zde orientovani opét spise na pro-
pagaci. Vérnostni program neznamena ,,marketing®. Vérnostni program je jen soucasti pro-

pagace, ktera je jen marketingovym nastrojem.
6. Sestavuje firma marketingovy plan?
Majitelé podniku: NE
7. Zjistujete potireby a pozadavky zakaznika? Jakym zptlisobem?

Majitelé podniku: ,, Ano. Oslovovdnim zdkazniki. Nekdy zakaznici prichdzeji se svymi po-
Zadavky sami. V pripade, ze maji zdjem o konkrétni zboZi ¢i sluzbu, které nenabizime, sna-
Zime se zbozi zakaznikiim sehnat. \I nekterym pripadech i zaradit trvale do nasi nabidky. *
Autorka: To je spravny pfistup podniku, jelikoz ma snahu zjistovat, co si zakaznici pfeji a
nasledné jejich piani uspokojit. Podnik vsak zjist'uje ptani a potieby jen u zakazniki, ktefi
sami prichazi se svymi pfanimi. Majitelé podniku by se méli zaméfit 1 na pfani a potieby
svych budoucich zakazniki.

8. Jak ziskavate nové zakazniky?

Majitelé podniku: , Pomoci propagace. Zejména reklama v mistnim tisku a na internetu,

dale letdky se slevovymi kupony. “

Autorka: Podnik timto zpisobem muze ziskavat nové zakazniky, ale nezjisti, co chtéji. Re-
klamou je mohou jen ptitahnout. Zakaznici, ktefi jsou ptildkani reklamou mohou prodejni
jednotku navstivit pouze jednou a uz se nikdy nevratit. Dokud s nimi neza¢ne podnik komu-

nikovat, tak nezjisti, co zakaznici skute¢né pozaduji.
9. Jakym zpiisobem si udrZujete stalé zakazniky?

Majitelé podniku: ,, Vyuzivame vérnostni program, darky k nakupu, doprava zdarma na e-

shopu, akce, reklamni potisk na vyloze, venkovni vitrina pro reklamu. *
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Autorka: Zde je opét napadné, jak majitelé podniku smétuji své odpovédi pouze k propa-
gaci. Podnik si udrzuje stalé zakazniky nejen propagaci, ale i tim, jak komunikuje se zakaz-
niky, jaké nabizi produkty a sluzby a pfedevs§im tim, zda dokaze odhadnout a uspokojit jeho
potieby Iépe nez konkurence. Avsak nejdilezitéjsi je kvalita produktl a sluzeb. Zakaznika

Ize udrzet pouze kvalitou.
10. Myslite si, Ze je reklama dostacujici k zajisténi dobré pozice firmy na trhu?

Majitelé podniku: ,, Ne, protoze ne vsichni maji k reklamé pozitivni vztah. Nekdy je nejlepsi

reklamou spokojeny zdkaznik.

Autorka: Spokojeny zakaznik je vzdy tou nejlepsi reklamou. Pravé proto by se mél kazdy
podnik zaméfit na své zdkazniky, a vénovat jim alespon tak velkou pozornost, jakou vénuji

propagaci.
11. Jaké prostredky pouzivate k zajiSténi dobré pozice na trhu?

Majitelé podniku: ,, Reklama, konkurenceschopnost, akce, rozsirovani nabidky i sorti-

mentu. “

Autorka: Chybi zde ,,spokojeny zékaznik*. Pravé diky spokojenym zakaznikim si podnik

muze zajistit dobrou pozici na trhu.

12. Jaky pocet zaméstnanci ma Vase firma?
Majitelé podniku: Do 10 zaméstnanct

13. VaSe forma podnikani?
Majitelé podniku: s. r. 0

14. Jste pouze Ceska firma?

Majitelé podniku: ANO
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5.2 Analyza marketingové ¢innosti podle R. C. Whiteleyho

V tizeném rozhovoru s vedouci prodejni jednotky podniku ,,Zlatnictvi XY*, autorka zis-
kala informace, které pridélila k jednotlivym zasadam. Na konci kazdé podkapitoly je kratké

shrnuti konkrétni zasady.
5.2.1 Vytvorte si predstavu, jak udrzet zakaznika

Vizi vedouci prodejny je spokojeny zakaznik, ktery se rad vraci a opakuje své nakupy.
V rozhovoru vedouci prodejny uvedla: ,,Majitelé podniku tuto predstavu nedavaji na prvni
misto, jelikoz uprednostiuji trzby 7 prodeje.” Pravé predstava o trzbach je vice Sifena mezi
zaméstnance nez piedstava spokojeného zdkaznika. Vedouci prodejny se vSak snazi naplnit
ob¢ predstavy. Déle vedouci prodejny uvedla, Ze ma od majitelt dostateéné velké kompe-

tence k tomu, aby mohla napliovat i pfedstavu spokojeného zakaznika.

Pro ziskani a udrzeni vérného zakaznika vyuziva podnik ,,Zlatnictvi XY vérnostni pro-
gram. Tento program spociva v tom, ze kazdy zakaznik, ktery je ¢lenem tohoto systému, ma
vlastni zakaznickou kartu, kterou piedklada pti nakupu. Registraéni formulaf zahrnuje jen
dva povinné udaje, tj. emailova adresa a podpis zakaznika. Drzitel zakaznické karty ziska
slevu ve vysi 10 % na stiibrné Sperky a 5 % slevu na hodinky, hodiny a budiky znacky Ben-
time. Vedouci prodejny povazuje vérnostni program za konkurenéni vyhodou, protoze jiné
podniky ve mésté takovy program nemaji. ,,Pravé diky tomuto programu se zakaznici vract
do prodejny.*, fekla vedouci prodejny. Pro udrzeni vérnych zakaznikt nestaci jen vérnostni

program. Dale podnik vyuziva dalsi formy podpory prodeje darky k nakupu a slevové akce.

Nejen propagace, ale i nabidka odliSnych produktti od konkurence napomaha k udrzeni
zakaznikl. Vybér sortimentu v prodejné je zavisly na n€kolika faktorech. Za prvé je vybér
sortimentu orientovany podle majitelt podniku. Do prodejny umist'uji zboZi, které je aktudlni
trend nebo 1 zbozi, které oni sami chtéji prodavat. Déle pak vybira a objednéava zbozi vedouci
prodejny. Vybér produktt se odviji od toho, co si pieji zakaznici, jaké produkty nabizi kon-
kurence, jaké produkty vlastni zédkaznici (tedy aktuélni trendy), ale také podle toho, co ve-
douci prodejny preferuje diky svym zkusenostem. V rozhovoru vedouci prodejny tekla:
»Prodejna se miize pysnit nejvetsim vybérem v sortimentu hodinek ve méste, tak v blizkém

okoli.*
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Dale vedouci prodejny uvedla: ,,Za konkurencni vyhodu povazuji | nabizené sluzby jako
Jsou: pozarucni servis hodinek a Sperkii, vvmena baterii a pdskit primo na prodejné. Jelikoz
je ve meésté pouze jeden hodinar, ktery ma omezenou pracovni dobu, tak proto mnoho zakaz-
nikii navstévuje prave prodejni jednotku ,, Zlatnictvi XY*.* Jako dal$i konkuren¢ni vyhodu
uvedla vedouci prodejny i e-shop, na kterém si zakaznik mtze vybrat z Siroké nabidky pro-
dukti. Tyto produkty lze objednat na prodejnu, kde si zdkaznik zbozi vyzkousi a pfipadné

ho muZe ihned vratit.

Pti kratkém rozhovoru se zakaznikem se obchodni personal ihned dozvi, co zékaznik po-
Zaduje a jakou ma piedstavu. Pokud si zakaznik neni jisty tim, co poZaduje, personal prodeje
se snazi uptesnit jeho pozadavky. Tyto informace pomohou nalézt presné takovy produkt,
jaky si zdkaznik pteje. ,,Verni zakaznici ocenuji osobity pristup personalu a jiz nekolikrat se
stalo, zZe zdkaznici se vratili, aby podékovali za pomoc s vybérem produktu. “, uvedla v roz-

hovoru vedouci prodejny.
Shrnuti situace podle této zasady:

¢ Vedouci prodejny ma vytvorenou predstavu, jak si udrzet zdkazniky. Nésle-
dujicimi ¢innostmi: jedna se predev$im o nabizeny sortiment a sluzby, které
jsou odlisné od konkurence, a vstticny piistup k zakazniktim.

e Predstavu podniku ztélesiiuje vedouci prodejny. Od majiteld podniku zis-
kala velké kompetence, diky kterym ma podminky pro realizovani piedstavy.

e Zakaznici nejsou seznameni s piredstavou podniku. Majitelé podniku ani ve-
douci prodejny neptedstavuji a nesifi mezi zakazniky ptredstavu podniku.

¢ Podnik klade diiraz na propagaci produktii. Avsak zjistovani pfani a potieb
1 naslouchéani zédkaznik je stale podstatné.

¢ Personil obchodu se vénuje zakaznikiim.

5.2.2 Naslouchejte zakaznikovi

Z rozhovoru s vedouci prodejny bylo odhaleno, ze podnik zjist'uje pfani a potieby zakaz-

nikli pouze na prodejné. Pomoci kratké konverzace se obchodni personal dozvi, jaké pfani a
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potieby maji zdkaznici. Peclivé naslouchani zakaznikim napomaha k efektivnéjsimu uspo-
kojovani potieb a ptani. Mnozi zdkaznici ptichazi do prodejny S pfesnym pozadavkem. Pro-
dukty, které nejsou na prodejné, zaméstnanci zapisuji do knihy, kde jsou evidovana vSechna
prani zékazniki. Tento systém zavedla vedouci prodejny. Nékteré produkty podnik zatazuje

do stalé nabidky.

V tizeném rozhovoru vedouci prodejny uvedla: ,,Zdkaznici castokrat presné nevi, co po-
trebuji. Persondl prodeje je ochotny pomoci pri vybéru zbozi. Predevsim s ujasnénim toho,
co zdkaznik poZaduje. Pri vybéru hodinek se jedna o parametry jako jSOU: vodotésnost, styl,
materidl, pripadné dalsi funkce. Pri prodeji sperkii je pomoc persondlu zamérena spise na
styl. Jednoduse, aby Sperk zakaznikovi slusel.” Podle slov vedouci prodejny je také dulezité
zakaznika odhadnout. Prohlédnout si, jaké Sperky nosi, zda ma zlaté ¢i sttibrné Sperky nebo
jaky typ hodinek ma na ruce. ,,Pokud zdkaznika dobre odhadneme, vybér zbozi je daleko

Jjednodussi a rychlejsi. “, uvedla vedouci prodejny.

Nabidka sortimentu se odviji od aktudlnich trendd. Majitelé podniku i vedouci prodejny
se snazi zatazovat novinky do prodeje. Vedouci prodejny v rozhovoru prozradila, Ze neustale
sleduje, jaké Sperky a hodinky lidé nosi. Sleduje i konkurenci a jejich nabidku. Podle toho
vybira zbozi do své prodejny. Nekdy vSak vybira zbozi i podle toho, co vedouci prodejny
sama uzna za vhodné a podle svych osobnich preferenci a zkusenosti. Dale vedouci prodejny
uvedla: ,,Vzdy se snazim nabidnout presné takové zbozi, které si zakaznik preje, a ze kterého

bude mit radost. V zZadném pripadé se nesnazim vnutit zakaznikiim néco, co nechtéji.*

V fizeném rozhovoru vedouci prodejny fekla, Ze zakaznici si parkrat st€Zovali na brigad-
niky, ktefi nedokazali splnit ptani a pozadavky stejné tak, jak jsou na to zakaznici zvykli od
vedouci prodejny. Déle si zakaznici stéZuji na vady vyrobki. VEtsi pocet stiznosti podnik
dostava od zakaznikd, kteti nakoupili stfibrné Sperky. Zakaznici si po Case stézuji, ze Sperk
zCernal. Kazdy zakaznik je vSak pfed nakupem upozornény na charakteristiky tohoto kovu.
Prave stiibrné $perky jsou velice nachylné ke zméné barvy. Personal prodeje se vzdy snazi
na tato rizika upozornit jesté pred nakupem, aby se ptedchazelo stiznostem. Dale je zakaznik
seznamen s tim, jak ma o Sperk pecovat, aby se neponicil a vydrzel co nejdéle v pivodnim
stavu. Stiznostem tohoto charakteru se podnik snazi predchazet pomoci zarucniho listu, na

kterém je uvedeno, jak by se mél zakaznik spravné starat o Sperk. Déle jsou Casté i reklamace
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hodinek. Ve vétsing pripadi se v§ak jedna pouze o vyménu baterie. Podnik nevede evidenci
stiznosti, ale snazi se na stiznosti reagovat tak, aby vyhovél zakaznikiim. Jak uvedla vedouci
prodejny, jiz nékolikrat podnik kompenzoval poruchu produktu vyménou za novy kus nebo
byly vystaveny darkové poukazy v hodnoté reklamovaného zbozi. Casté jsou i opravy na

naklady podniku.
Shrnuti situace podle této zasady:

e Prodejni jednotka podniku ,,Zlatnictvi XY* nasloucha svym zakaznikam,
ale ne vSem.

e Tento pfistup neni vzdy stoprocentné naplnén. Zejména pii praci brigadnikd,
kdy dochazi k obfasnému pochybeni. Tyka se to piedev§im Spatného odhadu
zakaznika, neznalost sortimentu a nabizenych sluzeb.

e Stiznosti podnik nikde neeviduje. Pokud se n&jaké stiznosti objevi, podnik se
je snazi fesit tak, aby byla spokojenost na obou stranach.

e Znalost zakaznika — Vedouci prodejny zna své zdkazniky. M4 velmi dobry
ptehled o tom, jaci zdkaznici navstévuji prodejnu a co pozaduji. Zna vSak pouze
stal¢ zdkazniky.

e K poznani zakazniku vyuziva vedouci prodejny osobniho kontaktu se zakaz-
niky. Diky kratké konverzaci odhali jejich ptani a potieby. Castokrat mnohem

diiv, nez si zakaznik uvédomi, ze to potiebuje.

5.2.3 Ucte se od vitézu

Spole¢nost ,,Zlatnictvi XY* shledava konkuren¢ni vyhodu v nabidce hodinek. Dale
také pozarucni servis pro Sperky a hodinky. Nabidka konkurence inspiruje podnik predevsim
Vv rozs§ifovani sortimentu. Podnik sleduje trendy, diky tomu pak nabizi zakaznikiim novinky.
Vedouci prodejny v rozhovoru uvedla, ze navstévuje konkurenci, kde sleduje jejich nabidku.
Tim ziska ptehled o nabizenych produktech a nasledné na to reaguje. Bud’ si objedné zbozi,

které nabizi konkurence a v prodejné neni, nebo se inspiruje propagacnimi akcemi.
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Shrnuti situace podle této zasady:

o Ucte se od vitézii - K ziskavani inspirace a u¢eni se od jinych podniki, vyuziva
vedouci prodejny prevazné navstévy téchto vybranych podnikt, kde se vydava
za zakaznika tzv. fiktivni zakaznik a nésledné se snazi ziskané napady realizo-
vat v prodejni jednotce.

e Vedouci prodejni jednotky ,,Zlatnictvi XY* sleduje svou konkurenci.

5.2.4 Dejte volnou ruku svym nejlep$im zaméstnancim

Kazda prodejna ma jen jednoho stalého zaméstnance. V piipadé potieby vypomahaji bri-
gadnici. Na prodejné je vzdy pouze jeden pracovnik. Vyjimkou je pouze pfedvano¢ni obdobi,

kdy je vétsi poptavka po zbozi. Tehdy jsou na prodejné pritomni az 4 zamé&stnanci.

Vybér brigadnikll zajistuje vedouci prodejny. V rozhovoru uvedla, ze zdsadné vybira
pouze mladé divky. Soucasnymi brigadniky jsou ¢tyii studentky vysokych skol. Kazdy, kdo
se uchazi o misto brigadnika, osobné odevzda zivotopis na prodejné. Osobni piedani je z toho
divodu, aby vedouci prodejny navézala kratky rozhovor. B€hem rozhovoru se dozvi vse po-
ttebné. Zaméfuje se na prvni dojem, protoZe i zdkaznici jsou ovlivnéni prvnim dojmem z pro-
dejniho personalu. Hlavnimi vlastnostmi, které musi brigadnik spliiovat jsou: komunikativ-
nost, pfijemné vystupovani, zodpovédnost a ptredevSim spolehlivost. Majitelé podniku

v tomto sméru nechavaji své podiizené tzv. volnou ruku.

Po pfichodu nového brigadnika ma vedouci prodejny na starost jeho zaskoleni. Kazdy
brigadnik podstoupi povinné Skoleni o bezpecnosti prace na pracovisti. Dale je brigadnik
seznamen s chodem obchodu. Dilezitou ¢asti Skoleni je seznameni Se se sortimentem pro-
dejny. Pro tuto ptilezitost ma vedouci prodejny pfipravené podklady, které pomohou se 1épe
zorientovat v produktech. Dalsi ¢ast Skoleni je zaméfena na seznameni se s platebnim termi-
nalem, kasou a ekonomickym systémem Pohoda (tj. ekonomicky téetni program, ve kterém
podnik eviduje své prodeje a zdsoby). Kazdy brigadnik je sezndmen s evidenci a spravnym
vyplnovanim reklamaéniho protokolu. Dale vedouci prodejny skoli brigadniky, jak se vyme-

nuji baterie a zkracuji pasky u hodinek.
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Vedouci prodejny v rozhovoru uvedla, ze prosla Skolenim zaméfenym na ekonomicky
systém Pohoda a standardni Skoleni BOZP. Dale se zucastnila Skoleni, které se tykalo zkra-
covani, vymény paski u hodinek a vymény baterii. Podnik nema pro své zaméstnance zadna
pravidelna skoleni. Pouze v pfipad¢, Ze je nabidka rozsifena o nové zbozi ¢i sluzbu, tak ma-

jitelé provedou osobni $koleni.

Zaméstnanci, ktefi si ziskaji divéru majitelti a prokézou iniciativni ptistup k praci, tak
ziskaji velké kompetence. Stejné tak jako vedouci prodejny, ktera v rozhovoru uvedla, ze
majitelé ji pfenechali vedeni prodejny. Diive se na vSem s majiteli podniku domlouvala a vse
museli nejdiive schvalit. Dnes majitelé rozhoduji uz jen o objednavce zbozi, které je mimo
sortiment prodejny a cena tohoto zbozi piesahuje ¢astku 10 000 K¢&. Dale schvaluji slevové
akce, které¢ vymysli vedouci prodejny. VSe ostatni mize vedouci prodejny vyfizovat sama
bez ucasti majitelt podniku. ,,Majitelé se vidy snazi mi se vsim vyjit vstric, protoze védi, ze
mam prehled o celém obchodu, hlavné o zbozi a zdkaznicich.“, fekla v rozhovoru vedouci

prodejny.

Kvalitu nabizenych sluzeb si majitelé ovétuji osobné pii navstéve prodejny. Majitelé sle-
duji, jak brigadnici komunikuji se zékazniky a jakym zpisobem informuji o produktech.
V ptipadé, Ze nejsou spokojeni s jejich vystupem, upozorni vedouci prodejny. Dale situaci
fesi jen vedouci prodejny s brigadnikem a upozorni ho na chyby, a na ¢em by mél zapracovat.
Kontrola se ovSem netyka jen brigadnikti. Majitelé upozoriuji na nedostatky, za které je zod-

poveédna vedouci prodejny. Nejcasteji se tyto nedostatky tykaji prezentace a umisténi zbozi.

Podnik ma zavedeny systém odménovani zaméstnanci, ktery je zavisly na vysi trzeb. Dale
maji zaméstnanci slevu na produkty. Uznani ¢i pochvala neni béznou formou odmény pro
zaméstnance. Dals$i odmeénou jsou stravenky, které vSak dostava pouze vedouci prodejny.
Brigadnici nemaji stanoveny systém odménovani. Dostavaji pouze hodinovou mzdu a slevu
na vybrané produkty. Vedouci prodejny nema kompetence k tomu, aby sama rozhodla o od-

ménach pro brigadniky.

Pti rozhovoru vedouci prodejny uvedla: ,,Majitelé nenavstevuji obchod prilis casto. Tudiz
neznaji chod obchodu ani zakazniky.* Kvili tomu mohou prichazet o cenné informace, které

by mohli vyuzit ve svém podnikani.
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Shrnuti situace podle této zasady:

e Podnik ,,Zlatnictvi XY* vénuje znatnou pozornost vybéru zaméstnanci. Tato
¢innost je zajisténa vedouci prodejny. Kazdy novy zaméstnanec je peclivé vy-
biran, jelikoz se jedna o praci s penézi a hodnotnym zbozim.

e Vedouci prodejny zajistuje vybér zaméstnancti. Také ma vytvoreny profil za-
meéstnance, ktery dodrzuje jiz n¢kolik let.

e Majitelé podniku ,,Zlatnictvi XY* se se zakazniky tém¢t vitbec nesetkavaji.
Proto nemaji pirehled o tom, kdo jsou jejich zakaznici.

e Odmény za splnéni urcitého objemu prodeji dostava pouze vedouci prodejny.

e Brigadnici dostavaji jen mzdu a slevy na vybrané produkty.

e Cely proces naboru a zaSkoleni novych zaméstnancli ma na starost vedouci pro-
dejny. Tento vycvik v8ak staci pro zakladni orientaci v obchodu. Potiebné od-
borné znalosti se z tohoto zaskoleni novy zaméstnanec nenaudi.

e Zaméstnanci nemaji Zadna dalsi Skoleni.

e Podnik vyuziva mozkové kapacity svého personalu. Vsem zménam jsou maji-
telé podniku otevieni.

e Vedouci prodejny miize pievazné o vsem rozhodovat sama. Vyjimkou je
pouze objednavka zbozi, které neni ve stalé nabidce a cena pievySuje ¢astku
10 000 K¢. V této situaci musi vedouci prodejny dostat povoleni od majiteli

podniku. Dale pak majitelé podniku schvaluji propagacéni akce.

5.2.5 Odstrante bariéry ¢innostem, které vitézi u zakaznik

Za nedostatek povazuje vedouci prodejny chytré hodinky, které prodejna nema ve svém
sortimentu. Podnik ,,Zlatnictvi XY* nenabizi chytré hodinky ani na svém e-shopu. Avsak
zakaznici maji o tento produkt stale vétsi zajem. V disledku toho je nyni Gtlum v prodeji
klasickych analogovych hodinek. Jednim z ditvodii, pro¢ podnik nemé ve své nabidce chytré
hodinky je finan¢ni naro¢nost na pofizeni. Dal$im problémem je vysoka poruchovost téchto

produkta.
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Dalsi bariérou je pomaly ekonomicky systém Pohoda. V systému je nutné pii kazdém pro-
deji prepinat prodejnu, jelikoz na jeden systém jsou napojeny dvé prodejny. Pii ptepnuti do-
chazi ke zpomaleni, které zdrzuje prodej. Problém nastava, kdyz je na prodejné vice zékaz-
nikl. Predevsim v pfedvano¢nim obdobi, kdy kazdy spécha a nechce nikde cekat déle, nez je

nutné. Zrychleni systému by usnadnilo praci personalu.

Jako dalsi bariéru Ize uvést zbozi, které je fyzicky na prodejné, ale neni naskladnéné v sys-
tému. Zbozi do systému naskladiiuji majitelé podniku. Problém piichazi pii prodeji, kdyz
zbozi neni evidované v systému, prodavac¢ ho musi sdm doskladnit. Jedna se o Cinnost, ktera

zabere jen par minut, ale zdkaznik musi zbyte¢né déle cekat.

Podnik ,,Zlatnictvi XY* nabizi darkové poukazy. Zékaznici témito poukazy nemohou pla-
tit zbozi, které si objednaji na e-shopu. Ani v ptipadé, Ze si zdkaznik nechd dorucit zboZi na

prodejnu. Tato informace neni nikde na e-shopu uvedena.

Prodejnu obsluhuje pouze jeden zaméstnanec. V obdobi sezony, kdy prodejnu navstévuje
mnohem vice zdkazniki, se poCet zaméestnancti neméni (vyjma piedvanoc¢ni obdobi). Jedna
se o letni mésice, kdy prodejnu navstévuji predevsim turisté. Pokud se prodavac chce naplno
vénovat kazdému zakaznikovi, tak ostatni musi Cekat. V tuto chvili vétSina zakaznikd od-
chazi s tim, ze ¢ekat nechtéji a rad¢ji pijdou ke konkurenci. Persondl se vzdy snazi komuni-

kovat se vSemi zakazniky a prosi o strpeni.

Vedouci prodejny ma piehled o celém obchodg, zna své stalé zakazniky i sortiment. Bri-
gadnici jsou na prodejné jen ziidka a jen na nékolik hodin. Zakazniky neznaji tak dobfe, jako
vedouci prodejny. Pfi prodeji nejsou brigadnici schopni piedat tolik informaci o vyrobcich
jako vedouci prodejny. Piredevsim se to tyka hodinek, kdy je potieba vSe dobie znat a pre-
sveédcit zakaznika, Ze je v dobrych rukou. Stejné tak kvalita poskytovanych sluzeb neni na
stejné urovni, jako od vedouci prodejny. Brigadnici Castokrat neumi pouZivat hodinaiské
naradi, které¢ maji k dispozici.

Shrnuti situace podle této zasady:

e Podnik nezjist'uje bariéry od zakaznikt, dodavatel ani distributort. Snazi se

odstranit bariéry, o kterych informuji pouze zaméstnanci.
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e Zaméstnanci nejsou vySkoleni pro praci s vybavenim, které¢ maji k dispozici.
Zaméstnanci maji k dispozici hodinaiské naradi, se kterym neumi pracovat, je-
likoz neprosli zd&dnym odbornym skolenim.

e Zaméstnance nic nenuti k tomu, aby pracovali pro zdkaznika. Zékaznici se
od brigadnikii nedozvi informace a neobdrzi sluzby ve stejné kvalité jako od
vedouci prodejny.

¢ Inovace technologii. Pomaly ekonomicky sytém Pohoda zdrzuje zakazniky i
personal.

e Firma,Zlatnictvi XY* nenabizi chytré hodinky a zakaznici je pozaduji.

5.2.6 Mérte, mérte, mérte

Spokojenost zékaznikli podnik méfi dvéma zptsoby. Prvni zptsob je neekonomicky tzn.

z pohledu zdkaznikl a personalu. Druhy zptisob je ekonomicky a tedy ¢iselny.

Spokojenost zakaznikti se v podniku méfi pouze pomoci osobni komunikace se zakaz-
niky. Pokud je zékaznik spokojeny, tak se to podnik ve vétsiné piipadti nedozvi. Ani v opac-
ném piipad¢, pokud by byl zakaznik nespokojeny. Podnik nemé zavedeny zadny systém,
ktery by slouzil pro sbér zpétné vazby od zakaznikd. Proto je jedinou moznosti, jak zjistit
spokojenost zakazniki, osobni komunikace. Jak uvedla v fizeném rozhovoru vedouci pro-
dejny, nektefi zakaznici se do prodejny vraci, aby osobné podeékovali personalu za ochotu pii

vybéru produktu. Stejné tak si nekteti zdkaznici chodi osobné stéZovat.

Pro podnik jsou dilezité ekonomické ukazatele. Tyto ukazatele jsou nasledné porovna-
vané s ro¢nimi nebo 1 mésicnimi vysledky. Ziskané vysledky jsou pro podnik pouze orien-
ta¢ni. Vétsinou podnik sleduje, jaka byla napt.: trzba piedesly rok, a porovnava ji s aktualné
dosazenymi vysledky. Ze ziskanych vysledkill se ned¢laji Zadné zaveéry. Mohou pouze ukazat,
jaké trzby byly minuly rok a jaké jsou trzby v aktualnim roce. Pro zakazniky nema takové
meteni vysledkil Zadné piinosy.

Podnik neprovadi ankety, kterymi by mohl 1épe poznat, zda jsou zakaznici s podnikem

spokojeni. Prodejna pfijima reklamace, které jsou kazdoro¢né ve stovkach. Podnik si z téchto

45



informaci nebere zadné ponauceni, ani nehleda zpisoby, jak pocet reklamaci snizovat. Per-

sonal by mél pozorné€ naslouchat a zaznamenévat, co zakaznici pozaduji.
Shrnuti situace podle této zasady:

e Firma ,Zlatnictvi XY“ nema systém méreni spokojenosti. Jedinym zpiso-
bem je osobni komunikace. Pokud by byl zakaznik nespokojeny a nestézoval si
osobné na prodejné, tak o jeho nespokojenosti podnik nevi.

e Podnik sleduje jen ekonomické ukazatele, predevsim trzby.

e StiZnosti je mozné podat pouze osobné na prodejné. Podnik stiznosti neeviduje
ani nerozebira.

e Kazdy podnik by podle autora zdsad mél vést prehledy o reakcich zakaznika
na nabidky ze strany konkurence. Firma ,Zlatnictvi XY* takové piehledy

neeviduje.

5.2.7 Preménte slova v €iny

Podle odpovédi na otazky v fizeném rozhovoru je ziejmé, Ze podnik vedouci prodejny
stavi zakaznika na prvni misto. Vzdy snazi, aby kazdy zakaznik odchazel z prodejny spoko-
jeny. Pro spokojenost zakazniki déla vse, co je potieba. Nejdulezitéjsi je vsak komunikace
se zdkazniky. Vyslechnout jejich ptani a potieby, poradit s vybérem, nasmérovat zdkaznika
a pomoci ujasnit mu jeho pozadavky. To v§e napomaha k tomu, aby zakaznici byli spokojeni

s kvalitou nabizenych sluzeb.

Kvalitu vyrobku je nutné kontrolovat. U vystaveného zbozi muze ¢asem dojit K poniceni
vlivem svétla, klimatickych podminek nebo fyzického opotiebeni. Proto je nutné vyrobky
pravidelné kontrolovat. Kazdy zédkaznik je peclivé upozornény, jak se musi o Sperky, hodiny,
hodiny a budiky starat. Zaruka na vSechny vyrobky je dva roky od prodeje produktu. Kazdy
zakaznik ziskd zarucéni list, ktery musi predloZzit pii ptipadné reklamaci. Podnik vSak po-

drobné nerozebira reklamace.
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Vedouci prodejny ma vytvorenou piedstavu, kterou ma byt spokojeny zakaznik, ktery se
vraci do prodejny a opakuje své nakupy. Napliuje ji tim, ze osobné dohlizi na kvalitu pro-
duktli a sluzeb, nabizeny sortiment a zajiStuje dobré vztahy se zakazniky. Pfedstavu vSak

nesifi dal mezi zaméstnance.

Kazdy novy zaméstnanec je povinen se zicastnit zakladniho Skoleni, které obnasi sezna-
meni se s chodem prodejny, nabizenym sortimentem, obsluhou kasy, terminalu a ekonomic-
kého programu Pohoda. Dale je novy zaméstnanec seznamen se sluzbami, které souvisi se
servisem zbozi pfimo na prodejné. Zadna dal$i $koleni podnik neposkytuje. Vedouci pro-
dejny ma zajem o uceni se novym vécem a neustale hleda zpisoby, jak délat svou praci

efektivné a 1épe. V tom ji podporuji majitelé, kteti vzdy uvitaji nové navrhy na zlepSeni.

V rozhovoru vedouci prodejny fekla, Ze ma s majiteli velmi dobry vztah. Nikdy se nese-
tkala s tim, Ze by odmitli vyslySet jakakoliv jeji pfani nebo pozadavky. Vzdy se snazi vse
vyiesit a svym zaméstnancim dat prostor pro iniciativu. Kazdy novy navrh na zleps$eni vzdy
vyslechnou a zhodnoti. ,,Samozrejmé ze, ne vSechny pozadavky jsou realné, jako napriklad

dva zaméstnanci na prodejné., jak uvedla vedouci prodejny.

Majitelé podniku ani vedouci prodejny nesestavuji tymy. Prace je zde individudlni, vzdy
pracuje jen jeden zaméstnanec. Nerealizuji se porady, kde by si zaméstnanci s majiteli predali
informace. Nekonaji se Zzadna podnikova shromazdéni, na kterych by se fesily problémy pod-
niku. Vykony zaméstnancii nejsou nijak vyzdvihované. Majitelé neprovadi dalsi vycvik za-
méstnancd, ktery by byl zaméfeny na naslouchani zakazniktim nebo na praci s hodinatskym
naradim.

Majitelé podniku spolupracuji s vedouci prodejny tak, aby bylo dosazeno maximalni spo-
kojenosti zdkazniki a zisku. Diky ziskanym kompetencim ma vedouci prodejny idealni pod-

minky pro napliovani podnikové predstavy, i kdyz jsou jeji kompetence ¢aste¢né omezené.

Stanovenym cilem podniku je zisk z prodeje produkti a sluzeb. Dalsi cil stanovila vedouci
prodejny, a tim je spokojeny zakaznik, ktery se s ostatnimi rad podéli o své dobré zkusenosti
S podnikem. A hlavné zakaznik, ktery opakuje své nakupy. Pro udrZeni spokojenych zakaz-
nik®l vyuziva prodejni jednotka podniku ,,Zlatnictvi XY* vérnostni program, propagacni

akce, Siroky sortiment a vsticny ptistup k zakaznikim a jejich ptanim.
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Shrnuti situace podle této zasady:

e Osobné stavi zakaznika na prvni misto. Vedouci prodejny stavi zakazniky
vzdy na prvni misto. Majitelé podniku vSak davaji prednost spise trzbam.

e Prosazuji predstavu firmy. Vedouci prodejni jednotky podniku ,,Zlatnictvi
XY ma predstavu, jak mit spokojené zdkazniky. Tato piedstava neni dosta-
te¢né prosazovana a pripominana v takové mife, jak autor sedmi zasad doporu-
¢uje. Vedouci prodejny ztelesiuje tuto predstavu, ale dostate¢né ji nesiii mezi
dalsi zaméstnance.

e Stavaji se z nich ,,studenti na cely Zivot“. Podnik svym zaméstnanci nepo-
skytuje zadna dalsi Skoleni, vyjma zakladniho $koleni pfi nastupu do zameést-
nani. Vedouci prodejny ma zajem o uceni se novym vécem a hleda zptisoby,
jak véci délat jinak a vyrazné 1épe. Stejné tak i n€ktefi brigadnici maji zdjem o
dalsi vzdélavani.

e Vi ve své lidi a investuji do nich. Ptistup majitelti podniku k zaméstnanctim
je velmi pratelsky. VEfi svym zaméstnanciim, a proto jim nechavaji castecné
volnou ruku v ¢innostech, které jsou dtlezité pro naplnéni pfani a potieb zakaz-
nikti. Vedouci prodejny omezena limitem pro objednavku zbozi a nemtze si
sama urcovat propagacni akce, to v§e musi majitelé podniku schvalit.

o Sestavuji funk¢ni tymy. Majitelé podniku ani vedouci prodejny nesestavuji
tymy. Nekonaji se Zadné podnikovéa shroméazdéni, na kterych by se fesily pro-
blémy podniku. Vykony zaméstnancti nejsou nijak vyzdvihované. Majitelé ne-
provadi vycvik zaméstnanct.

e Drzi se svého kurzu. Dosazeni Gspéchu a kvality zaméfené na zékazniky neni
ze dne na den. Majitelé podniku spolupracuji s vedouci prodejny tak, aby bylo
dosazeno maximalni spokojenosti zakazniki a zisku.

e Cil firmy se stal soucasti jejich Zivota. Jasné stanovenym cilem podniku je
zisk z prodeje produkti a sluzeb. Vedouci prodejny prisuzuje velkou pozornost
I spokojenému zakaznikovi, ktery doporuci prodejny svym zndmym a opakuje

své nakupy.
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5. 3 Analyza marketingové ¢innosti podle ,,7 W*

Informace ziskané v fizeném rozhovoru s vedouci prodejny, jsou v nasledujici kapitole
dale analyzovany. Nyni autorka zvolila analyzu marketingové ¢innosti podle ,,7 W*. Pokud
podnik dokaze odpoveédét na vSech sedm otazek, znamena to, ze ve svém podniku realizuje

marketingovou ¢innost.
5.3.1 Who? - Kdo tvofi trh?

Trh tvoii lid¢, ktetfi vyhledavaji modni doplitkky a neustdle nakupuji nové Sperky a ho-
dinky. Mensi skupinou spotiebitell jsou milovnici zna¢kovych hodinek, ktefi hodinky sbi-
raji. Déale je trh tvofen star§imi lidmi, ktefi potiebuji obycejné paskové hodinky, které jsou
ptehledné, maji velka ¢isla, a hlavné jsou levné. Trh tvofi i sportovci, ktefi vyhledavaji spor-
tovni digitalni hodinky. Spotiebiteli trhu se stavaji i rodice, ktefi nakupuji hodinky pro své
déti. Velka ¢ast trhu je tvorena zdkazniky, ktefi maji alergii na kovy. Prodejna ma ve své
nabidce spoustu produkti, které jsou vyrobené z chirurgické oceli, kterd je antialergenni.
Dale prodejna nabizi hodinky z titanu, ktery je také vhodny pro alergiky. Jako dals$i spotie-
bitele trhu lze oznacit zdkazniky, kteti nakupuji vyhradné zlato. Dalsi skupinou spotiebiteli,
jsou lidé, ktefi vybiraji darky pro své blizké. Dale zakaznici, kteti vyuZzivaji pozaru¢niho
servisu prodejny. Sttedné¢ velkou skupinou spotiebitell jsou mladé i starsi pary, které planuji
v blizké dob¢ svatbu, a pteji si snubni prsteny. Jesté pred vybérem snubnich prstent, je nutné
vybrat i vhodny zasnubni prsten, proto trh tvoii 1 lidé, ktefi planuji zasnuby. V letnich mési-
cich je trh tvofen nejen mistnimi obyvateli, ale i turisty. Castokrat se jednd i o zahraniéni

turisty.
5.3.2 What? - Co trh kupuje?

V fizeném rozhovoru vedouci prodejny uvedla, ze zakaznici nejcastéji nakupuji stiibrné
Sperky. Jelikoz cena Sperki neni tak vysoka, jako u zlatych Sperka a nabidka je velmi roz-
séahla. Mnoho zakaznikli nakupuje zlaté Sperky, kterym se v poslednich letech dostava stéle
veétsi obliby. Zlaté Sperky nakupuji zakaznici i jako darek pro své blizké. Mladé pary, které
planuji svatbu, kupuji snubni prsteny. V poslednich letech poptavka po snubnich prstech
velmi vzrostla. Zakaznici poptavaji zlaté, stéibrné i ocelové snubni prsteny. Zakaznici, ktefi
jsou alergicti na kovy, nakupuji Sperky z chirurgické oceli. Prodejna ma ve své nabidce i

hodinky vhodné pro alergiky.
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Spotiebitelé nakupuji hodinky, které jsou v nizké az stiedni cenové kategorii. Hodinky
vys$si cenové kategorie, tj. okolo 5 000 K¢ a vice, se prodavaji jen ziidka. Poptavka je prede-
v§im po ,.fashion hodinkach* (tj. hodinky, které nemaji zadné funkce, jsou ze slitiny kovi a
nejsou ani vodotésné, takové hodinky jsou pé¢knym mddnim doplitkem), které nejsou prilis
drahé, tj. cena do 1 500 K¢. Aktualnim trendem jsou hodinky s milanskym tahem, ktery je
jiz druhou sezénu populdrni. Poptavané jsou i sluzby spojené s pozaruénim servisem Sperki
a hodinek. Mensi ¢ast zakazniki kupuje hodiny a budiky. Tyto produkty se neprodavaji tak
Casto, jako Sperky a hodinky.

5.3.3 Why? - Pro€ trh kupuje?

Hlavnim divodem, pro¢ zékaznici nakupuji, je touha po novém Sperku ¢i hodinkach.

Avsak velkou ¢ast zékaznik tvoti lidé, ktefi nakupuji darky pro své blizké.

Prodejna disponuje nejvétsi nabidkou hodinek v misté prodeje. Zdkaznici maji moznost
vybrat si hodinky od deviti svétovych vyrobct hodinek. Prodejna nabizi sportovni, klasické,
elegantni, digitalni, détské, ndramkové i klasické paskové hodinky. Zakaznici maji navic
moznost vyuzit autorizovaného servisu pro piipadné poruchy nebo vyménu baterie. Velmi
oblibenou sluzbou je servis hodinek pfimo na prodejné. Zakaznici maji moznost nechat si na
pockani vymenit baterii u hodinek, které nejsou vodotésné. Dale podnik nabizi vyménu a
zkracovani paskid u hodinek. Prodejna nenabizi nejen mnoho hodinek, ale i nabidka $perk
je velmi rozséhla. Zékaznici se mohou stat ¢leny vérnostniho programu, ktery jim pfi kazdém
nakupu stiibrnych ¢€i ocelovych $perki pfinese slevu ve vysi 10 %. Nebo mohou obdrzet
slevu 5 % na hodinky, hodiny a budiky znac¢ky Bentime. Béhem roku podnik nabizi hned
nékolik propagacnich akci na podporu prodeje, tudiz zakaznici maji ptileZitost nakoupit vy-

brané produkty ve slevé.
5.3.4 Which? - Kdo se podili na nakupovani?

Lidé nakupuji pfevazné tam, kde je nejveétsi vybeér produkti a prijatelné ceny. Konkurence
nema tak Sirokou nabidku, jako ma podnik ,,Zlatnictvi XY*. Ceny jsou celkem dost vyrov-
nané, avSak podnik ,,Zlatnictvi XY* nabizi svym zakaznikiim vérnostni program, ktery zahr-
nuje slevu na vybrané produkty. Takovy program konkurence nema. Dale e-shopy a webové

srovnavace cen produktii ovliviiuji rozhodnuti o tom, kde zdkaznik nakoupi.
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5.3.5 When? - Kdy trh kupuje?

Nejvice zakazniku nakupuje v obdobi Vanoc. Tehdy se prodeje n€kolikrat znasobi, jak
uvedla vedouci prodejny v rozhovoru. Dalsi sezoénou jsou letni mésice, kdy nakupuji nejen
mistni spotiebitelé, ale i turisté. Podnik nezaznamenava vyrazny narist trzeb na vyznamné
dny jako jsou Den matek ¢i Den svatého Valentyna. Zakaznici nakupuji pfedevsim darky pro
své blizké, to bohuzel neni mozné piesné urcit, kdy budou nakupovat. Naopak nejméné za-
kaznikt nakupuje v obdobi od tnora do dubna. Pokud se na situaci podivame z pohledu jed-
noho mésice, tak nejvice zakaznik nakupuje v obdobi po vyplatach, tj. po 10. dni v mésici.
Nejméné prodejii je pak v obdobi pred vyplatami. Podle vedouci prodejny nelze urcit den,
kdy by zdkaznici chodili nejvice. Zakaznici chodi prubézné a v zadny den neni vyrazny na-
rust poctu zakaznikt. Vzhledem K povaze zboZi a finan¢ni naro¢nosti, nelze bez prizkumu

urcit, jak Casto zakaznici nakupuji. Podnik takové prizkumy neprovadi.
5.3.6 Where? - Kde trh kupuje?

Zakaznici mohou nakoupit zbozi v kamennych prodejnach podniku. Dale maji zakaznici
moznost nakoupit pies e-shop. Produkty, které jsou objednané pies e-shop, je mozné objed-
nat na prodejnu, kde je mohou zakaznici vyzkouset. Pokud zakaznik neni spokojeny, mtize
objednavku ihned stornovat. Doruceni je mozné i na adresu, kterou si ur¢i zakaznik. Doprava

z e-shopu na prodejnu 1 na adresu zdkaznika je zdarma.
5.3.7 HoW? - Jak trh kupuje?

Mnoho zékazniki pted svym nakup provadi vlastni priizkum trhu. Nékteti upfimné per-
sonalu prodejny feknou, Ze se jdou podivat ke konkurenci. Zakaznici se ¢astokrat rozhoduji
podle ceny. AvSak konkuren¢ni podniky nemayji ptesné totozné zbozi. Produkty mohou vy-
padat podobné, ale nejsou stejné. Pii rozhodovani hraje podstatnou roli 1 v&€rnostni program,
ktery vede spolecnost ,,Zlatnictvi XY*“. Zakaznici maji slevu na vybrané produkty, a tak chodi
nakupovat rovnou do prodejny bez priizkumu trhu, uvedla v fizeném rozhovoru vedouci pro-
dejny. Vyhodou pro podnik je i e-shop, na kterém si zakaznici mohou prohlizet n€kolik tisic
produkti. Do obchodu pak ptichazeji s jasnou piedstavou. Podstatna je povést podniku mezi

zakazniky. Spokojeni zékaznici dale doporucuji obchod svym blizkym.
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6 Vyhodnoceni marketingové ¢innosti

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit vyuziti marketingové ¢innosti podniku a zjis-
tit, jaky vyznam firma této ¢innosti prisuzuje. Primarni data byla ziskana v fizeném rozho-
voru s vedouci prodejni jednotky. Jako dalsi zdroj informaci byl zvolen dotaznik, ktery byl
vyplnén majiteli podniku. Na zaklad¢ ziskanych informaci byla vyhodnocena marketingova

¢innost spole¢nosti ,,Zlatnictvi XY*.

Hlavnim cilem podniku je zisk. Pokud se na situaci podivame z pohledu vedouci pro-
dejny, tak jednozna¢nym cilem je spokojeny zakaznik. Vedouci prodejny ma vSak dosta-
te¢né kompetence k tomu, aby mohla napliiovat oba cile. Majitelé podniku se pfili§ neanga-
zuji v Cinnostech, které souvisi s vedenim obchodu. To vSe zajistuje vedouci prodejny, ale i

ptesto jsou jeji kompetence v nékterych ¢innostech omezené.

Vedouci prodejny zna své zakazniky velmi dobte. Doké4ze odhadnout jejich ptani a po-
tteby jesté diive, néz si sami uvédomi, Ze to potfebuji. AvSak znd jen stalé zdkazniky, ne ty
budouci. Podnik ani vedouci prodejny nenaslouchaji a nezjistuji ptani a potieby vsech za-
kaznikd, ale jen téch, kteti vstoupi do prodejny. Majitelé podniku navstévuji prodejnu jen
ziidka, proto neznaji ani sv¢ stalé zdkazniky. Brigddnici, kteti pouze vypomahaji a v prodejné
jsou jen nékolik hodin, neznaji stalé zakazniky, a nedokazou jim naslouchat jako vedouci

prodejny.

Prodejni jednotka ma vytvorenou predstavu, jak si udrzet zakazniky. Vedouci pro-
dejny nasloucha svym zakazniktim, komunikuje s nimi, sortiment pfizpisobuje podle toho,
co pozaduji. V prodejné je také vedena kniha, do které zaméstnanci zapisuji pfani a poza-
davky zakaznikli. Kompetence vedouci prodejny jsou zde vSak omezené cenovym limitem
objednavky. Produkt, jehoZ cena ptesahuje c¢astku 10 000 K¢ a neni ve stalé nabidce, musi
schvalit majitelé podniku. V pfipad¢€, Ze cena produktu je ve vysi do 10 000 K¢, vedouci
prodejny jej mize objednat sama. AvSak takova prani zakaznikd, ktera jsou do stanoveného
limitu, se nedostanou k majitelim podniku. Zapis do knihy slouzi pouze pro vyménu infor-
Maci mezi zamestnanci. Sortiment v prodejné je vybiran majiteli podniku 1 vedouci prodejny.
Vybér je zavisly na n€kolika faktorech. Majitelé se zaméiuji pfedevSim na produkty, které
jsou médnim trendem a produkty, které oni sami ur¢i k prodeji. V nékterych ptipadech se

zbozi, které urci k prodeji majitelé, pfili§ neprodava. Vedouci prodejny se zamétuje na pirani
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a pozadavky zakazniki, jaké zboZi nabizi konkurence a na to, co sama preferuje diky svym
zkuSenostem. Nejen nabidka produktd, ale i nabidka sluzeb, zejména autorizovany servis
hodinek a Sperk, zajist'uji podniku stalé zakazniky. Neékteti zakaznici jsou Cleny vérnostniho
programu, ktery jim pfinasi vyhody v podobé¢ slev. Podnik vyuziva nejen vérnostni program,
ale i dalsi formy propagace, tj. slevy a darky k nakupu, které slouzi k udrzeni zakazniki.
Majitelé podniku ani vedouci prodejny se nezmifiuji o kvalité produkti a sluzeb. Pravé kva-
lita je zadsadnim faktorem, ktery ovlivituje spokojenost zédkaznikii, protoze jen kvalitou je
mozné si udrzet zékazniky. Kvalitu vyrobkil 1ze posuzovat z pohledu puncu ¢i znacky vy-

robkt. Kvalita sluzeb je zavisla na kvalifikaci zaméstnancti.

Zameéstnanci jsou ti, kdo komunikuji a setkavaji se se zdkazniky. Pfedev§im vedouci pro-
dejny, ktera zajiStuje chod obchodu, a hlavné spokojenost na stran¢ zakaznikli. Odmény,
které zaméstnanci dostavaji, jsou formou stravenek, odmén ze stanoveného objemu trzeb a
slev na vybrané produkty. Limit trzeb je vSak Castokrat neredlny a pii bézném provozu neni
mozné takového limitu dosahnout. Odmény podobného charakteru mohou casto vést k tomu,
Ze zamgstnanci se zaméfi pouze na prodej a zdkaznikim nebudou vénovat dostatecnou péci
a pozornost. Brigadnici jsou ohodnoceni hodinovym mzdovym tarifem, dale pak dostavaji
slevy na vybrané produkty, jiné formy odmény nedostavaji. Podnik dostatecné nemotivuje
své zaméstnance K dobrym vykoniim. Zamé&stnanci jsou zavisli pouze na své sebemotivaci.
Majitelé podniku nevénuji svym zaméstnancim piili§ velkou pozornost. VéEtSina zameést-
nanct prochazi jen zakladnim vycvikem. Podnik ,,Zlatnictvi XY* neposkytuje svym za-
méstnancim Skoleni, ktera by napomohla zvysit jejich kvalifikaci. Pfedevsim brigadnici by
potiebovali Skoleni, ktera by byla zaméfené na nabizené produkty a sluzby, tj. servis hodinek,
odborné poradenstvi pii prodeji a komunikace se zakazniky. V okamziku, kdy brigadnik ob-
sluhuje naro¢ného zdkaznika (tj. zakaznik, ktery ma vétsi prehled o produktech, nez brigad-

nik), tak nemusi plisobit divéryhodné a podnik mtliZe pfijit o nového, ale i stdlého zdkaznika.

Aktualnim nedostatkem v sortimentu jsou chytré hodinky. AvSak podnik je nema ve své
nabidce z pochopitelnych diivodd, tj. finanéni ndrocnost na potizeni a vysoka poruchovost.
Dale podnik nedisponuje dostatecnym poctem stalych zaméstnanct, jelikoZ to je financné
naroc¢né. Proto majitelé podniku rozhodli, Ze na prodejné bude pouze jeden zaméstnanec (vy-
jma ptredvanocniho obdobi). Prodejni jednotka ma problém s dosavadnim ekonomickym

systétmem Pohoda, jelikoz je pomaly a Castokrat nereaguje. Vypadky systému ¢i pfepinani
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mezi prodejnami pti kazdém prodeji komplikuji zaméstnanciim praci. Stejné tak netiplné na-
skladnéni produkti do systému. Zbozi naskladiiuji majitelé podniku, ale n€kdy tuto ¢innost
musi provést i zaméstnanci, jelikoz zbozi je fyzicky na prodejné, ale nemohou ho prodat bez
zaznamu v systému. To vSe komplikuje zaméstnanciim jejich praci a zdrzuji tim i zékazniky,

kteti nechtéji Cekat.

Podnik neprovadi prizkum trhu, nesestavuje marketingovy plan, neeviduje stiznosti
ani nezjist'uje spokojenost zakaznikli. Spolecnost kazdorocné eviduje n€kolik set reklamaci.
Kazda reklamace se zapisuje, avSak slouzi jen pro administrativu. Chybi zde informace o
trhu, zdkaznicich a jejich potfebach, ale také o prodejnosti produkti. Podnik nesbira data o
spotfebnim chovani svych stalych zakazniki, nevede jejich databazi, i piesto ze ma k tomu
prosttedky (zdkaznické karty maji své identifikacni Cislo, které I1ze nacist do systému, pro
ziskani karty zdkaznik uvede svou emailovou adresu). Firma nema profil na Zadné socialni
siti (Facebook, Instagram ¢i Pinterest), kde by mohla sbirat data nejen o tom, co zakaznici
pozaduji, ale i o tom, jak zdkaznici vnimaji podnik, co se jim na podniku nelibi, a pro¢ zde
pfipadné nenakupuji. Majitelé podniku se zamétuji pfedev§im na ekonomické ukazatele,
proto neznaji své zakazniky ani ty budouci. V podniku zné zdkazniky pouze vedouci pro-
dejny, i kdyz jen ty stalé. Pokud by tento zaméstnanec opustil firmu, tak podnik nebude dale

fungovat na stejné trovni jako doposud.

Cela tada podnikatelt zaménuje marketing jako reklamu, do této skupiny lze zaradit i
majitele podniku ,,Zlatnictvi XY*. V ivodni otdzce uvedli, Ze marketing mohou charakteri-
zovat jako: ,, Uspokojovani prani a potieb zdakazniku. © Avsak v nasledujici otazce uvedli:
., Ano, vyuzivame marketing k prilakani zakaznikii a zvyseni prodeje. “ Déle pak odpovedéli:
., Vzhledem k tomu, Ze mame po cely rok veérnostni program, ostatnim marketingovym aktivi-
tam se vénujeme zejména sezonne, predevsim v predvanocnim obdobi. “* VéEtSinu otevienych
otazek majitelé podniku sméfuji praveé k propagaci. Na otazku Kolik pracovnikii se ve Vasi
firmé zabyva marketingem? majitelé podniku odpovédeli ,,1%, autorka predpoklada, ze zde
nebrali v Gvahu, ze vedouci prodejny zjist'uje pfani a potteby zakazniki. Ztejmeé se majitelé
podniku domnivali, Ze jen oni se zabyvaji marketingem, jelikoZ vymysli akce na podporu
prodeje. Proto se autorka domniva, Zze majitelé podniku povaZuji marketing pouze za re-

klamu ¢i prodej, proto této ¢innosti neprisuzuji prilis velky vyznam.
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Z analyz, které byly provedeny, je ziejmé, Ze podnik ,,Zlatnictvi XY* neprovadi marke-
tingovou c¢innost, ale jen prodejni jednotka podniku, jelikoz zjist'uje piani a poti‘eby
svych zakazniki. Zasadnim pracovnikem je zde vedouci prodejny, ktera nasloucha zakaz-
nik®, komunikuje s nimi a zapisuje si jejich piani a pozadavky, které se nasledné snazi uspo-
kojit. Vzdy upiednostiluje spokojeného zakaznika pied prodejem. Proto je ziejmé, ze
pravé vedouci prodejny provadi marketingovou ¢innost. Vedouci prodejni jednotky také
dokaze odpovédét na vSech ,,7W*, tj. dalsi dikaz toho, Ze skute¢né realizuje marketingovou

¢innost a této ¢innosti pfisuzuje znacny vyznam.
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7 Vlastni navrhy

e Vytvorit jednotnou piedstavu podniku a tu dile prosazovat. Pro podnik by bylo dobre,
kdyby si vytvoftil jednotnou predstavu, kterou by dale Sitil mezi své zaméstnance 1 zdkaz-
niky. Pravé predstava mize stimulovat pracovniky k lep§im vykontim a motivovat je pfi
jejich praci. Vedouci prodejny ma vytvotenou predstavu spokojeného zakaznika, majitelé
podniku by se proto mohli vice zaméfit na tuto predstavu.

e Motivovat zaméstnance. Zaméstnanci jsou dileZitou soucasti celého podniku, i piesto se
Jim nedostava piili§ mnoho pozornosti a péée od majitelti podniku. Zaméstnanci by uvitali
Skoleni prostfednictvim odborniki, které by se tykalo nabizeného sortimentu a sluzeb.
Zaméstnanci by tak mohli ziskat nejen mnoho zkusSenosti, ale zvyseni kvalifikace. Kva-
litni personal, ktery zna své produkty a sluzby, je cenny pro kazdy podnik a je i konku-
ren¢ni vyhodou. Motivace zaméstnancu neni piili§ dobra. Zaméstnanci jsou motivovani
odmeénou z prodeje, stravenkami ¢i slevou na vybrané produkty. Tyto vyhody vSak muze
dostat pouze vedouci prodejny. Odmény pro vedouci prodejny by mohly byt zavislé nejen
na vysi trzeb, ale i na ostatnich ¢innostech, které provadi, aby zajistila tspésny chod ob-
chodu. Dnes je béZznym benefitem naptiklad i jazykovy kurz, ktery by byl vhodnou odmé-
nou, jelikoZz prodejnu navstévuji 1 zahranicni turisté. Pokud by byl néktery z brigadnika
dostate¢né schopny, tak neni odménén. Na systému odménovani zaméstnancli by bylo
dobré zapracovat, a tak své pracovniky vice motivovat. Brigadnici by mohli byt odméno-
vani za své zkuSenosti a dobfe odvedenou praci. Jelikoz majitelé podniku s brigadniky
nepfichazi do kontaktu, tyto odmény by mohla urcovat vedouci prodejny.

e Poznat trh. Ekonomické ukazatele je dulezité sledovat, ale pfili§ konkrétnich informaci
se z téchto ukazatelti podnik nedozvi. Firma potfebuje znat své zakazniky a musi umét
urcit jejich pfani a potfeby. Pfani a potfeby zakaznikd odhaluje pouze vedouci prodejny
Vv jedné prodejni jednotce, nikoliv cely podnik. Majitelé podniku by se méli zacit vénovat
pruzkumu trhu a zjist'ovat, co si pieji i potencionalni zakaznici. Pokud se podnik zaméri
na budouci zdkazniky, muze tak zjistit, co pozaduji. Na zaklad¢ prizkumu trhu, pak pfi-
zpisobit nabidku produkti a sluzeb.

o Efektivné vyuzivat zakaznické karty. Firma ma zavedeny vérnostni program, jehoZ sou-

Casti jsou zakaznické karty. Zakaznik, ktery pozada o kartu, uvede svou emailovou adresu.
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Prostiednictvim emailovych adres by podnik mohl rozesilat ankety, ale i informovat za-
kazniky o novém zbozi. Ankety by mohly byt zaméfené na spokojenost s vyrobky, perso-
nalem, ale 1 nabizenymi sluzbami. Zakaznici by tak mohli mit moZznost vyjadfit i své ne-
gativni zkuSenosti. Tyto ankety by mohly byt zvefejnéné i na socialnich sitich a webovych
strankach. Kazda karta ma také svij specificky kod, podle kterého by bylo mozné sledovat
nakupni chovéni zédkazniku.

Podrobné rozbirat reklamace a stiznosti. Podnik eviduje kaZzdoro¢n¢ reklamace, které
jsou ve stovkach. Evidence reklamaci je vSak pouze administrativni zalezitosti. Bylo by
vhodné sledovat i divody reklamace. Vedeni podrobné statistiky reklamaci by napomohlo
odhalit problémové vyrobky. Tato evidence by mohla byt zaméfena na znacku vyrobku,
model, typ zavady. Reklamace by mohly byt evidovany nejen V papirové podobé, ale i
V pocitaci.

Analyzovat prodejnost produkti. V prodejné se nachazi mnoho produkti, které se ne-
prodavaji. Podnik by mél sledovat prodejnost produktti a reagovat na ty, které se nepro-
davaji. Nabidka sortimentu by pak byla mnohem aktualné;si a byl by prostor pro nové
zbozi, které zakaznici skute¢né pozaduji. Podnik by mohl porovnavat prodejnost za urcitd
obdobi a sledovat, zda u vybranych produktl neni utlum v prodeji. Napiiklad u hodinek
by takové méfeni bylo realné.

Evidovat a rozebirat stiznosti. Podnik nedostava ptili§ mnoho stiznosti, ze kterych by se
mohl ponaucit ani nevede jejich evidenci. Pokud by podnik evidoval stiznosti, mohl by
mit pfehled o tom, na co si zdkaznici stéZuji a pokusit se to zménit.

Zvysit kvalitu sluzeb i vyrobku. Kvalitu vyrobku Ize ovlivnit vybérem dodavatelt. Po-
kud by podnik evidoval, jaké vyrobky jsou casto reklamované, a predevsim od jakého
vyrobce, mohl by takové vyrobky odstranit z prodeje. Tim by se mohl snizit pocet rekla-
maci. Kvalita personalu neni jednotnd. Je zde velky rozdil mezi sluzbami, které poskytuje
vedouci prodejny a brigadnik. Celkové vystupovani vedouci prodejny je vérohodné, za-
kaznik ji véfi a vi, Ze nabizenym vyrobkim a poskytovanym sluzbam skutecné rozumi.
Na druhé stran¢ brigadnici nemaji tolik zkuSenosti, a pfedevsim nemaji pottebnou kvali-
fikaci k provedeni servisnich sluzeb. Podnik by se m¢l zaméfit vice na proSkoleni svych
zaméstnancl nebo zajistit, aby byl na prodejné vzdy jeden kvalifikovany zaméstnanec a

pomocny personal.
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o Komunikovat se zakazniky prostiednictvim vice kanali. Z vlastnich zkuSenosti au-
torky z odborné praxe, Ize podniku doporucit zaloZeni profilu na socidlnich sitich. Firma
tak muze komunikovat se zakazniky a informovat je 0 novinkach a zménach, které pla-
nuje. Prostfednictvim socialnich siti miize podnik sledovat i dostavat vice ptipominek ¢i
stiznosti. Podnik zde mize sledovat i svou pozici na trhu. Prostfednictvim fiktivniho na-
kupujiciho, ktery by sdilel na socialni siti ve vefejné skupiné mistniho obyvatelstva pfi-
spévek, ve kterém by ostatni zadal o radu, kde nakoupit Sperk nebo hodinky. Podle reakci
uzivatelt by tak podnik mohl zjistit, jak je vnimany zdkazniky i lidmi, ktefi zde z urcitych
divodi nenakupuji. Sité slouzi nejen pro sbér dat, ale 1 pro propagaci firmy a produkta.
Podnik ma vlastni e-shop, na kterém vSak nejsou aktualni informace o kamenné prodejné.
Vytvotenim webovych stranek by se mohl vytvofit prostor, kde by zakaznici mohli psat
své pripominky, dotazy ¢i stiznosti. Webové stranky by také mohly zakazniky informovat
o novinkéch na prodejné a o zmeénéch, které planuje.

e QOdstranit vady programu. Podnik vlastni ekonomicky program Pohoda, ktery je po-
maly, neaktualizovany a Castokrat nereaguje. Hlavnim diivodem je pietéZovani systému,
jelikoz jsou na jeden systém piipojeny dvé prodejny, tak dochazi k chybam a pomalé ode-
zv¢ systému. Pokud by byl program spolehlivy, zaméstnanci by mohli plynule pracovat.
Kazda prodejna by tak mohla mit sviij systém. To by vSak zvysilo naklady, jelikoZ naklady
na pofizeni licence pro jeden PC jsou 5980 K¢ bez DPH. Poplatky za aktualizaci pro-
gramu ¢ini 1 200 K¢ pro jednu licenci.

o Realizace marketingu. Podnik by se mél vice fidit podle toho, co zakaznici skute¢né
pozaduji. Dale by mél zjistovat, co pozaduji i budouci zakaznici. Nabidka produkti by
mohla byt pfizpiisobena vice jednotlivym sezonam. Naptiklad mimo sezonu se zaméfit
vice na produkty, které poZaduji stali zakaznici, ktefi se orientuji na produkty niZsi cenové
kategorie (tj. modni hodinky, ocelové a stéibrné Sperky). Béhem letni a zimni sezony by
do prodeje mohly byt zafazeny drazsi produkty, o které¢ maji i zajem turisté. Nabidka by
byla vice dynamicka a podnik by tak 1épe reagoval na poptavku zakaznika.

e Zaradit do nabidky sortimentu chytré hodinky. Firma by mé¢la provést prizkum trhu a
zjistit, jaké presné pozadavky maji zdkaznici, tj. znacka, parametry, cena. Hodinky by
bylo moZzné nabizet na e-shopu formou komisniho prodeje. Podnik by tak nemusel fesit

finan¢ni naro¢nost na potizeni produktd.

58



8 Zaveér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zhodnotit vyuziti marketingové ¢innosti podniku a
zjistit, jaky vyznam této ¢innosti pfisuzuje. Dil¢im cilem bylo na zaklad¢ zjisténé situace
navrhnout piipadné doporuceni. K zpracovani praktické casti prace bylo nutné nejprve ziskat

teoreticky zaklad prostfednictvim studia odborné literatury, poté byly vybrané pojmy, me-

tody a postupy pievedeny do praxe.

V praktické casti prace byla provedena analyza marketingové ¢innosti vybrané spolec-
nosti. Protoze si analyzovana firma neptala byt vefejn¢ jmenovana, pro ucely této prace byla
spole¢nost oznacend jako ,,Zlatnictvi XY*. Sbér primarnich dat probihal formou dotazniku,
ktery byl vyplnén majiteli podniku a prostiednictvim fizeného strukturovaného rozhovoru
s vedouci prodejny firmy ,,Zlatnictvi XY*. Hlavnim cilem bylo ziskat potfebna data k ana-
lyze vyuZivani marketingu ve vybraném podniku. Soucasné bylo zjistovéano, jakym zptso-
bem vybrana firma marketingovou ¢innost realizuje a jaky vyznam této Cinnosti piisuzuje.
Analyza odkryva, ze majitelé spole¢nosti ,,Zlatnictvi XY* umi spravné definovat marketing,
tedy jako ,, Uspokojovani prani a potreb zdkaznikii ©, ale neumi ho zcela spravné vyuzivat a
realizovat. Autorka predpoklada, ze majitelé podniku zaménuji marketing za reklamu ¢i pro-
dej. To vyplyva z dalsich odpovédi, které jsou orientované jen na propagaci a prodej, proto
této ¢innosti neprisuzuji prili§ velky vyznam. Z analyz, které byly provedeny, je zfejmé,
ze podnik ,,Zlatnictvi XY* neprovadi marketingovou ¢innost, ale jen prodejni jednotka
podniku, jelikoz zjist’'uje prani a potieby svych zakazniki. Autorka dale zjistila, Ze nej-
cha zakazniktim, komunikuje s nimi, zapisuje do knihy jejich pfani a pozadavky). Podnik by
proto mél zapracovat na aktivitach, které skute¢né€ souvisi s celym marketingovym procesem.
Nejen vedouci prodejny by méla byt orientovana na zdkazniky, ale i majitelé podniku by se
méli zajimat o to, kdo jsou jejich zdkaznici a co pozaduji. Pro podnik je podstatné zaméfit se
nejen na stalé zékazniky, ale 1 na ty budouci. Marketing neni jen o propagaci produkti, ale o

hledani novych zakaznikl a odhalovani jejich ptani a potieb.

Informace ziskané z analyz byly vyhodnoceny a na zakladé¢ téchto dat autorka navrhla

doporuceni, kterd by mohla zlepsit marketingovou ¢innost podniku.

59



Autorka dale zjistila a navrhla doporuceni:

Spole¢nost nema vytvoirenou jednotnou piedstavu. Cilem podniku je pouze zisk. Ve-
douci prodejni jednotky si vSak vytvotila pfedstavu spokojeného zakazniky, ktery opakuje
své nakupy. Podniku bylo deporuceno ucelit predstavu a tu dale §ifit nejen mezi zameést-
nance, ale 1 zdkazniky.

Nekvalifikovani a nemotivovani zaméstnanci. Brigadnici prochdzi jen zakladnim Sko-
lenim, jejich kvalifikace neni dostacujici k poskytovani nabizenych sluzeb. Zaméstnanci
jsou malo motivovani. Vedouci prodejny je odménéna za splnéni limitu trzeb, stravenkami
a slevami na vybrané zbozi. Brigadnici dostavaji jen slevy na vybrané produkty. Podniku
bylo doporudeno, aby odmény pro brigadniky mohla ur¢ovat i vedouci prodejny, dale byla
navrhnuta Skoleni odborniky. Formou odmény by mohl byt i jazykovy kurz pro vedouci
prodejny. Firma by méla sestavit motivacni systém pro zaméstnance.

Spole¢nost nezna stalé ani budouci zakazniky. Vedouci prodejny zna pouze stalé za-
kazniky, majitelé podniku neznaji ani ty stalé. Podniku bylo doporuceno zaméfit se na
prazkum trhu a zjistovat informace nejen o stalych, ale i budoucich zakaznicich a o tom,
co skute¢né pozaduji.

Podnik nevyuziva prilezitosti. Firma shromazd’uje emailové adresy od zakaznikd pro-
stfednictvim registrace do vérnostniho programu, avSak tato data dale nevyuziva. Stejné
tak by bylo mozZné sbirat data o spotiebitelském chovani zdkaznikli pomoci zékaznickych
karet, jelikoz kazda karta ma své specifické Cislo. Podniku bylo doporuceno vyuzivat
zakaznické karty a emailové adresy pro sbér informaci, které podnik maze dale vyuZit.
Podnik nerozebira reklamace. Firma eviduje kazdoro¢né reklamace produkti, které jsou
ve stovkach. Evidence reklamaci je vSak pouze administrativni zalezitosti. Podniku bylo
doporudeno, aby reklamace podrobné rozebiral. Pomoci podrobného zkoumani reklamaci
by bylo mozné odhalit problémové vyrobky.

Spole¢nost neanalyzuje prodejnost produkti. V prodejné se nachazi mnoho produkti,
které se neprodavaji. Podniku bylo doporuceno porovnavat prodejnost za urcita obdobi a
sledovat, zda u vybranych produktt neni Gtlum v prodeji.

Podnik neeviduje ani nerozebira stiZnosti. Firma nedostava pftili§ mnoho stiZznosti, ze

kterych by se mohla ponaucit ani nevede jejich evidenci. Podniku bylo doporuceno, aby
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evidoval a rozebiral stiznosti. Mohl by tim ziskat pfehled o tom, na co si zakaznici stézuji
a pokusit se to zmenit.

Spole¢nost se nezaméiuje na kvalitu. Spole¢nost kazdoro¢né eviduje nékolik stovek re-
klamaci produktd. V prodejné pracuji brigadnici bez kvalifikace, kvalita poskytovanych
sluzeb je tim velmi ohrozena. Podniku bylo doporuéeno sledovat jaké produkty a od ja-
kych znacek jsou problémové. Déle pak zajistit dostatecny pocet kvalifikovaného perso-
nalu na prodejné, kterému by brigadnici jen vypomahali, nebo zajistit Skoleni pro brigad-
niky u odbornikd.

Firma nevyuziva socialni sité. Podniku bylo doporuceno vytvoiit si profil alesponi na
jedné socidlni siti.

Spole¢nost ma technické problémy. Podnik vlastni ekonomicky program Pohoda, ktery
je velmi pomaly, neaktualizovany a ¢astokrat nereaguje. Hlavnim diivodem je ptetéZzovani
systému, jelikoz jsou na jeden systém piipojeny dvé prodejny, tak dochéazi k chybam a
pomalé odezvé systému. Podniku bylo doporuceno odstranit vady programu a zajistit pro
kazdou provozovnu vlastni systém. Naklady na potizeni licence pro jeden PC jsou 5 980
K¢ bez DPH. Poplatky za aktualizaci ¢ini 1 200 K¢ pro jednu licenci.

Podnik nema ve své nabidce zbozi, které si preji zakaznici. Konkrétné se jedné o chytré
hodinky, které se staly trendem. Firma vSak tento typ hodinek nenabizi ani na svém e-
shopu. Podnik uvadi, Ze néklady na poftizeni jsou pfili§ vysoké stejné tak poruchovost.
Podniku bylo doporuceno provést priizkum trhu a zjistit jaké konkrétni smartwatch, tj. od
jaké znacky, jaké by mély mit parametry, zakaznici pozaduji. Poté umistit na sviij e-shop
vybrané produkty. Aby podnik nemusel vynalozit vysoké néklady na pofizeni, prodej by
mohl byt formou komisniho prodeje.

Podnik neprovadi marketing. Podniku bylo doporuceno ftidit se podle toho, co zakaz-
nici skute¢né pozaduji a zjist'ovat, co si pieji i budouci zakaznici prostiednictvim naslou-

chéani zakaznikiim a prizkumu trhu.
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9 Summary

This thesis deals with the practical use of marketing in a selected Czech company. The
main aim of the thesis is to get an overview of its marketing activities. Research is carried

out in a shop with fashion accessories where the author works.

The main methods of research are interview with the store manager and guestionnaire.
The subject matter of the research is: how marketing is realized, how much importance to

marketing is attributed by business owners, how the needs of customers are met.

Theoretical knowledge from the literature is compared with the results from interview and
questionnaire. Two years of the author’s work experience are applied in the thesis. The ex-
pected output is the analysis of marketing activities in the selected Czech company. Based

on the findings, the author proposes recommendations.

Key words: marketing, customer’s needs and wants, marketing research, marketing ac-

tivities, marketing process
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