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Uvod

Umét zaujmout a odlisit se v podnikani je v oblasti vyrazné konkurence velmi tézké.
V dnesni dobé je marketingova strategie velmi diskutovanou a klicovou soucasti kazdé
firmy. Proto je jeji tvorba neoddélitelnou soucasti kazdé spoleCnosti, kterd chce byt

na trhu Gspésna a pro své zédkazniky viditelna.

Tato bakalafska prace se zamétuje na analyzu vybranych ¢asti marketingové strategie
Canard s.r.o. a navrhim na jejich vylepSeni. Spole¢nost byla vybrana z autor¢ina
osobniho domnéni, ze je zde z pohledu marketingové strategie mnoho oblasti ke zlepSeni.
Ve vybéru spolecnosti hrala vyznamnou roli 1 pfilezitost k nahlédnuti do internich
dokumentii a moznost rozhovoru piimo s majitelem firmy ke sbéru potiebnych informaci

a dat.

Cilem této prace je popsat, zhodnotit a zanalyzovat vybrané ¢asti marketingové strategie
zvoleného podniku tak, aby bylo mozné na zaklad¢ ziskanych dat navrhnout doporuceni

pro jejich zefektivnéni.

Prvni ¢ast prace bude tvofena literdrni reSerSi, kterd je nezbytnd k seznameni
s problematikou marketingové strategie. Autorka se zde bude vénovat zakladnim
pojmiim, jako je marketingovy mix, marketingova komunikace, analyza prostfedi nebo

marketingovy vyzkum.

Prakticka ¢ast bude aplikaci poznatk, které byly pfedstaveny literarni reSersi v teoretické
Casti. V prvni C¢asti autorka kratce predstavi vybranou spolecnost, jeji historii,
marketingovy mix a provede analyzu mezoprostiedi. Druha ¢&ast se zaméfuje
na zhodnoceni marketingové komunikace, ve které bude kladen diiraz na aktivné
vyuzivané nastroje — online komunikace (socidlni sit€¢) a osobni prodej. Socidlni sité
budou zanalyzovany a porovnany s konkurenci prostiednictvim analytického nastroje
ZoomSphere, kde se bude autorka zamétovat na interakci sledujicich. Osobni prodej bude

poté zhodnocen technikou Mystery shopping a taktéz porovnan s konkurenci.

Vsechny vySe zminéné analyzy budou poté zaneseny do SWOT matice, kterd pomize
k sestaveni navrhii a doporuceni k zefektivnéni marketingové strategie spolecnosti

Canard s.r.o.



1 Marketingovy mix

Ptedtim, nez bude popsan marketingovy mix, bude pro Gplnost tématu kratce predstaven

marketing.

Definic marketingu je v dnesni dobé uz nékolik. Mezi ty nejznaméjsi patii definice
od profesora Philipa Kotlera, ktery chape marketing jako ,,spoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a ptani

v procesu vyroby a smény produktti a hodnot “ (Kotler, 2007, s. 39).

Americkd marketingova asociace vnima marketing jako ,,¢innost ¢i soubor zavedenych
postupll a procest pro tvorbu, komunikace, doruceni a sménu nabidek, které piinaseji
hodnotu zdkaznikim, partnerim a spolecnosti jako celku® (American marketing

association, 2017).

Cilem marketingu je snaha o nalezeni rovnovahy mezi zdkaznikem a jeho z4jmy spole¢né
s podnikatelskym subjektem. Stfedem pozornosti kazdé marketingové ivahy by mél byt
vzdycky zékaznik. Lze tedy fici, Ze se jedna o ,,soubor aktivit, jejichZ cilem je predvidat,
zjiStovat, stimulovat a uspokojit potfeby zdkaznika. Na prioritu orientace na zdkaznika

a jeho potieby je tieba klast zvlastni diraz* (Zamazalova, 2010, s. 3).

Ze vSech zminénych definic a dalSich nckolika, které mame k dispozici v odborné
literatufe, miizeme fici, Ze vSechny spole¢né vyzdvihuji dilezitost zdkaznika a jeho
potieb. Navic zdlraziuji, Ze uspokojovani zdkaznikovo potfeb musi byt pro firmu

ziskoveé (Karlicek a kol., 2018).

Marketingovy mix pifedstavuje soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
které firm¢ pomahaji nastavit nabidku tak, aby splnily pfani zékaznika na cilovém trhu.
Marketingovy mix je tvofen ctyimi prvky, které jsou na sebe vzdjemné napojeny

a oznacuji se jako tzv. 4. P (Kotler, 2007).

e Produkt (product)
e Cena (price)
o Komunikace (promotion)

e Distribuce (place) (Kotler, 2007, s. 70).
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V dnesni dob¢ stale vice teoretikii mluvi o tom, Ze by z polozky ,,propagace™ m¢ly byt
vyClenény ,,public relations* a samostatné ptidany jako paty prvek mixu. Je to predevsim
zdavodu zvétSujici se vyznamu rozvijeni vztahii s vefejnosti. Dalsi odbornici,
pochézejici predevsim z USA, jsou pro pfidani vedle 4P dalSiho prvku v podobé etiky
nebo dusevniho podilu. Uvadéji, Ze je nezbytné dulezité reagovat na rostouci problémy

spole¢nosti, které se vyskytuji se vSeobecnym tpadkem moralky (Jakubikova, 2013).

Dale se se vyuziva i zkratka 4C, kterou se rozumi hodnota pro zdkaznika (costumer
value), néklady pro zdkaznika (costs), komunikace této hodnoty (communication) spolu
sjeji dostupnosti (convenience). Dané pojeti tedy jesté vice podtrhuje dulezitost
zakaznika, které se nachazi v samém jadru marketingu. Viz obrazek ¢. 1 (Karlicek a kol.,
2018).

Obr. 1: Marketingovy mix (koncept 4P a 4C)

D "

Costomer

Product Price Costs
value
. . Communi-
Place Promotion Convenience .
cation

Zdroj: Karlicek a kol (2018), upravenou autorkou

1.1 Produkt

Produkt je zékladnim a nejdilezitéjSim prvkem marketingového mixu. Lze ho chéapat jako
fyzické zbozi, vyrobky, ale také zahrnuje sluzby, informace, zazitky nebo myslenky

a jejich rizné kombinace (Karli¢ek a kol., 2018; Kotler, 2007).

,V marketingu se za produkt povazuje vSe, co Ize na trhu nabizet k vyvolani zajmu,
k ziskani pozornosti, ke smén¢, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost uspokojit
ptani a potfeby druhych lidi* (Foret, 2011, s. 191). Pravé proto produkt zahrnuje jak

fyzické predmeéty, tak také osoby, mista nebo organizace.
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1.2 Cena

Cena neboli penézni obnos za produkt, je jedinym ,,P“ marketingového mixu, které pro
firmu predstavuje zisk. Ostatni slozky marketingového mixu jsou spojeny predevSim

s vydaji a naklady firmy (Karlicek a kol., 2018).

Jedna se o sumu penéznich jednotek, ktera je aktualni a momentalni hodnotou produktu
na trhu. S cenou se da pracovat velmi pruzné, oproti ostatnim prvkiim marketingového
mixu, proto se povazuje za dulezity a oblibeny nastroj komunikace se zdkaznikem (Foret,

2011).

Cenotvorbu (pricing) lze urCit v praxi trojim zpiisobem — urcovani cen na zaklade
nakladl, poptavky nebo konkurence. Urceni ceny dle ndkladu je nejjednodussi,
ale prakticky nefika, kolik je zakaznik ochoten =zaplatit nebo zda je cena
konkurenceschopna. Firmy by proto mély pfi tvorbé nahliZet na vSechny faktory (Slavik,

2014).

1.3 Distribuce

Distribuce, ktera je v riznych odbornych literaturach oznacovana také jako dostupnost
(place), je dal§im prvkem marketingového mixu. Jednd se o zplusob a organizované
¢innosti, diky kterym se produkt nebo sluzba dostanou k zdkaznikiim. Je pfedevSim
dilezité, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve spravny cas, na spradvnym misté pii

co moznd nejnizsich ndkladech (Karlicek a kol., 2018; Kotler, 2007).

“Za odbytovy (distribu¢ni) kanal se povazuje souhrn vSech podnikii a jednotlived, kteti
se stanou vlastniky nebo budou ndpomocni pii prevodu vlastnickych prav v ptipadech,
kdy se produkt dostavd od vyrobce ke konecnému zdkaznikovi nebo k dalSimu

primyslovému zpracovani” (Foret, 2011, s. 221).

1.4 Komunikace

Komunikace nebo také marketingova komunikace (promotion) pfedstavuje aktivity, které
cilen¢ informuji a presvédcuji cilové skupiny, aby pozadovany produkt koupili. (Kotler,

2007; Foret, 2001)

V soucasném modernim marketingu je potieba vice nez jen ptiprava dobrého produktu,
urceni piijatelné ceny a zptistupnéni cilovym zdkaznikiim. Firma pfedevSim musi spraveé

komunikovat se svymi i budoucimi zdkazniky. Kvalitni komunikace je stézejnim prvkem

12



pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu, i toho se zakaznikem. Proto je dilezité
budouci sdéleni neponechat nahodé¢, ale kvalitné promyslet, aby to pozdéji v praxi

odpovidalo stanovenym cilim marketingové strategie (Kotler, 2007).
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2 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo feceno v kapitole vySe, marketingova komunikace piedstavuje aktivity, které

maji za ukol presveédcit cilové zédkazniky o koupi produktu.

Marketingova komunikace je dilezitou aktivitou kazdé firmy, vzhledem k rostouci
nabidce nejrazné€jSich produktii na trhu, je stale t€zs$i a t€zs$i uspét na konkurencnich
trzich. Kdo nekomunikuje, jak kdyby nebyl. Protoze pokud o firm¢ a jejich produktech

nikdo nevi, nemtze je ani kupovat (Urbanek, 2010).

V ramci marketingové komunikace je dle autort Karlicek (2016) nebo Kotler &

Armstrong (2020) zahrnuto 5 tradi¢nich propagacnich nastroji, kterymi jsou:

e Reklama

e Piimy marketing
e Podpora prodeje
e Public relations

e Osobni prodej

Pocet a sloZeni téchto propagacnich nastroji se napfic literaturami li$i. Autoii Kotler &
Keller (2011) doplituji do téchto péti tradicnich jesté udalosti a zazitky. Mirné se lisi
i rozdéleni dle autord Karlicek a Kral (2011), ktefi doplituji komunika¢ni mix o event
marketing a online komunikaci. Autorky Vysekalova a Komarkova (2002) zatazuji navic

jesté néstroj sponzoring.

Jaky, kdy nebo v jaké kombinaci komunikaéni nastroj firma vyuZzije, je ovlivnitelny
faktor, ktery ma firma ve svych rukou. Ditlezitd je vSak pfim& navaznost na ostatni

polozky marketingového mixu (Karlicek, 2016).

Vzhledem ke zameéfeni praktické c¢éasti této bakalarské prace, bude autorka prace
popisovat propagacni nastroje, jak je uvadi autofi Kotler & Armstrong (2020) ve své
publikaci Principles of Marketing nebo Karli¢ek (2016) doplnéné o online komunikaci
dle autorti Karlicek a Kral (2011).
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2.1 Reklama

Prvnim nastrojem komunika¢niho mixu je reklama, ktera je nejpouzivanéjsim a zaroven
nejviditelnéj$im néastrojem. Denné a témét vSude se s ni setkdvame v nékolika podobach,
at’ uz se jedna o klasickou reklamu nebo prezentovanou prostfednictvim novych kanala,
jako je internet nebo mobilni telefon. Tento nastroj komunika¢niho mixu je sice pro firmu
nakladov¢jsi, ale jedna se o jeden z nejefektivnéjsich zptsobu, jak mezi velkou masu lidi

rozsitit své sdéleni za ticelem zvySeni povédomi o své znacce. (Urbéanek, 2010).

»Reklama je komunika¢ni disciplina, kterd dokdze cilovou skupin informovat,
pfesvédcovat a marketingové sdéleni ji u€inné piipominat. Reklama piedstavuje
»vlajkovou lod* marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vaha

v komunika¢nim mixu kontinualné snizuje* (Karlicek, 2016, s. 49).

Existuje reklama informativni, kterd ,,ma za tikol vytvofit povédomi o znacce a znalost
novych vyrobkl nebo novych vlastnosti vyrobki stavajicich* (Kottler & Keller, 2013, s.
544). Presvédcujici reklama se nds naopak snazi pfesveédCit o zakoupeni produktu.
Diky pripominkové reklamé zékaznici na produkt nezapomenou a reklama utvrzujici,
zédkazniky  presvéd¢i, ze  zakoupenim  produktu wudé€lali  spravny  krok

(Foret, 2011; Kotler & Keller, 2013).
2.2 Primy marketing

Oznacovany také jako direct marketing, neni néstroj novy, ale jeho plisobeni bychom
nalezli jiz v pribéhu 20 stoleti. Zpocatku se jednalo o zaslani vyrobku nebo nabidky
prostiednictvim poSty a tim se tak snizily osobni ndvstévy zakaznika obchodnimi

zastupci. Také se snizily radikalné naklady firmy (Pfikrylova a kol., 2019).

Autorka Vastikova (2014) pfimy marketing definuje jako cilenou komunikaci mezi
zékaznikem a prodavacem. Pfimy marketing je velmi dynamicky se rozvijejici prostiedek
marketingové komunikace, jehoz rozvijeni je ddno rozvojem vypocetni a komunikacéni

techniky.

Néazev ,,primy“ nebo také v literatuie oznaCovany jako ,, cileny”, je odvozen
od obchodnich aktivit, které jsou pifimo cilené na presné urceny segment zakazniku.
Timto zpisobem jsou predev§im oslovovani zakaznici, jak soucasny nebo minuly, kteii
se nachdzeji ve firemni databazi. Oslovovani jsou také zakaznici novy s imyslem z nich

udélat zadkazniky stalé (Urbanek, 2010).
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Direct marketing umoziuje presné zacilit segment zdkaznikl, vyrazn¢ adaptovat sdéleni
na individudlni potfeby a také ziskat okamzitou odezvu od zdkaznikli. Nese nespocet
vyhod, jak pro zakaznika, tak pro proddvajiciho. Vyhody na strané zakaznika jsou
napt. jednoduchy a okamzity nakup, velky vybér produkti, moznost okamzité odezvy.
Z pohledu prodavajiciho jsou vyhody napftiklad v pfesném zacileni, osobnéj$im osloveni
zakaznikd nebo dobra méftitelnost pii odezvée reklamniho sdéleni nebo uspésnosti prodeje

(Prikrylovéa a kol., 2019).

Rozdé&leni néstroji pfimého marketingu nalezneme v literatufe nékolik. Dle Urbanka
(2010) patfi do systému napt. direct mail, telemarketing, internetové obchodovani,

katalogovy prodej a televizni prodej s o¢ekavanou pifimou odezvou.
2.3 Podpora prodeje

Podle Jaderné & Volfové (2021) se jednd o néstroj, ktery by mél v zdkaznikovi stimulovat
zdjem k piipadnému nakupu. Jde tedy fici, Ze cilem podpory prodeje je pokusit se zméenit

nazor zékaznika k zakoupeni produktu, a to na urc¢itou dobu.

,Podpora projede je propagacni nastroj, ktery obsahuje celou fadu néstroji, které jsou
vSak na rozdil od obvykle poZadovaného dlouhodobého ptlisobeni reklamy vétSinou jen

kratkodobého charakteru® (Urbanek, 2010, s. 110).

Tento dilek marketingové komunikace se sklada z né€kolika nastrojli, které se snazi
presveédcit zakaznika k okamzitému ndkupu nebo k ndkupu vétSimu. S témito néstroji
se v zivote potkavame prakticky neustéle a jedna se naptiklad o nastroje v podobé¢ snizeni
cen, kupony, mnoZstevni rabaty nebo také vzorky zdarma ¢i ochutnavky. Do nastroji
muzeme také zaradit vérnostni programy, klubové clenstvi nebo soutéze, kdy jsme
jako loajalni zédkaznici odménovani riznymi dary nebo prémiemi (Jaderna & Volfova,

2021).

V neposledni fadé je potieba také zminit komunikaci v misté prodeje nazyvanou také
POP/POS materialy, které jsou umistény predev§im v maloobchodnich prodejnach nebo
provozovnach sluzeb. Jedna se o dulezity komunika¢ni kanal, ktery by nemél byt
opomenut obchodniky a distributory produkta ¢i sluzeb. PfedevSim se jedna o stojany,
plakaty, cenovky, podlahové grafika, plakaty a mnoho dal$iho, na co miZeme v obchodé¢

narazit a co na§ muze presvédcit o koupi daného produktu (Jesensky a kol., 2017).
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2.4 Public relations

Autor Jan Halada (2015) popisuje public relations jako ,,soustavnou a cilenou praci
s vefejnosti (¢i 1épe vefejnostmi), jejimz ucelem je prosazovani komunikaénich cila

a vytvareni dialogu mezi instituci a zainteresovanymi osobami* (Halada, 2015, s. 80).

Autorky Jaderna & Volfova (2021) definuji public relations jako vedenou komunikaci
firmy, kterd poméha utvéfet pozitivni ndzor na spole¢nost, produkt ¢i znacku, a to napfic
riznymi zajmovymi skupinami.

Volné ptelozeno z angli¢tiny, se jednd o ,vazby s vefejnosti®, které se snazi firma

dlouhodobé budovat a udrzet pomoci riznych technik a nastrojti (MediaGuru, 2007).

Firma prostiednictvim PR prezentuje své zadméry, informuje o svych cilech,
ale predevSim se snazi vytvaret dobré jméno a pozitivni obraz celé firmy v ocich
vetejnosti. V tomto piipadé je vefejnost sloZena napiiklad ze zaméstnanch firmy,

akcionait, spotiebitelli a mnoho dalsich (Blakeman, 2018).

Nastroje, ktery public relations vyuziva k udrZeni vztahu s vefejnosti, je hned nékolik.
Jednim z hlavnich jsou napf. tiskové konference, které informuji o novych produktech
nebo lidech. DalSim nastrojem jsou napf. eventy nebo vzdélavaci programy, které maji
oslovit a zaujmout cilovou skupinu. Pracovnici PR také pfipravuji materidly s cilem
oslovit a ovlivnit cilové trhy. Jedné se o vyro€ni zpravy, brozury, ¢lanky nebo firemni
zpravodaje a Casopisy. V neposledni fadé mohou spolecnosti zlepSit dobré jméno
vefejnosti tim, Ze pfispéji pencézi a Casem na vefejné prospésné Cinnosti (Kotler &

Armstrong, 2018).

2.5 Osobni prodej

Nejstarsim prvkem komunikacniho mixu je osobni prodej, ktery se i pfes rozmach
riznych technologiich a novych socidlnich medii, stdle drzi dilezitou pozici

v marketingové komunikaci mnoha podnikt (Karlicek a kol., 2018).

Vastikova (2014) definuje osobni prodej jako formu osobni komunikace s jednim nebo
vice zakazniky, jejimz cilem je dosazeni prodeje.

vvvvvv

obchodnika neni pouze prodej produktu, ale ziskani si divéry zédkaznika a vyslechnuti si

jeho prani a potfeb. Diky tomu mtze vzniknout dlouhodoby vztah, ktery bude zalozeny
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na vzajemné divéte. V poslednich letech totiz dochazi k uvédomeéni, ze udrzeni

stavajicich zakazniki je pro prodejce vyhodnéjsi strategii nez hledani novych.

,Osobni prodej je obrovskou, ¢asto neuvédomovanou, a ne zcela vyuzitou devizu
a moznou konkuren¢ni vyhodou v prodejnych s pultovym prodejem.” Rikd ve své

publikaci Zamazalova (2009).

Dle Jaderné & Volfové (2021) osobni prodej nese fadu vyhod, mezi které patii okamzita
zpétna vazby, snizeni komunikacniho Sumu, ptizptisobeni celkového sdé€leni v pribéhu
komunikace s jednotlivymi zdkazniky nebo také moznost demonstrovat vyhody
produktu, které by mohly byt obtizné nebo dokonce nemozné zprostiedkovat jinymi
formami. Mezi nevyhody muzeme zatradit naroky na lidsky kapital, vysokou fluktuaci

pracovnikil nebo také mensi dosah.

Podle Zamazalové (2009) je dilezité, aby prodejni personal byl schopen poradit pfi
vybéru produktd, doporucit dopliikové zbozi a mit pfedevSim na paméti, ze jednim
nakupem vztah se zdkaznikem nekonc¢i. Naopak v této situaci by mél vzniknout
pozadovany zajem na strané¢ zakaznika o znovu navstiveni prodejny. Proto by mél byt
prodejni personal vzdy mily, zdvofily a chovat se tak, aby si zdkaznik nemél pocit, Ze je

na obtiz.

Zda osobni prodej probiha spravné a prodavaci plni svoji funkci, je mozné ovéfit pomoci
techniky Mystery shopping, ktery autorka bude predstavovat i aplikovat dale v této

bakaléiské praci.
2.6 Online marketingova komunikace

Online svét se stal neodmyslitelnou soucasti naseho kazdodenniho Zivota. UZ nemusime
pospichat do trafiky, abychom si zjistili néco vice o rybafeni, matefstvi nebo jak si za$it
diru ve svetru. Nemusime ¢ekat u televiznich obrazovek, abychom si pustili nas oblibeny
potfad nebo poslechli televizni noviny a dozvédéli se, co se ve svété udalo. Internet ndm
umoznuje vyhledat si nebo vstiebat informace kdykoliv a kdekoliv (Losekoot $

Vyhnankova, 2019).

Internet jako takovy pfispél k dynamické zméné€ marketingu. UZivatelé si mohou snadno
vyhledat informace o produktech, porovnat ceny, recenze a samoziejmé samotné
produkty i nakupovat. Jedna se o velikou trznici, ktera ndm nabizi neomezené mnozstvi

produktii v Cele s velmi dobie informovanymi zdkazniky. Vstup na internet je navic
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neomezeny a prodavat prakticky mize kdokoliv. Mezi dalsi prednosti, které online
marketing nabizi oproti klasickému marketingu, je napf. nonstop dostupnost
a komplexnost, kterd nam dava moznost oslovit zdkazniky najednou a n€kolika zplisoby

nebo naopak o moznost individualniho ptistupu (Janouch, 2020).

Online marketing je nedilnou soucasti marketingu jako takového, a proto by Zadna firma
neméla néstroje online marketingu ignorovat. Tato nezbytnost je pfedevSim urcena
dynamickym ristem zakaznik na internetu kazdym rokem. Podle dat z roku 2021,
zpracovany projektem NetMonitor provozovanym SdruZenym pro internetovy rozvoj
(SPIR), se ptipojilo k internetu vice nez 8 milionu Cechii starsich 10 let (NetMonitor,

2021).

Naésledujici obrazek nam navic jednoznacné ukazuje, zZe uzivateld na internetu neustale
pfibyva. Proto by firmy mély byt v online svété vidét a byt k dispozici vSem svym

potenciondlnim zékaznikiim.

Obr. 2: Vyvoj velikosti internetové populace CR
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2.6.1 Socialni média

,Na socialnich sitich je dnes 45 procent svétové populace. Z téméet 4,4 miliardy lidi, ktefi
maji na svéte pristup k internetu, jsou skoro 3,5 miliardy na socialnich sitich “ (Losekoot

& Vyhnankova, 2019, s. 15).

»Béhem poslednich 10 let byly naSe zZivoty doslova zaplaveny rliznymi platformami
socidlnich médii. Platformy jako Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube a mnoh¢ dalsi

se staly kazdodenni soucasti nasich béznych dnt““ (Eger a kol., 2015, s. 90).

Marketing na socidlnich mediich je jednim z aspektt digitdlniho marketingu. Jedna se
predevsim o vyuziti kanald, jako jsou Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Tik Tok
a dalsi k propagaci svych produkti, sluzeb nebo znacky. Dale 1ze marketing socialnich

siti vyuzit k udrZzovani vztahi se stakeholders (Breitwieser, 2020).

Dnesni doba je stale vice socialni, coz potvrzuji i vyzkumy, které ukazuji, ze uzivatelé
internetu stravi az 30 % svého online Casu pravé na platformach socialnich siti.
Pro zviditelnéni znacky, své firmy a rozSifeni dosahu po celém svété, je marketing

na socialnich sitich pro podnik&ni nezbytnosti (Breitwieser, 2020).

Pted proniknutim do socidlniho online svéta, je dalezité si uvédomit, jaka je nase cilova
skupina a od toho odvijet vybér té spravné platformy. Neni totiz dilezité pisobit na vSech
socialnich siti, které existuji. Velikou roli zde také hraje druh a format obsahu, ktery ma
firma v umyslu vytvatet. Bez schopnosti tvofit kvalitni videa, je zcela zbytecné zakladat
YouTube kanal. Instagram zase nemé moc smysl bez kvalitniho vizualniho obsahu, jakou
jsou napf. stories, videa, fotky atd. V neposledni fad¢ by kazdy podnik mél zvazit, kolik
Casu a lidi ma k dispozici. Nejedna se totiz pouze o pridavani pravidelnych ptispévkil,
ale také o ptipravé grafiky, videomateridlu, planovani a vytvareni kampani, komunikaci
se zakazniky v soukromych zpravach nebo pod pfispévky (Losekoot & Vyhnankova,

2019).

I pes rostouci popularitu Instagramu a Tik Toku, je Facebook stale tou nejvyuzivanéjsi
socialni siti v Ceské republice. Facebook mé 89 % Geské internetové populace starsi 15

let a tim se spolu s YouTube drzi na nejvyssich ptickach (MediaGuru, 2021).
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3 Analyza marketingového prostredi

Marketingové odd¢leni firmy neprovadi sva rozhodnuti ve ,,vzduchuprazdnu®,
ale provadi je v urcitém prostiedi, které¢ je dynamické a oznaované jako trh. Je tedy
nezbytné, aby marketéfi znali klicové faktory tohoto marketingového prostiedi, a spravné
progndzovali budouci vyvoj, uméli vnimat zmény a pfizpusobovat se. VCasna reakce
na proménlivé podminky trhu je nezbytna nejen k pteziti firmy, ale 1 k jeji budouci

prosperité (Jakubikova, 2013).

Svétlik (2003) uvadi, ze hlavnim cilem analyzy marketingového prostfedi neni jenom
ziskat vSeobecny ptehled o soucasném stavu, ale i moZznost predpoveédét budouci zmén,

které by podnik mohli ovliviiovat.

Smyslem provadéni analyzy je, dle Jakubikové (2013), nalezeni spravné rovnovahy mezi

prilezitostmi ve vn&j$im prostiedi firmy a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

Marketingové prostiedi se rozd¢luje na vnéj$i a vnitini prostiedi. Autofi jako je Bouc¢kova
a kol. 2003) nebo Jakubikovda (2013) se piiklani k ¢lenéni podle autorti
Kotler & Armstrong (2001) a to krozdéleni vnéjSi prostfedi na makroprostiedi

a mikroprostiedi.

V publikaci od autorti Fotr a kol. (2020), se miizeme docist o rozdéleni vnéjsiho prostredi

na makro a mezoprostredi, jako je znazornéno na obrazku ¢. 3.

Obr. 3: Marketingové prostiedi

Makroprostredi

Mezoprostredi

Mikroprostiedi

2yoIwouoyd

socialné-kulturni
konkurence substituty
d|aleAepop  Joluzeyez

distribuce

technologické politicko-pravni

Zdroj: Fotr a kol (2020), upravenou autorkou
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Mezoprostiedi firmy se sklada z aktéra, které maji izkou vazbu na firmu a jeji podnikani.
Jedna se o zdkazniky, dodavatele, distributory, vetejnost a konkurenci. Makroprostredi je
tvofenou vétsi spoleCenskou silou a jednd se o ekonomické, ptfirodni, technologické,

politické a socialné-kulturni sily (Kotler & Armstrong, 2018).

3.1 Vnéjsi prostiedi

Analyzou vnéjsiho prostiedi zjiStujeme potenciondlni hrozby a pfilezitosti, které mohou
nas podnik postihnout. Jde naptiklad o legislativni normy, ekonomickou situaci, socialni

faktory a mnoho dalsiho.

3.1.1 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi je tvofeno vlivy a situacemi, které podnik svymi silami
nemiize, nebo pouze obtizn¢, ovlivnit. Tyto faktory ovliviluji vyvoj a realizaci
marketingovych aktivit firmy, které jsou cilené na budouci zdkazniky. (Zamazalova,

2009)
Podle autora Slavika (2014) se jedna piedevsim o faktory:

e politicko — pravni,
e legislativni,

e ckonomické,

e sociokulturni,

e technologické,

e ckologické.

Autorka Jakubikova (2013) ve své publikace piidava jeste¢ faktory demografické,

geografické a ptirodni.

Nekteré z té€chto sil jsou nepiedvidatelné a neovlivnitelné. Jiné Ize predvidat a zvladnout
diky obratnému fizeni. Spole¢nosti, které rozumi svému prostiedi a dobfe se mu

pfizptsobuji, mohou na trhu prosperovat (Kotler & Armstrong, 2018).
K analyze vyvoje makroprostfedi miizeme vyuzit PEST analyzu, jejiZ nazev je tvoien ze
zacateCnich pismen Ceskych a anglickych nazvii. Nékdy se 1ze setkat i1 s roz§ifenou verzi

této analyzy PESTLE, ktera je doplnéna o ekologické a legislativni vlivy (Stédrof a kol.,
2018).

22



3.1.2 Mezoprostiedi

je prostredi, ve kterém je podnik aktivni. Je tvofeno vlivy a situacemi, které firma dokaze
castecné ovlivnit. Pii analyze je zapotifebi se zam¢éfit na konkrétni trh a jeho zakladni
charakteristiky, jako je velikost, rast, faze zivotniho cyklu nebo vstupni bariéry (Fotr a
kol., 2020).

Do mezoprostiedi firmy se fadi:

Substituty,

e dodavatelé,

e potencionalni konkurence,
e soucasna konkurence,

e zakaznici. (Fotr a kol., 2020)

Muzeme se setkat i s rozdélenim vertikalnim a horizontalnim, jaké uvadi autoti Koudelka
s Vavrou (2007). Do vertikalniho marketingového prostiedi zatazuji dodavatele, firmu,
obchodniky a zakazniky. Horizontalni mezoprostredi je poté tvotfeno konkurenci, firmou

a vefejnosti.

Postup analyzy je standardizovéan podle Porterova modelu péti sil. Jedna se o konkurenc¢ni
sily na trhu, kter¢ jsou tvoteny stavajici konkurenci, odbérateli a dodavateli, substitu¢nim

zboZim a potencionalni konkurenci (Fotr a kol., 2020).

Podnik poté vyhodnocuje, jak velky dopad a vliv maji tyto sily na jeji podnikéni a jak se
proti nim branit. V literature se setkdme 1 se Sestou silou, kterou jsou komplementaii

(Jakubikova, 2013).

3.2 Vnitini prostredi

3.2.1 Mikroprostiedi

Predchozi kapitoly se zabyvaly analyzou vnéjSiho prostfedi firmy, pro celkovou

strategickou analyzu je vhodné pochopit i vnitini situaci ve firmé.

Mikroprostiedi firmy je tvofeno prvky, vztahy a vazbami, které jsou kontrolovatelné
a ovliviyji kvalitu chodu firmy. Dle autora Kozel a kol. (2011) je cilem vnitini analyzy
podniku identifikovat zdroje a schopnosti firmy, které firma musi mit, aby byla schopna

efektivné reagovat na stdle vznikajici pfilezitosti a hrozby v jeji blizkosti. Autofi
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LukaSovd & Novy (2004) uvadéji cil analyzy identifikovani dilezitych schopnosti

a pfednosti firmy (silnych stranek) jako hlavni zdroje konkuren¢ni vyhody.

Pro zhodnoceni vnitiniho prostfedi miizeme vyuzit napt. metodu VIRO, ktera se orientuje
na zdroje firmy. Zdroje firmy déli na fyzické, lidské, financni a nehmotné. Schopnost
podniku mizeme zanalyzovat napf. pomoci finanéni analyzy nebo hodnototvorného

fetézce (Jakubikova, 2013).

3.3 SWOT analyza

Ptedchozi komplexni vystupy zexterni a interni analyzy muizeme vyjadfit pomoci

planovani (Poniewaz, 2020).

»Nazev SWOT vychdzi z anglickych slov Strengths (silné stranky), Weakness (slabiny),
Opportunities (moznosti) a Threats (ohroZeni, hrozby)*“ (Trucka, 2013, s. 73).

Podstatou SWOT analyzy je pochopeni silnych a slabych stranek, nalezeni hrozeb
a prilezitosti na trhu pro firmu. Dale se snazi identifikovat nejvyznamnéjsi faktory,
a to jak interni, tak externi, které ovliviiuji firmu a jeji plisobeni na trhu. Tato analyza tak

poskytuje rychlé a prehledné shrnuti klicovych problémii (Westwood, 2019).

Ob¢ autorky Jakubikova (2013) a Zamazalova (2009) uvadéji, Ze pii tvorbé analyzy je
vhodné zacit analyzou vnéjSiho prostiedi — prilezitosti a hrozby (OT). PtileZitosti jsou pro
podnik moznosti k efektivnéjSimu vyuziti svych dostupnych zdroji, které zvysi
poptavku, uspokoji zdkazniky a zaru¢i firm& uUspéch. Hrozby naopak predstavuji

wrwe

nebo nespokojenost zakaznik.

Analyzou vnitiniho prostfedi identifikujeme silné a slabé stranky (SW) firmy. Silné
stranky predstavuji vyhodu v trznim postaveni firmy, naopak slabé stranky jsou
prekazkou v efektivnim rozvoji firmy a mély by byt ihned eliminovany (Zamazalova,

2008).
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Kombinace ptevazujicich vnitinich ¢i vnéjSich prvkia miizeme rozlisit ¢tyfi strategické

situace, ktera firma uplatiiuje na trhu.

e Maxi-maxi strategie vyuzivani silnych stranek a ptilezitosti, které prevazuji.

e Mini-mini je naopak strategii, ktera se snazi eliminovat své slabé stranky
a zéaroven celit hrozbam.

e Maxi-mini strategie je vyuZzivani silnych stranek k odklonéni hrozeb v okoli
podniku.

e Mini-maxi strategie se snazi vyuzit své prilezitosti i pfes své slabiny na trhu

(Urbanek, 2010).

Ackoliv SWOT analyza bere v uvahu pouze Ctyfi faktory, miZze dobfe poslouZit jako
pomocnik pfi dal§im rozhodovani. Vysledky této analyzy mohou byt vyuzivany jak pfi
celofiremnim a marketingovém planovani, tak téz u vybéri spravné marketingové
strategie. Je ale doporuceno tuhle analyzu vyuzivat spise jako dopln€k k dalsi analyze,
nebot’ je dilezité nezapominat na jeji omezeni, jako je naptiklad subjektivnost (kazdy

hodnoti jednotlivé faktory odlisné) (Blazkova, 2007).
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4 Marketingova strategie

,Marketingova strategie charakterizuje smér, ktery bude organizacni jednotka sledovat
v urCitém ¢asovém obdobi a jenz vede k nejucinngj$i alokaci zdroji pro dosazeni

vytycenych marketingovych cili“ (Blazkova, 2007, s. 105).

Hopper (2020) ve své publikaci marketingovou strategii definuje jako ,,herni plan‘ firmy,
ktery slouzi k realizaci a dosazeni marketingovych cili. Spolecnosti bez marketingové
strategie pouze nabizeji své produkty na trhu a doufaji, ze se budou libit fungovat,
ze se pro né najde zékaznik nebo Ze jsou né¢im odlisny od konkurence. Zkratka nemit
jasn¢ definovanou strategii je jako jit pfes poust’ bez kompasu nebo mapy a doufat, Ze se

Stéstim se dostaneme na druhou stranu.

Zpracovani marketingové strategie vychazi z jiz pripravenych analyz vlastni firmy, trhu
a konkurence. Dale nésleduje vybér té nejvhodnéjsi strategie pro spolecnost, soubézné
s hledanim vyhod pfi ziskavani zdkaznikd, kterou spole¢nost disponuje oproti konkurenci

(Blazkova, 2007).

Aby byla jakakoliv strategie 0¢innd, musi byt dobie sjednocena, jak potiebam
a pozadavkim zakazniki, tak i zdrojim a schopnostem firmy, ktera se ji snazi realizovat.
Strategie, ktera je dobfe propracovand a formulovana, ale neni zamétena na uspokojovani
potieb zdkazniki, je odsouzena k netspéchu. (Hooley et al., 2020) Dle autorky Blazkové
(2007) musi proto spliiovat tfi zakladni pfedpoklady, kterymi jsou vhodnost, pfijatelnost

a proveditelnost.

Marketingova strategie by méla byt zasazena do kontextu celkové podnikové strategie.
Jakmile je rozhodnuto o celkovém smétfovani organizace, bude potfeba marketingovou
strategii sladit tak, aby bylo zajisténo dosazeni tohoto smeéru. Dal$im uzite¢nym
vychozim bodem pii formulovani strategie, je definovani poslani nebo tcelu spolecnosti

(Hooley et al., 2020).

Napfi¢ publikacemi jsou marketingové strategie prevazné rozdéleny do nasledujicich

dvou skupin:

e strategie, které jsou zaméetfené na trh,

e strategie, které jsou orientované na konkurenci.
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Mezi strategie, které jsou zamétené na trh, fadime strategie trzniho viidce, vyzyvatele,
nasledovatele a strategii obsazovani trznich vyklenki, které definoval autor Kotler

(2007). Tyto strategie ale ovSem byvaji ¢asto ter¢em kritiky.

Tii obecné strategie, diky kterym jsou firmy schopny udrzovat svoji

konkurenceschopnost, jsou podle Portera:

e Strategie vidc¢iho postaveni v nakladech — spole¢nost se snazi stdhnout své
naklady na minimum a tim si vytvofit schopnost stanovit ceny niz§i, nez ma
konkurence. Touto strategii firma oslovuje ptevazné zakazniky, ktefi jsou cenove
citlivi.

e Strategie trZzni koncentrace — situace, kdy se spole¢nost zcela zaméfi pouze na
jeden nebo na n€kolik malo trznich segmenti (Karlicek a kol., 2018). ,,Timto
zpusobem muze firma ziskat o kazdém segmentu hluboké znalosti a zaroven
vytvafet bariéry vstupu tim, ze bude ostatnim pokladdna za specialistu®
(Jakubikova, 2013, s. 175).

e Strategie diferenciace produktu — snaha o jedine¢nost produktu. Jedna se napf.

o nabizeni funk¢nich benefitil, které jsou spojeny s produktem (vyssi kvalita,

vykonnost nebo spolehlivost). Diferenciace je ale provazéana s vys$§imi naklady.

Déle se mizeme setkat s rozdélenim marketingové strategie dle trendu trhu, ristové
strategie nebo slozek marketingového mixu, jak uvadi autorky Zamazalova (2010)
a Blazkova (2007). Shodné uvadi Ctyfi typy strategii: produktové, distribucni, cenové

a komunikacni.
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5 Marketingovy vyzkum

Podle Americké marketingové asociace, je marketingovy vyzkum proces, ktery spojuje
zakazniky, spottebitele a vefejnost s marketérem pomoci sesbiranych dat a informaci,

které slouzi k nalezeni a definovani novych pfilezitosti a problémt. (AMA, n.d)

Hlavnim ucelem marketingového vyzkumu je ziskani potfebnych informaci, které dale
slouzi ke zpracovani a hodnoceni. Mimo zdkladni demografické otazky lze zjistit
zakaznikovo potifeby, pfani, spokojenost, ndzory nebo vnimani konkurence na trhu. Tato
ziskana data mizeme dale pouzit pro stanoveni naSich cilii, marketingové strategie,
vyrobnich plant nebo pfii sestavovani marketingového mixu (Foret, 2006; Tahal a kol.,

2017).

Marketingovy vyzkum mtzeme d¢lit dle n€kolika hledisek. Dle autorti Foret a Stavkova
(2003) Ize marketingovy vyzkum Clenit dle {Urovné spoleCenské reality
na markospolecensky, mezospolecensky a mikrospole¢ensky. Jako zékladni rozdéleni
se vSak uvadi primarni a sekunddrni. Primarnim vyzkumem rozumime sbér dat
svépomoci €1 najatou agenturou. Sekundarni vyzkum je zpracovani jiz zjiSténych dat,

ktera byly zpracovany jinym autorem a za jinym ucelem (Kozel a kol., 2006).
Nejvyuzivangj§imi technikami marketingového vyzkumu pfi sbéru primérnich dat jsou:

o Dotazovani, které patii k nejrozsifenéjSim postupiim. Cilem dotazovani je
pokladani otdzek respondentiim, jejichz odpovédi jsou podkladem pro sbér
primarnich informaci. Dotazovani mlZe byt osobni, pisemné, telefonické nebo
elektronické.

e Pozorovani, kter¢é mnohdy probihd bez piimé interakce a kontaktu mezi
pozorovatelem a pozorovanym.

e Treti metodou je experiment, ktery sleduje chovani v uméle vytvofené situaci.

(Foret & Stavkova, 2003; Kozel a kol., 2006)

Osobni rozhovor bude zodpovédny za velkou cast informaci v prvnich kapitolach
praktické Casti. Jedna se o techniku, kterd tazateli umoznuje okamzité zpétné vazby,
moznost respondenta nasmérovat k odpovédim nebo také upfesnit pokladané otazky.
Vyskytuji se zde samoziejmée 1 nevyhody, jako je vétSi Casova ndkladnost a celkova

organizace (Hague, 2003).
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Druhé technika, kterd bude vyuzita v druhé poloviné praktické ¢asti, je Mystery shopping,

ktery bude rozebran v nasledujici kapitole.

5.1 Mystery shopping

Mystery shopping je metoda, ktera je vyuzivana pro zlepSovani kvality zédkaznickych
sluzeb a spokojenosti klientli. Tato technika se odehrava za pomoci pozorovani,
dotazovani nebo kombinaci obou v misté prodeje. Cilem je ziskat potfebnd data

a informace ke zhodnoceni a zlepSeni sluzeb (SIMAR, 2020).

Wagnerova (2011) ve své publikaci uvadi, Ze Mystery shopping spolu s focus groups
a dotaznikovym Setfenim, je jedna z nejefektivnéjs$i metod pro posouzeni spokojenosti

zakazniki a pro zhodnoceni pracovniho vykoni prodejnich nebo servisnich pracovnikd.

Mystery shopper, nebo také Casto oznacovany jako tajny zdkaznik, je osoba, kterd je
velmi zasadnim prvkem celého Mystery shoppingu. Jedna se o vySkoleného hodnotitele,
ktery vystupuje jako bézny zédkaznik a projevuje zajem o néjaky produkt, poklada otazky
nebo analyzuje chovani pracovnikil na prodejné. Mystery shopper v rdmci navstévy
postupuje podle piedem ptfipraveného scéndfe a zaméfuje se na domluvené
charakteristiky zadané zadavatelem, ktery si vyzkum objednal. Celou navstévu poté

zhodnoti a zaznamend do zadavatelem pfipraveného kontrolniho archu (MPSA, 2011).
Spravné provedeni Mystery shoppingu umozituje dosahovat nasledujicich dil¢ich cila:

e ohodnotit servisni standardy prodejny,
e nalézt slabé stranky a urcit problematické oblasti,

e porovnat vysledky s konkurenci (Wagnerova, 2011).

V této metodé vyzkumu dochdzi ke stfetu zdkaznika s persondlem, proto zde nesmime
opomenout ani na dodrzovani etickych zasad. Existuje n€kolik organizaci, které tento
eticky kodex zajistuji. Jedna se naptiklad o sdruzeni agentur pro vyzkum trhu SIMAR,
mezinarodni neziskovou organizaci ESOMAR nebo profesni sdruzeni 70 firem MSPA,
jejichz cilem je propagovat vyuziti metody Mystery shopping po celém svété (Kyselova,
2021, MSPA, 2011; SIMAR, n.d).

Dle Wagnerové (2011) mé Mystery shopping 4 faze, které jsou tvofeny pripravou,

vlastni realizaci, vyhodnoceni a sestaveni zpravy, prezentace vysledku zadavateli.
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6 Metodika praktické Casti

V nasledujicich kapitolach autorka provede analyzu vybranych oblasti marketingové
strategie se zaméfenim na soucCasné aktivity v marketingové komunikaci — online
komunikace (socialni sit€) a osobni prodej. Tohle uzsi zaméieni bylo zvoleno
piredevsim z divodu, Ze se firma aktivné nevénuje dalSim nastrojim marketingové

komunikace.

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit ¢asti marketingové strategie spolec¢nosti Canard
tak, aby bylo mozné vyty¢it mozna doporuceni, kterd povedou k jejimu zefektivnéni.
Na zaklad¢ tohoto cile mizeme vyzkumny problém definovat jako efektivita komunikace

spolecnosti Canard s.r.o.

Na zéklad¢ cile prace, vyzkumného problému a konzultace s majitelem firmy Pavlem
Kostolanskym, byla formulovana vyzkumna otdzka a od ni odvozena tvrzeni, kterd budou

na zaklad¢ vysledka potvrzena nebo zamitnuta.
Je komunikace spolec¢nosti Canard s.r.o. efektivni?

Tvrzeni €. 1: Spolecnost pridava na sviij instagramovy profil prispévky ve vétsiné pripadii

v dobeé, kdy jsou jeji sledujici nejvice aktivni.

Tvrzeni €. 2: Spolecnost pridava na sviij facebookovy profil prispévky ve vétsiné pripadii

v dobé, kdy jsou jeji sledujici nejvice aktivni.

Tvrzeni €. 3: Vice nez 50 % respondentii ,, urcité souhlasi*, Ze prodejna Canard pusobi

Jjako prehledna a velmi dobre organizovanad.

Tvrzeni €. 4: Prodejni personal v prodejné Canard ma veétsi znalosti o produktech nez

prodejni persondl v prodejné Sportisimo.

K zodpovézeni prvnich dvou uvedenych tvrzeni bude uskutecnéna analyza socidlnich siti
Facebook a Instagram analytickym néstrojem ZoomSphere, se zaméfenim na interakci
sledujicich v jednotlivé dny, Casy a jejich miru zapojeni v obdobi 1. 3. 2021 — 1. 3. 2022.

Sesbirana data budou porovnana s profily konkurence (Decathlon a Sportisimo).

Na zbyla tvrzeni bude autorka hledat odpoved’ prostfednictvim analyzy osobniho prodeje
v prodejné Canard technikou Mystery shopping. Osm vybranych Mystery shopperti bude
hodnotit né€kolik oblasti osobniho prodeje na prodejné¢ Canard a porovnavat navstévy

v konkurenénich obchodech Decathlon a Sportisimo.

30



Na zéavér praktické ¢asti bude na zakladé vSech provedenych analyz navazovat tvorba
SWOT matice s moznym navrhem strategie uplatnéni na trhu a navrhy na zlepSeni

marketingové strategie spole¢nosti.
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7 Predstaveni spole¢nosti Canard s.r.o.

Canard s.r.0. je plzenska firma, ktera se uz od roku 2003 zabyva pfedevsim prodejem
a vyrobou sportovniho funkéniho obleceni a vybaveni. Jednd se o dynamickou firmu
s letitymi zkuSenostmi v prodeji a vyrob¢ napt. cyklistickych drest, bézeckého oblecent,
funkcniho pradla, termo pradla a dalsi. Zaméiuje se také na zakazkové Siti pro firmy,
sportovni kluby nebo nadnérodni spolecnosti. Canard disponuje i jednou kamennou

prodejnou Canard Factory Shop, ktera se nachdzi v Plzni nedaleko Borskych polich.

Na prodejné si zdkaznik muze zakoupit nejen produkty vlastni vyroby spolecnosti,
ale 1 mnoho zbozi sptatelenych znacek, které vyznéavaji podobny diraz na kvalitu

a funkénost.

Poslednich par let se Canard pfesunul i do online prostoru a prodava své zbozi také pres

svij vlastni e-shop, ktery nabizi, mimo jiné, také vyzvednuti zbozi na prodejné.

Obr. 4: Logo spolecnosti

®
[ a—— G gy

unlimited life

Zdroj: Canard, 2022

7.1 Historie

Spolecnost byla zalozena v roce 2003 soucasnym majitelem Pavlem Kostolanskym jako
firma zaméfujici se na vyrobu funkéniho pradla, které prodavala ostatnim obchodnikim.
V této dobé Ceska republika byla velmi textilng zaméfena, ale produkty, podle pana

Kostolanského, nespliiovaly jeho ptedstavu.

,»VsSechno obleceni bylo na bazi materialu 70 let, nepckné barevné vymyslené,
ale predevs§im to funk¢né nespliiovalo to, co mélo. Proto jsem si fekl, ze do toho jdu
a budu to d¢lat jinak. Vic barevné a jiné¢ materialy, které byly vSude ve velkém svéte.«

(P. Kostolansky, 7. 3. 2022)
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Postupem casu, predevsim zméenou priorit, vlivem konkurence, ptfesunu vyroby do Asie
nebo také zdraZzenim pracovni sily, se strategie spole¢nosti zménila. Upozadéni vlastni
vyroby, az na vyjimku par kust tisic kusu ro¢n¢, se firma zacala soustfedit na rozsiieni

nabidky o dalsi sortiment jinych znacek.

7.2 Zakaznici

Cilem spolecnosti byla vzdycky vidina vytvoreni si stalé skupiny zékazniki, ktefi se
do prodejny budou radi a cilené vracet. V poslednich péti letech se to podatilo, hlavné
diky prodejnimu servisu a Sirokému sortimentu, kterym disponuji na své kamenné
prodejné i e-shopu.

Cilové zakazniky mizeme rozdélit na pomysiné dvé skupiny. Prvni skupinu tvofi
,,hobby* jedinci, ktefi aktivné ziji po cely rok. V 1ét¢ jezdi na kole a v zimé bézkuji. Jedna
se predevSim o muZze a Zeny, ktefi bydli v Plzni a blizkém okoli, ve véku 25-65 let.
Dle majitele firmy, do druhé skupiny muizeme zafadit jedince, ktefi jsou vice
na profesionalni sportovni Urovni. Tato skupina nevyhledavd aktudlni trendy znacky
(Nike, Addidas, Puma), ale soustiedi se na pomér cena vykon a na funk¢nost produktu.

Proto ani takové znacky v produktovém portfoliu nenajdeme.
Firma ma zajem zacilit i na mladsi kategorii, jako jsou napf. vysokoSkolaci (18-25 let).
Bohuzel zatim nevi, jak tyto jedince zaujmout. ,, Tahle kategorie Zije jinak, ten sport je

tolik nezajima. Jsme uzce ve spojeni s pedagogy z télesné fakulty a situaci monitorujeme.

Ale jsme presvédcCeni, ze tato skupina tolik sportem nezije.” (P. Kostolansky, 7. 3. 2022)
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8 Marketingova strategie spole¢nosti

8.1 Marketingovy mix

V teoretické casti této bakalarské prace byla detailngji predstavena problematika
marketingového mixu. V nasledujici kapitole bude piedstaven soucasny marketingovy

mix firmy Canard s.r.o.

8.1.1 Produkt

Canard je vyrobce a prodejce, ktery klade diraz na kvalitu zpracovani a na vyuziti
nejmodernéjSich materialii, které budou spliiovat pozadavky na funkénost pii jejich
pouziti. Pfevazna &ast produkti je vyrabéna v Ceské republice. Vyse zminéné plati i pro

sortiment jinych znacek, ktery je taktéz v nabidce.

Zbozi, které je k dispozici na prodejné, odpovida i sortimentu, ktery mé firma na svém

e-shopu.

Produktové portfolio je velmi Siroké a je tvofeno pievazn€ sportovnim oblecenim,

ve kterém nejvice prevazuje triumvirat — lyZe, cyklistika a outdoor.

e Panské — letni funkéni pradlo, bundy, trika, kalhoty, ponoZky, plavky, zimni
termopradlo, mikiny, koSile, kratasy a dopliiky, ve kterych najdeme napf.
nakréniky nebo Cepice.

e Damské — stejny sortiment jako v kategorii panské.

e Deétské — opét stejny sortiment, pouze zde chybi plavky.

e Obuv — outdoorovéd obuv, volnocasova obuv, sandaly, bézeckd obuv nebo
cyklistické tretry.

e Funk¢ni pradlo — zde se zboZzi rozd€luje na kratky rukav, spodky, dlouhy rukéav
a pradlo.

e Cyklistika — dresy, bundy, navleky, kalhoty, vesty, rukavice, helmy, tretry
a doplnky jako jsou napi. sportovni lahve, cyklistické Cepice nebo specidlni
cyklistické ponozky.

e Kemping/Outdoor — stany, karimatky, kempingové vybaveni, ¢elovky a baterky,
spacaky, batohy a outdoorové ru¢niky.

e Ostatni — bryle, trekové hole, helmy a potravinové dopliky.
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Nejveétsi zastoupeni v produktové nabidce tvoii ptes 30 dodavateld znacek, kteti jsou
prevazné Ceského piivodu. Ze sortimentu znacek si firma vybira pouze produkty, které
odpovidaji zaméfeni a nabidce prodejny. V nésledujici tabulce jsou vypsany znacky,

které maji nejvétsi procentudlni zastoupeni v portfoliu produkti.

Tab. 1: Produktové portfolio znacek

Znacka Sortiment

3F Vision Sportovni vyrobky, pfevazné bryle

4F Sportovni i volno¢asové obleceni

Dare2b Sportovni oble€eni piedevsim pro zimni sporty

Husky Outdoorové vybaveni, obleceni pro turistiku, sport a cestovani
Kilpi Obleceni pro sport i outdoor

Progress Sportovni obleceni 1 dopliiky

Regatta Outdoorové a volno¢asové obleceni

SILVINI Sportovni technické obleceni, pfevazné cyklistika

Trespass Sportovni obleceni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jak uzZ bylo zminéno vyse, spole¢nost ma i v nabidce sortiment vlastni vyroby pod vlastni
znaCkou Canard. Jedna se hlavn¢ o funk¢ni pradlo a termo pradlo.

Sluzby

Canard ma ve své nabidce také moznost zakazkového Siti pro firmy nebo sportovni kluby.
Jedna se malosériovou vyrobu, par tisicit kust ro¢né, pro profesni zakazky pod logem

zékaznika. Nejcastéji se jedna o funkcni pradlo, cyklistické dresy a ponozky.

8.1.2 Cena

Canard poskytuje velké portfolio produktd, které se pohybuje v riiznych cenovych

relacich. Ceny produkti, které jsou na prodejné 1 na e-shopu, jsou identické.

Do kategorie levného zbozi spada vybaveni a obleCeni pro hobby. Z drazsiho sortimentu

1ze uvést napiiklad cyklistické vybaveni pro profesionaly.
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Ve stanoveni ceny produktli hraje vyznamnou roli ur€ovani cen vyrobce — doporucena
maloobchodni cena a ceny konkurence. Timto se vytvafi tzv. pomyslna ,tfeci deska®,
mezi kterou se musi najit optimalni feSeni. Do ceny je dale nutné promitnout obchodni

marzi, aby se pokryly naklady na prostory, personal atp.

Canard, stejné jako dal$i firmy v konkuren¢nim prostiedi, balancuje mezi maximalizaci

marze a schopnosti prodat co nejvice zbozi.

8.1.3 Distribuce

Ze zacatku je potieba zminit, ze kamenna prodejna slouzi i jako sklad e-shopu. Canard
jinym skladem nedisponuje a vSechny produkty, které ma aktudlné¢ v nabidce,
se nachazeji na prodejné. Majitel tuhle skute¢nost vnimé jako velkou vyhodu oproti
konkurenci, protoZze je vétSina produkti skladem a pii objednani na e-shopu

s vyzvednutim na prodejné, je zbozi ptipraveno prakticky okamzité.

Zbozi spratelenych znacek, které Canard nabizi, se distribuuje do prodejny po vlastni ose.
Sortiment dovazi expedicni sluzba na prodejnu, kde si poté prodejni personal produkty
sam rozfadi. Cést sortimentu se umistuje piimo na prodejnu a druhd &ast se umisti

na sklad pro e-shopové objednavky.

Zakaznik, ktery si objedna zbozZi z e-shopu, si mize vybrat dopravu do svého bydlisté
nebo vyzvednuti na prodejné. Doprava do bydlisté je provozovana externi sluzbou PPL
a Zasilkovna. Tato distribu¢ni cesta je hrazena zdkaznikem. Sortiment je v tomto piipade
zabalen do krabice s vlastnim logem obchodu. ,Firma si zaklada
na vzhledu baleni, aby drzelo tvar a kredit toho vyrobku. Jedna se ptece jenom o drazsi

funkéni pradlo, musi se s nim zachazet opatrné. “ (P. Kostolansky, 7. 3. 2022)

Vyzvednuti zasilky na prodejné je prakticky okamzité. Zakaznik si navic miiZze produkt

rovnou vyzkousSet a v pfipadé nespokojenosti také na misté zdarma vratit ¢i vymenit.
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8.1.4 Komunikace

Marketingova komunikace neni ve spolenosti Canard moc rozmanitd. V minulosti
se firma soustfedila na piimy marketing, ale za posledni roky se zamétuje predevSim

na nasledujici komunikacni néstroje:

¢ Online komunikace (socialni sité)

e Osobni prodej

»dnazime se byt aktivni na socidlnich siti, ale nezapominame ani na osobni prode;.
Myslime si, ze mame v obou oblastech jesté nedostatky, ale snazime se je vychytat a byt
jesté lepsi. Je pro nas ztrata ¢asu a penéz kupovani billboardu, letdku a dalSich véci. Vime
z minulosti, Ze ndm to nefungovalo, tak se chceme soustiedit pouze na tyto oblasti.* (P.

Kostolansky, 7. 3. 2022)

Vzhledem k tomu, ze hlavni naplni praktické ¢asti je detailngjsi analyza prave téchto vyse

zminénych nastrojl, bude se o nich autorka vice rozepisovat v kapitole €. 10.
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9 Analyza marketingového prostredi

9.1 Porterova analyza péti sil

V nésledujici kapitole bude provedena analyza mezoprostiedi pomoci Porterovy analyzy
peti sil. Tato analyza byla jiz vysvétlena v teoretické Casti a bude aplikovana na spole¢nost

Canard.

Kazdé sile autorka pridéli ¢islo od 1 do 5, které¢ vyjadiuje stupen této hrozby pro

spole¢nost. Cislo 1 nizkou hrozbu, &islo 5 naopak vysokou.

9.1.1 Nové vstupujici firmy do odvétvi

Vstup na trh se sportovnim oble¢enim a vybavenim muze byt v soucasn¢ dob¢ velmi
tézky. Je to predevsim z divodu stavajici velké konkurence, kterymi jsou zab¢hlé velké
sportovni fetézce. Tyto velké spolecnosti si béhem let ziskaly vyznamny trzni podil
a vybudovaly si dobrou povést a jméno. Proto miize byt velmi obtizné si pro firmu ziskat

na trhu své misto a udrzet se.

Nejveétsi bariérou vstupu do toho odvétvi je velka kapitdlova naro¢nost. Firma musi
disponovat nemalymi finan¢nimi prostfedky, které jsou potfeba napi. k vybudovani
prodejny, marketingovych aktivit nebo k ndkupu zboZzi. Dal§im faktorem, ktery je

dalezity ke vstupu na tento trh, jsou zkuSenosti.

I ptes aktudlni odchod velkého prodejce Hervis Sport, se autorka domniva, ze bariéry
vstupu jsou v této oblasti vysoké, proto hrozbu nové vstupujicich firem do odvétvi

hodnoti ¢islem 1.

9.1.2 Konkurence v odvétvi

Uspéchem spole¢nosti na trhu je podminén dobrou znalosti konkurence, kterd mize
podnik ohrozit. Tato znalost je hlavné dulezita a pottebna k tomu, aby spole¢nost mohla

efektivné a rychle jednat na pozadavky a zmény trhu.

Na tuzemském maloobchodnim trhu se sportovnim zbozim, obzvlasté v Plzni, je
konkurence obrovskd. Ackoliv jsme v uplynulé dobé zaznamenali odchod velkého
sportovniho fetézce Hervis Sport, ocekdva se naopak velkd expanze némeckého
konkurenta INTERSPORT, ktery ma v planu pievzit vSech Sestnact prodejen Hervis
Sport (MediaGuru, 2022). V této oblasti jsou navic mezi produkty malé rozdily, a proto
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pro zdkazniky neni tézké odejit ke konkurenci. Je tudiz dulezité¢ se néfim odlisit
a nabidnout néco, co konkurence nabidnout nedokaze. Obecné se doporucuje mit idedlné

tf1 specifické véci, diky kterym si néds zdkaznik vybere.

Canard mezi svou nejveétsi konkurenci fadi spolecnosti Decathlon a Sportisimo. Obé¢ tyto
spoleCnosti disponuji kamennou prodejnou, kterd je ve velmi blizké vzdalenosti
od prodejny Canard a nabizi velmi podobny sortiment. Do konkurence bychom
samoziejm¢ mohli zatadit 1 dalsi plzeniské prodejny, které jsou také podobné zaméieny.
Jednalo by se napt. o INTERSPORT nebo SportsDirect. Vzhledem ale k tomu, Ze firma
chce oslovit predevsim ¢ast Plzné v okoli své kamenné prodejny, si autorka, po rozhovoru
s majitelem firmy, urcila za konkurenci pouze vyse zminéné spole¢nosti — Decathlon a

Sportisimo. S touto konkurenci bude pracovano i ve vyzkumné ¢asti této prace.
Decathlon

Decathlon je ptivodem francouzsky maloobchodni fetézec, ktery byl zalozen v roce 1976.
Dnes je jeden z nejuspésnéjsich sportovnich prodejcti v 60 zemich svéta. Na ceském trhu
ma pies 25 prodejen, ale vizi je ¢islo mnohem vétsi. Poslanim spolecnosti je délat sport
dostupny vSem. Stanovené poslani se pfedev§im odrdzi na cenach produktl, které jsou
levné a muze si je tak dovolit takika kazdy. Podnik disponuje velkou §ifi sortimentu, ktera
je zamétena jak na zacatecniky, tak na pokrocilejsi sportovce. Velka ¢ast produktového

portfolia tvofi produkty vlastnich znacek. (Cocuma, n.d)
Sportisimo

Je piivodné ¢esky sportovni fetézce, ktery se v pribhu let rozitil i za hranice Ceské
republiky a Slovenska a na trhu ptisobi jiz od roku 1999. Na prodejnach najdeme Sirokou
nabidku sportovniho i volnocasového obleceni, vybaveni i sportovni obuvi. Momentalné

ma ptes 190 prodejen a nabizi ve svém sortimentu pies 400 znacek. (Sportisimo, n.d)
Srovnani s konkurenci

Znacny rozdil, ktery je mezi podnikem Decathlon a Canard, jsou ceny produkti.
Decathlon voli strategii trvalych nizkych cen, coz znamena, Ze firma téméf nevyuziva
vyprodejové akce a zakaznici proto nizké ceny vnimaji jako jistotu. Naopak tato strategie
cen muze zpusobovat u zdkaznika dojem, Ze produkty jsou nekvalitni. Canard
1 Sportisimo maji obdobnou cenovou hladinu a vyprodejové akce nebo slevy vyuzivaji.

Canard nemuze ptilis hybat s cenou pievazné z ditvodu, ze je sortiment v Canardu tvotren
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jinymi znackami od dodavatelt, ke kterym jsou jasn¢€ definované doporucené ceny. Tyto
meze by mél Canard respektovat, a proto zde neni prostor pro vyznamné zleviiovani.
Vyssi ceny ale naopak mtizou byt 1 vyhodou. Canard se 1 touto strategii snazi vypadat
jako prestizn€jsi obchod, ktery je sice se vyssi cenové hlading, ale za to kvalitné;si.

Je tieba ale tuto ,,image* odrazet i v kamenné prodejné.

Sportisimo mé ve svém produktovém portfoliu navic prémiové znacky, jako jsou napf.
Nike a Adidas. Tyto znacky jsou mezi mladymi velmi oblibené, ale Decathlon i Canard
se jim snazi vyhybat. V rdmci proménlivych trendl je zde ve vyhod¢ Decathlon, ktery
si pfevaznou Cast sortimentu vyrabi saim. Proto je pro spole¢nost jednodussi rychleji
se pfizplisobit aktudlnim trendim. Naopak Sportisimo a Canard jsou odkazani

na dodavatele.

24

nez Decathlon, ktery musi dlouze ¢ekat na vyjadieni matefské spole¢nosti ze zahrani¢ni.

Decathlon je korporatni, Canard je firma o par lidech.

Konkurencni sila v tomto odvétvi je autorkou ohodnocena ¢islem 4, prfevazné z diivodu
velkého zaméfeni segmentu produkti u konkurence, cenové hladiny spole¢nosti

Decathlon a nizké diferenciace produkta.

9.1.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Za odbératele zde povazujeme zakazniky, ktefi nakupuji produkty bud’ v kamenné
prodejné, nebo na e-shopu. Jak uz bylo zminéno vyse, v kapitole 7.2, se Canard zamétuje
jak na profesiondly, tak i na hobby aktivni jedince. U profesionalnich sportovcii ma
Kalas nebo Trespass) znacky, které zdkaznik v jinych kamennych prodejnach v blizkém
okoli nemé moznost nakoupit. U tohoto segmentu je vyjednavaci sila odbératelti pomérné
nizka. Pro vSechny ostatni (zakaznici poptavajici bézny sortiment) odbératele je docela

vysoka. Tito zadkaznici maji nulové transakéni naklady na to, aby odebirali zrovna v mistg,

v

Z diivodu rozdilné vyjednévaci sily zékaznikli hodnoti autorka tuto hrozbu ¢islem 3.
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9.1.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Sila dodavateli miize byt napfi¢ odvétvimi rtizna. Pokud je vyrobce schopny vyrobit
zbozi, které je poptavané velikou skupinou uzivateli, jeho sila se vii¢i prodejcim zvysuje.
Snizovani sily dodavatell naopak nastava napt. v ptipadé velikosti prodejce. Velké
fetézce jako je Sportisimo nebo Decathlon maji diky své velikosti lepsi podminky pfi

vyjednavani, nezZ maji mensi obchody, jako je v tomto piipad¢ Canard.

Canard odebira své zbozi od mensSich tak i vétSich dodavatelt. Pro mensi dodavatele, ktefi
prodavaji hlavné B2B, je vyhodné prodavat na dal$im prodejnim kandle (komisni prodej).
Proto tato skupina dodavatelti ma o néco mensi vyjednavaci silu. Naopak druha skupina,
ktera ma sviyj vlastni e-shop nebo kamennou prodejnu (napt. HUSKY), je ve vyhodné;jsi

pozici a vyjednavaci silu ma mnohem vyssi.

Vyjednavaci silu odbératele autorka ohodnotila ¢islem 2. Vzhledem ke skutecnosti, ze
firma ma vice dodavateli a jejich vyjednavaci sila je riizna, ale skupina téch, co je

na Canardu zavisl4, je o néco vEtsi.

9.1.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Hrozba substitutu je pro Canard velmi realna, a to pfedevsim z diivodu velké konkurence
a velikosti nabidky, kterd je vtomto odvétvi. Sortiment, ktery Canard nabizi,
se nepohybuje v nejlevnéjsi cenové hlading. Proto je zde realnd Sance, ze zdkaznik da
prednost levnéj$i varianté produktu, ktery nabizi konkurence. Jina situace je vSak
u vybranych specializovanych znafek, kdy Canard je jedinym dodavatelem v Plzni

a okoli.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina doddvaného zbozi je snadno nahraditeln4, hodnoti autorka

hrozbu substitucnich vyrobk ¢islem 4.

9.1.6 Shrnuti

Z vysledku provedené analyzy plyne, Ze firmu nejvice ohroZuje konkurence v odvétvi,
ktera je v okoli kamenné prodejny piimo obrovska. Tato konkurence navic disponuje
1 podobnym sortimentem, proto hrozba substitu¢nich vyrokl je zde také velmi redlna.
Vyjednavaci sila zdkaznikl se snizuje skutecnosti, Ze firma nabizi profesionalni znacky,
které v blizkém okoli odbératel nedokaze sehnat. Spole¢nost ma vicero dodavateli, proto

se jejich vyjednavaci sila lisi a firmu tolik neohrozuje.
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10 Analyza marketingové komunikace

Marketingova komunikace je vedle distribuce, ceny a samotného produktu velmi
dialezitym néstrojem marketingu. Proto je klicové, aby firma na tuto oblast nezapominala.
Velmi Casto se setkdvame s tim, ze si firmy najimaji externi agentury, které jim s touto
oblasti pomtizou. Canard neni vyjimkou a pro svoji online komunikaci, predev§im
socialni sit€, najima externi agenturu. Agentura napiiklad pfipravuje reklamni kampang,

ptispévky i grafiku.

10.1 Reklama

Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti, tento nastroj komunika¢niho mixu mtize byt velmi
nakladny, ale piesto se jedna o jeden z nejefektivnéjSich druhli propagace. Firma bohuzel
nedisponuje dostate¢né velkymi finanénimi prostfedky, aby si mohla dovolit reklamni
spot napft. v televizi. Pfesto se ale snazi udrzet krok s konkurenci a momentalné ma dva
smérové/nasténné plakaty ukazujici smér k prodejné a velkou znackovou plachtu, ktera
je zavéSena na bocni strané¢ obchodu. Tato reklamni plachta slouzi predevSim k lepsi
orientaci k prodejn€. Reklamni plachta firmu stoji 3 000 K¢&/mésic a smérovky 2500
K¢/mésic. Fotografie smérovek i reklamni plachty jsou vzhledem k jejich velikosti

v ptiloze B.

V minulosti si spole¢nost platila i 30sekundové reklamni stopy v Ceském rozhlase, které
predevsim lakaly na sezonni slevy nebo velké vyprodeje. Poté se ale rozhodla, Ze pro né

tento druh reklamy neni vyhodny.

Velky vyznam mize mit 1 reklama ve spojeni se slavnymi osobnostmi nebo
ninfluencery. Canard tzce spolupracuje plzeiiskymi sportovnimi kluby, zejména
cyklistickymi a plaveckymi, kdy clenové téchto klubti maji slevy na sortiment
ana ,,oplatku® firmé ud¢laji reklamu prostfednictvim svych soc. siti. Spoluprace spociva
také v poskytnuti sponzorskych dart do soutézich a moznost vystaveni svych reklamnich

letakd.

Firma spolupracuje s triatlonistou Janem Rehulou a Pfemyslem Svarcem. Spoluprace
opét spociva ve slevach na produktech, sponzorskych darech, ale také poskytnuti

produktii na vyzkousSeni.
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10.2 PFimy marketing

Z ptimého marketingu Canard vyuziva e-mailem poslany newsletter, ktery posila 1x do
tydne. Jednd se o graficky zpracovany ,letdk”, ktery informuje zakazniky
o slevach, novych produktech a zajimavostech. Firma posila dva rizné newslettery —
jeden pro zékazniky kamenné prodejny a jeden pro zékazniky e-shopu. Je to hlavné
z diivodu jinych slevovych akcich. Na kamenné prodejné napt. probiha sleva 2+1, ale

tento format je t€zko uchopitelny v online prostredi.

10.3 Podpora prodeje

Canard pro podporu prodeje vyuziva slevové akce, velké vyprodeje a POP/POS
materidly. V minulosti firma méla v imyslu zaloZit i vérnostni klub, ktery prosel dokonce
az finalnim testovanim. Nakonec se ale tento zplisob podpory prodeje neosvédcil. Proto

se firma tento nedostatek snazi dohnat celoro¢nimi slevovymi akcemi.
Slevové akce a vyprodeje

Produkty, které jsou ve slevé, jsou predevS§im kvili koncici sezon€ a potiebé tyto

produkty doprodat, aby se uvolnilo misto pro sortiment na novou sezonu.

Dvakrat do roka probihaji 1 velké posezéonni vyprodeje, jak na e-shopu, tak
1 na prodejné. Tyto slevy se vySplhaji az na 60-70 %. Obcas probihaji akce 2+1, 3+1,

které jsou pouze na kamenné prodejné.
POP/POS materialy

Pro podporu prodeje je mozné vyuzivat i POP a POS materidli, které se vyuzivaji ptimo

v misté prodeje. Spole¢nost vyuziva napi:

e polepy na vchodovych dveftich,

e pultové stojanky u pokladny, kde jsou momentalné¢ umistény sportovni bryle
k prodeji,

e plakat vyobrazujici znacku Canard, ktery je nalepeny piimo na prodejnim pultu
a je tak vidét okamZité pfi vstupu do prodejny,

e velkou plachtu se zna¢kou Canard, ktera je zavéSend uprostied prodejny.
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Obr. 5: Prodejna

N |

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

10.4 Public relations

Z vnitinich nastroji public relations firma uskuteciiuje pouze pravidelné pracovni
meetingy. Tyto meetingy se uskuteciiuji predev§im mezi sezonami. Stanovi se nové

strategie a zhodnoti se sezéna minula.

Z vnéjsich nastroj public relations firma sponzorovala materialné horolezeckou expedici
Leopolda Sulovského v Himalajich. Obc¢as vénuje i sponzorské dary do sportovnich

soutézi.

10.5 Online komunikace

Dva roky svétové pandemie ndm ukazaly, jak je dulezité se orientovat, a hlavné¢ umeét
prodéavat i v online svété. Zaviené obchody, zakaz vychazeni a mnoho dal$iho donutilo
vetsinu firem presunout naplno své podnikani online. Canard nebyl vyjimkou a zacal byt
vice aktivni napft. na svych socidlnich sitich. Aktudlné¢ ma firma profil na Instagramu
a Facebooku, kde pfidava pfevazné produktovy obsah pfipraveny externi agenturou bez
zadného planu, ale spis dle citu, slevovych akci nebo sezény. Pridavaji stejné piispévky

cca 3 - 4x tydné, jak na Facebook, tak Instagram. Pokud probiha néjaka vétsi slevova
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akce, firma 1 své prispévky sponzoruje. Mimo socidlni sité¢ Facebook a Instagram, ma

firma e-shop a webovou stranku, ktera slouzi spise jako rozcestnik.

Dalsi kapitola se nicméné bude vénovat pouze socialnim sitim Facebook a Instagram,

které budou analyzovany analytickym néstrojem ZoomSphere.

10.5.1 Analyza socialnich siti Facebook a Instagram

Analyza dat ze socialnich siti Facebook a Instagram vybranych profili byla provedena
s vyuzitim analytického nastroje ZoomSphere v daném obdobi od 1. 3. 2021 do 1. 3.
2022.

Autorka se zde bude primarné zamétovat na zkoumanou spole¢nost Canard, kterou bude
porovnavat s vybranou konkurenci (Decathlon a Sportisimo), ktera byla jiz pfedstavena

v kapitole ¢. 9.1
Cilem této analyzy bylo piedev§im zjistit, zda Canard na své socidlni sit¢ pridava
ptispévky v dobé, kdy je to nejefektivnéj$i a jaka je mira zapojeni jeho fanouska.
Vzhledem k doporuenému rozsahu této prace se autorka zamétovala pouze na vybrané
metriky, kterymi byly:

e Interakce' v zavislosti na dnech v tydnu a na ¢ase

e Engagement rate

V nésledujicim piehledu jsou zndzornény pocty sledujicich ke dni 1. 3. 2022 jednotlivych

stranek pro lepsi predstavu ohledné velikosti jejich sledujici komunity.

Tab. 2: Pocty sledujicich na jednotlivych profilech

Facebook Instagram
Canard 3914 358
Decathlon 78 020 19 900
Sportisimo 77 766 15300

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Instagramu a Facebooku, 2022

! Interakce jsou vSechny reakce, komentafe nebo sdileni fanouskti/uzivatelli na dané strance. (Jak na socky,
2018)
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1) Interakce v zavislosti na dnech v tydnu — Facebook

Prvni sledovanou oblasti byla interakce v jednotlivych dnech v tydnu za dané obdobi,

ktera je znazornéna na obrazku ¢. 6:

Obr. 6: Interakce v zavislosti na dnech v tydnu — Facebook

Interakce v zavislosti na dnech v tydnu - Facebook
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2022

Je zieymé, Ze Sportisimo je nejnavstévovanéjsi v utery a v sobotu, naopak nejméné
uzivatelil chodi na stranku v ned¢li. Uzivatelé na stranky Decathlon naopak nejvice chodi
ve Ctvrtek a o0 néco méné v Utery. V nedéli ma nejmensi interakci stejné jako Sportisimo

1 Canard. VSechny zvolené stranky maji nejméné navstév o vikendu.
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Pro lepsi piehlednost navstévnosti stranky Canard slouzi nasledujici obrazek
¢. 7, z kterého muzeme vidét, ze facebookova stranka Canard ma rovnomérné mnozstvi
interakci v pritbéhu pracovniho tydne. Naopak o vikendu mnoZzstvi interakci klesa témef
o dvé tretiny. Dale je mozné pozorovat vétsi rovnomérnost navstév stranky Canard ve

vSedni dny, oproti profilu Sportisimo, kde jsou vykyvy interakci mnohem vyssi.

Obr. 7: Interakce v zavislosti na dnech v tydnu Facebook — Canard
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2022
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2) Interakce v zavislosti na ¢ase — Facebook

Druha metrika, kterd byla zkoumana v analytickém nastroji ZoomSphere, je interakce

v zavislosti na Case, tj. v kolik hodin uzivatelé na strance nejvice reagovali.

Obr. 8: Pocet interakci podle casu — Facebook

Pocet interakci podle ¢asu - Facebook
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2022

Je mozné fici, ze stranka Decathlon ma interakce prakticky cely den od 8:00-20:00.
Naopak Sportisimo mé nejvice interakci rano kolem 9:00 a poté az od 19:00 do 20:00.

Béhem dne prakticky nema zZadné interakce.
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Pro lepsi prehlednost i zde autorka ptiklada obr. €. 9 zaméteny pouze na facebookovy

profil Canard.

Obr. 9: Pocet interakei podle ¢asu — Facebook Canard
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2022

Navstévnost Canardu ma takika vzestupnou tendenci v pribéhu dne. Kolem obéda
interakce klesaji, coz miize byt zptisobené obédovou pauzou. Od 13:00 opét navstévnost
roste az do 20:00, kde nalezne své maximum. Tato hodina zaznamenéva nejvyse interakci
za cely den. Ddle je zajimavé, Ze fanousSci byli aktivni i v noci kolem 23:00. V takto
pozdni hodinu na stranku Canard reagovalo v priméru 44 lidi a na konkuren¢ni stranky

nikdo.
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3) Interakce v zavislosti na dnech v tydnu — Instagram

Interakce na Instagramu v zavislosti na dnech v tydnu mizeme vidét na nasledujicim
obrazku €. 10. Z obrazku je mozné vycist, ze Sportisimo ma tydenni navstévnost na svém
profilu skoro rovnomérné rozdélenou. Nejvice interakci ma v patek a ve ¢tvrtek, nejméné
v sobotu. Na profilu Decathlon je nejvyrazn€jSim dnem z pohledu interakci utery

a nejméné vikend.

Obr. 10: Interakce v zévislosti na dnech v tydnu — Instagram
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2022
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Naésledujici obrazek ¢. 11 ndm ukazuje navstévnost profilu Canard, kde je na prvni pohled
vidét, ze nejvyraznéjSimi dny jsou pondéli a utery. Nejméné interakci profil zaznamenal

v patek a sobotu.

Obr. 11: Interakce v zavislosti na dnech v tydnu Instagram — Canard
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2022
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4) Interakce v zavislosti na ¢ase — Instagram

Jak tomu bylo i u Facebooku, dal§im hodnoticim kritériem byl pocet interakci podle casu.
Je zde na prvni pohled patrné (obr. €. 12), Ze vSechny stranky v rannich hodinach nemaji
moc interakci. Tento trend se zlomi kolem 7:00 — 10:00, kdy je opét mozné pozorovat
vetsi interakci na profilu. Nejfrekventovanéj$imi hodinami jsou 17:00-19:00 u vsech

stranek.

Obr. 12: Pocet interakci podle ¢asu — Instagram
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2022
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Na obr. 13 vidime interakce na strance Canard. Zde je na prvni pohled vidét to, co je
zminéno jiz vySe, Ze uZzivatelé nejvice reagovali v rozmezi 17:00 — 19:00 hodin.
V prubéhu dne fanousci stranky Canard nejcastéji reaguji na pridavané piispévky ve tfech
casovych oknech. Prvni a relativné nejslabsi interval je mezi 7-9. Nasleduje obdobi obéda

(11-13) a zdaleka nejvice uzivatelé na strance reaguji od 17 do 19:00.

Obr. 13: Pocet interakci podle Casu — Instagram Canard
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ZoomSphere, 2022

5) Engagement rate — Facebook + Instagram

Posledni hodnotici oblasti, kterd nam pomize zjistit efektivnost komunikace,
je Engagement rate (ER). Jedna se o metriku, kterd upozoriiuje na procento uzivateld,
ktefi vid€li obsah a zaroven na né jakykoliv zpiisobem reaguji (like, komentafr, sdileni).

v v

Cim vyssi ER, tim vy3§i zapojeni daného profilu se svymi fanousky (EVisions, n.d).
Social media manaZefi nejcastéji uvadi, Ze Engagement rate mezi 1 % az 5 % se da
povazovat za dobry (Sehl, 2019)
Vypocta této metrik je nekolik:

o Pocet reakci (like, komentar, sdileni) /dosah prispévku

o Pocet reakct (like, komentar, sdileni) / pocet sledujicich * 100
Prvni vypocet se dé spocitat pouze v ptipadé, ze vime dosah prispévkl. Dosah ptispévkil

vidi pouze administrator/spravce stranky. Autorka k dispozici dosahy piispévkil nema,

ani presné pocty sdilenich, proto byl zvolen k vypoctu druhy vzorec.
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S timto vzorcem pracuje i online kalkulator od firmy Phlanx.com, z n¢hoz autorka Cerpala

data zobrazené v nasledujici tabulce €. 3:

Tab. 3: Engagement rate

Engagement rate | Engagement rate
(Facebook) (Instagram)
Canard 0,08 % 2,24 %
Decathlon 0,25 % 0,62 %
Sportisimo 0,20 % 0,65 %

Zdroj: Phlanx.com (2022), zpracovano autorkou

Z tabulky €. 3 vyplyva, Ze fanouSci vSech tfi facebookovych profilii se velmi malo
zapojuji do déni na strankach. I pfes vysoké cislo fanouskovské zdkladny Decathlon
(78 020) a Sportisimo (77 766) je zde na prvni pohled vidét velmi malé aktivita fanousk.
To samé plati i u jejich instagramovych profild. Naopak u instagramového profilu Canard
je vidét velkd mira zapojeni. Lze konstatovat, Ze i pfes relativné malé ¢islo fanouskd,
profil umi zaujmout a své fanousky si udrzet aktivnimi. Je zde ale diileZité zminit, ze data
mohou byt zkreslend, vzhledem k velikosti stranky — ¢im vice stranka fanouskti ma, tim

slozité;jsi je dosahovat vysokych % zapojeni.

10.5.2 Shrnuti analyzy

Provedend analyza za pomoci analytického ndstroje ZoomSphere, byla zacilena
predevsim na facebookovy a instagramovy profil spolecnosti Canard, ktery byl porovnan
s konkurenci. Hlavnim cilem bylo zjistit, zda spolec¢nost pfidava piispévky v efektivni
dobu a jaka je mira zapojeni jeho fanouskt. Data byla sbirana v obdobi od 1. biezna 2021

do 1. bfezna 2022.
Facebook

Prvni hodnotici oblasti na Facebooku byla interakce fanouskii v zavislosti na dnech

cv v

interakci svych fanouskil v ned¢€li a nejvyssi naopak v utery. Na zakladé téchto dat 1ze
konstatovat, ze v obdobi od 1. biezna 2021 do 1. bfezna 2022 m¢li nejméné interakci

profily analyzovanych spolcenosti pravé v nedéli. Proto by zde bylo vhodné zvazit, zda
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v tento den viibec ptispévky pfidavat. Z porovnavanych spole¢nosti ma celkoveé nejnizsi

pocet interakci na Facebooku i1 Instagramu prave analyzovanad firma Canard.

Coz je ale také zptisobeno velikosti a dosahem této stranky. Jeji pocet odbératelt je oproti

ostatnim analyzovanym firmam cca dvacetinovy.

Obr. 8 zobrazuje druhou metriku, kterou je pocet interakei v pribéhu dne na Facebooku.
Z interpretovanych dat lze konstatovat, Ze fanouSci stranky Decathlon reaguji
na prispévky prakticky cely den, za to fanouskovska zakladna Sportisimo je aktivni pouze
rano a pak az vecer kolem 19:00. Sledujici Canardu maji rostouci aktivitu v pribéhu dne
—nejméné kolem obéda, nejvice v osm vecer. Lze fici, ze vSechny stranky maji nejvyssi

aktivitu od 19:00 a 20:00 hodin.
Instagram

Interakce v zavislosti na dnech v tydnu na Instagramu ndm demonstroval obrazek ¢. 10
U vSech tfi stranek je nejvyraznéjsim dnem z pohledu interakci tutery, jak tomu bylo
iu Facebooku. Podobné vyraznym dnem je pro Sportisimo a Decathlon patek, pro Canard

naopak pondéli. Slabym dnem je pro vSechny spolecnosti sobota.

Piedposledni hodnotici oblasti byly interakce na Instagramu podle ¢asu. Na obrazku
¢. 12 Ize pozorovat nejvyssi interakci od 17:00 do 20:00 hodin. Canard neni vyjimkou a

jeho fanousci nejvice reaguji také kolem 19:00 — 20:00.

Posledni oblasti byla metrika Engagement rate. NejvySsi zapojeni fanouskii ma
na Facebooku Decathlon. Na Instagramu vSak Canard vtomto ohledu Decathlon
1 Sportisimo vyrazné piedcil (2,24 % vs. 0,6 %). Jakmile si tento pomér Canard udrzi
1 do budoucna, je urcité¢ vhodné zvazit, zda by se firma nem¢la primarné soustredit pouze

na Instagram.

V tabulce €. 4 si z dostupnych dat autorka dopocitala jesté miru zapojeni na prispévek
pro Facebook i Instagram. Z téchto dat pak vychazi, Ze Canard nepfidava piispévky
na socialni sit¢ v nejefektivnéjsi dny. V daném obdobi (1. 3. 2021 — 1. 3. 2022) Canard
pridaval pfispévky na Instagram i Facebook najednou (stejné piispevky v jeden den)
a to nejCastéji v ponde€li (47) a ctvrtek (46). Pricemz nejefektivnéjsi by pro né bylo
pfidavat na Facebook viutery a patek a na Instagram v pondéli a utery.

o 24

1 Instagram je 19-20.
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Na zékladé téchto vysledki 1ze tedy konstatovat, ze ob¢€ nasledujici tvrzeni zamitame.

Tvrzeni €. 1: Spolecnost pridava na sviij facebookova profil prispévky ve vétsine pripadii
v dobe, kdy jsou jeji sledujici nejvice aktivni

Tvrzeni €. 2: Spolecnost pridava na svuj instagramovy profil prispevky ve vétsine pripadii
v dobe, kdy jsou jeji sledujici nejvice aktivni

Nebot ani na jeden sviij profil firma neptidava ptispévky v dobé, kdy jsou jeji fanousci
nejvice aktivni.

Tab. 4: Mira zapojeni na ptispévek v obdobi 1. 3. 2021 — 1. 3. 2022

Den Pocet Interakce | Mira zapojeni? | Interakce | Mira zapojeni
prispévki | FB IG

Pondéli | 47 345 7,34 136 2,89

Utery | 38 369 9,71 160 4,21

Stieda | 42 359 8,55 93 2,21

Ctvrtek | 46 317 6,89 124 2,69

Patek | 39 344 8,82 51 1,31

Sobota | 15 116 7,73 42 2,8

Nedéle | 20 121 6,05 51 2,55

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vypocet ale muze byt zkresleny rozdilnou kvalitou piispévkd v prabéhu tydne.
Respektive, pokud se ptidal jeden velmi kvalitni pfispévek ve stiedu, tak stfeda miize
vychazet nejlepsi, i kdyz to nema vypovidajici hodnotu. Jelikoz ale autorka pozoruje data

za posledni rok, méla by byt tato mozna odchylka minimalizovana.

2 Denni podet pispévkll vydéleny dennim podtem interakci
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10.6 Osobni prodej

I ptes velky rozvoj online prostfedi, si osobni prodej udrzuje vyznamnou pozici
v komunikaci mnoha spolec¢nosti. U Canardu tomu neni jinak. Osobni prodej pfedstavuje

vvvvvv

odlisit od konkurence.

»Nemame nejlevnéjsi sortiment, prodejnu mame umisténou na piijezdové komunikaci,
jsme blizko prodejny Decathlon a Sportisimo. Tyhle véci nezménime, a proto se aspon
snazime nabidnout Spickovy servis na prodejné, diky kterému mizeme obrovskym

obchodiim konkurovat.* (P. Kostolansky, 7. 3. 2022)
Canard zamé&stnava aktualné 3 prodavace, ktefi musi spliovat nasledujici:

e Jsou to osoby, které aktivné sportuji a Ziji sportem. Vedeni Canardu chce,
aby prodavaci méli stejné sportovni navyky, jako ma ptichozi zdkaznik a diky
tomu se do n¢j mohli 1épe vcitit a poradit.

e Prosli vicestupniovym online $kolenim ohledn¢ materialti a produktti. Personal je
Spickove informovany ohledné funkEnosti materiala a celého sortimentu, ktery je
v nabidce. Tyto online Skoleni probihaji 1x za rok.

e Nesnazi se za kazdou cenu prodat, ale jsou vedeni k tomu, aby po rychlé interakci
se zadkaznikem nabidl pfesné to, co zdkaznikovi odpovidd. Nema cenu prodat
drahé profesionélni kalhoty na bézky nékomu, kdo je zafatecnik. ,,My radsi
nabidneme néco levnéjSiho, co zdkaznikovi skvéle padne a ten se poté vrati,

protoze jsme mu dobie poradili.*
Déle se kazdy prodejce snazi dodrzet tyto body prodeje:

e pozdravit zdkaznika pii vstupu do prodejny, usmat se a navazat ocni kontakt,
e oslovit zakaznika a zeptat se na jeho potieby,

e poradit a nabidnou piipadné alternativy produktt.
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10.6.1 Prodejna

Osobni prodej zde probiha v jediné kamenné prodejné, kterou podnik disponuje. Prodejna
se nachdzi na hife dostupném misté, na ptijezdové komunikaci nedaleko plzeiiské casti
Bory, kde se nevyskytuje ani zadné oznaceni ¢i Sipka pro lepsi orientaci. Viz ptiloha B.
Zakaznici maji k dispozici nékolik parkovacich mist u prodejny i za prodejnou. Nedaleko
prodejny je i1 zastdvka méstské hromadné dopravy, takze se zdkaznici mohou dopravit
nejen vlastnim automobilem, ale 1 autobusem. Prostory si firma pronajima i pro sviyj sklad
a zazemi pro zamestnance (kancelaie). Prodejna slouzi i jako vydejna produkti z e-shopu

nebo také jako podaci a vydejni misto externich expedi¢nich sluzeb Zasilkovna a PPL.

Na prodejné je zbozi rozdéleno do nékolika oddéleni, které nemaji na prvni pohled jasné
dany tad. Jedna se o dv¢ vétsi sekce — muZe a Zeny, dale na jednotlivé sekce podle sportl
a pak jsou mista, kde se nachéazi posezonni sortiment. Toto ,,chaoti¢téjsi rozdéleni miize
ovSem pro nékteré zékazniky predstavovat obtiz pii hledani toho spravného produktu.
S rozdélenim produktli na prodejné firma nékolik let bojuje a také uspofadani vicekrat

zménila. Pfi vstupu do prodejny je mozné ihned narazit na prodejni pult,

za kterym je 1 zdzemi pro zaméstnance. Nedaleko prodejniho pultu jsou i dvé zkuSebni

kabinky.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim internich materiala, 2022
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11 Mystery shopping

Jak uz bylo zminéno vysSe v praci, osobni prodej je pro spolecnost Canard klicovy
ptedev§im z divodu velké konkurence v blizkosti kamenné prodejny. Tento ndstroj
marketingové komunikace se spolecnost snazi neustale vylepSovat a klast na néj velky
daraz. Proto autorka zvolila techniku Mystery shopping pro sbér dat a naslednou analyzu
nedostatkii v osobnim prodeji. Vysledky tohoto vyzkumu budou dale porovnany

s konkuren¢nimi prodejnami Decathlon a Sportisimo.

V nasledujici kapitole je uveden cil vyzkumu, scénat, Mystery shoppeti, zaznamovy arch,

pilotaz a samotna realizace se shrnutim.

11.1 Cil vjzkumu

Cilem bylo zhodnotit venkovni a vnitini prostory prodejen, rozmisténi a celkové mnoZzstvi
sortimentu na prodejné, chovani, vstficnost a znalosti prodavajicich a celkovy dojem
z ndkupu. Tyto vysledky byly déle porovnany s konkurencnimi prodejnami Decathlon

a Sportisimo.

11.2 Vyzkumny scénai a Mystery shopperi

Navstévy prodejen probihaly v obdobi 21. bfezna do 8. dubna 2022 vzdy ve vSedni den
v nejrus$néj$i ¢ast dne 15-17 odpoledne. Tento casovy rozptyl byl respondentim

doporucen z Google statistik o navstévnosti.
Samotny vyzkum probéhl ve tiech sportovnich prodejnéch:

e (Canard, Goldscheiderova 3, Plzen
e Sportisimo, U letisté 2/1074, Plzen
e Decathlon, Stavbaiska 2959/2, Plzen

Pro tento vyzkum byla zvolena skupina deseti lidi ve véku 18-25 let, ktefi vzdy jednotlive
navstivili 1x prodejnu Canard, Decathlon i Sportisimo. Tato skupina byla zvolena
pfedev§im z divodu marného snazeni Canardu lépe zacilit na tuto vékovou skupinu

zakaznikd, jak jiz bylo zminéno v kapitole ¢islo 7.2
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Pro kazdého Mystery shoppera byl scénaf naprosto stejny:

1.

K prodejné se dopravte automobilem, méstkou hromadnou dopravou nebo pésky.
Pro ty, co se dopravi automobilem, zaparkujte na vyznaceném parkovacim misté
pfimo u prodejny.

Jako prvni zkontrolujte vylohu, vstup a okoli prodejny.

. Pfi pfichodu dovnitt se pofadné rozhlédnéte a soustfed’te se na to, zda si Vas

prodavac¢ v§imnul a pozdravil. Zkontrolujte 1 pocet zakazniki.

Pokud se Vam prodavac nevénuje, pockejte 3 minuty a pozadejte ho o pomoc.

. Reknete, Ze shanite sportovni bundu, ale dalii detaily neuvadite. Viimejte si, jak

se prodavac¢ vyjadiuje, jak komunikuje, zda o produktu ma dostatek informaci.
Bud’te v konverzaci ten méné aktivni, nechte se prodejcem vést.

Pokud Vam nabidne dal$i alternativy — spolupracujte a odpovidejte dle svych
preferenci.

Pod¢kujte za radu a feknete, Ze si to rozmyslite. Sledujte, zda Vam prodejce
nabidne dal$i pomoc.

Nic nekupujete, rozloucite se a odchazite.

Ihned po odchodu vyplnite zaznamovy arch.

11.3 Zaznamovy arch

Pro Mystery shopping byl pouZit, nasledné lehce upraven autorkou, zdznamovy arch

z vyzkumu Customer-oriented communication in retail and Net Promoter Score. (Eger

& Micik, 2017)

Zaznamovy arch mél kazdy Mystery shopper u sebe v elektronické podobé&, aby ho bylo

mozné hned po odchodu z prodejny vyplnit a odeslat. Celkem obsahoval 31 otazek

a je k dispozici, vzhledem k jeho rozsahlosti, v ptiloze A této bakalatské prace.

Arch byl rozdélen na nekolik ¢asti:

Exteriér a interiér prodejny — oznaceni a okoli prodejny, vzhled obchodu, vyloha,
Cistota a uspofadani produkti.

Prvni kontakt — identifikace, pozdraveni.

Komunikacni dovednosti a znalosti prodejce — zplisob komunikace, znalosti,
rozlouceni.

Celkovy dojem
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U kazd¢ této ¢asti byla i moznost vlastniho komentaie nebo poznatkl pro jesté lepsi
dokresleni vnimané situace. Dotaznik obsahoval z pfevazné ¢asti pouze uzaviené otazky,
na které respondenti mohli odpovidat prostfednictvim péti stupniové Likertovy Skaly
reprezentujici miru souhlasu — Zcela (urcite nesouhlasim), nesouhlasim,

ani souhlasim/ani nesouhlasim, souhlasim a zcela (urcite) souhlasim.
Tyto odpovédi byly bodové ohodnoceny, pro lepsi vyhodnoceni, nasledovne¢:

Tab. 5: Bodové hodnoceni odpovédi

MoZnost odpovédi Pocet bodi
Zcela (urcité¢) nesouhlasim 0
Nesouhlasim 1
Ani souhlasim/ani nesouhlasim 2
Souhlasim 3
Zcela (urcit¢) souhlasim 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otéazky, u kterych bylo na vybér pouze z moznosti ANO/NE, bylo bodovani nasledujici:
ANO 1 bod, NE 0 bodu. V dotazniku se nachézela i jedna otazka tykajici se doporuceni
prodejny znamym. Odpovédét na tuhle otdzku mohli respondenti na skale od 1 do 10.
Pticemz 9 bodi znamenalo , extrémné pravdépodobné” a 1 bod , vibec

nepravdépodobné
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Maximalni pocet bodt za jednotlivé kategorie je znazornén v nasledujici tabulce:

Tab. 6: Bodové hodnoceni jednotlivych kategoriich

Hodnotici oblast Maximum bodu od Maximum bodu od
jednoho respondenta vSech respondentii

Exteriér a interiér 32 256

Prvni kontakt 14 112

Komunikacni a znalostni | 29 232

dovednosti prodejce

Celkovy dojem 25 200

Celkem 100 800

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Kazda prodejna mohla ziskat 100 bodt od jednoho respondenta za vSechny hodnotici
kategorie. Celkem tedy od vSech osmi Mystery shopperti mohla prodejna obdrzet 800
bodu.

11.4 Pilotaz

Otestovat jednozna¢nost a celkovou vyuzitelnost dotaznikl je nezbytné k tomu, aby
nasledujici realizace probihala bez problému. Proto zkusebni navstéva byla provedena
autorkou jesté tyden pted zaslanim instrukci a zdznamovych archli vybranym Mystery

shoppertim, aby byl dostatecny ¢as na ptipadnou opravu.

Néavstéva se uskutecnila ve vSech tfech zminénich prodejnach v obdobi 14—16. biezen
2022 vzdy v odpolednich hodinach. Byly odhaleny drobné nedostatky v zaznamovém

archu, které byly vCas zapracovany autorkou.

11.5 Realizace

V nésledujici kapitole budou interpretovany vSechny vysledky navstév dle hodnoticich
kategoriich — exteriér a interiér, prvni kontakt, komunika¢ni dovednosti a znalosti

prodejce, celkovy dojem.
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1) Exteriér a Interiér

Prvni kategorie, na kterou se vSichni respondenti zaméfili, byl exteriér a interiér prodejen.

Bodové ohodnoceni téchto dvou oblasti je zobrazené v nasledujici tabulce €. 7:

Tab. 7: Exteriér a interiér

Prodejna Exteriér a interiér
(max 256 bodu)
Canard 90 bodi (35,16 %)
Decathlon 226 bodu (88,28 %)
Sportisimo 231 bodt (90,23 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z tabulky €. 7 je vidét, Ze v této oblasti nejhtife skoncila prodejna Canard, ktera naplnila
pouze 35 % bodl z maximalné moznych a nejlépe prodejna Sportisimo, kterd ziskala 231
bodd, tj. obdrzela 90, 23 % moznych bodl. Prodejné Canard se nejvice strhavaly body
za umisténi a identifikaci prodejny. Nékteti respondenti uvedli, ze se jim prodejnu nedalo
snadno dohledat, 1 pfesto, Zze védéli adresu. Chybélo jim lepsi znaceni na cesté nebo
v blizkosti prodejny. ,,Nékolik minut jsem zmatené chodila po silnici a navigace mi
fikala, Ze jsem na misté. BohuZel prodejnu Canard jsem pies velké porosty travy
a probihajici stavbu nevidéla. Chybéla mi zde jednoduchd znacka v blizkosti prodejny, ze
je Canard napt. tamtim smérem.* dodal jeden Mystery shopper jako odiivodnéni svého
nizkého hodnoceni. Strhavaly se body i1 za celkovou atraktivitu, jak obchodu z venku,
vylohy, tak 1 zevnitt. Zcela urcité nesouhlasi Sest respondentli s tvrzenim, Ze vyloha
obchodu vyzyva k navstévé. Pouze na jediného respondenta piisobil obchod uvnitt
organizovan¢ a Ciste.

¢

Tvrzeni €. 3: Vice nez 50 % respondentii ,,urcité souhlasi“, Ze prodejna Canard piisobi
jako prehledna a velmi dobre organizovana, autorka zamitd, protoze urcit€¢ souhlasil

s timto vyrokem pouze jediny respondent, tj. 12,5 % respondent.

Ti1 respondenti dali vice jak 2 body (souhlasi a zcela urcité souhlasi) k tvrzeni, ze akéni
a zlevnéné zboZzi je na prodejné rozpoznatelné ,,V jednom regalu byly produkty jak
ve slevé, tak s normalni cenou. Nevédéla jsem, zda jsem tedy v sekci slev ¢i nikoliv.

Pisobilo to na me velmi chaoticky,” uvedl jeden respondent a zdivodnuje tak své
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negativni hodnoceni. VétSina respondentd dodala, Ze prodejna na né€ pasobila uvnitf velmi
chaoticky a bylo se v ni t¢zké vyznat ¢i dohledat dany produkt. Mystery shoppertim
nejvice chybélo oznaceni regalti napt. dle typu sportu ¢i produktu pro lepsi orientaci
na prodejné€. Prodejna Sportisimo 1 Decathlon shodné dostaly nejvice bodl za identifikaci
1 umisténi prodejny. Sedm respondentii urcit¢ souhlasilo s tvrzenim, Ze prodejna
Sportisimo pusobi uvniti Cisté, Sest respondentii zcela souhlasilo s tim, ze prodejna je
navic 1 dobfe organizovana a uspotfadana. Vysledky ohledné Cistoty i uspotadani vysly
u Decathlonu prakticky totozn€. Rozmisténi akéniho a zlevnéného zbozi ma dobie
zvladnuté pouze prodejna Sportisimo. Pouze jeden respondent zde dal 3 body (souhlasi)
zbylych 7 respondentli urCité souhlasi (4 body) s rozmisténim slevového zbozi
na prodejné. Decathlon v této oblasti ziskal dohromady pouze 25 bodi ze 30 moznych,

jen tfi respondenti zcela souhlasi s tvrzenim, Ze je akéni zbozi dobfe rozmisténo.
2) Prvni kontakt

Tab. 8: Prvni kontakt

Prodejna Prvni kontakt (max 112 bodii)
Canard 58 bodt (51,79 %)
Decathlon 68 bodu (60,71 %)
Sportisimo 68 bodu (60,71 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Hodnoceni prvniho kontaktu s prodavacem na prodejné je k nahlédnuti v tab. ¢. 8.

V této druhé oblasti nejlépe skoncili, se stejnym bodovym ohodnocenim, Decathlon
a Sportisimo (oba shodn¢ 68 bodii ze 112 moznych) a naplnili tak mozné bodové

hodnoceni ptiblizné z 60 %. Za nimi skoncila prodejna Canard s 58 body.

V této sekcei bylo u vSech prodejen nejproblémovéjsi prvotni pozdrav prodavace, snadna
identifikace a ismév prodavace. Pozdraveni pti vstupu do prodejny bylo skoro 100 %
ve vSech pfipadech jen u prodejny Canard. Zde jen jednoho respondenta prodejce
nepozdravil, protoze jednal s dalSim zakaznikem. Naopak v prodejné Decathlon
pozdravil prodejce Myster shoppera pouze ve dvou piipadech z osmi a ve Sportisimu

dokonce k okamzitému pozdraveni doSlo vSehovSudy jednou. Tito prodejci, dle
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odpovédi, nejcastéji  pracovali s pokladnou nebo produkty na  prodejné.
Dobfte identifikovatelni prodejci se nachazeli ve Sportisimu i Decathlonu, zde doslo
k rozdani shodné po 30 bodech z 32 moznych. V Canardu byli prodavaci snadno
rozeznatelni pouze pro tfi respondenty. Zbylych pét respondentt uvedlo, ze zcela urcité
nesouhlasi s tim, Ze by byli prodejci dobfe identifikovatelni. Nekolik z nich uvedlo, ze
prodejci méli sice na sobé sportovni obleceni, které odpovidd zaméfeni obchodu, ale

k rozeznani od zakaznikl prakticky nebyli.

Na otazku ,, Usmdl se na vas prodavac ¢i prodavacka? “ odpovédél ANO v prodejné

Sportisimo pouze jeden respondent, ¢tyii v Decathlonu a 6 respondentti v Canardu.
3) Komunikaéni dovednosti a znalosti prodejce

Tab. 9: Komunika¢ni dovednosti a znalosti prodejce

Prodejna Komunika¢ni dovednosti

a znalosti prodejce (max 232 bodii)

Canard 180 bodu (77,59 %)
Decathlon 146 bodu (62,93 %)
Sportisimo 109 bodu (46,98 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Kategorie komunikacni dovednosti a znalosti prodejce je dalsi kategorii, ktera je velmi

dilezita, nebot’ nam roz¢lenuje skute¢né prodejce od prostych prodavaci.

Nejvice bodl, 78 % moznych, zde ziskala prodejna Canard. V tomto obchodu byli
respondenti nejvice spokojeni se znalostmi prodejce, s naslouchdnim dotazi a ptéani
a za vhodné reagovani na namitky ¢i pifipadné doporucovani jinych produkti.
Pét respondentii rozdalo plny pocet bodl (zcela urcité souhlasi) za znalosti prodejce, tj.
Canard zde ziskal 25 bodii z 32 moznych. Sest respondenti uréité souhlasi s tvrzenim, Ze
persondl naslouchal dotaziim a pfanim a 23 bodl z 32 moznych bylo rozdéno u tvrzeni,
ze prodejce vhodné reagoval na namitky. Naopak prodejcem polozeny dotaz na dalsi

ptani byl pouze ve tfech ptipadech z osmi. Rozlouceni zde bylo 100 %, tedy zisk 8 bodi.

Komunikace prodejct a znalosti byli nejhtife hodnoceny u prodejny Sportisimo. Prodejna
v této kategorii ziskala pouze 46,98 % moznych bodii. Zadny respondent neohodnotil
tvrzeni, ze prodejce mél dostatek znalosti o produktech, vice jak 2 body a kvili tomu
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prodejna ziskala jen 8 bodli ze 32 moznych. Pouze jeden Mystery shopper souhlasil
s tvrzenim, Ze prodejce vhodné reagoval na namitky a doporucoval jiné produkty. Dva
respondenti navic uvedli, Ze prodavac byl velmi otraveny a neschopny nalézt pozadovany
produkt ¢i nabidnout mozné alternativy. ,,Bylo velmi ocCividné, ze prodavace otravuji

s tim, Ze se viilbec na néco ptam. Rychle mi ukazal dva produkty a ve spéchu odesel.*

Na zaklad¢ vySe zminénych vysledkll se potvrzuje tvrzeni ¢. 3: Prodejni persondal
v prodejné Canard ma vetsi znalosti o produktech nez prodejni personal v prodejné

Sportisimo, jelikoz v této sekci Canard ziskal 25/32 bodi a Sportisimo pouze 8/32 bodu.

Prodejna Decathlon v této sekci na tom byla o néco 1épe se ziskem 62,93 % moznych
bodt. Sest respondentt dali 3 a vice bodi (souhlasi a zcela souhlasi) k tvrzeni, Ze se
prodavac pokusil nabidnout konkrétni produkt podle jejich potieb. Prodavaci zde méli
hodn¢ znalosti o produktech podle tii respondentti, dva uvedli, ze nevi (ani nesouhlasi,

ani souhlasi) a tfi, ze ur¢ité¢ neméli.

Informovani o cené ¢i jejim rozpéti nastalo v minimum uskutecnénych navstév.
U prodejny Sportisimo se to nestalo ani jednou, prodavaci Decathlonu informovali o cené
pouze jednoho Myster shoppera a v prodejné Canard tato situace nastala v péti z osmi
ptipadi. ,, Upresiioval pozZadavek na produkt dalsimi dotazy?* byla dalSi otdzka,
na kterou odpovédéli ANO v prodejné Sportisimo jen dva lidé, v Decathlonu tfi. Naopak
v Canardu ANO odpovédélo vSech osm respondentli. Skoro stoprocentni ispesnost byla
u tvrzeni ,, naslouchal dotaziim, pranim, informacim zdkaznika* v prodejné Canard, kde
pouze vV jednom piipadé respondent urcit€¢ nesouhlasil a jeden ani souhlasil,
ani nesouhlasil. V tomto tvrzeni dostala prodejna 28 bodid z 32 moznych. Naopak
ve Sportisimu naslouchdni dotazii a pfani se uskutecnilo jen u jednoho respondenta
a ziskala tak prodejna jen 10 bodl. V Decathlonu u ¢tyfech respondentli (dohromady 18
bodi).
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4) Celkovy dojem

Tab. 10: Celkovy dojem

Prodejna Celkovy dojem (max 200 bodii)
Canard 132 bodi (35,25 %)
Decathlon 130 bodt (34,83 %)
Sportisimo 106 bodt (29,92 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Celkovy dojem vyhréla se ziskem 132 bodl z 200 bodl prodejna Canard. O dva body
mén¢ dostal Decathlon a se ziskem 106 boda se umistila prodejna Sportisimo. Ze vSech
prodejen byli respondenti nejvice spokojeni s pfistupem prodavact v prodejné¢ Canard,
ktery ohodnotili souctem 26 bodl ze 32 moznych. Nejméné byli spokojeni s personalem
v obchodé Sportisimo (15/32 bodii) a personalu v Decathlonu dali 19/32 bodi. Dvéru
v nabizené produkty nevzbudili prodavaci ve Sportisimu, kde pouze jeden respondent
s tvrzenim souhlasil a zbytek Mystery shopperti nesouhlasili ¢i urCité nesouhlasili.
Prodejna Sportisimo kvili tomu ziskala pouze 10 bodl ze 32 moZznych. O néco 1épe
na tom byl Decathlon, kde divéra prodavact byla o néco presvédcujici a ziskal tak 14
z 32 boda Skoro dvojnasobek bodil ziskala prodejna Canard, kde prodavaci nevzbudili
davéru v nabizeném produktu pouze ve dvou piipadech, proto Canard ziskal z této oblasti
25 bodti z 32 moznych. S celkovym dojmem z ndkupu byli nejvice spokojeni respondenti
v prodejné Decathlon, ktery ziskal 21 bodl z 32 moZnych. Tésné€ za nim je Sportisimo
se ziskem 20 bodu a na tfeti pficce Canard s 18 body. Do prodejny Decathlon by se
na zaklad¢ této zkuSenosti vratilo 6 respondentli (dohromady zisk 22 z 32 bodh).
Do prodejny Canard by znova zavitali Ctyfi respondenti, dva respondenti nevi (ani
souhlasi, ani nesouhlasi) a dva by se urcité nevratili. Sportisimo u tohoto posledniho
tvrzeni dopadlo se ziskem 17 bodl nejhtife. Posledni otdzka v této kategorii znéla: ,, Jako
zdkaznik, jak je pravdepodobné, zZe byste doporucil-a obchod svym znamym?“ a bylo
mozné na ni odpoveédét na skéle od 0 do 9, kdy 0 znamena zcela nepravdépodobné a 0
zcela pravdépodobné. Canard a Sportisimo dostali shodn€ 44 bodd ze 72 moznych.

Respondenti by nejvice doporucili obchod Decathlon, ktery timto ziskal 54 bod.
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11.6 Shrnuti

Mystery shopping v prodejnach Canard, Decathlon a Sportisimo zrealizovalo osm

respondentll v obdobi od 21. biezna do 8. dubna 2022. V nasledujici kapitole autorka

shrne vSechny vysledky.

vvvvvv

570 bodt z 800 moznych ptedcila o 19 bodii Sportisimo a 110 bodii kamennou prodejnu

Canard.

Tab. 11: Celkové body

Prodejna Celkovy zisk bodi (max 800 bodi)
Decathlon 570 (71,25 %)

Sportisimo 551 (68,88 %)

Canard 460 (57,5 %)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Nize uvedeny obrazek ¢. 15 ndm pfiblizuje blizsi rozbor toho, ve kterych kategoriich se
zkoumané prodejny nejvice liSily. V ném muiizeme pozorovat, ze nejsilngjsi strankou
prodejny Decathlon i Sportisimo byla kategorie exteriér a interiér. V této sekci ziskaly
obé prodejny skoro 90 % moznych bodl a pfedc¢ili tak Canard skoro o 2,5nasobek
ziskanych bodd. Obé prodejny se nachazi na velmi dobfe dostupném misté, kdy pro
respondenty nebylo t€zké prodejnu najit. Oba obchody ziskaly i vysoké hodnoceni za
venkovni vzhled a za vylohu, kterd ve vétSiné pripadech respondenty vyzyvala
k navstéveé. Uvniti prodejen Decathlon i Sportisimo Mystery shoppefi hodnotili kladné
prehlednost, uspofadani i cCistotu. Oproti Canardu byli respondenti také spokojeni

s rozmisténim ak¢niho a zlevnéného zbozi, které pro né bylo snadno rozpoznatelné.

Obr. 15: Vysledky ve vSech kategoriich

Celkové vysledky

0 100 200 300 400 500 600

Exteriér a interiér
Prvni kontakt
m Komunikaéni dovednosti a znalosti prodejce

m Celkovy dojem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Naproti tomu pro prodejnu Canard byla tato kategorie nejslabsi. Jak jiz autorka zminila
vyse, obchod si za svlij exteriér a interiér odnesl pouze 90 bodt, coz je skoro 2,5x méné
nez Sportisimo a Decathlon. Respondenti ptfevazné strhdvali body za oznaceni,
dostupnost a umisténi prodejny. Nékolik Mystery shopperti vyuzilo i misto pro vlastni
komentat, kde si nejvice stéZzovali na bezmoc pti hleddni prodejny. Protoze je prodejna

na piijezdové cesté ve velké budove, ktera je obklopena travnatou plochou s vysokymi
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porosty, respondentim chybélo znaceni na cesté, ukazatel nebo jakakoliv Sipka pro to,
aby se dokézali vydat spravnym smérem. Spolecnost by samoziejmée stalo velké financni
naklady, aby prodejnu piestéhovali na jiné dostupnéjSi misto. Mohli by
ale zvazit umisténi néjakého vétsiho ukazatele, ktery by zakaznikim pomohl
s pohodIlnym nalezenim prodejny. Momentaln€ ma firma jeden smérovy plakat, ktery je
malého rozméru a zavéseny na lampé pouze ze sméru od centra. Proto je velmi realné pro
univerzity), neschopnost prodejnu najit bez napt. navigace. Pouze pro dva respondenty je
obchod z venku atraktivni a vyloha vyzyvajici k navstéveé. Dal§im problémovou sekci zde
byla Cistota a uspotfadani sortimentu na prodejné. Vice respondentl uvedlo, ze stojany
jsou velmi blizko u sebe, obchod piisobi chaoticky nebo neuspotadané. Tti respondenti
si také stéZovali na neschopnost rozeznani akéniho zbozi od neakéniho. Mystery
shoppertim navic chybély cedule a ukazatele pro lepsi orientaci v celé prodejné. Personal

na prodejné byl identifikovatelny pouze pro tfi respondenty.

Naopak s persondlem a jeho komunika¢nimi a znalostnimi dovednostmi byli respondenti
v Canardu spokojeni, ve srovnani s konkurenci, nejvice. Prodavaci se na této prodejné
ve vétsing pripadil dotazali v ivodu na potieby, pokusili se nabidnout konkrétni produkty
a uptesnovali pozadavky dal§Simi dotazy. Jejich znalosti o produktech byly zde, az u dvou
respondentli, skoro stoprocentn¢ hodnoceny. Také naslouchali dotazim a ptanim
a vhodné reagovali na namitky. Body se zde strhavaly, stejné¢ jako u konkuren¢nich

prodejen, za nepoloZeni dotazii na dal$i pfani nebo o informovani o cené€ a jejim rozpéti.

Celkovy dojem byl nejlépe hodnocen také v prodejné Canard a to 132 body. Nejvice zde
Mystery shoppeii byli spokojeni s pfistupem prodejce (26 bodi z 32 moznych).
Pét respondentl urcité souhlasilo a jeden souhlasil s tvrzenim, ze pracovnik v nich
vzbudil pocit divéry v nabizené produkty. Naopak v prodejné¢ Sportisimo pouze tii
souhlasili s pfistupem prodejce a pouze u dvou Mystery shopperiim prodavac vzbudil
pocit divéry v nabizené produkty. Velmi zajimavym zjiSténim je, Ze 1 pfes nizké
hodnoceni personalu na prodejné Sportisima, tak utvrzeni ,Jako zdkaznik, jak je
pravdeépodobné, ze byste doporucil-a obchod svym znamym * dali respondenti 44 bodt ze
72 moznych (¢im vice bodd, tim vice by doporucili) stejné jako v prodejné Canard.
Lze tedy uvazovat, zda pro respondenty nebyl celkovy vzhled prodejny, dostupnost,

a znalosti na prodejn¢? Tato mySlenka je tak potencidlné vhodnym tématem pro dalsi
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vyzkumné Setfeni, nebot’ tento provedeny vyzkum byl omezeny osmi respondenty v jedné
veékové kategorii, kteti navstivili prodejny jen jednou. Mozné navazujici Setfeni by tak
mohlo byt ovéfeno napf. statistickym testem Chi kvadrat nezavislosti se zapojenim
vétstho vzorku respondentti, ktefi by meéli zastoupeni vicero veékovych kategoriich

a navstévy by opakovali vickrat.
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12 SWOT analyza

Komplexni vystup ze vSech uskutecnénych analyz mizeme vyjadiit pomoci SWOT

matice, kterd ndm identifikuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby spole¢nosti

Canard.

Tab. 12: SWOT matice

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weakness)

e Siroky sortiment

o Komunikac¢ni a znalostni dovednosti
prodejniho personalu

e Rychlé dodani sortimentu na prodejnu

e Prodejce vybranych znacek (Trespas a
Kalas) v okoli

e Spatn¢ oznacena prodejna
e Dva aktivné vyuzivané nastroje
marketingové komunikace

e Chaotické usporadani prodejny

Prilezitosti (Oportunities)

Hrozby (Threats)

e Interiér prodejny
e Vysoky Engagement rate na Instagramu

e Miladsi generace

e Stavajici konkurence na trhu

e Cenova strategie nizkych cen konkurencni
spole¢nosti Decathlon

e Budouci expanze prodejen INTERSPORT

e Pandemie Covid-19

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Mezi silné stranky obchodu Canard bez pochyby patii komunikacni a znalostni

dovednosti personalu, které byly respondenty v Mystery shoppingu hodnoceny velmi

vysoko. Skutecnost, Ze obchod slouZi 1 jako sklad e-shopu, je rychlost dodani sortimentu

jednou z dalSich silnych stranek, kterym obchod disponuje. Dalsi silnou strankou

prodejny je &asty vyskyt slev na prodejné. Siroky sortiment riiznych znadek a také prodej

znacek specialnich (Trespass a Kalas), které¢ nelze zakoupit v jiné kamenné prodejné

v okoli, uzaviraji tento prvni kvadrant matice.

Do slabych stranek se fadi Spatn¢ oznacend prodejna a chaotické rozmisténi sortimentu

na prodejné. Tyto dva aspekty respondentim v Mystery shoppingu nejvice vadily. Pouze




dva aktivné vyuzivané nastroje marketinkové komunikace jsou dalsi slabou strankou této
spolecnosti. Do tohoto kvadrantu by mohlo byt i zafazené misto prodejny, které je hiife
dostupné. Presté¢hovat prodejnu je vSak natolik naro¢nd a komplexni problematika, ze
neptedpoklada, Ze by spolecnost Canard takovy krok viibec zvazovala. Situaci by ale bylo
vhodné zvazovat pii ptipadné planované expanzi a stavajici prostory vyuzivat pouze jako
sklad. To vSak na zaklad¢ informaci, které autorka ziskala od jednatele spole¢nosti, neni

na poiradu dne.

Mezi prilezitostmi autorka vidi zlepSeni interiéru prodejny, ktery by mohl zdkaznikiim
zlepsit celkovy dojem z navstiveni tohoto obchodu a kompenzovat Spatnou dostupnost
prodejny, kterou Ize tézko ovlivnit. Mladsi generace je prilezitosti, kterou by firma rada
vyuZila. Zacileni na takovou kategorii je pro n¢ cilem, jak si zvétSit svoji stdlou skupinu
zakaznikl. Vysoky Engagement rate na instagramovém profilu je dalsi ptileZitosti, ktera

vysla z komplexni analyzy.

Nejvétsi hrozbou pro spolecnost je bez pochyby konkurence, ktera je v blizkosti prodejny
Canard. Jedna se hlavné o prodejny Sportisimo a Decathlon. Decathlon je navic mezi
lidmi velmi oblibeny a v provedeném vyzkumu Mystery shoppingem byl dokonce
vyhodnocen jako nejlep$i. Do hrozeb je nutné zatadit 1 moznost znovu vypuknuti
spolecnosti zbyl jen jeden aktivni ndstroj marketingové komunikace (online
komunikace). Expanze prodejniho fetézce INTERSPORT do Plzné a strategie trvale
nizkych cen spolec¢nosti Decathlon je pro firmu taktéz hrozbou z divodu moznosti ztraty

svych zékaznik.

Na zaklad¢ shrnuti vSech silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb spolec¢nosti
Canard, autorka doporucuje vyuziti strategie Maxi-mini. Tato strategie je zvolena
z diivodu prevazujicich silnych stranek Canardu, které by mohly byt efektivné vyuzity

k odklonéni hrozeb v okoli podniku.
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13 Navrhy a doporuceni

Je komunikace spolecnosti Canard s.r.o. efektivni?

Ze vSech provedenych analyz lze fict, ze komunikace spolecnosti neni v soucasné dobé
efektivni. Na socialni sit¢ Canard dosud neptidaval ptispévky v efektivni dny, tj. kdy jsou
sledujici nejvice aktivni. V osobnim prodeji jejich prodejni personal sice exceloval, mél
bohaté znalosti o nabizeném sortimentu a vzbudil divéru u zakaznika, ale i pfesto se
v celkovém hodnoceni umistil mezi konkurenci na poslednim misté. To predevsim kvuli
exteriéru a interiéru své prodejny. Spolecnost by proto méla do budoucna zaméfit své

naklady a aktivitu na vylepSeni tohoto zdsadniho nedostatku.

Na zékladé vSech autorkou provedenych analyz marketingové strategie, bude nyni
pfedstaveno nékolik ndvrhd a doporuceni na zefektivnéni marketingové strategie

spole¢nosti Canard s.r.o.
1) Reklama

Dvé smérovky a jedna reklamni plachta zavéSena na strané€ obchodu. Za tyto tfi véci firma
zaplati pfiblizné 5 500 K& za mésic, jak jiz bylo zminéno v kapitole ¢. 10.1. Z provedené
analyzy osobniho prodeje technikou Mystery shopping bylo ale zjiSténo, Ze vétSina
respondentli prodejnu nemohla najit a ani si zadného smérového plakatu nevsimla. Podle
autorky je nejvetsi problém v tom, ze se smérovy plakat nachazi pred kruhovym objezdem
pouze zjednoho sméru a navic je, dle autorCina subjektivniho ndzoru, velmi maly
si takové smérovky vSimnout, natoz se na ni soustfedit. Z tohoto diivodu autorka navrhuje
tento smérovy plakat o néco zvétsit, zvyraznit nebo tento smérovy ukazatel vyménit
za jiny, na jiném miste.

Jednim z napadii je umisténi vice mensich Sipek ukazujici smér prodejny. Sipka by byla
pouze doplnéna o logo a s odpoctem zbyvajicich metrt. Jedna by byla umisténa hned

za kruhovym objezdem a druhd na konci silnice viz obrazek ¢. 16
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Obr. 16: Navrh smérovych Sipek
4 -~

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Canva.com, 2022

Canard by pro vystavbu téchto zna¢ek musel zazddat o povoleni od majitele pozemku.
Pokud je i toto uzemi pod regulacemi, musi se zazadat i o souhlas méstské ¢asti. Znacky
by byly blizko pozemni komunikace, tudiz by se musela informovat i policie Ceské

republiky.
2) Interiér prodejny

Z vysledkti Mystery shoppingu dale vyplyva, ze interiér prodejny nebyl respondenty
bodové hodnocen vysoko. Spole¢né s exteriérem prodejny to byla pro Canard nejhiie
hodnocena oblast vitbec. Nékolik respondenti uvedlo, ze zboZi na prodejné jim pfiislo
chaotické a nedokdzali se uvniti prodejny zorientovat. Déale uvadéli, ze akéni zbozi bylo
umisténo dohromady s ostatnimi produkty, coZ na celkovém dojmu zdkaznika moc
neptidavalo. Spole¢nost by méla uvazovat nad jednoduchym systémem oznaceni regali,
aby zdkaznik po ptichodu do prodejny hned védél, v jakém regéilu se jaky produkt
a na jaky sport nachazi. Toto oznaceni by mohlo spocivat ve vyrobeni nékolika stojankt
s popiskem, diky kterym by se zakaznik 1épe zorientoval. V prodejné se podobné stojanky
uz nachdzi, ale momentalné slouzi k tomu, aby zdkaznikovi sdé€lili informaci, ze maji vice
velikosti skladem. Takova cedule je dle subjektivniho nazoru autorky zbytecna, proto by
se vnitfek stojanku mohl zaménit za ,,rozfazovaci® letdk pro lepsi orientaci. Spole¢nost

by to finan¢n¢ skoro nezatizilo, pouze by zaplatila tisk a graficky navrh. Je zde ale nutné
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zminit, Ze tyto stojanky by byly umistény na vSech regélech ve vét§im poctu (z diivodu
Sife sortimentu), kde se aktualné nachézi mnoho doplikovych produktti, jako jsou bryle
nebo lyzaiské rukavice které nema firma kam dat. Proto by prodejna mohla ve vysledku
pusobit jesté vice chaoticky a neuspotfadané nez doted’. Tady je proto prostor k zamysleni,
zda spise nezrevidovat doplikové produkty a neuklidit je do skladu, coz by dalo prostor

informativnim stojanktim.

Druhou moznosti, jak zlepSit orientaci po prodejné, mohou byt interiérové
samolepky/polepy na podlahu. Tyto polepy by mohly zdkaznika lehce navigovat po celé
prodejné, ukazovat mu smér k vytyCenému produktu a snadno popisovat regaly dle
jednotlivych sekei, a to bez vyrazného zasahu do vzhledu prodejny. Tyto samolepky
na podlahu déla naptiklad plzeniskd firma Copy General, kterd ma v nabidce nékolik
rozmérti a moZnosti dodani. Orienta¢ni cena lks véetné DPH 10 by byla 388 K¢ (rozmér

A2)a431 K¢ (rozmér Al).
3) Prodejni personal

Pouze pro tfi respondenty z osmi byli prodava¢i Canardu dobte identifikovatelni.
Pro zbylych pét nebyl personal prakticky k rozeznéani od zdkazniki. Toto bylo predevsim
kvtli skutecnosti, Ze na sobé neméli zadnou visacku nebo triko s firemnim logem.
Autorka proto navrhuje pofizeni firemnich tri¢ek s logem pro lepsi identifikovatelnost
prodejniho personalu. Momentalné jsou na kamenné prodejné zameéstnani tfi prodavaci.
Celkova cena za vSechny tricka s potiskem véetné dopravy by byla dle stranky Potisky-

tricek.cz 1 380 K¢&.

Tab. 13: Kalkulace tricek

Produkt Cena v¢é. DPH
Tricko basic bilé 106,-
Potisk vptedu barvené logo 163,-

Potisk vzadu text,,S ¢im mohu pomoci?* | 151,-

Doprava (Zasilkovna) 120,-
Celkem 540,-
Cena za pét kust 1 380,-

Zdroj: Potisky tricek (2022), zpracovano autorkou
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Dal8i moznou variantou je, ze by si Canard tricka vyrobil i potiskl sdm, diky skutecnosti,
ze zakédzkovou vyrobu pro ostatni firmy nabizi. Tento scénaf by byl pro spolecnost
1 pravdépodobné levnéjsi a samoziejmée 1 pohodIng;jsi.
4) Socialni sité

Analyza socialnich siti pomoci analytického nastroje ZoomSphere ukézala, ze celkova
interakce sledujicich Canard profili Facebook a Instagram je v porovnani s konkurenci
velmi mala. Firma navic piidava ptispévky v neefektivni dny i Casy. Autorka prace proto
navrhuje, aby celkovy plan pfidavani ptispévki byl vice zorganizovany a odpovidal
efektivnim dnim a castm, kdy sledujici stranky jsou aktivni. Do ted’ firma ptidavala
ptispévky pfiblizné 3-4 tydné dle pocitu, probihajicich slevovych akci, bez zddného
media planu a strategie. Piispévky se navic pfidavaly ve stejnou dobu ty samé jak
na Facebook, tak i Instagram. Z analyzy ale vyslo, Ze kazda z téchto soc. siti ma interakce
sledujicich v jiné dny. Proto by bylo vhodné piispévky rozdélovat a neptidavat najednou,
tj. prispévek na Facebook v titery a patek, na Instagram v pondéli a utery — na ob¢
socialni sit¢ okolo 19:00 - 20:00 hodiny. Piipadné ptispévky rozdélit a na kazdou sit’
pfidavat jiny obsah, nebot” Engagement rate (zapojeni fanouskti do déni na profilu) je
mnohem vyssi na instagramovém profilu nez na facebookovém. Z tohoto diivodu by se
firma méla zamé&fit spiSe na Instagram a sviij profil na ném vice vylepSovat. Pro vétsi
zapojeni svych sledujicich a zauymuti novych by spolecnost mohla zacit natacet kratka
poutava Reels videa, kterd se v poslednim roce stala velmi popularnimi. Videa by mohla
byt zaméfena naptiklad na pfedstaveni novych kolekci pfimo na prodejné. Prodejni
personal by tak diky 30-60 s videu ukazal nové produkty, vzhled prodejny i zuZzitkoval
své bohaté znalosti o sortimentu a néjaky ptesny typ produktu i doporucil. Ve videich by

mohla byt ukézana i cesta k prodejné, kterd by jednoduse a rychle naznacila, jak a kudy

vvvvvvvv
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Pro zvyseni aktivity svych sledujicich a pfildkani vétSiho mnozstvi uzivateld, by firma
méla na své profily pfidavat napt. soutézni ptispévky, pfi¢emz jeden z nich by mohl mit

nasledujici podobu:
Obr. 17: Facebookova soutéz

< B Canard
=== 2 min - (y

(LJPojd si s nami zasoutézit o poukaz v hodnoté 1 000 K&
do nasi prodejny na produkt, dle vlastniho vybéru | &
Staci lajknout tento prispévék a odpovédét do komentare
na otazku “Jaka byla délka prvni Tour de France v roce

1903?" My [l1).&4). vylosujeme tfi vitéze & ¢ &, které
timto poukazem obdarujeme! [, ==

Prejeme hodné Stésti!

)

.
[y oo | v gy

2

7S SOUTEZ S
CANARDEM!

\ V

oy To se milibi () Komentar A Sdilet

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Canva.com, 2022

Pokud by firma chtéla vynalozit dalSi finan¢ni prostiedky a pfispévek dostat jesté
k vétSimu publiku, mohla by ptispévek i1 sponzorovat. Placena propagace na Facebooku
1 Instagramu umoziiuje 1 podrobnégji zacilit publikum dle zajmu, lokace nebo vékové

skupiny.
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Priklad placené propagace na 7 dni na Facebooku zacilené na muZe i Zeny (18-60),

v Plzni a okoli, do 10 km, bez Zadnych specifickych zajmii:

o Celkovy rozpocet 500 K¢, doba trvani 7 dni, denné€ osloveno az 1 700 lidi.
e Celkovy rozpocet 1 000 K¢, doba trvani 7 dni, denn¢ osloveno az 3 300 lidi.

e Celkovy rozpocet 1 500 K¢, doba trvani 7 dni, denn¢ osloveno az 4 400 lidi.

5) Zacileni na mladsi generaci

Firma by chtéla do budoucna zaujmout mladsi generaci zdkaznika (18-25 let), ale dosud
nevédéla jak. Jednim z moZznych nédpadl by mohlo byt navazani spoluprace se spolecnosti
GTS ALIVE s.r.o., ktera je vydavatelem pritkazu ISIC pro Ceskou republiku. Jedna se
o kartu prokazujici status studenta stiedni, vyssi odborné a vysoké sSkoly a aktudlné ji
vyuziva ptes 370 000 studentd. (Isic, n.d.) Diky této karté studenti mohou cerpat rizné
slevy v obchodech s oblec¢enim, e-shopech, ale i tieba v restauracich nebo v divadlech
a koncertech. Navazanou spolupraci ma napftiklad i konkuren¢ni prodejna Sportisimo,
ktera nabizi studentim slevu 5 % na veskery sortiment. Podminka pro navazani této
spolupréce je nezbytnd implementace a nasledné pouzivani verifikaéniho néstroje ISIC
CHECK. Tento nastroj slouzi k ovétovani platnosti priikazi ptimo v kamenné prodejné.
Tato spoluprace by firmé piinesla 1 vétSi medialni propagaci diky zvetfejnéni jejich
obchodu v hlavni databazi slev ISIC, ktery maji na svych strankach nebo v aplikaci.
Ptesnou kalkulaci tohoto navrhu autorka prace bohuzel neziskala i ptes opakované

snazeni navazani kontaktu s obchodnim oddélenim firmy.
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Z.avér

Cilem této prace bylo popsat, zhodnotit a zanalyzovat vybrané Casti marketingové
strategie zvoleného podniku tak, aby bylo mozné na zéklad¢ ziskanych dat navrhnout

doporuceni pro jejich zefektivnéni.

Pro Gispésné splnéni tohoto cile bylo zapotiebi zpracovat teoreticky vstup do problematiky
marketingové strategie. V teoretické c¢asti byl proto nejprve definovan a popsan
marketing a marketingovy mix. Od této casti poté navazovaly kapitoly vénované
marketingové komunikaci, analyze marketingového prostiedi a marketingové strategie.
Tyto pojmy bylo nezbytné vysvétlit k ndslednému zhodnoceni marketingové strategie
spoleCnosti v praktické casti. Na zavér teoretické Casti autorka kratce vysvétlila
i marketingovy vyzkum spolu s technikou Mystery Shopping, kterd byla vyuzita

ke zhodnoceni osobniho prodeje.

V tavodu praktické ¢asti autorka ptedstavila zvolenou metodiku, kterd byla vyuzita
ve vyzkumné ¢asti prace, vyzkumnou otdzku a od ni odvozena tvrzeni, na ktera hledala
v pribeéhu prace odpovédi. Dale navazovalo strucné seznameni s vybranou spolecnosti
Canard s.r.0. jeji historii, zdkaznik a marketingového mixu. Provedena byla 1 analyza
mezoprostfedi pomoci Porterova modelu péti sil, pomohla i pii pozdé€jsi tvorbé¢ SWOT
matice. Hlavni ¢ast praktické ¢asti byla tvofena analyzou marketingové komunikace, kde
se autorka zamétovala pfedev§im na socialni sit€ a osobni prodej. Toto uzsi zaméteni
bylo zvoleno z divodu, ze firma ostatni néstroje marketingové komunikace aktivné
nevyuziva.

Sociélni sit¢ byly zanalyzovany pomoci analytického néstroje ZoomSphere, ktery sbiral
data z instagramového a facebookového profilu spolecnosti v obdobi 1. 3. 2021- 1. 3.
2022. Tato data byla nasledné porovnana s konkurenci (Decathlon a Sportisimo). V této
analyze se autorka prace zameétfovala na interakci sledujicich v jednotlivé dny, Casy
a jejich miru zapojeni. Cilem bylo zjistit, zda firma ptidava své piispévky v dob¢, kdy je
to nejefektivnéjsi, tj. kdy jsou jeji sledujici nejvice aktivni. Z vyslednych dat autorka
dosla zavéru, Ze firma ani na jeden sviij profil neptidava piispévky efektivné a navrhla

mozna vylepSeni.
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Technika Mystery shopping byla vyuzita k zhodnoceni osobniho prodeje v jediné
kamenné prodejné Canard. Vybrana skupina osmi Mystery shopperti hodnotila kategorie
interiér a exteriér prodejny, prvni kontakt s prodava¢em a jeho komunika¢ni dovednosti
a znalosti. Na zavér zhodnotili i celkovy dojem zjejich navstévy. Tyto navstévy
uskutecnili i v konkuren¢nich obchodech Decathlon a Sportisimo. Mystery shoppefti byli
v prodejné Canard nejvice nespokojeni s oznacenim prodejny, vzhledem a dostupnosti.
Neékolik znich 1 uvedlo, Ze uspofddani prodejny je zjejich pohledu chaotické
a neorganizované. Naopak vyzdvihli komunika¢ni a znalostni dovednosti prodejce.
Prodavaci v prodejné¢ Canard rozuméli sortimentu, na rozdil od prodejniho personalu
ve Sportisimu, a vzbudili v nich divéru v nabizené produkty. Piestoze prodejna Canard
ziskala nejvice bodl ve dvou ze ¢ty hodnoticich kategorii, celkové se umistila
na poslednim misté, predevs§im z diivodu velké ztraty boda v kategorii interiér a exteriér
prodejny. Na zaklad¢ vSech vySe provedenych analyz byla sestavena SWOT matice

s moznym navrhem strategie uplatnénim na trhu.

Autorka zédvérem odpovédéla na definovanou vyzkumnou otazku a ptedstavila nékolik
navrhll na zefektivnéni vybranych ¢asti marketingové komunikace. Timto byl splnén

hlavni cil této bakalatské prace.
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Priloha A: Zaznamovy arch Mystery shopping

Nazev prodejny:

Adresa:

Datum a ¢as navstévy:

Pocet prodejcti:

Pocet zakazniku:

Poptavany produkt:

A EXTERIER a INTERIER

Prodejnu bylo snadné najit

Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

Prodejna je umisténa na dobie dostupném misté

Zcela (urciteé) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
e Obchod z pohledu z venku je podle mého ndzoru atraktivni
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
e Vyloha obchodu vyzyva k navstéve
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
e Informace o oteviraci dob¢ byla jasna
Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

Obchod pii vstupu na mé ptsobil Cistym dojmem

Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

Obchod na mne pisobil jako piehledny a velmi dobfe organizovany

Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4




e Ak¢ni a zlevnéné zboZi je na prodejne snadno rozpoznatelné

Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcité)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
Misto pro poznamky:
B PRVNI KONTAKT
ANO/NE

e Byl-a jste hned pozdraven-a?

e Pozdrav byl ptatelsky a profesionalni

_—

Zcela (urciteé) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
Pokud ne, prodejce: jednal s dal§im zakaznikem[ | telefonova] | pracoval s produkty |
pracoval s pokladnou/poéita¢em[ ]
JING. .

e Usmal se na vas prodavac ¢i prodavacka ANO/NE

e Personal byl dobfte identifikovatelny od zakaznikii (oble¢enim nebo
jmenovkou)

Zcela (urciteé) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
e Obleceni personalu odpovidalo zaméfeni a nakupni atmosféte obchodu
Zcela (urciteé) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
Misto pro poznamky:

C KOMUNIKACNI A ZNALOSTNI DOVEDNOSTI PRODEJCE

e Dotazal se v ivodu na potieby nebo prani zakaznika

Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

e Upftesnoval pozadavek na produkt dalSimi dotazy ANO/NE
e Informoval o cené ¢i o jejim rozpéti ANO/NE

e Pouzival vhodny a srozumitelny jazyk pti prezentaci ANO/NE

e Prodejce mél hodné znalosti o produktech

Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

e Pokusil se pracovnik nabidnout konkrétni produkt podle Vasich potieb?

Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

<



e Vhodné reagoval na namitky a pfipadné doporucoval-a alternativni produkty

Zcela (urciteé) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

o Naslouchal dotaziim, pranim, informacim zakaznika

Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

Odpovidal vhodn¢ na polozené dotazy

Zcela (urciteé) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

e Byl poloZen dotaz na dalsi prani? ANO/NE
e Rozloucil se s Vami personal? ANO/NE

Misto pro poznamky:
G CELKOVY DOJEM
e S pfistupem prodejce (byl pozitivni, pfijemny, ndpomocny)jsem byl-a:
Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
0 1 2 3 4
e Pracovnik ve mné vzbudil pocit divery v nabizené produkty
Zcela (urcité) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4
e S celkovym dojmem z ndkupu jsem:
Velmi (naprosto) Nespokojeny Ani spojeny Spokojeny Velmi (naprosto)
nespokojeny Ani nespokojeny spokojeny
0 1 2 3 4
e Jako zakaznik, jak je pravdépodobné, Ze byste doporucil-a obchod svym
znamym?
Vibec nepravdépodobné 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | Extrémné pravdépodobné

e Na zéklad¢ vlastni zkuSenosti z této navstévy, vratil byste se do prodejny

zakoupit néjaky produkt?

Zcela (urcite) Nesouhlasim Ani souhlasim Souhlasim Zcela (urcite)
nesouhlasim Ani nesouhlasim souhlasim
0 1 2 3 4

Misto pro poznamky:




Piiloha B: Smérové plakaty a reklamni plachta
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Abstrakt

Vybiralova, E. (2022). Analyza marketingové strategie spolecnosti [Bakaléaiska prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: Canard s.r.o., marketingova strategie, Mystery shopping, Mystery

shopper, marketingova komunikace, spolecnost, socidlni sité

Bakalafskd prace pojednavd o problematice marketingové strategie plzefiského
sportovniho obchodu Canard s.r.o. V teoretické Casti jsou popsany a vysvétleny pojmy
jako je marketingovy mix, marketingova komunikace, analyza prostfedi a marketingova
strategie. Praktickd Cast zacina predstavenim spolecnosti Canard s.r.o., jeji historie a
cilovych zakazniki. Ddle je pfedstaven marketingovy mix, provedena analyza
mezoprostfedi a marketingové komunikace se zaméfenim na socilni sit€ a osobni prode;.
Socialni sit¢ jsou analyzovany analytickym ndastrojem ZoomSphere, osobni prodej
technikou Mystery shopping a ziskana data nasledné porovnana s konkurenci. Zavérem
prace je sestavena SWOT matice, na jejimz zaklad€ jsou navrZzena mozné doporuceni pro
spolecnosti. Cilem této prace je popsat, zhodnotit a zanalyzovat vybrané Ccasti
marketingové strategie zvoleného podniku tak, aby bylo mozné na zéklad¢ ziskanych dat

navrhnout doporuceni pro jejich zefektivnéni.



Abstract

Vybiralova, E. (2022). Analysis of the marketing strategy of the company [Bachelor

Thesis, University of West Bohemia].

Key words: Canard s.r.o., marketing strategy, Mystery shopping, Mystery shopper,

marketing communication, company, social media

The bachelor thesis deals with the marketing strategy of the Pilsen sports shop Canard
s.r.o. The theoretical part describes and explains concepts such as marketing mix,
marketing communication, environmental analysis and marketing strategy. The practical
part starts with an introduction of Canard s.r.0., its history and target customers. Next, the
marketing mix is introduced, and an analysis of the intermediate environment and
marketing communication is performed, focusing on social networks and personal selling.
Social networks are analyzed with the ZoomSphere analytical tool, personal selling with
the Mystery shopping technique and the data obtained is then compared with competitors.
Finally, a SWOT matrix is compiled and possible recommendations for companies are
proposed. The aim of this thesis is to describe, evaluate and analyze selected parts of the
marketing strategy of the selected company so that it is possible to apply

recommendations for their improvement on the basis of the obtained data.



