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ABSTRAKT

TVRDON, Rudolf : Wyuzitie marketingovych ndstrojov vo vybranom podniku —
Ekonomicka Univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra
podnikovohospodarska. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Adam Barto§ — Bratislava: FPM
EU, 2018, s. 62

Cielom zéaverecnej prace je zhodnotit' jednotlivé prvky marketingového mixu vo
vybranej spolo¢nosti. Praca je rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 18 grafov, 14 obrazkov, 1
tabulku a1 prilohu. Prva kapitola je orientovana na teoretické vymedzenie skimanej
problematiky a definicii tykajlcich sa danej témy. V dalsej casti je definovany ciel
zavereCnej prace. Tretia kapitola obsahuje metody a metodické postupy, ktoré boli pocas
spracovania zaveretnej prace vyuzité. Stvrtd kapitola je zamerana na zhodnotenie
konkrétnych prvkov marketingového mixu, ktoré su vyuzivané v spolo¢nost Moteam -
motoshop. V praci su popisané jednotlivé prvky marketingového mixu (produkt, cena,
distribdciu, propagacia), ktoré sa v spolo¢nosti vyuzivaja a v zavere je marketingovy mix
zhodnoteny. Vysledkom rieSenia danej problematiky je zhodnotenie marketingového mixu

a pripadné navrhy na zlepSenie.

Kracové slova: marketing, marketingoveé nastroje, produkt, cena, distribucia, propagacia



ABSTRACT

TVRDON, Rudolf: The use of the marketing tools in chosen company— University of
Economics in Bratislava. Faculty of Business Management; Department of Business
Economy- Supervisor: Ing. Adam Bartos§ — Bratislava: FPM EU, 2018, s. 62

The aim of the final thesis is to evaluate the individual elements of the marketing
mix in the selected company. The thesis is divided into 4 chapters and contains 18 graphs,
14 pictures, 1 table and 1 attachment. The first chapter is focused on the theoretical
definition of research problems and definitions related to the topic. There is defined the
goal of the final thesis in the next part. The third chapter contains the methods and
methodological procedures which were used during the processing of the final thesis. The
fourth chapter focuses on the evaluation of the specific elements of the marketing mix that
are used by company Moteam - motoshop. The work describes the individual elements of
the marketing mix (product, price, distribution, promotion) that are used in the company
and in the end of the thesis the marketing mix is evaluated. The result of the issue is the

evaluation of the marketing mix and possible suggestions for improvement.

Key words: marketing, marketing tools, product, price, distribution, promotion
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UvoD

Spoloc¢nosti, ktoré¢ na trhu preddvaju tovar a sluzby st v dnesnej dobe prakticky
nutené Coraz viac klast doraz na doslednejSie vyuzivanie jednotlivych prvkov
marketingového mixu. Dnes, ked’ je vicSina tovarov a sluzieb dostupna v dostato¢nom
mnozstve, je pre majitelov spolo¢nosti dolezité vediet’ nie len pontiknut’ kvalitny tovar
alebo sluzbu, ale tieZ zabezpecit’ najlepsiu formu distribucie, cenu, ktora zodpoveda kvalite

daného produktu a tiez tovar alebo sluzbu dobre prezentovat’ svojmu zakaznikovi.

Obzvlast malé spoloc¢nosti, ktoré svoje podnikanie orientujii na vel'mi Specificky

segment trhu su citlivé na zmeny a musia pruzne reagovat’ na poziadavky svojich klientov.

Bakalarska praca je zamerand na skumanie aktualneho marketingového mixu
spolo¢nosti Moteam — motoshop, ktord svojou ponukou pdsobi na velmi Specificky
segment zakaznikov. Spolo¢nost’ sidli v malom meste na juhu Slovenska no aj napriek
tomu je schopna uspokojit’ potreby motocyklistov v ramci celého Slovenska. Prec¢o je tomu
tak aako vnimaju ponuku spolo¢nosti jej zakaznici sme spracovali v predloZenej

bakalarskej praci.

Bakalarsku pracu tvoria dve Casti — teoreticka a prakticka cast’ a je rozdelend do

piatich kapitol.

Prva kapitola je venovana oboznameniu sa SO suCasnym stavom rieSenej
problematiky na Slovensku, ale iz pohl'adu zahrani¢nych autorov. V prvej Kkapitole je
spracovanych niekol’ko domaécich a zahrani¢nych zdrojov, ktoré st vychodiskom pre
spracovanie vyskumnej Casti zavereCnej prace. Kapitola je spracovana nielen s vyuzitim

kniznych zdrojov, ale je tieZ doplnend niekol’kymi internetovymi zdrojmi.

Druha kapitola obsahuje informacie o hlavnom cieli bakalarskej prace. V ramci
kapitoly je definovany hlavny ciel’ a tiez niekol’ko ¢iastkovych ciel'ov, ktoré st postavené
tak, aby sme ich plnenim prispievali k plneniu hlavného ciel'a prace. Ciele s stanovené
zvlast pre vypracovanie teoretickej a praktickej Casti zavere¢nej prace. Hlavnym cielom
bakalarskej prace je zhodnotit' aktudlny marketingovy mix spolo¢nosti Moteam —
motoshop a na zéklade vyhodnotenia spokojnosti zakaznikov s aktualnym stavom pripadné

navrhy na zlepSenie jednotlivych prvkov marketingového mixu.

Tretia kapitola odkryva informacie o vyuzitych metédach a postupoch prace. Su

Vv nej definované statistické a vyskumné metddy, ktoré boli pocCas jej spracovania vyuzité.
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Statistické metddy boli vyuzité na interpretaciu vysledkov dotaznika uréeného zakaznikom

spolo¢nosti Moteam — motoshop.

Stvrta kapitola slazi na struéni charakteristiku spolognosti ana objasnenie
aktualneho marketingového mixu, ktory je Vv spolo¢nosti vyuzivany. V kapitole sU
jednotlivo popisané vSetky prvky. Okrem uvedeného je vramci kapitoly vyhodnoteny
dotaznik, prostrednictvom ktorého sme zistili spokojnost’ zakaznikov s aktudlnou ponukou

spolo¢nosti.

Na zéklade pripomienok zékaznikov a po posudeni aktudlnych trendov v oblasti
marketingu sU v piatej kapitole navrhnuté odportcania na zlepSenie aktualnej ponuky. Tie

sU zostavené tak, aby v pripade zaujmu majitel'a mohli byt’ aplikované v danej spolo¢nosti.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

Nasledujlica kapitola je zamerand na priblizenie skiimanej problematiky. V tejto
kapitole st objasnené pojmy ako marketing, marketingovy mix a jeho jednotlivé prvky. Na
spracovanie kapitoly boli pouzité domace a zahrani¢né zdroje. Fate kapitola vytvara
teoreticky zé&klad k spracovaniu praktickej ¢asti bakalarskej prace.

1.1 Definicia marketingu

Dnes, viac ako kedysi predtym, je na podniky vyvijany tlak, ktory ich podnecuje
rozpracovat’ marketing svojich produktov ¢i sluzieb tak, aby sa aj vd’aka marketingu stal
produkt konkurencieschopnym. V odbornej literatire existuje viacero nazorov na

marketing, preto sme zapracovali tie z nich, ktoré najlepSie vystihuju podstatu marketingu.

Podla Kotlera! sa marketing zaobera identifikaciou a uspokojovanim ludskych

a spoloc¢enskych potrieb.

Armstrong® uvadza, 7e marketing sa zaobera zakaznikmi. Cielom marketingu je
prildkat novych zakaznikov prislubom pridanej hodnoty a tiez udrzat sucasnych

zékaznikov tym, ze uspokojime ich potreby.

Kotler® definuje marketing ako vedu a tiez umenie vytvorit, objavit a dodat’ hodnotu
s cielom uspokojitt potreby trhu. Marketingu slizi na identifikovanie potrieb

a poziadaviek, ktoré doposial’ nie st naplnené.

Zamazalova* uvadza, 7e marketing moze byt definovany ako proces, v ramci ktorého
jednotlivci a skupiny ziskavaju to pozaduji ato prostrednictvom tvorby avymeny
produktov a hodnét.

Marketing predstavuje podnikatel'skl koncepciu, ktorej cielom je vytvorit’ rovnovahu

medzi uspokojenim potrieb zakaznika a uspokojenim potrieb firmy. Marketing sa poklada

! Kotler P. — Keller K. 2013. Marketing management 14. Vydanie. Praha: Grada Publishing a. s. s. 35. ISBN
978 — 80 — 247 — 4150 - 5.

2Armstrong G. a kol. 2014 Principles of Marketing Pearson Australia. s. 4. ISBN 9781456002696

3Kotler P. 2005. Marketing v otazkach a odpovédich Brno: CP Books, s. 6. ISBN 80 — 251 — 0518 — 0
4Zamazalova M. 2010. Marketing. 2. Prepracované a doplnené vydanie. Praha: C. H. Beck. 505 s. ISBN 978
—80-7400-115-4.
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za jeden z najdolezitejSich prvkov riadenia podniku, ktory sa orientuje na trh a prinasa tiez
prospech aj zédkaznikovi tym, ze mu pomaha ndjst spravny produkt na spravnom mieste

a Vv spravnom ¢ase.’

Marketingova stratégia

Slavik® priklada marketingu v strategickom riadeni dolezitii tilohu, pretoze spaja
podnik s operaénym priestorom, ktory je tvoreny trhom a zakaznikmi. Za najddlezitejSie

strategické rozhodnutia v marketingu poklada:

e vyber cielovych trhovych segmentov
e navrh marketingového mixu

e vyber pozicie v trhovom segmente

Ako dalej uvadza Slavik potreby a priania zakaznikov su z pohladu marketingu
prioritou strategického riadenia. Marketingova stratégia je zlozend z viacerych Ciastkovych
stratégii a zahffia tiez niekolko strategickych opatreni. Slavik S. vo svojej publikacii

uvadza nasledovné &iastkové stratégie: ’

e vyrobkovéa stratégia — zaobera sa samotnym vyrobkom, jeho zachovanim
a rozvojom

e trhova stratégia — jej hlavnym cielom je udrzanie saéasného trhu,
obsadenim novych trhov a tiez segmentovani trhu

e cenova stratégia — hlavnou tulohou je stanovenie konkuren¢nej ceny,
Spickovej ceny a nizkych nakladov

e znackova stratégia — podporuje existujuce znacky tovarov, alebo uvadza
nové

e distribucna stratégia — vytvorena s cielom prispdsobit’ alebo zvolit' nové
distribu¢né cesty

e  stanovenie velkosti predajnych kapacit

e zladenie propagacnych a ostatnych podpornych metod s novou stratégiou

>Kretter A. a kol. 2008. Marketing. SPU Nitra. 287 s. ISBN 978 — 80 — 552 — 0134 — 4.

6 Slavik S. 2013. Strategicky manazment. Bratislava: Sprint 2 s. r. 0. s 332. ISBN 978 — 80 — 89393 — 96 — 1
"Slavik S. 2013. Strategicky manazment. Bratislava: Sprint 2 s. r. 0. s 331- 332. ISBN 978 — 80 — 89393 — 96
-1
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1.1.1 Ciele marketingu

Pri tvorbe marketingu je dolezité stanovit’ si ciele, ktoré jeho uplatnenim maja byt
dosiahnuté. Za hlavny ciel marketingu mézeme pokladat’ predovsetkym spokojnost’

zékaznika.

Cibakova® definuje, ze cielom marketingu je poznat’ zdkaznika a tieZ rozumiet’ mu
natol’ko, Ze produkty, ktoré si mu ponuknuté, buda spiiiat’ jeho poziadavky a bude ich na

trhu pozadovat’ v zaujme uspokojenia svojich potrieb.

Ak podnik dosiahne, Ze zakaznik je spokojny a kombinacia nim zvolenych prvkov
marketingu uspokoji jeho potreby, dosiahol svoj ciel. Spokojni zakaznici su neskor Casto
dobrou reklamou a spokojnost’ v nich méze vyvolat' opakovany nakup. V pripade, ak
zékaznik nie je spokojny, ciel marketingu je nesplneny a podnik musi uvazovat’ nad

zmenou jedného ¢i viacerych prvkov marketingového mixu.

1.2 Prvky marketingového mixu podniku

Marketingovy mix je jedine¢nym zloZzenim jednotlivych prvkov tak, aby ¢o najviac
zodpovedal poziadavkam trhu a okrem toho, aby udrzal stalych zédkaznikov a prilakal
novych zakaznikov. Spravna vol'ba zavisi jednotlivych prvkov a miery ich nasadenia zavisi

od viacerych faktorov.

Ako vo svojej publikacii uvadza Foret’, marketingovy mix predstavuje stbor
marketingovych premennych. Tie su pripravené na to, aby produkcia firmy zodpovedala ¢o
mozno najviac predstavam svojich cielovych zdkaznikov. Marketingovy mix je stthrnom
vSetkého, prostrednictvom ¢&oho vie spolocnost’ ovplyviiovat trovenl dopytu po

produktoch, ktoré ponuka.

Kretter'® uvadza, 7e v pripade marketingového mixu je nevyhnutné nasadit’ jednotlivé

marketingové néstroje tak, aby sme dosiahli ¢o najviac optimalny vysledok. Tieto nastroje

8Cibakova V. — Bartakova G. 2007. Zaklady marketingu. Bratislava: luraEdition, spol. sr. 0., s. 14. ISBN 978
—80-8078-156-9
%Foret M. 2006. Marketingovakomunikace. Brno: Computer Press a. s., 5. 167. ISBN 80 — 251 — 1041 — 9

WKretter A. a kolektiv. 2004. Marketing. Nitra: SPU Nitra vysokoskolské u€ebnica. s. 137 —138. ISBN 80 —
8069 -390 -0
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tvoria politiky, a to vyrobkova, cenova, distribu¢na a komunika¢na politika. Za zakladné
nastroje jednotlivych politik poklada:
e Vyrobkova politika — kvalita vyrobku, sortiment, obal, dizajn, meno alebo
znacka, sluzby zakaznikom
e Cenova politika — cena, rabaty, platobné podmienky
e Distribucna politika — odbytové cesty, skladovanie, doprava, terminy dodavok
e Komunikacna politika — reklama, podpora predaja, praca s verejnost'ou, osobny
predaj

Foret'! dalej upozornil na to, Ze je dolezité najst’ optimalny vztah medzi jednotlivymi
prvkami marketingového mixu. Pretoze ak by sme zmenili produkt, napriklad jeho

inovaciou, malo by sa to premietnut’ do jeho ceny, propagacie ¢i sposobu distribtcie.

Podra Jedli¢ku 2 je podstatou marketingového mixu vztah podnikatel'a a zkaznika na
trhu, priCom cielom tohto vztahu je produkt, ktory mé byt dodany na spravne miesto,
V spravnom ¢ase s pouzitim spravnej ceny a propagacie. Vysledkom je teda spravne
nakombinovanie nastrojov marketingového mixu tak, aby boli spokojné obe strany —

podnikatel aj zakaznik.

Ulohou kazdého podniku je vytvorit marketingovy mix tak, aby &o najviac
zodpovedal jeho poziadavkam. Marketingovy mix musi prispdsobit’ svojim zakaznikom

a tiez typu tovaru alebo sluzby, ktort ponuka.

1Foret M. 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press a. s., s. 167. ISBN 80 — 251 — 1041 -9
12 Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda. s. 68. ISBN 80 — 89034
-71-3
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1.2.1 Strategické pristupy k marketingovému mixu

Ako uvadza Jedlicka'® podnik by sa pri rozhodovani o marketingovom mixe mal

riadit’ niekol’kymi kritériami a to:

o Vseobecnost alebo Specifickost podstaty marketingového mixu

e Globalnost alebo segmentovanie trhoveho priestoru

Z hladiska toho, ktoré¢ kritérium si podnik vyberie mdéZeme hovorit’ o Styroch rdéznych

pristupoch:

1. Vseobecny pristup
2. Specificky pristup
3. Koncentrovany pristup
4. Diverzifikacny pristup

VSEOBECNY PRiSTUP

Jedlicka'* uvadza, e tento pristup je charakteristicky pre za¢inajiice podniky, no taktie
moéze ist o podniky, ktoré maju maly vyrobny sortiment alebo zatial nemaju vela
skdsenosti s uplatiiovanim marketingového mixu. AvSak moéze byt vyuzity aj v takom

pripade, ak podnik nechce investovat’ vel'a finan¢nych prostriedkov na ticely marketingu.
Vo svojej publikacii uvadza nasledujuce vlastnosti vS§eobecného pristupu:

e podnik na trhu pontka prevazne jeden tovar,

e cielom podniku je mnozstvo predaného tovaru,

e distriblcia a propagacia nadobtdaju hromadny charakter, pricom propagacia sa
zameriava skor na vytvorenie imidzu podniku,

e cenatovarov nie je diferencovana.

13 Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda. s. 70. ISBN 80 — 89034
-71-3

1Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda. s. 70 — 74. ISBN 80 —
89034-71-3
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Obrdzok 1: Vseobecny pristup k marketingovému mixu

Zdroj: Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda.
s. 70. ISBN 80 —-89034 - 71-3

SPECIFICKY PRISTUP

Uvedeny pristup podla Jedlicku vyuZivaju podniky, ktoré vyrabaju Siroku Skalu
produktov a taktiez vel’ké mnozstvo variacii tychto produktov. Tento pristup je vyuzivany
predovsetkym v podnikoch, ktoré st trhovo zname. Specificky pristup je pokladany za
finan¢ne naro¢ny, ale na strane druhej prinasa zisk, nakolko sa orientuje primarne na
kvalitu svojej ponuky pre Specifické trhové segmenty. Rovnako je podmieneny

predovsetkym vysokou mierou konkurencie.

Ako aj v pripade vSeobecného pristupu, aj v tomto pripade autor definuje niekol’ko

vlastnosti'®:

e podnik pontka na trhu Sirokt ponuku,

e zakaznici st rozdeleni do segmentov na zaklade potrieb,

e propagdcia je vyuZivana v takom rozsahu, Ze je nevyhnutné vypracovat stratégiu na
jej uplatiiovanie,

e ceny su diferencované,

e distribuéné kanaly st budované tak, aby sa prispdsobili jednotlivym trhovym
segmentom,

e distribucia je zabezpeCovana vlastnymi zdrojmi podniku,

e nato, aby boli podniky efektivne je nevyhnutné vytvorit’ siet’ skladov,

e predpokladom je, Ze podnik ma vybudovanu vlastnii obchodnt siet.

15 Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda. s. 71. ISBN 80 — 89034
-71-3
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Obrdzok 2: Specificky pristup k marketingovému mixu

Marketingovy Trhovy
mix 1 segment 1

Marketingovy Trhovy
mix 2 segment 2

Marketingovy Trhovy
mix 3 segment 3

Zdroj: Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda.
s. 71. ISBN 80 -89034 - 71 -3

KONCENTROVANY PRISTUP

Tento pristup je vhodny rovnako pre zacinajuce podniky ako aj pre podniky, ktoré na
trhu pdsobia dlhsi Cas a jej cielom je zmenit' niektoré neziaduce redlie na trhu. Tento
pristup sa vyznacuje tym, Ze marketingovy mix je malo diferencovany, no na druhej strane

podnik diferencuje trh.

Autor definuje nasledovné vlastnosti koncentrovaného pristupu?®:

e jednotlivé nastroje marketingového mixu maju koncentrovant podobu,

® podnik vyuziva menej nastrojov marketingového mixu, pripadne vyuziva jeden
dominantny pri¢om ostatné st zastipené v malej miere,

® je vyuzivany podnikmi, ktoré majii obmedzené financné zdroje,

e podnik nema dostatok odbornikov

® cena je nizka, aby zabezpeclila také spravanie spotrebitelov na trhu, ako podnik

oCakava,

e distribaciu by mal podnik ponechat’ na spolo¢nost’ s vybudovanou distribu¢nou

siet'ou.

16 Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda. s. 72. ISBN 80 — 89034
-71-3
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Obrdzok 3: Koncentrovany pristup k marketingovému mixu

Trhovy
segment 1

Viarketingovy Trhovy

mix podniku segment 2

Trhovy
segment 3

Zdroj: Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda.
S. 72. ISBN 80 — 89034 - 71 -3

DIVERZIFIKACNY PRIiSTUP

Autor uvadza, ze diverzifikaény pristup je typicky predovsetkym pre obchodné firmy.
Podstatou diverzifikacného pristupu je dat’ zakaznikovi pocit, Ze ponuka je absolitna tym,
7e na trhu ponukne o najviac druhov produktov. Ulohou podniku je pre kazdy produkt
vytvorit’ osobitny marketingovy mix. Ak je vSak produktov prili§ vela, podnik moze

vytvorit’ marketingovy mix pre skupinu produktov, ktore su si podobne.
Diverzifikaény pristup sa vyznacuje tymito vlastnostamil’:

e snahou podniku je oslovenie Sirokého poctu zékaznikov,

e (loha predajcu sa stava menej vyraznou,

e forma osobného predaja je vyuzivana v minimalnej moZnej miere,

e propagacia je menej dolezita ako cena a miesto predaja,

e stratégia je zamerana na kvantitativne zostladenie postacujiceho mnoZstva
tovarov a na dosahovanie vysokého obratu

e samoobsluZna predajna technika.

7 Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda. s. 72. ISBN 80 — 89034
-71-3
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Obrdzok 4: Diverzifikacny pristup k marketingovému mixu

Marketingovy
mix 1

Marketingovy
mix 2

Marketingovy
mix 3

Zdroj: Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda.
S. 73. ISBN 80 -89034 - 71-3

Okrem Jedlicku rozpracovali problematiku aj mnohy iny autori. Na komparaciu ich

nazorov uvadzame este niekol’ko z nich.
Slavik®8. rozdelil jednotlivé pristupy nasledovne:

o NEDIFERENCOVANY MARKETING - na trhu je ponukany jediny
marketingovy mix

o) DIFERENCOVANY MARKETING — je vytvorenych viacero marketingovych
mixov pre jednotlivé segmenty trhu

S SPECIALIZOVANY MARKETING — podnik sa orientuje iba na jeden segment,

ktoréemu prisp6sobi svoj marketingovy mix

Kita'®sa tiez vo svojej publikacii venoval problematike marketingového pristupu,

pri¢om jednotlivé pristupy pomenoval nasledovne:

o) Nediferencovany marketing.
o) Diferencovany marketing.
o) Koncentrovany marketing.

18 Sl4vik S. 2013. Strategicky manazment. Bratislava: Sprint 2 s. 1. 0. s. 332 - 333 ISBN 978 — 80 — 89393 —
96 -1
PKita J. akol. 2003. Marketing. Bratislava: WoltersKluwer (luraEdition), s. 145 — 146 ISBN 089047238
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V pripade prvych dvoch pristupov ide o rovnakii myslienku ako u Slavika. Co sa
v8ak tyka koncentrovaného pristupu uvadza, ze je vhodné ho vyuzit' v pripade, ak ma
podnik obmedzené zdroje. Cielom je ziskat’ vel'ky trhovy podiel na jednom, ¢i niekol’kych

segmentoch trhu.

1.2.2 Marketingové nastroje

V nasledujicej kapitole su uvedené vybrané teoretické poznatky o jednotlivych
nastrojoch marketingového mixu. Budeme vychadzat' z rozdelenia, ktorého autorom je
Kita?®, nakol’ko sa tento pristup objavuje v odbornej literatiire najéastejsie. Autor rozdelil

marketingové nastroje nasledovne:

e produkt,
e cena,
e distriblcia,,

e marketingova komunikacia.

1.2.2.1 Produkt

Halada?! poklad4 produkt za vysledok I'udskej ¢innosti. V svojej publikécii uvadza,
ze produktom je vSetko to, ¢o méze byt ponuknuté na kipu, k pouzitiu ¢i na spotrebu, ¢o
uspokojuje I'udské potreby, priania a oCakavania potencialnych a budlcich zakaznikov.
Produktom mo6ze byt vyrobok, ktory sa vyznacuje hmotnym charakterom, alebo sluZba,

ktora je nehmotna.

Kotler?? vo svojej publikécii definuje produkt ako vietko to, ¢o je mozné na trhu
pontiknut’ za ucelom uspokojovania chuti a potrieb zdkaznikov. Produktom méze byt
tovar, sluzba, udalost, miesto, majetok, organizacia, informacia alebo napad. Produkt je

z pohl'adu zdkaznikov posudzovany z hl'adiska kvality, poskytovanych sluzieb a tieZ ceny.

2Kita J. akol. 2017. Marketing.  Bratislava: WoltersKluwer (luraEdition), s. 201 - 202 ISBN
9788081685507

21 Halada J. 2015. Marketingova komunikace a public relations: Vyklad pojmii a teorie oboru. Charles
University in Prague: Karolinum Press. s. 78. ISBN 9788024630755

22Kotler P.: 2002. Marketing management, MilleniumEdition Praha: GradaPublishing. s. 183. ISBN 0 -536 —
63099 - 2
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UROVEN PRODUKTU

Kotler d’alej definuje 5 urovni produktu, ktoré marketéri vo svojej praci vyuzivaja,
pricom kazda tato uroven predstavuje urcitu pridani hodnotu. VSetky trovne produktu
spolo¢ne vytvaraju uréita predstavu o hierarchii zadkaznickych potrieb. 5 tUrovni produktu

zoradil nasledovne: 28

1. Hlavny prinos (core value) — zakladna sluzba alebo prospech, kvoli ktorému sa
zakaznik rozhodne pre kGpu daného produktu

2. Z&kladny produkt (basic product) — tyka sa réznych komponentov ponlkanych
produktov

3. Ocakadvany produkt (expected product) — predstavuje uréity subor atributov alebo
podmienok, ktoré zdkaznici oakavaju pri zakiipeni produktu

4. Rozsireny produkt (augmented product) — zahtia rozsirené vyhody

5. Potencialny produkt (potencial product) — zahfia vSetky mozné roz§irenia a mozné

transformacie, ktoré by produkt mohol v budtcnosti prekonat’
Obrdzok 5: Pdt urovni produktu

vo‘ent'\al Prodycy
nted
R ogme lJroguqK

dvected Prod‘,q

Zdroj: Priyanka Anand. 2016. Product levels — the customer value hierarchy. [online].
[cit. 11-4-2018]. Dostupné na internete: http://priyankablogthoughts.com/product-

levels-the-customer-value-hierarchy/

BKotler P.: 2002. Marketing management, MilleniumEdition Praha: GradaPublishing. s. 183 - 185. ISBN 0 —
536 — 63099 - 2
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1.2.2.2 Cena

Podl'a Foreta® predstavuje cena uréité mnozstvo petiaznych jednotiek, ktoré st za
produkt pozadované. Z tohto hl'adiska cena predstavuje momentalnu hodnotu produktu na
trhu, ¢o vypovedd otom, Ze cena nie je nemennd, ale sa prisposobuje aktudlnym
podmienkam trhu. Cena sa navySe od zvy$nych troch prvkov marketingového mixu 1isi

tym, ze ako jedina prinasa spolo¢nosti prijmy a nie vydavky.

Jedlicka® pripisuje cene plnenie ekonomickych cielov. Uvadza, Ze cena pdsobi
v ramci komunikacie pragmaticky ato predovSetkym tym, Ze urCuje vySku trhovej ¢i
penaznej hodnoty. Na cenu vSak netreba pozerat’ iba ako na konkrétne ¢islo vyjadrujuce
vysledok ekonomického vypoctu, v ktorom su obsiahnuté néklady alebo primerany zisk.

Pri tvorbe a urovani ceny je potrebné zohl'adiiovat’ aj dlhodobé firemné ciele.

METODY TVORBY CENY

Jakubikova?® vo svojej publikacii uvadza tri metody tvorby ceny, ktoré poklada za

najCastejSie vyuzivanym a to:

e Metoda orientovana na naklady — firmam umoziuje riadit’ a monitorovat’ naklady.
Z hladiska marketingu predstavuje dolezité vychodisko pre rozhodnutie
0 predajnych cenach, moznych zlavach, distribucnych cestach, komunikacnom
mixe a podobne. Nakladova cena moze byt pritom uréena viacerymi metodami.
Ako jednu z mnohych uvadza stanovenie ceny v zavislosti od Struktary nakladov,
kde snahou podniku je dosiahnut’ taki cenu, ktord pokryje ndklady na vyvoj,

vyrobu, distriblciu, predaj a marketing, odmeny aj riziko.

e Metoda stanovenia ceny v zavislosti od konkurencie — takto stanovena cena zavisi
od ceny konkurencia, pricom pozornost venovana nakladom a dopytu je niZSia.
Cena produktu podniku v porovnani s konkurenciu méze byt vyssia, nizsia alebo

rovnaka. V tomto pripade moze podnik vyuzit' dve formy stanovanie ceny a to:

Z4Foret M. 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press a. s., s. 187 ISBN 80 — 251 — 1041 -9

2 Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda. s. 127. ISBN 80-89034-
71-3

26 Jakubikova D. 2013. Strategicky marketing: Strategie a trendy — 2., rozsifené vydani. Praha:
GradaPublishing a. s. s. 279 — 280. ISBN 9788024787060
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a) Orientécia na cenu v odbore — orientuje sa na priemer cien konkurencie,
b) Orientacia na cenového vodcu — stanovenie takej ceny, ktorej sa ostatni

prispdsobuju.

Metdda stanovenia ceny orientovana na dopyt — na tvorbe tejto metddy sa podiela
zakaznik. Metoda vyuziva cenovu elasticitu dopytu vychadzajicu z ekonomickej
tedrie dopytu a ponuky. Odpoveda na otazky aka je Struktura dopytu, aké su cenové

predstavy zakaznikov a tiez aké su ich cenové triedy.

1.2.2.3 Distribdcia

Persmacker?’ uvadza, ze prostrednictvom distriblcie firma riadi proces pohybu

vyrobku k zakaznikovi. Proces distriblcie v sebe zahifia dopravu, udrzovanie skladu,

vyberu velkoobchodnikov a maloobchodnikov, rozhodnutie o vhodnom prostredi pre

umiestnenie vyrobu a o skladbe sortimentu v ré6znych miestach predaja.

Foret?distribdciu deli na tri zakladné sposoby nasledovne:

1.

Intenzivna distribucia— vyuziva sa pri produktoch dennej spotreby. Tieto produkty
si distribuované do viacerych predajni aby boli spotrebitelom k dispozicii na
viacerych miestach.

Exkluzivna distribucia — vtomto pripade méa predajca vyhradné pravo na predaj
produktov. Vyzaduje sa vSak vicSia kontrola preddvanych produktov a vysSie
naroky na dodrziavanie kvality. Takyto sposob distribucie posiliiuje imidz
produktu.

Selektivna distribucia— predstavuje kombinaciu predchadzajucich dvoch moznosti.
Na jednej strane umozni lepsie pokrytie trhu ako v pripade exkluzivnej distribucie

a na strane druhej lepSiu kontrolu nad produktom ako pri intenzivnej distribucii.

Foret®dalej uvadza, Ze distribucia sa uskuto¢iuje prostrednictvom distribu¢ného

kandla. Ten je zlozeny zo vSetkych podnikov a tieZ jednotlivcov, ktori st zicastneni na

2’Pelsmacker P. — Geuens M. — Bergh J. V. d.: Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing. 2007 str.

24 1SBN 80 — 247 — 0254 — 1.
ZForet M. 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press a. s., s. 203. ISBN 80 — 251 — 1041 -9
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procese prevodu vlastnictva produktu. Moze ist' o prevod od vyrobcu ku koneénému
spotrebitel'ovi alebo tiez od vyrobcu k d’alSiemu priemyselnému spracovaniu. Za zakladnu
funkciu distribu¢ného kanala poklada preklenutie ¢asovych, priestorovych a vlastnickych

rozdielov, ktoré vznikaju medzi vyrobcami produktu a uzivate'mi tohto produktu.

DISTRIBUCNY KANAL

Jedlicka®® vo svojej publikacii definuje distribuény kanal ako isté zdruZzenie
podnikatel'skych subjektov, ktoré spolo¢ne riadia pohyb tovaru smerom od vyrobcu az ku
kone¢nému spotrebitel'ovi. Cielom zucastnenia sa na usmerniovani tovaru je zisk ur¢itého
dohodnutého podielu. Na zéklade majetkovych a obchodnych vztahov sa distribu¢né

kanaly delia na:

e horizontdlny distribucny kanal

e vertikalny distribucny kandl

PRIAMY DISTRIBUCNY KANAL

Obrdzok 6: Priamy distribucny kandl

VYROBCA

3 SPOTREBITEL

Zdroj: Kita J. a kolektiv. 2000. Marketing. Bratislava: luraEdition spol. sr. 0., s. 239 ISBN
80-88715-70-9

NEPRIAME DISTRIBUCNE KANALY

2Foret M. 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press a. s., s. 201. ISBN 80 — 251 — 1041 -9
%0 Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda. s. 168. ISBN 80-89034-
71-3

23



e jednouroviiovy distribucny kanal

Obrdzok 7: Jednourovriovy distribucny kandl

VYROBCA ’ MALOOBCHOD ’ SPOTREBITEL

Zdroj: Kita J. a kolektiv. 2000. Marketing. Bratislava: luraEdition spol. sr. 0., s. 239 ISBN
80-88715-70-9

e dvojuroviiovy distribucny kanal

Obrdzok 8: Dvojurovriovy distribuc¢ny kandl

VYROBCA . VELKOOBCHOD ’ MALOOBCHOD ’ SPOTREBITEL

Zdroj: Kita J. a kolektiv. 2000. Marketing. Bratislava: luraEdition spol. sr. 0., s. 239 ISBN
80-88715-70-9

e trojuroviiovy distribucny kandl

Obrdzok 9: Trojuroviiovy distribucny kandl

VYROBCA ‘ VELKOOBCHOD ' JOBBER ' MALOOBCHOD ’ SPOTREBITEL

Zdroj: Kita J. a kolektiv. 2000. Marketing. Bratislava: luraEdition spol. sr. 0., s. 239 ISBN
80-88715-70-9
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1.2.2.4 Propagacia

Podrl'a Foreta®! ak podnik vyuZiva marketingovy pristup, nie je jeho cielom produkt iba
vyrobit’, ale ho tiez predstavit’ svojim zdkaznikom. Marketing je postaveny na neustalej

komunikécii so zakaznikom.

Bartakova®? uvadza, ze marketingovii komunikaciu tvoria vietky nastroje, ktoré podnik
vyuziva na komunikaciu s cielovymi zakaznikmi, v zaujme zvysit’ zaujem o vyrobky alebo
na vytvorenie imidzu vo verejnosti. Marketingova komunikacia je sucastou modern¢ho
marketingu. Ten si vyZaduje nie len vyrobit’ kvalitny produkt, ¢i ho dobre ocenit’ alebo

zabezpecCit’ pristup cielovym spotrebitelom.

Kotler® vo svojej publikacii uvadza schému na popisanie prvkov a procesu

komunikacie:

Obrdzok 10: Prvky komunikacného procesu

Odosielatel > Ktﬁdm;nu: ™ ™ Dekodovanie > Prijemea
‘
Meédia
4
+—1 Sum "
l
Spitna vizba * Odozva *

Zdroj: Kotler P. 1992. Marketing. Management. Praha: Victoria Publishing, s. 613. ISBN
80 — 85605 - 08 — 2

S1Foret M. 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press a. s., s. 227. ISBN 80 — 251 — 1041 -9
%2Cibakova V. — Bartakova G. 2007. Zaklady marketingu. Bratislava: luraEdition, spol. sr. 0., s. 198. ISBN
978 —80-8078 - 156 -9

33Kotler P. 1992. Marketing. Management. Praha: Victoria Publishing, s. 613. ISBN 80 — 85605 — 08 — 2
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Bartakova®* definuje jednotlivé prvky komunikacie nasledovne:
e odosielatel’— posiela spravu
e prijemca — prijima spravu, ktort poslal odosiclatel
e sprava — ur¢ita kombinacia symbolov, ktoré st poslané odosielatelom

e média — kandly, ktorymi sa prenasa sprava

Tieto prvky plnia nasledovné funkcie:
e kodovanie
e dekddovanie
e reakcia

o Sum

Foret® vo svojej publikacii popisuje dve zakladné stratégie, ktoré modze podnik pri

propagécii vyuzit, a to:

1. Stratégia tlaku (push-strategie) — podstatou je produkt dostat’ prostrednictvom
distribuénych kanalov ku konecnému spotrebitelovi. Tato stratégia je zalozena
predovsetkym na osobnom predaji a podpore predaja. Cielom producenta vyrobku
je presvedéit o vyhodnosti svojich produktov samotnych distribatorov, ktori

rovnako pdsobia na kone¢ného spotrebitel’a.

Obrdzok 11: Schéma stratégie tlaku

VYROBCA

» DISTRIBUTOR » ZAKAZNIK

Zdroj: Foret M. 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press a. s., S.
228.1SBN 80 — 251 - 1041 -9

2. Stratégia tahu (pull-strategie)-tato stratégia funguje v celku naopak. Cielom

producenta je vtomto pripade najskor vzbudit' zaujem u zdkaznikov a vyvolat

34Cibakova V. — Bartakova G. 2007. Z&klady marketingu. Bratislava: luraEdition, spol. sr. 0., s. 200. ISBN
978 —80-8078 - 156 -9

%Foret M. 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press a. s., s. 228 — 229. ISBN 80 — 251 —
1041-9
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dopyt po produktoch. Vyuziva na to predovsetkym reklamu a snazi sa vyvolat
zaujem u zakaznikov, ktori si potom produkt ziadaji. Maloobchodnici na zaklade

ziadosti zakaznika vytvaraju dopyt po danych produktoch od producenta.

Obrdzok 12: Stratégia tahu

VYROBCA . DISTRIBUTOR .
|

t

Zdroj: Foret M. 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press a. s., S.
237. ISBN 80 — 251 —1041 -9

Jedlicka®® vo svojej publikacii uvadza nasledovné propagaéné nastroje:
e osobny predaj,
e podpora predaja,
e vztahy s verejnostou,

e reklama.

OSOBNY PREDAJ

Bartakova®’ uvadza, Ze osobny predaj ma svoje opodstatnenie predovsetkym v ¢ase,
kedy je potrebné ovplyvnit' alebo menit postoj, ndzor ¢i preferencie zdkaznikov. Na
zabezpecéenie osobného predaja je z pomedzi vSetkych prvkov marketingovej komunikacie,

potrebné vynakladat’ najvéac¢sie mnozstvo finanénych prostriedkov.

% Jedlicka M. 2006. Marketingové stratégie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda. s. 113. ISBN 80-89034-
71-3

37Cibakova V. — Bartakova G. 2007. Z&klady marketingu. Bratislava: luraEdition, spol. sr. 0., s. 214. ISBN
978 —80-8078 - 156 -9
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Labska®® definuje pre osobny predaj niekolko osobitosti v porovnani s reklamou.
Hlavnym rozdielom je, Ze osobny predaj je typicky priamou spétnou vizbou, ¢o umoziuje

flexibilné prispdsobovanie obsahu spravy.

PODPORA PREDAJA

Ako uvadza Bartakova®® podpora predaja obsahuje stimulané aktivity, medzi ktoré
patria napriklad programy, ktoré maji za Glohu zvyhodnit’ vernych zékaznikov alebo tiez
rozne propagacné materialy — letaky alebo brozury volne dostupné na mieste predaja.
Podpora predaja je vhodnym doplnkom k reklame, nakolko sa vzajomne velmi dobre

doplnaji.

Podl'a Institatu podpory predaja, je podporou predaja rozsah marketingovych
technik, ktoré su vytvorené v sulade so strategickym marketingom firmy, aby pridali
hodnotu produktu alebo sluzbe s cielom vytvorit Specifické predajné a marketingové

ciele.*°

Cummins a Mullin®* uvadzaju, Ze pod podporou predaja si mdZzeme predstavit
rozne stimuly, ktoré povzbudzuju l'udi k tomu, aby sa spravali uritym sposobom

Vv konkrétnom ¢ase a na konkrétnom mieste.

38Kita J. a kolektiv. 2000. Marketing. Bratislava: luraEdition spol. sr. 0., s. 288. ISBN 80 — 88715 - 70— 9
39Cibakova V. — Bartadkova G. 2007. Zaklady marketingu. Bratislava: luraEdition, spol. sr. 0., s. 207. ISBN
978 —80-8078 - 156 -9

40Brassington F. — Pettitt S. 2006. Principles of Marketing. Pearson Education. s.720 ISBN 978-0273695592
41Cummins J. — Mullin R. 2010. Sales Promotion: How to Create, Implement and Integrate Campaigns that
Really Works. Kogan Page. s. 30 ISBN 978-0749457044
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Bartakova*? definuje zakladné formy podpory predaja, ktoré sme usporiadali do

nasledovnej tabulky:

Tabulka 1: Formy podpora predaja

. > PODPORA PREDAJA
SPOTREBITELSKA OBCHODNA PODPORA >
OBCHODNEHO
PODPORA PREDAJA PREDAJA .
PERSONALU

e vzorky produktov e zlavy e informacné skolenia

e kupony e ponuka tovaru a stretnutia

e vypredajové ceny zdarma e vyplacanie bonusov

e prémie e merchandising e sutaze aceny pre

e sutaze a hry e spolocna reklama najlepsich

o poukdzky e obchodné zoznamy predajcov

e mnozstvove zlavy e Skolenia, prednasky

e darceky a poradenstvo

Zdroj: vlastné spracovanie

VZTAHY S VEREJNOSTOU (PUBLIC RELATIONS)

Bartdkova®® uvadza, ze publicrelations st zamerané na pracu s verejnostou. Na
jednej strane by mal podnik prostrednictvom tohto ndstroja informovat’ verejnost’
0 vel’kych zmenach a tieZ o svojich dlhodobych cieloch. Na druhej strane tento nastroj
sluzi na zistovanie spitnej vizby verejnosti na &innost podniku. Cinnosti vykonavané
vramci PR maji byt komplexné, pravidelné, tvorivé a tieZz motivaéné. Funkcie PR

definuje v publikécii nasledovne:

e informacnd,

kontaktna,

funkcia imidzu,

stabilizacie,

42Cibakova V. — Bartadkova G. 2007. Z&klady marketingu. Bratislava: IuraEdition, spol. sr. 0., s. 208 - 210.
ISBN 978 — 80 — 8078 — 156 — 9
#3Cibakova V. — Bartakova G. 2007. Z&klady marketingu. Bratislava: luraEdition, spol. sr. 0., s. 211 - 213.
ISBN 978 — 80 — 8078 — 156 — 9
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e harmonizacie,

e zastupovania zaujmov.

Vaclav* poklada public relations za socialno komunikaéna aktivitu. Prostrednictvom
PR organizaciu pdsobi na vnitornu aj vonkajSiu verejnost so zamerom vytvarat
a udrzovat’ s fiou pozitivne vztahy a dosiahnut’ tak medzi nimi vzdjomné porozumenie a

doveru

REKLAMA

Karli¢ek® tvrdi, Ze reklama je najddlezitejsim prostriedkom na vytvaranie
a posiliiovanie znacky. Reklama dokdze efektivne zvySovat uroven povedomia o znacke
a ovplyviiovat’ asociaciu, ktoru dand znacka vyvoldva. Jej d’alSou vyhodou je schopnost

oslovit’ vel'ké segmenty populacie.

Foret*® vo svojej publikacii uvadza 3 zakladné ciele reklamy:

1. informovat- Cielom je informovat’ o novom produkte a o vlastnostiach produktu za
ucelom vyvolat’ zaujem spotrebitel'ov a podnietit’ ich k dopytu.

2. Presvedcit- tento ciel’ reklamy nadobuda vyznam v obdobi, kedy je na trhu vysoky
konkurencny tlak.

3. Pripomenut— vyuziva sa s cielom udrzat’ produkt v povedomi zékaznika.

Kotler*’ pripisuje reklame jeden velky nedostatok a to, ze v pripade reklamy ide
0 jednosmernd komunikaciu. V dnesnej dobe je ale dolezité klast doraz na presvedCivy
komunikaény systém, ktory podnikom umozni nie len jednosmerne usmeriiovat’ informacie

ale si ich aj vymienat’, ¢i uz so su¢asnymi alebo potencialnymi zakaznikmi.

“V4clav. L. 2009. Public Relations — moderné a u¢inné: 2., aktualizované a doplnené vydanie. Praha : Grada
Publishing 5.17 1SBN 9788024769646

“SKarlicek M. a kol. 2013. Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing. s. 193 ISBN 9788024742083
6Foret M. 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press a. s., s. 237. ISBN 80 — 251 — 1041 -9
47Kotler. P. 2005. Marketing v otazkach a odpovédich Brno: CP Books, s. 62. ISBN 80 — 251 — 0518 -0
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1.2.3 Internetovy marketing

Vzhl'adom na aktudlnost’ vyuzivania marketingu na internete sme sa rozhodli pridat’
kapitolu tykajucu sa prave internetového marketingu. Pod pojmom internetovy marketing
radime vSetci ¢innosti, ktoré podnik vykonava na internete a ktoré vedd Kk predaju
vyrobkov alebo sluzieb. Ide o pomerne novii formu marketingu, ktorej vyuzitie vSak

kazdym dinom narasta.
Vyhodou marketingu na internete je podl'a Webera*® predovsetkym:

e nizSia cena
e lepsie cielenie na potencialneho zakaznika

e Tah$ie meranie efektivnosti

Internet je vdneSnej dobe velmi vyuzivané médiom. Jeho vyhodou je
predovsetkym adresnost’ a dosah, ¢im si ziskal prednost’ pred tradiénymi informaénymi
kanalmi (televizia, rozhlas, tlacen¢ média). Z hladiska marketingovej komunikacie je
internet dolezity, nakol'ko prevazna Cast’ domacnosti pokladd internet za primarny zdroj
informacii. Internetovy marketing spaja oblast marketingu, internetovych technologii

a nastrojov propagacie v digitadlnom priestore.*°

Janouch® definuje internetovy marketing ako spdsob, prostrednictvom ktorého

modze podnik dosiahnut’ marketingové ciele prostrednictvom internetu.

Internetovy marketing umoziuje podniku rychlo sa priblizit’ k svojim zakaznikom,
lepsie pochopit’ ich poziadavky a preferencie. Podniky vSak mozu internetovy marketing
do svojho marketingového mixu zapajat’ v réznej miere. Je v kompetencii podnikov, ¢i ho
Vyuziji na podporni komunikaciu, alebo internetovy marketing pojmd na darovni

podnikania v digitalnou priestore s vyuzitim online marketingovych nastrojov.

“80nline marketing. [cit. 14-11-2017]. [online]. Dostupné na internete:
http://www.marketingonline.sk/online-marketing/
490nline marketing. [cit. 14-11-2017]. [online]. Dostupné na internete:

http://www.marketingonline.sk/online-marketing/
%0 JANOUCH V.: 333 tipi a trikii pro Internetovy marketing. 2011. Computer Press. ISBN 9788025134023
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Ciele internetového marketingu®®:

transformacia marketingovej stratégie zamerana na vytvorenie pridanej
hodnoty a zakaznickej skusenosti prostrednictvom lepSej segmentacie,
cielenia trhu

efektivne planovanie a realizacia marketingovych konceptov, efektivnejsia
distriblcia, propagécia a ocenovanie sluzieb,

vytvorenie individualizovanej transakcie, ktora napiia ciele spotrebitela.

Medzi nastroje online marketingu mézeme zaradit’:

bannerovd reklamu — ide o vyuzitie reklamnej plochy ¢i uz na web
strankach alebo portaloch na umiestnenie grafickej reklamy,

advergaming — predstavuje formu ziskania pozornosti a zaujmu uzivatel'ov
prostrednictvom marketingovo orientovanej hry, ktor4 sa orientuje na
znacku/produkt,

virusovy marketing — znamy aj ako viralny marketing, ktorého principom je
Sirenie nédpadu, ktory napomaha k dosiahnutiu podnikatel'skych ciel'ov,
networking — vyuziva socidlne média (predovsetkym socialne siete)
s u¢elom budovania vztahov s klientmi,

tvorbu komunit avernostné programy - ide o budovanie komunit
uzivatel'ov, ktori sa vyznacuji rovnakymi charakteristikami s cielom lepsej
komunikéacie s nimi,

e-mail marketing — ide o direct marketing, ktory sa vyuziva na Sirenie
informéacii a komunikaciu e-mail. Tato forma si vSak vyzaduje velké usilie
marketingovych pracovnikov.

affiliate marketing - predstavuje oslovovanie uzivatel'ov prostrednictvom
siete partnerskych strdnok a siete odkazov. Ide vSak o néstroj marketingu,

ktory je sucast’'ou SirSej stratégie,

>10Online

marketing. [cit. 14-11-2017]. [online]. Dostupné na internete:

http://www.marketingonline.sk/online-marketing/
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e searchengine marketing — propagovanie web strdnok cielenych
ovplyvilovanim, ¢i snahou o vylepSenie pozicie V internetovych

vyhl'adavacoch prostrednictvom platenej reklamy ¢i optimalizacie,

Stin®2 za néastroje marketingu okrem vyssie uvedenych poklada aj:

e socidlne siete — pokladané za najsilnej$i nastroj sucasnosti. Podnik moze
vd’aka socidlnym sietam budovat’ znacku, nadviazat’ kontakt so zdkaznikmi.
Niektoré socialne siete pontikaji moznost’ inzercie. Za najpouZzivanejSie
socialne siete poklada Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Pinterest.

e Dblogovanie — podnik méze svoj blog napojit’ na svoju doménu alebo web.
Obsahom blogu mézu byt zaujimavosti z interneho prostredia podniku,

inSpiracie pre zakaznikov alebo odborné ¢lanky tykajice sa biznisu.

V sucasnej dobe st nastroje online marketingu Casto vyuzivané. Kazdy podnik si

vSak musi zvolit' taki kombinéaciu nastrojov, ktoré najviac zodpovedaju jeho potrebam

a povahe tovarov alebo sluzieb, ktoré ponuka.

Besenovska a Feik®® pokladaju za délezité pri vyuZivani digitalneho marketingu

stanovit’ si ciele, ktoré maju byt dosiahnuté. Okrem mnohych inych faktorov je velmi

doélezité¢ uvedomit’ si, kto je kI'icovym zakaznikom. Pri vyuZzivani digitalneho marketingu

moze podnik vyuzit zakaznicky orientovani metodu ,.See — Think — Do®, ¢o v preklade

znamena ,,Vidiet — Mysliet’ — Robit

1.

¢

, ktora zabezpeci komplexny pohl'ad na cely proces.

faza See (vidiet) — cielom je uréit’ si zdroj potencialnych zakaznikov a zacat
budovat’ kandly, prostrednictvom ktorych bude prebiehat komunikacia, (blog,
fotky, socialne siete a pod.),

faza Think (mysliet) — vyznaCuje sa snahou oslovit' zakaznika s ponukou
konkrétneho produktu alebo ho prildkat’ na informa¢ny kanal (informacny servis,

recenzie, newsletter, porovnanie produktov),

52 ST{N M.: 6 néstrojov online marketingu, ktoré by ste mali poznat. 2016. [online]. [cit 16-11-2017].
Dostupné na internete: http://www.truniversity.sk/blog/6-nastrojov-online-marketingu-ktore-by-ste-mali-

poznat/

53 BeneSovska M. a Feik S.2017. Digitalni marketing: nejen insta¢, fejsi¢ek, jutubko a ty ostatni. In
Marketing & komunikace. ISSN 1211 - 5622 . 2017, ro¢. XXVII, ¢&.3,s.6 7.
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3. faza Do (robit’) — V tejto faze uz ja zakaznik rozhodnuty pre kipu tovaru/sluzby. Je

potrebné zdoraznit’ pohodlnost’ nakupovania a uzivatel'ska privetivost.

Okrem predchéadzajdcich troch krokov je vSak potrebné zabezpecit' spitnu védzbu,

ktorou podnik ziska verného a lojalneho zékaznika.
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2 Ciel prace

Za hlavny ciel’ bakalarskej prace sme si stanovili zhodnotit® aktualny marketingovy
mix spolo¢nosti Moteam —motoshop a navrhnut’ odporicania na zlepsenie vyuZivania

prvkov marketingového mixu.

Na dosiahnutie hlavného ciel'a sme si stanovili aj viacero ¢iastkovych cielov, ktoré

boli vytvorené osobitne pre teoretick( a prakticka Cast’ zavere¢nej prace.

Pre spracovanie teoretickej Casti bakalarskej prace boli jednotlivé Ciastkové ciele

stanovené nasledovne:

- spracovat teoretické poznatky o danej problematike s vyuZitim domdcich, ale aj
zahranicnych kniznych a casopiseckych zdrojov,
- definovat jednotlivé prvky marketingoveho mixu

- wytvorit teoreticky zdklad na spracovanie praktickej casti bakalarskej prace

Hlavnym zdrojom spracovania teoretickej Casti bakalarskej prace boli primarne knizné
zdroje od domacich a zahrani¢nych autorov ale tiez internetové zdroje, ktoré knizné zdroje

doplnili.

V praktickej Casti bakalarskej prace sme si v sulade s hlavnym cielom stanovili aj
&iastkové ciele, ktorych splnenie nam prispievalo k plneniu hlavného ciel’a. Ciastkové ciele

boli stanovené nasledovne:

- charakterizovat spolocnost Moteam — motoshop

- charakterizovat a analyzovat jednotlivé prvky marketingového mixu spolocnosti
a oboznamit sa s aktudlnym stavom vyuzivania danych prvkov v podniku,

- zistit' spokojnost’ zakaznikov spolocnosti s aktudlne vyuzivanym marketingovym
mixom formou dotaznika

- na zaklade vysledkov posudit vhodnost vyuzivaného marketingového mixu,

- stanovit navrhy na zlepSenie a zefektivnenie marketingového mixu spolocnosti.
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3 Metody a metodika prace

Nasledujuca kapitola je venovand objasneniu metéd vyuzivanych pri spracovani
zaverecnej prace. V Kapitole je charakterizovany objekt skimania a tiez popisané postupy

prace, spdsob, akym boli Udaje ziskané a vyhodnotené.

3.1 Metodika spracovania zavere¢nej prace

Objektom skimania vo vyskumnej Casti zavere¢nej prace bola spolo¢nost’ Moteam —
motoshop, zatial' ¢o subjektom skimania je aktudlny marketingovy mix spolocnosti
a vyuzivanie jeho jednotlivych prvkov. Ten bol okrem osobnych konzultacii s majitefom
spolo¢nosti zisteny hlavne z pohladu zakaznikov. Zakaznici boli dopytovani formou
dotaznika, vramci ktorého vyjadrili svoj nazor na aktualnu ponuku spolo¢nosti.
V dotazniku bolo dopytovanych 54 respondentov, pricom vzorka bola tvorena muzmi

a zenami v roznych vekovych kategoriach. Islo o 35 muzov a 14 zien.

V ramci podkapitoly si objasnené postupy prace atiez spdsob, akym boli ziskané
Udaje. Okrem sposobu ziskania udajov uvadzame aj ich zdroje. Kapitola tiez sluzi na
objasnenie metod, akymi boli zozbierané Gdaje vyhodnotené a interpretované. Popisané su

tiez Statistické metody vyuzité pri spracovani zaverecnej prace.

Pri spracovani bakalarskej prace sme vyuzili nasledujuci pracovny postup, ktory je
zoradeny z chronologického hladiska:

e zber, selekcia a Stadium kniznych, ¢asopiseckych a internetovych zdrojov,

e urcenie hlavného ciel'a zaverecnej prace a Ciastkovych cielov, ktoré sme si
nastavili s prihliadnutim na to, aby sme ich plnenim prispievali k plneniu
hlavného ciel’a,

e vypracovanie teoretickej Casti zdvereCnej prace s vyuZitim viacerych
doméacich a zahrani¢nych zdrojov, pricom i§lo o knizné, casopisecké
a internetové zdroje

e analyza aktualneho marketingového mixu spolo¢nosti, ktora prebiehala
formou osobnych konzultécii s majitel'om spolo¢nosti,

e uskutocnenie vyskumu k praktickej Casti zaverecnej prace formou

dotaznika, ktory bol ur¢eny zakaznikom spolo¢nosti Moteam — motoshop,
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¢ vyhodnotenie zozbieranych dat s vyuzitim $tatistickych metdd,

e posudenie  aktudlneho  stavu  vyuzivania  jednotlivych  prvkov
marketingového mixu na zéklade nézoru zakaznikov,

e formulacia navrhov aodporacani na zlepSenie aktualne vyuzivaného

marketingového mixu s prihliadnutim na aktuélne trendy v marketingu.

Praktickd ¢ast vyskumnej prace bola spracovana v spolupraci s majitel'om
spolo¢nosti Moteam — motoshop, ktory bol jednym zo zdrojov informéacii pri zistovani
aktudlneho stavu marketingového mixu spolo¢nosti. Okrem castych osobnych konzultcii,
vramci  ktorych bol rozhovorom zabezpeCeny zber tdajov bola v praktickej cCasti
zavereénej prace vyuzita aj ind metody zberu tdajov. ISlo o dopytovanie prostrednictvom
dotaznika, ktory bol ur¢eny zakaznikom spolo¢nosti a bol distribuovany prostrednictvom

stranky spolo¢nosti na socialnej sieti Facebook.

3.2 Metody spracovania zaverecnej prace

Pri spracovani prace sme vyuzili nasledovné vedecké metody. Vysledky vyskumu
uskuto¢neného prostrednictvom dotaznika boli zozbierané elektronicky a vyhodnotené
s vyuzitim matematicko — Statistickych metdd. ISlo o vyjadrenie aritmetického priemeru
a percentudlnych podielov jednotlivych odpovedi. Jednotlivé otazky tykajluce sa
spokojnosti, ktoré boli zdkaznikom kladené su v zavere¢nej praci zobrazené graficky, ¢im
sme zabezpedili vizualizaciu zozbieranych Udajov. Okrem Statistickych metod boli v rdmci
prace vyuzité iné metody ako analyza, syntéza a pozorovanie. Analyza bola pouzita
Vv pripade skumania aktualneho stavu vyuzivania jednotlivych prvkov marketingového
mixu. Naopak, syntéza bola vyuzita v procese vytvarania jednotlivych odporacani, kedy
sme spojili vysledky vyskumu aby sme zistili spokojnost’ zakaznikov s aktualnou ponukou
spolo¢nosti na zaklade ¢oho sme navrhli odporacania na zlepSenie vyuZivania jednotlivych
prvkov. Pozorovanie slizilo na zber informacii, ktoré bolo zalozené na zameranom,

systematickom a organizovanom sledovani aspektov v ¢ase skiimania.

V zaverenej praci sme vyuzili Statistické metody v procese vyhodnotenia
zozbieranych dat, pricom tie boli spracované prostrednictvom vypocétového programu.

Vizualna stranka vysledkov je zabezpeéena prostrednictvom kolagovych a stipcovych
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grafov. V praci sme vyuzivali percentualny podiel zastupenych odpovedi, ¢im sme

poukézali na zastupenie spokojnosti v jednotlivych polozkach marketingového mixu.
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4 Vysledky prace

Nasledujuca kapitola je venovana charakteristike spolo¢nosti Moteam — motoshop a
popisaniu prvkov marketingového mixu, ktory je v spolo¢nosti vyuzivany. Okrem toho
v kapitola obsahuje vyhodnoteny dotaznik, ktory bol uréeny zakaznikom spolo¢nosti na

zistenie ich spokojnosti s aktualnou ponukou.

4.1 Charakteristika spolo¢nosti Moteam — motoshop

Sieam

Obrdzok 13:Logo spolocnosti Moteam — motoshop

Zdroj: http://www.moteam.sk/

Oficidlny datum zaciatku prace s motocyklovym sortimentom a zaroven vzniku
spolo¢nosti Moteam — motoshop datuje samotny majitel’ priblizne za¢iatkom roka 2011.
Myslienkou vzniku vytvorenia takéhoto konceptu bola primarne jeho osobna zaluba
v motorkach, ktor( preniesol do svojej prace a jeho viziou bolo poskytovat’ zakaznikom
spolo¢nosti novinky zo sveta.

Zékaznikmi spolo¢nosti st teda milovnici motocyklov, ktori si v spolo¢nosti pridu na
svoje vramci Sirokej ponuky, ktora zahffa prevazne motocyklové ochranné oble¢enie
a doplnky pre motocykle a ich majitel'ov. Zakaznici spolo¢nosti ocefuju hlavne osobny
pristup a pristup ,,motorkar — motorkarovi* a tiez prijatel'nym cenam tovarov.

Spolocnost’ pod vedenim mladého iba 24 ro¢ného majitel'a neustale rastie a snazi sa
svojim zékaznikom pontkat’ mnoZstvo noviniek a spristupnit’ rozne zahranicné znacky
oblecenia a doplnkov. Koncom roka zacali v spolo¢nosti pristavbu priestorov, ktora sluzi
ako rozsirenie povodnej predajne, ¢im sa navysi jej kapacita a v hlavnej miere sa zvysi
kapacita skladovych priestorov. Okrem kamennej predajne svojim zakaznikom umoZziiuje

nakup cez e-shop.
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Na zéklade analyzy aktudlneho marketingového mixu moézeme tvrdit, ze spolo¢nost’
vyuziva Specializovany marketing, nakol’ko segment na ktory sa orientuje je velmi
Specificky a UzKy.

Jednotlivé prvky marketingového mixu spolo¢nosti su popisané v nasledujicej

kapitole.

4.2 Marketingové nastroje spolo¢nosti Moteam

V nasledujucej kapitole si priblizime jednotlivé marketingové nastroje, ktoré
spolo¢nost’ Moteam Vv stcasnosti vyuziva. Jednotlivé podkapitoly si venované jednotlivym

prvkom marketingového mixu.

4.2.1 Produkt

Spolo¢nost Moteam — motoshop svojim zékaznikom ponuka motocyklistické
oble¢enie a doplnky pre motocyklistov a motocykle.

Produkty, ktoré st spolo¢nost’ou pontikané st vyberané striktne a nie spdsobom ,,co
pride pod ruku®. Ponuka je pestra a ponika vSetko ¢o spravny motocyklista potrebuje od
hlavy az po pity (prilby, bundy, nohavice, ¢izmy, rukavice a mnoho iného). Okrem toho sa
Vv ponuke objavuji aj doplnky pre motocykle, rézne dizajnové doplnky, batoziny
a nahradne diely.

Sortiment spolo¢nosti je vyberany tak, aby pokryval aktualne poziadavky trhu a aby
vyplnil takzvané diery na trhu. V spolo¢nosti sa snazia pokryt' poziadavky zakaznikov,

Ktoryi vyuzivaju rozne jazdné $tyly ako napriklad chopper, supersport, naha¢ a podobne.

4.2.2 Cena

Ceny tovarov Vv spolo¢nosti sU stanovené hlavne podl'a aktualnej situacie na trhu.
V pripade, Ze znacky pontkané spolo¢nostou Moteam — motoshop su sucastou ponuky
u viacerych predajcov je nutné, aby cenu prisposobili konkurencii. Vyhodou spolo¢nosti
oproti inym predajcom moze byt hlavne dostupnost’ tovarov skladom, ktoré su dostupné
k okamzitému odoslaniu, ¢o je hlavnym dévodom, preco si v spolo¢nosti mézu dovolit’

nastavit’ si cenu vysSie ako konkurencia.
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V pripade niektorych distribitorov va¢sich znaciek st ceny pre trh pevne stanovené
a musia byt dodrzané vSetkymi predajcami. Vyhodou v tomto pripade je hlavne skladové
dostupnost’ a sluzby pre zakaznika.

Zlavy z ceny su poskytované vzdy po osobnom zvazeni majitel'a, ktory je zatial
osobne zodpovedny za chod predajne aj zabezpecenie objednavok z e-shopu. Zlava je
poskytovana prevazne pri odbere va¢Sicho mnozstva tovaru alebo dosiahnuti urcitej vysky
ceny objednavky. Takato zlava sa pohybuje na urovni 5%. V pripade nakupu
prevySujuceho Ciastku 500€ ide o osobné posudenie vySky poskytovanej zlavy. Verni
zékaznici, ktori sa do spolo¢nosti radi vracaju su zl'avou odmeneni pri kazdom ndkupe.

Aktualne v spolo¢nosti planuju zaviest’ vernostny kartovy systém, ktory by mal byt’
spusteny Vv priebehu roka 2018. Zakaznici tak budti moct’ za svoj nakup ziskat’ body, ktoré
budi moct’ neskdr premenit’ za zI'avy na nakup v kamennej predajni alebo cez e-shop.

Platba na predajni je zabezpecena hotovostnou platbou alebo platbou cez platobny
terminal. Nakup na fakttru je mozny len v pripade spolahlivych odberatel'ov. Objednavky
cez e-shop je mozné zaplatit’ dobierkou alebo hotovostne v pripade zvolenia osobného
odberu na predajni. Spolo¢nost’ neposkytuje nakup na splatky a neplanuje zaviest ani

platbu prevodom na ucet.

4.2.3 Distribucia

Tovary ponukané v spolo¢nosti si pdvodom prevazne zo zahraniCia. Tovary
dovazaju len v rdmci Eurdpskej Unie. V roku 2016 sa spolo¢nost’ Moteam — motoshop stala
exkluzivnym distributorom renomovanej franctizskej znacky Furygan pre Slovenskd
republiku, ¢o poklada za jeden zo svojich najvécsich tspechov. V roku 2018 planujd
rozsirit’ takato vyhradnu distribuciu pre Slovensk republiku o d’alSich 5 znaciek.

Tovary st do spolo¢nosti dovadzané prevazne kuriérom, no do budiicna ma majitel’
spolo¢nosti v imysle zabezpecit’ dodavku tovaru vo vlastnej rézii, priCom by sa takéto
naskladiiovanie tovaru konalo priblizne kazdy druhy tyzden v sezdne. V e-shope su
zakaznikom dostupné hlavne tovary, ktoré su stabilné a st dostupné u dodavatelov
celoro¢ne. Vymena tovaru je Standardne pri ndkupe tovaru cez e-shop stanovena do 2
tyzdnov, na predajni je mozné tovar vymenit’ na zéklade dohody, ak tovar nebol pouzity.

Distribtcia tovaru zdkaznikom spolo¢nosti je mozna osobnym odberom alebo

doruéenim kuriérom ¢i poStou. Cena za dorucenie kuriérom je v ponuke spolo¢nosti
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nestandardne niz$ia ako dorucenie postou. Sposobené je to tym, ze kuriér zabezpeéi odvoz
predaného tovaru priamo z prevadzky spoloénosti, ¢im majitel’ uSetri ¢as, ktory by stravil
Cakanim na poste. Tovar, ktory je skladom je doru¢eny do 24 hodin. Nevyhodou v tomto
pripade je, Ze e-shop doposial’ nie je prepojeny so skladovym systémom spolo¢nosti, takze
dostupnost’ tovaru na e-shope sa niekedy 1i§i. Dizka dorudenia neskladovych zasob zavisi
hlavne od dodavatela, miesta jeho pdovodu a efektivnost komunikacie a prejdenia
cezhrani¢nych platieb.

Skladov spolocnosti je viac, priCcom su rozdelen¢ hlavne podla povahy tovaru.
ZnaCku Furygan distribuuje vramci Slovenska ako jedind spolo¢nost, pricom vSak

spolupracuje s dvomi predajcami tejto zna¢ky vo Vel’kom Mederi a v Bratislave.

4.2.4 Propagécia

V spolo¢nosti Moteam — motoshop si uvedomuja ddlezitost’ vyuzivania reklamy.
Su si vedomi svojich kvalit a tiez toho, ze je nevyhnutné kvality predajne preniest’ aj na
svojich zakaznikov.

Ako formu propagacie vyuzivaju hlavne billboardy, stranku spolo¢nosti zaloZzenu
na socialnej sieti facebook a tiez izka spolupraca s ¢asopisom Motomagazin, kde inzeruju
reklamu v mesaénych intervaloch. Rovnako jazdci pri testovani motocyklov jazdia
v produktoch spolo¢nosti Moteam. V roku 2017 vyuzili tuto spolupracu na propagovanie
zna¢ky Furygan, kedy jazdci jazdili v obleceni tejto znacky a fotografie z testovacich jazd
boli mnohokrat vyuzité na titulnej stranke casopisu. Okrem toho sa v Casopise
Motomagazin objavuji aj ¢lanky s hodnotenim produktov spolo¢nosti Moteam —
motoshop.

Ako urcita formu propagacie spoloc¢nost’ vyuziva kazdoro¢ne organizovanu udalost’
snazvom Odplachtovanie, ktora je urcend zdkaznikom spolo¢nosti a tiez vSetkym
milovnikom motocyklov. V sidle spolo¢nosti sa stretavaji vsetci milovnici motocyklov
aby sa spolo¢ne stretli a odstartovali prichadzajicu sezénu. Spolocnost’ pocas udalosti
poskytuje svojim zakaznikom obgerstvenie a zl'avy na tovar vo vyske 10 — 40%. Udalosti
sa zlCastiuje priblizne 100 — 120 motocyklov z okolia. Cielom organizovanie takejto
udalosti je predovsetkym zvysit’ spokojnost’ a uctit’ si vernost’ zakaznikov.

Okrem toho spolo¢nost’ poskytuje zakaznikom darceky k nakupu formou letédkov,

klai¢eniek, nalepiek ¢&i zapalovacov s umiestnenim vlastnej znacky. V pripade vyssej
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hodnoty nakupu moéze ist o pera ¢i tricka k ndkupu. Prilezitostne organizuje sut'aze

0 hodnotné ceny na svojej stranke na socialnej sieti Facebook.

4.3 Zhodnotenie marketingového mixu a navrhy na jeho zlepSenie

V rdmci dotaznika, ktory bol primarnym zdrojom ziskania informécii o spokojnosti
zékaznikov bolo dopytovanych 54 respondentov, ktori st zdkaznikmi spolo¢nosti. Ti mali
moznost' vyjadrit svoju spokojnost’ so spolo¢nostou Moteam — motoshop, pricom
jednotlivé otazky boli orientované na postdenie spokojnosti so vSetkymi prvkami
marketingového mixu spolo¢nosti.

V kapitole su graficky spracované vysledky dotaznika.

Graf 1: Pohlavie respondenta

Pohlavie respondenta

B muZi = Zeny

Zdroj: vlastné spracovanie

Dotaznik zostaveny s cielom zistenia spokojnosti zakaznikov spolo¢nosti Moteam
— motoshop s aktualnou ponukou vyplnilo spolu 54 respondentov. I$lo o 35 muzov, ¢o
predstavovalo spolu 65% z celkovych opytanych a 19 Zien, ¢o tvorilo 35% z celkového

poctu.
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Graf 2: Vekovd kategdria respondenta

Vekova kategodria respondenta

m16-24 m25-34 m35-44 w45+

1% 0%

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondentmi dotaznika boli zakaznici spolo¢nosti roznych vekovych kategorii.
V najviacSom zastupeni odpovedali zékaznici vo veku od 16 — 24 rokov, ktorych bolo 28 ¢o
predstavuje 52% z celkovych opytanych. Rovnako boli zastipené vekové kategdrie od 25
— 34 a35 — 44, obe po 12 respondentov (22%). Najmenej zastlpenou kategdriou bola

vekova kategoria 45+, kde pocet respondentov boli 2, ¢o predstavuje 4% z celkovych
opytanych.

4.3.1 Produkt

Graf 3: Spokojnost respondentov s pontukanymi tovarmi skiumaného podniku

Spokojnost respondentov s ponukanymi
tovarmi

H spokojnost na skale od 1 - 6 (1 velmi spokojny, 6 velmi nespokojny)

24 (45%)
14 (2%)
0 5 (9%) 5 (9%)
4 (7%) 2 (4%) - -
1 2 3 4 5 6

Zdroj: vlastné spracovanie
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Svoju spokojnost’ s ponukanymi tovarmi spolo¢nosti vyjadrilo spolu 54 respondentov.
Spokojnost’ mohli zhodnotit’ s vyuzitim Skaly od 1 do 6 pricom 1 znamena vel'mi spokojny

zatial’ ¢o 6 predstavuje hranicu vel'mi nespokojny.

Vo vseobecnosti mozeme tvrdit', ze zakaznici st s ponikanymi tovarmi spokojni. Svoju
spokojnost’ (umiestnenie na Skale od 1 — 3) vyjadrilo 42 opytanych, ktori tvoria 78%
z celkového poctu respondentov. Podstatne mensie zastipenie tvorili nespokojni zakaznici,

iSlo 0 12 z nich, o predstavuje 22%.

Graf 4: Spokojnost respondentov s kvalitou ponukanych tovarov

Spokojnost respondentov s kvalitou
ponukanych tovarov

H spokojnost na skale od 1 - 6 (1 velmi spokojny, 6 velmi nespokojny)

23 (43%)

15 (28%)

- _““% - -
6

Zdroj: vlastné spracovanie

Kvalitu pontkanych tovarov hodnotilo 54 respondentov, priCom rovnako ako
v predchadzajicom pripade moézeme vidiet, Ze prevazna vicsina zakaznikov je s kvalitou
tovaru spokojnych.

Vel'mi spokojni su 23 respondenti, ¢o predstavuje 43% opytanych. Celkovo hodnoti
kvalitu kladne 43 opytanych (80% z celkového poctu respondentov). Zvy$nych 11

respondentov (20%) nevyjadrilo spokojnost’ s kvalitou ponukanych tovarov.
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Graf 5: Spokojnost respondentov s produktovym radom

Spokojnost respondentov s produktovym
radom

H spokojnost na skale od 1 - 6 (1 velmi spokojny, 6 velmi nespokojny)

26 (48%)

10 (19%)

6 (11% 6 (11%)

) 2 (4%) -
5 6
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—
3

1 2 4

Zdroj: vlastné spracovanie

Spokojnost’ s produktovym radom ponukanych tovarov vyjadrilo 40 respondentov,
priom 26 znich hodnotilo produktovy rad ¢islom 1 — vel'mi spokojny. Nespokojni

s produktovym radom boli 14 respondenti, ¢o predstavuje 26% z celkovych opytanych.

Graf 6: Absencia urcitého druhu tovaru v ponuke spolocnosti

Pocitujete, Ze v ponuke spoloénosti absentuje urcity
druh tovaru, ktory by mal byt do ponuky zaradeny?

H3no nie

e

85%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z 54 opytanych respondentov len 06smi vyjadrili svoj nazor, ze v ponuke

spolo¢nosti absentuje urcity druh tovaru. V otdzke, ktord nasledovala mala sluzit' na
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vyjadrenie toho, aky druh tovaru v ponuke absentuje a ktory by radi v ponuke uvitali.
Jednotlivi respondenti sa prevazne zhodli na absencii damskeho motocyklistického

oblecenia a dvaja z nich by tiez uvitali servis motocyklov alebo §irsi vyber obuvi.

4.3.2 Cena

Graf 7: Spokojnost respondentov s cenou v porovnani s kvalitou tovarov

Spokojnost respondentov s cenou v
porovnani s kvalitou tovarov

H spokojnost na skale od 1 - 6 (1 velmi spokojny, 6 velmi nespokojny)

20 (37%

)
17 (32%)
7 (13%)
. 3 (5,5%) 3 (5,5%) 4(7%)
B —
1 3

4 5 6

Zdroj: vlastné spracovanie

Spokojnost’ s cenou vo vztahu s kvalitou ponuUkanych tovarov vyjadrilo 44
respondentov, ¢o predstavuje 82% z celkového poétu respondentov. Nespokojni boli

desiati z celkovych opytanych ¢o predstavuje 18%.
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Graf 8: Poskytovanie zliav zdkaznikom

Poskytuje Vam spoloénost Moteam zlavy
z ceny?

Hiano nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Zlavy z ceny zakupenych tovarov dostalo 39 zdkaznikov, ¢o predstavuje 72% zo
vSetkych opytanych. ZvySnym 15 zdkaznikom nebola poskytnuta zlava z ceny

obstaravaného tovaru.

Graf 9: Dévod poskytnutia zlavy zdkaznikovi

Ak ano, prosim uvedte na zdklade ¢oho Vam
je poskytovana zlava?

B vysSia hodnota ndkupu  ®opakovany nakup M prvy nakup  ® sezénne zlavy iné

13%

0%

5%

Zdroj: vlastné spracovanie

Na otazku tykajucu sa dévodu poskytnutia zl'avy z ceny odpovedalo spolu 39
respondentov, ktory v predchadzajicej otazke odpovedali kladne. Viacsina z nich dostala

zlavu zceny z iného dévodu ako bol uvedeny v moznostiach. I$lo o dovod zlavy za
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vernost’ a tiez vypredajové ceny tovarov. 28% zakaznikov vyuzilo sezénne zlavy a 26%

dostalo zl'avu za vysSiu hodnotu nakupu. Iba dva respondenti dostali zZlavu na prvy nakup.

4.3.3 Distribucia

Graf 10: Spbésob obstarania tovarov spolocnosti Moteam z pohladu respondentov

Akym sp6sobom obstaravate tovary
spolocnosti Moteam?

M osobnym odberom M kupou cez e-shop (dodanie kuriérom) 1 kiipou cez e-shop (dodanie postou

15% >%

Zdroj: vlastné spracovanie

V najviacSom zastipeni (aZ 80%) obstaravaju zékaznici tovary osobnym odberom
V kamennej predajni. Ako hlavni vyhodu osobného odberu mézeme pokladat moznost’
vyskuSania tovaru a posudenia jeho kvality. V podstatne mensej miere si zdkaznici nechaju
tovar dorucit’ po zakupeni v e-shope. Z celkového poctu 11 takychto zakaznikov si 8 tovar
necha dorucit’ kuriérom a traja prostrednictvom posty. Dovod, preCo postové dorucenie

vyuziva menej zakaznikov moze byt jeho vyssia cena.
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Graf 11: Spokojnost respondentov s rychlostou dodania tovaru

Spokojnost respondetov s rychlostou
dodania tovaru

H spokojnost na skale od 1 - 6 (1 velmi spokojny, 6 velmi nespokojny)

33 (61%)
9 (17%)
5 (9%) 9
- 1(2%) 2 (4%) 4 (7%)
| EE— —
1 3 4 5 6

Zdroj: Vlastné spracovanie

Svoju spokojnost’ s rychlostou doddvaného tovaru vyjadrilo 43 respondentov.
Nespokojni boli jedenasti z celkovych opytanych, ¢o predstavuje 20% z celkového poctu
respondentov. Nespokojnost’ s rychlostou dodania méze byt spdsobena hlavne nepresnym
udavanim dostupnosti tovaru na e-shope spolo¢nosti ¢im zakaznikovi mdze vzniknat

cakacia doba, kym je tovar objednany u dodavatela.

Graf 12: Spokojnost respondentov s doru¢ovatelom a vyskou poplatku za dorucenie

Spokojnost respondetov s doruc¢ovatelom a
vySkou poplatku za dorucenie

H spokojnost na skale od 1 - 6 (1 velmi spokojny, 6 velmi nespokojny)

28 (52%)
0,
9 (17%) 7 (13%) 0
. il =
- 2 — —
1 4 5 6

Zdroj: vlastné spracovanie
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Zakaznici spoloc¢nosti su vo vel'kej miere spokojni s vySkou poplatku za dorucenie
a tiez so sluzbami dorucovatel’a. Iba 8 z nich vyjadrilo svoju nespokojnost’, ¢o predstavuje
18% z celkovych opytanych. Zakaznici spolo¢nosti majii moznost’ zvolit’ si z dvoch variant

spdsobu dodania.

Graf 13: MoZnost vrdtenia nevyhovujuceho tovaru vnimand respondetmi

Umoiznuje Vam spoloénost Moteam vratit
tovar, zakupeny osobne v predajni, s ktorym
nie ste spokojny?

B dno, mdzem vratit akykolvek tovar(vratenietovaru sa nevztahuje na obleéenie)
B dno, mozem vratit doplnky
nie

6%

9%

Zdroj: vlastné spracovanie

Az 46 respondentov zo vsetkych opytanych vyjadrilo, ze mozu vratit’ akykol'vek
tovar s ktorym nie st spokojni. Pat’ zdkaznikov vyjadrilo, Ze mohli vratit’ tovar, avsak iSlo
iba 0 doplnky, nie oble¢enie. Traja zakaznici (6% z celkového poctu) uviedlo, Ze nemdzu

vratit’ akykol'vek zakipeny tovar.
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4.3.4 Komunikacia

Graf 14: Spokojnost respondentov s komunikdciou spolocnosti

Spokojnost respondentov s komunikaciou

spolocnosti
H spokojnost na skale od 1 - 6 (1 velmi spokojny, 6 velmi nespokojny)
28 (52%)
9 (17%
(17%) 7 (13%) (9%

B m > = m
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Zdroj: vlastné spracovanie

Az 28 respondentov z celkovych opytanych (52%) vyjadrilo svoju spokojnost’
s komunikaciou so spolocnostou na Skale 1 — vel'mi spokojny. Komunikiciu ako

neefektivnu hodnoti iba 10 z celkovych opytanych, ¢o predstavuje 18%.

Graf 15: Respondentmi vnimand forma propagdcie

Respondentmi vnimana forma propagacie

internetova stranka spolo¢nosti 27
udalosti organizované spolo¢nostou 12
spolupraca s ¢asopisom Motomagazin 6
reklama na facebooku 35
ucast na vystavach a veltrhoch 10

bilboard 7

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zaklade odpovedi respondentov mozeme vidiet, Ze najviac vnimanou formou
propagacie je reklama na sociélnej sieti Facebook, ktort vnima 35 respondentov. Najmenej
vnimanou formou su préave bilboardy a spolupréaca s ¢asopisom Motomagazin. Ovplyvnit’
nazor adostat sa do povedomia zakaznika moéZze spolo¢nost hlavne vyuZzivanim
internetovej stranky spoloc¢nosti, ktora je tiez vnimand zakaznikmi ako urcitd forma

propagacie.

Graf 16: Ucast respondentov na udalosti organizovanej spoloc¢nostou Moteam s ndzvom Odplachtovanie

Zucastnili ste sa udalosti organizovane;j
spolo¢nostou Moteam s nazvom
Odplachtovanie?

H dno nie

76%

Zdroj: vlastné spracovanie

Udalosti organizovanej spolo¢nostou Moteam s nazvom Odplachtovanie sa
zicCastnilo 24% opytanych, ¢o je 13 opytanych. ZvySnych 41 respondentov sa tejto
udalosti neztcastnilo. Zucastneni respondenti mali moznost’ vyjadrit' svoju spokojnost,
pripadni nespokojnost’ s organizovanou udalostou. VSetci zacastneni vSak vnimaju
udalost’ pozitivne, nakol’ko maju moznost’ stretnut’ sa so znamymi a S 'ud'mi s rovnakymi

zal'ubami. Okrem toho vnimaji pozitivhe moZnost’ zakupit’ si tovary so zl'avou.
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Graf 17: Spokojnost respondentov s prehladnostou e-shopu

Spokojnost respondetov s prahladnostou
e-shopu
1 spokojnost na ékale od 1 - 6 (1 velmi spokojny, 6 velmi nespokojny)
22 (40,5%)

16 (29,5%)

8 (15%)
5(9%)
s BB
1 2 3 4 5 6

Zdroj: vlastné spracovanie

Osem zo vSetkych opytanych respondentov (15%) vnima e-shop spolo¢nosti za
skor neprehl'adny az vel'mi neprehl’adny. Zvysny respondenti st spokojni s prehl'adnostou
e-shopu. Az 40,5% z celkového poctu respondentov ohodnotilo prehladnost’ e-shopu

spolo¢nosti na skale 1 — vel'mi spokojny.

Graf 18: Podiel zakaznikov, ktory by spolocnost Moteam odporucili svojim zndmym

Odporudili by ste spoloénost Moteam svojim
priateflom a znamym?

M ano nie

2%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Iba jeden zo vSetkych opytanych respondentov by neodporucal spolo¢nost’ Moteam
svojim priatelom a znamym. Na zéklade toho, ako sa vyvijali odpovede na jednotlivé
otazky toto Cislo vnimame vel'mi kladne. V predchadzajicich otdzkach totiz svoju
nespokojnost’ s jednotlivymi prvkami vyjadrilo viac respondentov. Zvysni respondenti by

spolo¢nost’ odporucili svojim znamym.

V zavere dostali respondenti moznost odpoved’ na otazku ,,Existuje podla Vis
nieco, v com sa moze spolocnost’ Moteam zlepsit? Ak dno, v com?* Moznost' vyjadrit’ sa
vyuzilo 6 respondentov, ktory vidia priestor na zlepSenie v rdznych oblastiach. Odpovede
sa tykali uvitania parkoviska pri kamennej predajni, zasielanie letdkov do schranok,
vysielanie v regionalnej televizii, zapracovanie na grafike webu ¢i zavedenie vernostného
programu. Navrhy na zapracovanie pripomienok od zakaznikov sme posudili v ramci piatej

kapitoly.

Na zaklade odpovedi respondentov — zakaznikov spolo¢nosti Moteam — motoshop
mozeme vidiet, Ze spolo¢nost vnimaju prevazne pozitivne a ndkup V spolo¢nosti by
odporucili aj svojim znamym. Vedenie spolo¢nosti Moteam — motoshop si uvedomuje
potrebu prispbsobovania ponuky svojim zakaznikom ariadi sa politikou neustaleho
zlepSovania sa. To bol aj hlavny dovod spoluprace na vyskume, priCom nasim primarnym
cielom bolo navrhnut' pripadné navrhy na zlepSenie a najst’ ,,medzery* v aktualnom
marketingovom mixe spolocnosti.

Po posudeni jednotlivych odpovedi od respondentov a po zohl'adneni aktualnych
trendov v oblasti marketingu sme sa rozhodli do naSich ndvrhov zahrnat’ niekol’ko napadov

na zlepSenie, pri€om boli zohl'adnené aj pripomienky respondentov dotaznika.

Doporuc¢ené navrhy na zlepSenie vyuzivania jednotlivych prvkov st v oblasti
produktu nasledovné:
a) do aktualnej ponuky zaradit’ Sirsi sortiment damskeho oblecenia a doplnkov

b) rozsirit sortiment o tovary, ktoré su aktualnym trendom — komunikéatory
V oblasti ceny sme sa rozhodli navrhnit’ nasledovné opatrenia:

C) zriadit vernostny program, ktory bude fungovat formou zliav, ktoré budu ziskané

vymenou za body
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Odporacania v oblasti reklamy, ¢i skér komunikacie spolocnosti st rozsiahlejSie a sU
nasledovné:
d) direct marketing — zasielanie noviniek, zliav zkaznikom priamo na e-mailovu
adresu, s tym spojené zlavy a prezentacia noviniek
e) advergaming — umiestnenie reklamy v hre orientujlicej sa na motocykle v mobilnej
aplikacii
f) motocyklisticky blog — pisanie ¢lankov o aktudlnych trendoch spojenych
s prezentaciou novych vyrobkov dostupnych v ponuke spolocnosti Moteam

g) aktivne vyuZivanie socialnej siete Instagram

V oblasti distribucie sme navrhli jeden navrh na zlepSenie a to:
h) nadviazat' spolupracu so servismi motocyklov v ramci Slovenskej republiky, ktoré
by mohli slizit ako odberné miesto na objednavky vytvorené prostrednictvom e-
shopu, ¢im bude spolocnost pristupnejsia pre zakaznikov

1) prepojit skladovy systém s e-shopom aby bola dostupnost tovarov vzdy aktudlna

Do vysSie uvedenych navrhov sme nezaviedli niektoré z navrhov respondentov
dotaznika ato napriklad vybudovanie parkoviska pri predajni, nakolko toto nie je
Z hladiska umiestnenia predajne mozné. TieZ sme spolo¢nosti neodporucili zasielanie
letakov do schranok — osobna distribuciu velkého mnozstva letdkov je ¢asovo a finan¢ne
naro¢na a touto formou by spolo¢nost’ neoslovila vyluéne segment svojich potencialnych
zékaznikov. Ako nahradu tohto odporucania sme odporucili direct marketing, teda

zasielanie noviniek prostrednictvom e-mailovej adresy.
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5 Zaver a diskusia

Ciel'om diplomovej prace bolo zhodnotit’ aktudlny marketingovy mix spolo¢nosti
Moteam — motoshop anavrhnit odporucania na zlepSenie vyuZivania prvkov
marketingoveho mixu.

Na zéklade konzultécii s majitefom spolo¢nosti sme zistili aktualny stav vyuZivania
jednotlivych prvkov marketingového mixu v spolo¢nosti. Po vyhodnoteni vysledkov
dotaznika uréeného pre zakaznikov spolo¢nosti sme zistili ich spokojnost’ s aktulnou
ponukou spolo¢nosti. V procese vyhodnocovania sme zaznamenali prevazni spokojnost’
zékaznikov s aktualnym vyuzivanim jednotlivych prvkov marketingového mixu, ktoré
spolo¢nosti vyuziva. Niektori zakaznici vyjadrili aj svoju nespokojnost’ v pripade
niektorych prvkov marketingového mixu, v zavere by vsak az 98% respondentov dotaznika
odporucilo spolo¢nost’ svojim zndmym. Tento faktor pokladdme za ddlezity v procese
ziskavania novych zakaznikov.

Zakaznici spolo¢nosti v pripade marketingového nastroja produkt pocituju absenciu
niektorych druhov tovarov. Ide predovsetkym o dadmske motocyklistické oblecenie
a komunikatory. Na druhej strane mézeme tvrdit, Ze ponuka spolo¢nosti je pestra a zahfna
viacero svetovych znaciek, ktoré spristupiiuje svojim zakaznikom. Rovnako svoju
spokojnost’  vyjadrila védcSina respondentov v oblasti ceny. Ako wuviedol majitel’
spolo¢nosti, v pripade niektorych silnych svetovych znaciek ovplyviiuje vysku konecnej
ceny pre spotrebitela jej vyrobca. V pripade zvySnych znaéiek obleCenia a doplnkov si
mobze majitel’ spolocnosti dovolit’ stanovit’ vysSiu konecna cenu pre zakaznika, nakol'ko
tovary su prevazne skladom a k odoslaniu do 24 hodin. Dodanie tovarov zakupenych
prostrednictvom e-shopu je mozné dvomi spésobmi, ktoré si zakaznik zvoli podla vlastnej
preferencie. Cena dodania je rozna v pripade dodania kuriérom alebo postou, ¢o je aj
dovod, preco vicsina zakaznikov voli Casto lacnejsi variant — dodanie kuriérom. Kamenna
predajiia je pre zakaznikov k dispozicii v meste Surany. Nevyhodou v pripade distriblcie
moze byt predovsetkym to, Ze dostupnost’ tovarov v e-shope nie je prepojend so
skladovym systémom spolocnosti, co mdze sposobovat’, ze dostupnost’ tovaru uvedend
V internetovom obchode sa moze 1iSit” od skuto¢nosti, ¢im sa predlzuje celkovy ¢as dodania
tovaru. Komunikéciu so spolo¢nostou vnimaju respondenti dotaznika prevazne pozitivne.
Majitel' spolocnosti Casto aktualizuje informacie na stranke vytvorenej na socidlnej sieti
Facebook a svojim zakaznikom pripravuje rozne sitaze a zlavy. Okrem toho respondenti,

ktori sa zaCastnili udalosti, ktora bola organizovana spolo¢nostou Moteam
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Odplachtovanie, tato udalost’ vnimaji ako priestor na stretnutie s 'ud'mi s rovnakymi
zal'ubami a na vyuzitie zliav prebiehajucich v ¢ase udalosti.

Aj napriek prevaznej spokojnosti zakaznikov s aktualnou ponukou spolo¢nosti sme sa
na zéklade empirickej analyzy v oblasti aktulnych trendov v oblasti marketingu rozhodli
navrhnit' niekol’ko odporacani na zlepSenie vyuzivania jednotlivych prvkov
marketingového mixu. Tie boli postavené aj na odporacaniach odporuc¢enych priamo
zakaznikmi spolo¢nosti. Odporucania sme navrhli jednotlivo pre vsetky prvky
marketingového mixu. NaSe odporacania su postavené tak, aby ich majitel’ spolo¢nosti
mohol v pripade zaujmu zaradit’ do aktualneho marketingového mixu. Jednotlivé navrhy su
vSak vytvarané odhliadnuc od rozpoctu spoloc¢nosti a ndkladov na ich zavedenie. Slizia iba
ako odportcania a na doplnenie aktualne vyuzivané¢ho mixu, ktory je vzhl'adom na vel'kost
a lokalizaciu spolo¢nosti na dobrej tirovni.

Odportcania v oblasti produktu sa tykali predovSetkym obohatenia aktualnej ponuky
0 damske motocyklistické oblecenie, ktorého nedostatok vnimali aj samotni respondenti
dotaznika. Okrem toho sme odporucili do ponuky zahrnut komunikdtory, ktoré boli
rovnako odporucené respondentmi dotaznika. V oblasti ceny sme navrhli zaviest vernostny
program pre stalych zakaznikov, ktori by za svoje ndkupy ziskavali body, ktoré by neskér
mohli vymenit’ za zl'avy na ndkup tovarov. Distribucia v spolo¢nosti je na dobrej urovni,
aby vSak boli tovary spoloc¢nosti dostupnejSie aj pre vzdialenejSich zakaznikov, odporucili
by sme nadviazat’ spoluprdicu so servismi motocyklov v ramci Slovenskej republiky, ktoré
by slizili ako odberné miesta pre objedndvky z e-shopu spolocnosti. Okrem toho by
spolo¢nost’ mala investovat do systému, ktory by pravidelne aktualizoval dostupnost
tovarov na e-shope podla skladového systému. Predizenie &asu dodania v dosledku
nedostupnosti tovaru, ktory bol na e-shope oznaéeny ako dostupny méze byt zakaznikom
vnimany negativne, ¢o v kone¢nom dosledku moze sposobit, ze nebude mat zaujem
0 opdtovny ndkup. Najviac odporicani sme uviedli v pripade komunikacie, nakolko
s nastupom digitalnej éry prichadzaju stadle nové trendy oslovovania potencialnych
zakaznikov. Spolo¢nosti sme odporudili vyuzivat' direct marketing — a to formou zasielania
noviniek a informacii o aktualnych zlavach priamo mailom. Okrem toho sme odporudili
zverejnit reklamu spolocnosti v motocyklistickej hre dostupnej ako aplikacia do mobilného
telefonu (advergaming). Spolo¢nost’ by tiez mohla vyuzZivat socidlnu siet’ Instagram, kde
by okrem noviniek mohla uverejiiovat’ aj informécie z interného prostredia, ¢im by dala

moznost’ zdkaznikom nahliadnut' do jej fungovania. Poslednym ale rovnako ddlezitym
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navrhom je vytvorenie motocyklistického blogu, ktory by bol vytvarany v pravidelnych
intervaloch a ktory by sluzil na prezentovanie a recenzie novych produktov.

Odporucania vytvorené pre spolo¢nost’ Moteam — motoshop boli vytvorené tak bez
prihliadnutia na rozpocet ¢i ndklady na ich zavedenie. Sluzia iba ako navrhy na zlepSenie
sa a Vv pripade, Zze majitel' spolo¢nosti posudi niektoré z odporucani ako vhodné a vyhodné,

moze ho do svojej aktudlnej ponuky zaradit’.
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Priloha &. 1 — Vzor dotaznika
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Vzor dotaznika

Vazeni respondenti, zakaznici spolocnostni Moteam,

som Studentom Ekonomickej univerzity v Bratislave a obraciam sa na Vas s prosbou o
vyplnenie nasledovného dotaznika, ktory je zamerany na zistenie VasSej spokojnosti so
spolocnostou Moteam. Konkrétne ide o vyjadrenie spokojnosti s produktami, dodacimi

podmienkami, uroviiou cien a tiez so sluzbami a sposobom komunikacie.

Dotaznik je anonymny a jeho vysledky budi spracované na pocitaci za uicelom spracovania

bakalarskej préace.

Vysledky dotaznika budu sluzit' ako vychodisko pri navrhovani moznych zlepSeni v

aktualnom marketingovom mixe spolocnosti.
Vyplnenie dotaznika Vam zaberie priblizne 5 - 7 minut.

Vopred Vam dakujem za Vas cas a spolupracu.

1. Pohlavie:

e muz

e 7ena

2. Vek:

e 16-24

e 25-34

e 35-44

o 45+
PRODUKT:

3. Na skale od 1 do 6 vyjadrite VaSu spokojnost’ s tovarmi pontikanymi spolo¢nost’ou

Moteam (znacka, sortiment)

4. Na 8kale od 1 do 6 vyjadrite ako hodnotite kvalitativnu stranku predavanych

tovarov v spolo¢nosti Moteam



5. Na skale od 1 do 6 vyjadrite Vasu spokojnost’ s produktovym radom (ponuka

spolo¢nost Moteam vSetko, ¢o motorkar potrebuje?)

6. Pocitujete, Ze v ponuke spolo¢nosti Moteam absentuje urcity druh tovaru, ktory by
mal byt’ do ponuky zaradeny?
e 4no

e nie

7. Ak ano, prosim uvedte, aky druh tovaru Vam v ponuke spolo¢nosti chyba a

rad/rada by ste ho do ponuky zaradili

CENA:
8. Naskale od 1 do 6 vyjadrite, do akej miery zodpoveda cena produktov ich kvalite

9. Poskytuje Vam spolo¢nost’ Moteam zl'avy z ceny?
e ano

e nie

10. Ak ano, prosim uved’te, na zdklade coho Vam je poskytnuta zl'ava
e vysSia hodnota nakupu

e opakovany nakup

e prvy nakup

e sezonne zlavy

e iné

DISTRIBUCIA:
11. Akym sp6sobom obstaravate produkty spolo¢nosti Moteam?
e 0sobnym odberom
e kipou cez e-shop (dorucenie kuriérom)

e kipou cez e-shop (dorucenie postou)



12. Na skale od 1 do 6 vyjadrite Vasu spokojnost’ s rychlostou dodania objednaného

13.

tovaru
Na skéle od 1 do 6 vyjadrite VaSu spokojnost’ s dorucovatel'om tovaru a vyskou

poplatku za dorucenie

14. Umoznuje Vam spolo¢nost Moteam vratit' tovar, zakipeny osobne v predajni, s

ktorym nie ste spokojny ? (kvalita nezodpoveda o¢akavaniam, nespravna vel'kost)
ano, mézem vratit’ akykol'vek tovar
ano, mézem vratit’ doplnky (vratenie tovaru sa nevzt'ahuje na oblecCenie)

nie

KOMUNIKACIA:

15.

16.

17.

18.

19.

Na skale od 1 do 6 vyjadrite Vasu spokojnost’ s tym, ako s Vami spolo¢nost’
Moteam komunikuje (rieSenie reklamacii, odpovede na otazky v kontaktnom

formuléri a pod.)

Zaskrtnite, ktorts formu propagacie spolo¢nosti vnimate najviac
bilboardy

ucast’ na vystavacha a vel'trhoch

reklama na facebooku

spolupraca s Casopisom Motomagazin

udalosti organizované spolo¢nost’ou (Odplachtovanie)

internetova stranka

Zucastnili ste sa udalosti organizovanej spolo¢nostou Moteam S nazvom
Odplachtovanie?
ano

nie

Ak 4no, vnimate tito udalost’ pozitivne alebo negativne a preco?

Na skale od 1 do 6 vyjadrite VaSu spokojnost’ s prehl'adnostou a jednoduchost'ou

vyuzivania e-shopu spolo¢nosti Moteam



20. Odporucili by ste spolo¢nost Moteam svojim priatelom a zndmym?
e ano

e nie

21. Existuje podl'a Vas nieco, v com sa moze spolocnost’ Moteam zlep$it? Ak ano, v

¢om?



