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1. Uvod

Propaga¢ni mix neboli propagace je véc, se kterou se lidé v kazdodennim Zivoté
setkavaji, vnimaji ji, a ktera na né pusobi, i kdyz si to vzdy nemusi uvédomovat. Pomoci
propagace podniky komunikuji se zdkazniky na cilovém trhu a snaZi se je presvédcit
k nakupu urcitych vyrobkt nebo sluzeb, a pravé proto se firmy zaméfuji na zjisténi
a nasledné uspokojeni potieb téchto spotiebitelil. Propagacni mix je soubor specifickych
nastroju, konkrétn¢ se pak jedna o osobni prodej, reklamu, podporu prodeje a vztahy
s vetejnosti. Tyto nastroje maji za ukol pobidnout potenciondlni spotiebitele k tomu,
aby uspokojili sva pfani a potieby, i kdyz pro né¢ v danou chvili nejsou zrovna na prv-
nim misté. Nastroje propaga¢niho mixu mohou mit naptiklad podobu plakatti na vyle-
povacich plochach, formu reklamy v televizi nebo v radiu anebo napiiklad podobu do-

kumentarniho filmu o néjakém podniku ¢i zpravu v tisku o jisté obchodni spole¢nosti.

Duavodem, pro¢ je propagace a celkové marketing pro podniky tak dilezity, je
fakt, ze si firmy chtéji udrzet misto na vysoce konkuren¢nim trhu, chtéji mit jistotu od-
béru svého zbozi a zaroven zajisténi urcitého prijmu. Na celém trhu jsou tisice firem,
které chtéji spotiebitele vyrobkil a sluzeb ziskat jako své dlouhodobé zékazniky. Proto
podniky Vv prvni fadé¢ zjist'uji potfeby a pfani potencionalnich spotiebiteld a nasledné jim
je pak pomahaji uspokojit tak, ze nabizeji takové zbozi a sluzby, které zakaznici poza-
duji. Podniky chté&ji, aby byli jejich zakaznici s produkty spokojeni, dale se k nim vrace-

li a také, aby jejich produkty doporucovali dale svym pratelim a znamym.

V prvni ¢asti mé bakalaiské prace se pokusim blize vysvétlit propagacni mix
s vyuzitim Ceskych 1 zahrani¢nich publikaci, které se touto problematikou zabyvaji.
Nejdiive se zam&fim na marketing a marketingovy mix, kam propagacni mix spada,

a pak se pokusim rozebrat jednotlivé nastroje propagacniho mixu.

V druhé casti této prace se zaméfim na jeden z nastrojii propagacniho mixu,
konkrétné na osobni prodej. Pomoci svého vyzkumu se pokusim ziskat dostatek primar-
nich informaci k dosazeni svych stanovenych cili. Osobni prodej je vlastné komunikace
mezi prodejcem a potencionalnim zakaznikem, kdy je ukolem prodejce podat zakazni-
kovi dostatecné informace, predvést mu produkt a v kone¢né fazi mu produkt prodat.
Jako cil jsem si stanovila zjistit postoj spotiebitelti k osobnim prodejctim v Ceské repub-

lice a nasledné navrhnout né¢kolik moznosti, jak ho zlepsit. Tuto oblast propaga¢niho
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mixu jsem si zvolila, protoze je to velice zajimavé téma a také proto, Ze osobni prodej je
velmi diskutabilni, zejména u potencionalnich zadkaznik. Doufam, ze se mi v zavéru
mé prace podafi dojit k takovym vysledkam, ze kterych bych mohla vyvodit mozné

zpusoby, jak vylepsit vztahy zakaznika s osobnimi prodejci.



2. Literarni reSerse

Propaga¢ni mix spada do oblasti marketingu, konkrétné pak do marketingového
mixu neboli ctyf P. Pojem propagacni mix nazyvaji riizni autofi rozdilng, jako synony-
mum pro tento pojem pouzivaji naptiklad komunika¢ni mix, marketingovou komunika-
ci nebo komunika¢ni politiku, protoZze pomoci propagace se dorozumivaji subjekty
na celém trhu, pfevazn¢ se pak jedna o komunikaci mezi podnikem a zakazniky ¢i odbé-
rateli. Nejdiive se tedy zaméfim na pojem marketing a postupné se dopracuji az

Kk propagaci a jejim nastrojam.

2.1 Propagace jako souéast marketingu

Slovo marketing pochazi z angli¢tiny, kdy zakladem tohoto vyrazu je market
neboli trh. Jasny pteklad pojmu marketing do ¢estiny nicméné neni, v ¢eském jazyce ho
tedy nepiekladame. Né&ktefi autofi vSak ve svych publikacich uvadéji marketing napfii-
klad jako systém fizeni trhu, nakup, odbyt, trzni zbozi ¢i trzni hospodafstvi. Stejné jako
na slovo marketing, tak i pohled na n&j se méni. Z tohoto divodu, bych zde rada uvedla
nékolik vykladt tohoto pojeti. Podle Philipa Kotlera a Kevina Lane Kellera je marke-
ting schopnost uspokojit potteby zdkaznikli. V jedné ze svych knih zmifuji stru¢nou
definici marketingu, ktera zni: ,,napliovat potieby se ziskem* (KOTLER, KELLER,
2007, str. 43). Je to vcelku vystizna definice, protoze podnik chce uspokojit potieby
a prani svych zakaznik tak, aby nasledné dokazal ziskat urcity zisk z tohoto uspokoje-
ni. Proto se da fici, Zze spravné fizeny marketing usiluje o to, aby firma vyrab¢la a na-
sledné prodavala takové produkty, po kterych zakaznik touzi. Tim si podnik opravnéné
zajisti odbér svych vyrobkil nebo sluzeb a zaroven bude mit jisté trzby spojené prave

s prodejem téchto produktu.

Dalsi a jiz obsahlejsi Kotlerova definice marketingu je nasledujici: ,,Marketing
je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pieji a co potiebu-
Ji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi.*

(KOTLER, 2001, str. 24)

Jina Ceska autorka zabyvajici se marketingem, pani docentka Jana Bouckova,
vystihuje marketing podobné jako profesor Kotler: ,,Proces, v némz jednotlivei a skupi-

ny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji. Obsa-
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hem tohoto procesu je poznani, ptredvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni
potieb zékaznika tak, aby byly soudasné dosaZeny i cile organizace.” (BOUCKOVA,
2003, str. 3)

Jedno z celosvétové nejuznavanéjsich vymezeni marketingu je od spole¢nosti
AMA (American marketing association). Tato definice je z roku 2007: ,,Marketing is
the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners and society at
large.“ (HUNT, 2010, str. 61)

Z téchto vyse uvedenych definic vyplyva, Ze marketing je pro firmy dlouhodoby
proces planovani, analyzovani, tvorby strategii a taktik subjektd tak, aby podnik co nej-

vice podpotil prodej svych produkti a tim si zvysil zisky.

2.1.1 Marketingovy mix

Pokud chce spole¢nost efektivné prodavat své produkty, vyuziva k tomu marke-
tingovy mix, ktery se obecné oznacuje jako souhrn vSech marketingovych nastroji. Na-
stroje marketingového mixu podnik pouziva proto, aby dosahl stanovenych podniko-
vych cilti na cilovém trhu. (KOTLER, 2001)

Klasicky marketingovy mix, jak ho zname dnes, definoval na pocatku 60. let
minulého stoleti Edmund Jerome McCarthy, ktery vymezil ¢tyii zakladni marketingové
nastroje, jinak znamé jako ,,4P“. Jedna se o produkt (product), cenu (price), misto
(place) a propagaci (promotion). Pfed nim Sse zabyvali marketingovym mixem dva au-
tofi: James Culliton a Richard Clewett. Na konci 40. let 20. stoleti se James Culliton
poprvé v marketingu zmifnuje 0 ur¢itém mixu. Za to Richard Clewett se pokousel jiz
0 ptesné definovani slozek tohoto mixu. Popularita marketingového mixu se vsak vseo-
becné priznava Phillipu Kotlerovi, ktery byl spolupracovnikem McCarthyho
na Northwesternské Univerzité (z angl. Nortwestern University). NEMEC, 2005, onli-

ne)

Postupem casu se zjistilo, ze pro nékteré oblasti podnikani neni zdkladni model
marketingového mixu ,,4P* dostaujici, a proto dalsi autofi vytvofili nové modely S vice
prvky tohoto mixu, predevsim pak pro oblast sluzeb, naptiklad pro skolstvi, cestovni

ruch nebo bankovnictvi. V tomto ptipadé mluvime o rozsifeném marketingovém mixu.
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Z obrazku ¢islo 1, ktery zobrazuje marketingovy mix, tak jak ho rozdélil Ed-
mund Jerome McCarthy, lze vidét zakladni prvky vystihujici jednotlivé nastroje marke-

tingového mixu.

Obrazek 1: Marketingovy mix = 4P

Marketingovy mix

Cilovy trh

Produkt Cena
) ; Misto
: rr(riéumkemltost Propagace
- jakost - cenik - distribucni cesty _ podpora prodeje
- design ) sle’\v/y - pokryti trhu - reKlama
- vlastnosti - srazky | - sortiment - prodejni sily
- znacka - doba splatnosti _ cFidllisles ) ’
I _ platebni sisoby - public relations

) odmink ) - pfimy marketi
- velikost . Y - doprava S
- sluzby

J

J

Zdroj: KOTLER, Marketing management. Praha, 2001. str 32.

1. Produkt (product)

Produkt je jeden ze zakladnich nastroji marketingového mixu. V podstaté se
jedna o vysledek cinnosti podniku, ktery firma posléze nabizi na cilovém trhu
a slouzi k uspokojeni potteb spotiebiteli.

Muize mit jak hmotnou podobu (rizné statky, napt. mobilni telefon, kniha, mou-
ka), tak i nehmotnou podobu (napad, myslenka nebo znacka = sluzby). Kazdy pro-
dukt je tvofen tiemi ¢astmi:

A. podstatou, coz definujeme jako obecnou prospésnost nebo uzite¢nost,
B. dodatecnymi vlastnostmi, naptiklad znacka, obal, baleni, zaru¢ni podminky,
C. specialnimi sluzbami, kam zahrnujeme poradenstvi, tvér, darkové baleni,

predvedeni, dopravu apod.



V dnesnim svété se jiz firmy neobejdou bez nabizeni specialnich sluzeb ke svym
produktiim, ptedevsim z diivodu velké konkurence na trhu, a protoze veliké mnozstvi
kone¢nych spotiebitelt sleduje pravé objem akvalitu téchto nabizenych sluzeb,

podle kterych vytvaii své nakupni rozhodnuti.

. Cena (price)

Cena je chapéna jako hodnota produktu, ktera je pozadovana za néjaky statek ¢i
sluzbu. Chapeme ji jako sménnou hodnotu, ktera je zpravidla uvadéna v penézich. Je
to jediny nastroj marketingového mixu, ktery ptedstavuje pro podnik né¢jaké piijmy.

,V Sir§im slova smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zakaznici vyméni
za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. V minulosti pfedstavovala
cena hlavni faktor, ktery ovliviioval ndkupni rozhodnuti. Stale to plati v chudSich
zemich, mezi méné bohatymi skupinami a u komodit. Pfesto v poslednich desetile-
tich ziskavaji pfi nakupnim rozhodovani stadle vétsi dilezitost necenové faktory.*

(KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG, 2007, str. 748)

. Misto (place)

Treti prvek ¢tyt P je misto neboli distribuce. Zde se jedna 0 soubor ¢innosti pod-
niku, které se snazi ptiblizit zbozi a sluzby kupujicim. Produkty jsou timto dostup-
néjsi zakazniktim a ti maji vice prilezitosti k nakupu.

Hlavnim cilem distribuce je zajistit dostupnost produktt tak, aby je mohli za-
kaznici ziskat bez problémi, v dostatecném mnozstvi a kvalité, na vhodném misté
aVvpozadovaném CcCase, za priméfené vynalozené naklady. Podnik si také vybira
zprostiedkovatele (distribuéni meziclanky) svych produktd a tim pak vytvaii distri-
bucni cesty. Rozhodnuti o téchto distribu¢nich cestach mize podniku zajistit dalsi

konkurenéni vyhodu oproti ostatnim firmam.

4. Propagace (promotion)

Propagaci piisuzujeme takové ¢innosti, které informuji spotiebitele o vlastnos-
tech produktu a které je dale presveédcuji a podnécuji kK nakupu zbozi a sluzeb. Mu-
Zeme Tici, Ze se jedna o umyslné a cilené vytvaieni informaci pro cilovy trh ve formé,

ktera je pro cilovou skupinu pfijatelnd. (BOUCKOVA, 2003)



2.2 Propagace = marketingova komunikace

Anglicky vyraz ,,promotion* je obecné piekladan jako propagace, ale v odborné
literatufe pro tento pojem existuje ustalené oznaceni marketingova komunikace. Jak
jsem jiz zminovala, néktefi autofi oznacuji propagaci i jinymi zpusoby, jednim z nich
muze byt praveé propagacni ¢i1 komunikacni mix.

Propagacni mix je vlastné¢ kombinace riznych propagacnich technik a nastroju
pouzivanych ke komunikaci se zdkazniky, zaméstnanci, odbérateli, dodavateli a S celym
trhem. Komunikace slouzi k informovani, pfesvéd¢ovani i ovliviiovani subjektti na trhu
za ucelem prodeje vyrobkil, mySlenek nebo sluzeb potenciondlnim zdkaznikim.
V dnesni dobé¢ je komunikace dulezitou soucasti K vytvafeni image firmy a ujistovani
svych zakaznikti o dobré znacce podniku. Subjekty pohybujici se na trhu si mezi sebou
navzajem vymenuji informace, napiiklad o sluzbach, produktech, cenach, o konkurenc-

nich podnicich, pfedevsim tedy 0 zkuSenostech s urcitou firmou atd.

Komunikaci formulujeme jako specificky proces odesilani a ptijimani ur¢itého
sdéleni. Casto uvadény Laswelltiv komunikaéni model uréuje, e kazdy komunikaéni

proces musi mit tyto prvky:

e Komunikator — kdo vysila informaci,

e Sd¢leni — co se predava,

e Kanal — jak se uskute¢niuje pfenos zpravy,

e Auditorium (posluchaci) — komu je sdé€leni uréeno,

o Efektivita — s jakym efektem se nam podaftilo vyslat zpravu.

Na dalsi strance na obrazku 2 uvadim komunika¢ni proces v grafickém vyjadie-
ni. Hlavnimi subjekty v tomto komunika¢nim procesu jsou odesilatel neboli komunika-
tor a prijemce, neméné dilezité je pak sdéleni a pouzita média. Odesilatel (v nasem pfii-
pad¢ nejcasteji podnik) se pokousi pomoci tohoto sdéleni zasahnout subjekty, které chce
touto zpravou oslovit a zaroven dosahnout svych stanovenych cilii. Zaprvé zpravu, kte-
rou posila, zakdduje pomoci nastroji komunikaéniho mixu. V tomto stadiu je dulezité,
aby rozlustili kodovani vSechny subjekty v komunikaénim procesu. Pak komunikator
pomoci reklamy a riznych médii (tisk, rozhlas, televize, internet...) zaméfi toto posel-
stvi tak, aby zasahla cilovou skupinu, ta Si pak tuto zpravu dekoduje a vysle néjakou
odpovéd’ zpatky odesilateli. Zpétnou vazbou si pak podnik (komunikator) ovéiuje, jak

se podafilo dosahnout pfedem stanovenych cilti. Do tohoto procesu vSak zasahuji Sumy,
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které proces riznym zpisobem ovliviuji. (BEDRNOVA, NOVY a kol., 2004; GRO-
SOVA, 2004)

Obrazek 2: Prvky komunikaéniho procesu

Dekodovani
Zprava

Odpovéd PEpy -

Zdroj: KOTLER P., Marketing Management, Praha, 2001. str 543.

Odesilatel Kodovani

<«— Sum —»

Subjekty se dorozumivaji pomoci meziosobni (interpersonalni) nebo skupinové
komunikace. Meziosobni komunikace spociva v tom, ze hovofi jedna osoba s druhou.
Cilem je druhého €loveéka o nécem informovat, néco mu sdélit. Jedna se o spolecensky
akt, ktery pochazi ze zaméru jedné osoby. Subjekty béhem komunikace zastavaji rizné
role, které se dale v pribéhu meéni. Interpersonalni komunikace se pfi prodeji pouziva
predevsim pii osobnim styku prodejce a zdkaznika. Skupinova komunikace pak obsahu-
je vice subjektu, které si vyménuji rizné informace a navzajem se mezi sebou dorozu-
mivaji. Komunikuje se bud’ v malé skupiné, kde zpravidla probiha specificka komuni-
kace, ¢lenové spolu jednaji tvaii v tvar, maji spolec¢ny cil a jejich role jsou piesné defi-
novany. Tato komunikace se pouziva naptiklad pii predvadécich akcich. Pak je tu jesté
masova komunikace, ktera se pouziva pro osloveni velkého mnozstvi lidi v kratké dobé.
Role jsou v téchto vztazich dlouhodobé ur¢eny. Tuto komunikaci umoziiuji predevs§im
hromadné sdélovaci prostfedky neboli média, coz je naptiklad televize, tisk, rozhlas
nebo internet. V tomto piipadé se nékdy muze jednat jen o vztah jednosmérny, i kdyz se
subjekty, které vysilaji sdéleni, snazi o obdrzeni né€jaké odpovédi nebo zpétné vazby.
Tento zpusob komunikace je oznacovan jako nepiimy, a to z toho divodu, ze zde neni
piimy prostorovy a ¢asovy kontakt. P¥ima propagace provadéna formou interpersonalni

a skupinové komunikace, zde mam na mysli komunikaci v malych skupinach, ma oproti
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nepiimé propagaci bezprostfedni Casovy a prostorovy kontakt mezi komunikatorem
a piijemcem sdé¢leni. Hlavni vyhodou je, Ze se zde nachazi vysoka pravdépodobnost, Ze
prodejce ziska od ptijemce zpravy zpétnou vazbu. P¥ima propagace ma piedevsim po-
dobu prodejniho rozhovoru, predvadéni zboZi nebo propagacni prednasky s diskuzi.

(BEDRNOVA, NOVY a kol., 2004; KRALOVA, 2003, online)

Dale rozlisujeme rizné kategorie komunikace, jednim z nich je interni a externi
marketingova komunikace. Jak jiz z ndzvu vypovida interni komunikace je uvnitt pod-
niku a externi mimo podnik. Externi komunikaci je chapana komunikace mezi podni-
kem a zbylymi subjekty vné firmy, které se nachézeji na trhu. Nasledujici obrazek ¢is-
lo 3 znazoruje, jak funguji vztahy a komunikace subjektii na trhu a také, ze pii externi

komunikaci komunikujeme pomoci nastroju propaga¢niho mixu.

Obrazek 3. Externi marketingova komunikace

. Spolecnost

Nastroje propagacniho
(komunikacniho) mixu

Nastroje propagacniho

(komunikacniho) mixu

Zdroj: KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG. Moderni marketing. Praha, 2007. str 810.



Pfi interni komunikaci uvnitt podniku komunikuji zaméstnanci na stejné pracov-
ni Grovni mezi sebou, dale pak se svymi vedoucimi a jimi fizenymi pracovniky. Podni-
kova komunikace informuje své zaméstnance o firemnich hodnotach, vizi podniku,
0 zménach a dalSich dulezitych skute¢nostech, které se tykaji oblasti marketingu. Tato
komunikace se pokousi o vytvoreni pozitivniho vztahu a pocitu sounélezitosti zamést-

nanct s podnikem, piedevsim s jeho filozofii a ztotoznénim s jeho cili a mySlenkami.

Dalsi mozné déleni komunika¢niho mixu je na komunikaci primarni a sekundar-
ni. Pokud firma pouziva k informovani cilovych skupin specifické prostiedky neboli
nastroje propaga¢niho mixu (reklama, osobni prodej, podpora prodeje nebo vztahy
s vefejnosti popiipad¢ direkt marketing), definujeme tuto komunikaci jako primarni.
Sekundarni komunikace je pak provadéna jinymi nez specialné stanovenymi komuni-
ka&nimi prostiedky. (ZAMAZALOVA, 2010)

Vytvofeni spravné strategie propagac¢niho mixu, zalezi na identifikaci trhu,
na ktery ma byt namifena komunikace. Zjist'uje se to pomoci marketingového vyzkumu,

coz je velmi slozity a ¢asové naro¢ny proces.

2.2.1 Cile propagace

Zakladnim cilem propagace je, co nejvice podpofit prodej vyrobku a sluzeb.
Konkrétni cile propagace, piedevsim volba jednotlivych prvkii a objem jednotlivych

nastroju propaga¢niho mixu, zalezi na specifickém rozhodnuti kazdé firmy.

AvSak podle definici marketingové komunikace jsou cile propagace rozsahlejsi,
nez se na prvni pohled zda. Jednotlivé cile komunika¢niho mixu jsou piedevsim infor-
movat, pfesvédCovat a ptipominat a tim dosahnout primarniho cile podniku, coz je pro-
dej produktd. Tyto ukoly propagace se navzajem podporuji, a pokud néjaky z téchto
dil¢ich cilti chybi, negativné to ovliviiuje objem prodanych produktii. Jednim ze zdméra
marketingové propagace je poskytovani informaci celému cilovému trhu. Podnik vysila
informace o nabidce svych produktl, jejich dostupnosti, cenach, o vstupu nového vy-
robku na trh atd. Podnik by mél vzdy zduraznovat uzitek ze svych produktt a jejich
hodnotu na cilovém trhu. Pravé spravné zvolenou komunikaci tvoii firma novou a sti-
muluje stavajici poptavku po svém zbozi a sluzbach. Tim, ze podnik poskytuje informa-
ce cilovému trhu a snazi se s nim komunikovat, mize formou nastrojii propagacniho

mixu presvédCovat cilové spotiebitele 0 kvalité produktl, o dobré znacce vyrobku,
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image firmy apod., ale to je dulezité potencionalnim zakaznikiim neustale pfipominat

a to proto, aby se neobratili ke konkuren¢nim firmam nebo k jejich produktim.

Kdyz se podivame na cile propagace z trochu odlisné strany, konkrétné na pro-
ces pofizeni produktu od potencionalnich spotiebiteld, zjistime, ze zakaznici pred naku-
pem prochazeji né€kolika etapami, které vystihuje nize popsany model AIDA. Pro defi-
nici jednotlivych podnikovych cili propagace, mize firma brat zfetel na tyto faze, které

probihaji jesté pfed samotnym prodejem produktu.

Model AIDA je vytvoren ze ¢tyt anglickych slovicek, které jsou zaroven Ctyfmi
kroky tohoto modelu: attention, interest, desire a action. Prvnim krokem A-attention je
upoutani pozornosti potenciondlnich zakaznikli na cilovém trhu vic¢i produktu nebo
znacce. Dalsi faze je I-interest, ¢imz zamyslime vznik zaujeti o vlastnosti a pfinosy Vvy-
robku ¢i sluzby. Tretim stddiem je D-desire neboli touha po vlastnéni zbozi a tim uspo-
kojeni zakaznikovi potieby. Posledni etapou je A-action, pod kterou chapeme pravé

prodej produktii. (GROSOVA, 2004)

2.3 Nastroje propagac¢niho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu se mohou rozdélit do dvou zakladnich skupin.
Prvni znich je nepfimad propagace (indirect promotion), kdy podnik komunikuje
se svymi cilovymi skupinami pies neosobni kanaly. Patii sem reklama, public relations
a podpora prodeje. Tuto komunikaci provozujeme hlavné s pomoci hromadnych sdélo-
vacich prostiedkt. Do druhé skupiny piimé (direct) propagace se pak logicky tfadi na-
stroje, kdy se pouzivaji osobni kanaly, zde se jedna o osobni prodej. Pravé osobni pro-
dej reprezentuje mezilidskou cast marketingové komunikace, pii které dochazi
k osobnimu a vzajemnému pusobeni prodejnich tymu s cilovymi skupinami na trhu,

se zamérem prodat produkty a vybudovat pozitivni dlouhodoby vztah.

Nektefi autofi zarazuji do nastroji propagacniho mixu i direkt marketing, jehoz
zakladnim principem je piimé oslovovani vybranych individualnich spotiebiteli,
s cilem ziskat okamzitou odezvu. Jedna se tedy o nastroj pfimého marketingu. Nejen
pro direkt marketing, ale i pro ostatni nastroje propagacniho mixu si vytvaiime databaze
stavajicich, ale i potencionalnich zédkaznikii. Tyto databdze museji obsahovat obsahly
soubor informaci o jednotlivych osobach, v¢etné udajti o geografické poloze, demogra-

fii, nakupnim chovani apod. Do direkt marketingu fadime napiiklad teleshopping
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S pifimou odezvou, zasilani posty, e-maild nebo zasilkovych katalogi ¢i marketing

po telefonu. (KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG, 2007)

»Kazdy z komunikacnich nastroji je dale tvofen fadou prostfedkil, které jsou
vhodné¢ kombinovany a sladény. Komunika¢ni mix neni pouhym souhrnem jednotlivych
komunikacnich nastrojii. Obdobné jako marketingovy mix musi byt vhodné ,,nami-
chan“, harmonizovan, aby byla zajiiténa jeho uginnost.“ (ZAMAZALOVA, 2010,
str. 262)

Nasledujici obrazek 4 znazorfiuje nastroje propagace a jejich jednotlivé pro-
stiedky, které si podnik po uvazeni voli a dale pak pomoci téchto vybranych prvka ko-

munikuje s cilovym trhem.

Obrazek 4: Nastroje komunikacniho mixu (propagace)

Podpora Public . . Direct

etiskové a esoutéze, hry, ebali¢ky pro eprodejni ekatalogy
vysilané sazky, loterie novinare prezentace ezasilani posty
reklamy eprémie a eprojevy eprodejni etelemarketing
evnéjii baleni darky TR B schizky eelektronické
evkladand evzorky evyrogni zpravy estimulujici nakupovani
reklama eveletrhy a e programy steleshoping
«filmy vystavy dary svzorky efaxy
ebrozury a evystavovani epublikace eobchodni ee-maily
p.ropa.gaéml °UkéZky cvztahy S vystavy a ehlasova p0§ta
tiskoviny ekupony komunitou veletrhy
-:al;a’kké\ty a oslevy elobbing
-aed?eZéFe . °Fi2k0lﬁr0|,<0,\/é eidentity media
katalogy |t1ancovan| «&asopis
i ezabava spolecnosti
ebillboardy ,
. evykup na
SlpEiEnE protidcet
eaudiovizudlni oviETREET
material programy
*symboly a eprovazani
loga

svideokazety

Zdroj: KOTLER P., KELLER K.L. Marketing Management. Praha, 2007. str 575.

2.3.1 Osobni prodej

,Osobni prodej mize byt definovan jako dvoustranna komunikace ,,tvafi v tvar,

jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovéani dlouho-
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dobych vztahii nebo presvédceni urcitych osob — prislusnikli specifické ¢asti verejnos-

ti.“ (DE PEMLSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003, str. 463)

Na rozdil od ostatnich nastroji propagac¢niho mixu, které oslovuji Siroky rozsah
0s0b na cilovém trhu, pfi osobnim prodeji se podniky zaméfuji na specifické potencio-
nalni zakazniky. V dneS$ni dobé podniky vyuZivaji osobni prodej i jako nastroj
k vybudovani a udrzeni ptivétivych dlouhodobych vztahl s obchodnimi partnery. Cilem
osobniho prodeje je predev§im nalézt nové zédkazniky, informovat je, pfedvést jim pro-
dukt (jeho funkce, vlastnosti, vyhody...), pfesvédcit je, aby vyrobek ¢i sluzbu koupili,
a nasledn¢ jim pak poskytovali poprodejni sluzby, aby spole¢né udrzeli kladny dlouho-
doby vztah. Intenzitu ¢innosti osobniho prodeje musi prodejce urcit podle stadia Zivot-
niho cyklu produktu. Pokud se jedna o novy vyrobek, popiipadé sluzbu, je to pro osob-
néj$im ukolem prodejct pii prodeji produktt je tedy odhalit ptani a potieby zakazniki
a nasledné navrhnou néjaké feseni, které je pro spotiebitele pfijatelné a splituje jeho
pozadavky. Jako znaky osobniho prodeje definujeme zejména osobni interakci se za-
kaznikem (vétSinou probiha tvaii v tvar), zpravidla se pouziva strategie tlaku, je zacile-
ny pfedev§im na kvalifikované potencionalni zakazniky, prodej produktli nemusi byt
hlavnim cilem, je totiz velmi vyuzivan pii kontaktech se subjekty na trhu pro budovani
image podniku. Nesmirnou vyhodou osobniho prodeje je vliv, kterym muze pusobit na
své posluchace. Dtlezité ¢initele osobniho prodejce jsou jeho odborné znalosti, verbalni

schopnosti, ptijemné vystupovani a také jeho vzhled.

Prvni ukol osobniho prodejce je identifikovat a klasifikovat potenciondlni za-
kazniky neboli cilovou skupinu. V soucasné dobé jiz prodejcim usnadiuji tuto praci
nové technologie a softwary, pfedev§im ke zpracovani informaci o Kklientech
a k usnadnéni ptipravy na schiizky. Dalsi ¢innosti prodejce je se pted jakymkoliv kon-
taktem s potencionalnim zakaznikem fadné piipravit. Teprve poté kontaktovat osobu,
kterou chce prodejce oslovit a ziskat. NejCastéjsi snaha spojit se S potencionalnim za-
kaznikem je pomoci telefonického rozhovoru, poptipadé e-mailem nebo dopisem, coz je
vV dnesni dob¢ uz jen vyjimecné. Dilezitou ¢asti prace prodejce je zjistit skutecné potie-
by zékaznika, co pfesné hleda a co ocekéava. Prodejce musi ohleduplné klast otazky, ale
umét i naslouchat, nesmi byt vtiravy a nevzbudit n¢jakym zplsobem zaporné pocity
u klienta. Po zjisténi potieb a prani zakaznika nastava faze prezentace. Prodejce Vv této

etapé prodeje nabizi samotny produkt, vysvétluje jeho vlastnosti a pouziti ve vazbé

-13 -



na zjisténé zakaznikovi potieby. Podstatny vyznam zde hraje, jak si obchodnik poradi
S namitkami a otdzkami klienta. Je n¢kolik technik, jak tyto namitky zvladat. Ptikladem
muze byt zeptani se klienta znova na tuto namitku, dalsi je souhlas s klientovou namit-
kou s tim, Ze pfidate svou argumentaci, kdy namitku vyvratite nebo tieba pokud zakaz-
nik zmini néjakou obavu, prodejce ho ujisti, Ze ostatni jeho klienti méli stejny nazor
a poté ho piesvéd¢i o vhodnosti nakupu apod. Zvladani namitek se prodejci dokazou
postupem casu naucit, a t0 zejména ziskdvanim novych zkuSenosti. Nasleduji posledni
faze prodeje, a to uzavieni obchodu a nasledna péce o zakaznika. Obchodnik zjistuje,
zda je klient spokojen s dodavkou, instalaci, zaskolenim apod. (DE PEMLSMACKER,
GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003; ZAMAZALOVA, 2010)

Vybirani a nasledné skoleni osobnich prodejct je velmi vyznamny a kompliko-
vany proces. Dobry prodejce by mél mit odborné znalosti z oblasti obchodu, trhu, prava,
védomosti 0 komoditach, spolecensko-politické a kulturni znalosti atd. Dulezitymi do-
vednostmi je 1 koncentrace, verbalni schopnosti, logické a technické uvazovani, socialni
citlivost nebo obratné a jisté osobni vystupovani. Vice k této pozici inklinuji extrovertni
osoby, které jsou oteviené, spolecenské, maji zajem o styk s lidmi, lehce se ptizpisobuji

a snadn&ji navazuji kontakty. (BEDRNOVA, NOVY a kol., 2004)

Na nasledujicim obrazku ¢islo 5 je uvedeno, které vlastnosti a chovani osobniho

prodejce jsou vhodné, nevhodné a v kazdém piipadé neptipustné.

Obrazek 5: Posouzeni viastnosti prodejcii

Naprosto
nevhodné
ePoctivost eNeschopnost naslouchat eNatlak
eTrpélivost *Plytvani casem zakaznika eKoureni v kancelari
«P¥izplisobivost eHovory o sportu zakaznika
eUméni pfiznat chybu eHanéni konkurenénich *StéZovani si
*Pfijemné chovani i pfi produktd *Byt osobni
ztraté obchodu *Prilis ¢asté telefonaty eDUvérné oslovovani
eSchopnost resit *Slaba prezentace eStavéni firem proti sobé
problémy eNezdjem o potieby eNabizeni vina &i jidla
eZnalost potreb zakaznika zakaznika eD&véni najevo své
eDobra pfipravenost eNedostatecna znalost prevahy a znalosti
produktu eLhani

Zdroj: DE PEMLSMACKER,GEUENS, VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace. Praha, 2003. str 477.
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2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je snaha 0 zvySeni prodeje produkti néjakou pobidkou, ktera je
mifena na cilovy trh v kratkém ¢asovém horizontu. Pravé soubor téchto podnéti moti-
vuje spotiebitele k okamzitému nakupu. Na rozdil od reklamy, ktera nabizi divody,
pro¢ produkt viibec koupit, podpora prodeje urcuje, pro¢ si vyrobek nebo sluzbu mam
koupit praveé ted’. Vyznam této slozky marketingového mixu v dnesni dobé stale stoupa,
protoze je mnoho faktort, které podporu prodeje posiluji. Naptiklad je to tim, Ze zakaz-
nici délaji ndkupni rozhodnuti v obchodé, nedostatecnou diferenciaci produktii, zahlceni

vsemoznou komunikaci konkurence apod.

Podpora prodeje se rozlisuje, podle toho na koho cilen¢ puisobi, zda na zakazni-
ky jako konecné spotiebitele, distributory ¢i prodejce. Spotiebitelska neboli zakaznicka
podpora uréena ke stimulaci spotiebitelskych nakupi, pouziva rtizné slevy, kupony,
bonusy, soutéze a dalsi. Konkrétni zakaznické podpory mohou byt bud’ finanéni, které
vedou ke zlepSenému vnimani ceny a kvality. Piikladem muze byt snizeni ceny
Vv regalu, kupony, vraceni penéz (rabat), mnozstvi, slevové karty, zvyhodnéné baleni
apod. Dalsim nastrojem spotiebitelské podpory je moznost vyhrat cenu, proto jSou po-
radany soutéze, kvizy nebo loterie. A posledni zakaznickou podporou je podpora prode-

je, pod kterou patii rizné vzorky, prémie, spofici karty nebo bezplatné postovné.

K podpofe prodeje zaméiené na distributory, kam patti maloobchody
a velkoobchody, jsou vyuzivany rizné kongresy a veletrhy, poptipadé soutéze o néjaké
hodnotné ceny, prémie, provize nebo bezplatné darky. Jejich tkolem je ziskdni podpory
distributord, ziskani novych obchodnich nabidek a k stimulaci prodejniho usili. Podpora
prodejcti zahrnuje vSe od specialnich slev pies bezplatné zbozi a vérnostni programy az
po specifické Skoleni, aby byli motivovani k vy$§imu prodeji vyrobkt a sluzeb a repre-

zentovani podnikové znacky.

Konkrétni cile podpory prodeje definujeme naptiklad jako ziskani novych za-
kaznikG a zvysSeni tak trzniho podilu nebo posileni loajality stavajicich odbératelti
a spotiebitelt a odménovani jejich vérnosti. Pravé odménovani dosavadnich zakaznika
zakazniky nez ziskat nové. Dal§im ucelem podpory prodeje je posileni dalSich komuni-

kac¢nich nastroji, které predstavuje reklama, osobni prodej a vztahy s vetejnosti. (KOT-
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LER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG, 2007; DE PEMLSMACKER, GEUENS,
VAN DEN BERGH, 2003)

2.3.3 Reklama

Podle AMA (American marketing association) je reklama: ,,kazda placena forma

neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatel-

ného sponzora“ (VYSEKALOVA, 2012, str. 21)

Reklama je tedy vzdy podoba placené komunikace pievazné s kone¢nymi za-
kazniky. Ugelem je poskytnout informace velkému poétu potencionalnich zakaznikii
0 portfoliu nabizenych statkl a sluzeb a presvédCit spotiebitele k nakupu. Muze ale také
ukazovat, jak se daji produkty pouzit, upozornit na jejich dostupnost, pfipomenout za-
kazniktim potfebu produkti nebo zménit zakaznikovi preference ohledné vnimani pro-
duktd. Reklama prezentuje produkty firmy v zajimavé formé a vyuziva k tomu vSechny
mozné zpusoby, které né&jak plisobi na smysly ¢lovéka. Velkou nevyhodou reklamy je

vsak jednostranna komunikace a neosobni jednani.

Maéme nékolik druhd reklamy, délime ji napiiklad podle objektu, sdéleni, pouZi-

tého média, vysilatele nebo piijemce, coz je znazornéno na obrazku 6.

Obrazek 6: Déleni reklamy

Vysilatel Sdéleni

- Informativni
: - Institucionalni

- Skupina - Selektivni nebo obecné pouZitelné
- Obchodnik - Tematické nebo zaméfené na

- Druzstvo aktivity

- Vyrobce

Pfijemce Média

- Audiovizualni
- Tisk

- Nakupni mista
- Pfima

- Zakaznik
- Mezipodnikové prostredi
(B-to-B)

Zdroj: DE PEMLSMACKER,GEUENS, VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace. Praha, 2003. str 204.
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Reklama se mize dale rozdé€lovat podle zivotnich cykli vyrobku na reklamu za-
vadéci, ptesvédcovaci a ptipominaci. Reklamu zavadéci pouzivame pti uvedeni nového
produktu na trh. Potencionalni kupujici vidi tento produkt poprvé, a proto je musime
informovat o vlastnostech a prednostech pravé tohoto produktu a podnitit je k nakupu.
Informace by mély byt vysilany na cileny trh v dostate¢ném mnozstvi. Reklamu pre-
svédcovaci pouzivame v dalsi fazi zivotniho stadia produktu, kdy chceme, aby si pro-
dukt udrzel svou uroven a dal oslovoval spotiebitele na cilovém trhu. Pti této reklame se
velmi ¢asto pouziva reklama srovnavaci, kdy se vystihuji silné stranky produktu oproti
konkuren¢nim vyrobkim. Pfipominaci reklama se pouziva ve stadiu zralosti, kdy se
prodej ustalil. Produkt je na trhu znam, ale podnik ho musi stale pfipominat, aby se
mnozstvi prodaného zbozi co nejdelsi dobu nesnizilo a zaroven aby se oddalila posledni
faze Zivotniho cyklu. Tato forma reklamy musi zaroven i pfesvédCovat zakazniky, Ze si

vybrali a koupili spravny produkt, ktery jim p¥inasi uzitek. (DUFKOVA, 2009)

Dulezitym krokem pfi tvorbé reklamniho sdéleni je stanoveni samotného cile re-
klamy, rozhodnuti jakou formu sdéleni pouzijeme a komu chceme zpravu pomoci re-
klamy poslat. S tim souvisi vytvofeni rozpo¢tu reklamy a ¢asového planu, v ¢emz firmy
délaji dost chyb. Bud’ si stanovy nizky rozpocet anebo si ur¢i malo ¢asu na vytvoteni
reklamy. Piiklad ekonomického zaméru reklamy muiize byt tieba zvySeni obratu ¢i zisku,
zvyseni nebo udrZeni podilu na trhu, zavedeni nového ¢i inovovaného produktu na trh,
dalSimi cili jsou napiiklad ovlivnéni nebo zvySeni znamosti znacky, produktu, zména

postojii zékaznikil, upevnéni pozice firmy atd. (VYSEKALOVA, 2003)

Kazdé reklamni sdéleni by mélo na prvni pohled zaujmout, naptiklad titulem,
sloganem, barvami, stylem pisma, umisténim reklamy, obrazkem nebo logem. Titulek
by mél byt jasny a vystizny, tak aby upoutal pozornost a stimuloval potenciondlniho
zakaznika k dalSimu prozkoumani tohoto sdéleni. Reklama se realizuje pomoci médii,
takze dilezitou otazkou je i1 volba sdélovacich prostfedkii. Média podnik vybira
s ohledem na cilovou skupinu tak, aby vyvolala emoce u potencionalnich zakaznikd,
také podle umisténi reklamy a moznosti dal§iho Sifeni reklamniho sdéleni. Kazdy sdé-
lovaci prostfedek ma své vyhody a nevyhody, jak je uvedeno v nasledujici tabulce ¢. 1,

proto by se firma méla dobfe rozhodnout, které pouzije.
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Tabulka 1: Druhy sdélovacich prostiedkii

Vyhody Nevihody

Televize

Adresné zasilky

Casopisy

Venkovni reklama

Bulletiny

Telefon

Internet

Pruznost, vcasnost, dobré po-
kryti mistniho trhu, Siroké pu-
sobeni, vysoka duvéryhodnost

Kombinuje obraz, zvuk a po-

hyb, apeluje na smysly, velka
pozornost pii sledovani, velky
dosah

Volitelnost pfijemct, pruznost,
osobni osloveni

Masové pouziti, vysoka geo-
graficka a demograficka selek-
tivita, nizké naklady

Vysoka geograficka a demogra-
ficka selektivita, divéra a
prestiz, vysoka jako u tisku,
dlouha zivotnost, vysoka Cet-
nost jednoho vytisku

Pruznost, velky pocet opakova-
nych pusobeni, nizké naklady

Velmi vysoka selektivita, tiplna
kontrola rozesilani, moznost
interaktivniho pasobenti, rela-
tivné nizké naklady

Pruznost, uplna kontrola rozesi-
lani, moznost dramatizace sdé-
leni

Velké mnozstvi uzivatelu,
moznost rozhovoru

Vysoka selektivita, interaktiv-
nost, relativné nizké naklady

Kratka zivotnost, Spatna jakost
tisku, nizka ¢etnost jednoho
vytisku

Vysoké absolutni naklady,
preplnénost, prelétava pozor-
nost, mensi selektivita prijem-
cl

Pomérné vysoké naklady, po-
veést nevyzadaného reklamniho
materialu

Pouze zvukova prezentace,
niz§i pozornost nez televize,
nestandardizované vyhodnoco-
vani sledovanosti, pielétava
pozornost

Dlouha ¢ekaci doba pii nakupu
inzertni plochy, ¢ast neproda-
nych vytiskim zadna zaruka
umisténi

Nemoznost volitelnosti pfijem-

cu, omezeni vytvarného reseni

Néklady se mohou vymknout
kontrole

Nadmeérna produkce vede
k vysokym nakladim

Pomérné vysoké naklady i pti
vyuziti dobrovolnika

Médium s malym poctem uzi-
vateli v nekterych zemich

Zdroj: KOTLER P., Marketing Management, Praha, 2001. str 580.
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2.3.4 Vztahy s verejnosti (public relations)

Pro zaujeti a ziskani novych zakaznikd, kromé reklamy, firma také poticbuje
vztahy s vetejnosti, ¢astéjsi je vSak pouzivané souslovi z angli¢tiny public relations ne-
boli PR. Rozdil mezi PR a reklamou je ten, Ze vztahy s vefejnosti nas vétSinou nic ne-

stoji a pokud ano, tak to nejsou tak veliké vydaje jako na reklamu.

Zakladnim tkolem PR je pfedevsim snaha o vytvofeni vlidného vztahu mezi
podnikem a vefejnosti, navazani davéry a ziskani sympatii. Podnik se snazi o zviditel-
néni svého podnikani nebo svych produktd Vv pozitivnim slova smyslu. V dne$ni dobé
jsou rozpory v tom, co je lepsi popularizovat, zda celou firmu nebo uréity produkt, ale

to zalezi na rozhodnuti kazdé spole¢nosti.

Podle Svobody ,,public relations jsou socialnékomunikaéni aktivitou. Jejim pro-
sttednictvim organizace plisobi na vnitini a vnéj$i vefejnost se zdmérem vytvaret a udr-
Zovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a di-

véry.“ (SVOBODA, 2009, str. 17)

Phillip Kotler definuje vztahy s vetejnosti takto: ,budovani dobrych vztahu
S riznymi cilovymi skupinami pomoci ptiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image
firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolec¢nost
do neptiznivého svétla.” (KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG, 2007,
str. 810)

Vztahy s vefejnosti zahrnuji nespocet aktivit, které provozuji jak velké nadna-
rodni spole¢nosti, tak 1 malé lokalni firmy. PR se provadi naptiklad pomoci vydavani
tiskovych zprav, predvadécich akci, Clankii v novinach, sponzorstvi apod. Diive méli
vztahy s vetejnosti na starosti tiskovi mluv¢i, nyni si firmy tvofi cela odd€leni pro vzta-
hy s vefejnosti anebo si objednavaji externi firmu neboli outsourcing. Od pozice ,,tisko-
vy mluv¢i® se vSak nyni ustupuje z toho divodu, Ze média se stavi Iépe k firmé, pokud
za ni vystupuje sam feditel nebo n¢kdo na vyssi pozici nez pravé zaméstnanec, ktery je

na pozici mluv¢iho.

Na jedné strané vztaht s vefejnosti je tedy podnik a na druhé vefejnost, proto je
dalezité si uvédomit, koho chdpeme pod pojmem vefejnost. Jednd se o subjekty, které
bude chtit podnik oslovit pravé pomoci nastroju public relations. Urcité to jsou prede-

vS§im zakaznici a potencionalni zdkaznici na cilovém trhu, dale pak budou urcité chtit
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navazat vztahy s investory, Konkuren¢nimi firmami, dal§imi zajmovymi, vlivovymi
a natlakovymi skupinami osob, statnimi organy, médii a jednou z dalezitych skupin jsou
také soucasni, budouci a minuli zaméstnanci, odbory a akcionafi spole¢nosti. (POSPI-

SIL, 2002)

Dalsim vyznamnym ukolem public relations je stanovit si cile, a to jak kratko-
dobé, tak i dlouhodobé. Tento dilezity krok vychazi predev§im z firemni identity,
image, designu, komunikace a kultury. Firemni identita (z angl. corporate identity) je
styl vedeni v organizaci, jeji strategie, rizné schopnosti a vlastnosti, které podnik odli-
Suji od konkurenc¢nich firem. Firemni image pak tvofi soubor pfedstav o organizaci ne-
bo o jeho produktu. Pod firemnim designem (z angl. corporate design) si jako prvni
predstavime urcité logo (znacku), dale pak naptiklad rastr neboli jednotny graficky for-
mat, pismo a barvu specifickou pro podnik nebo tieba architektura budov a vybaveni
kancelafi. Komunikaci rozumime budovani kladnych postoji k organizaci v podniku
i mimo n&j. A podnikovou kulturou (z angl. corporate culture) pak chapeme souhrn ma-

terialnich a nematerialnich hodnot organizace. (NEMEC, 1996)

Podle specifickych cilovych skupin, mame rizné public relations. Hlavni rozdé-
leni je na interni a externi vztahy s vefejnosti. Pokud hovoifime 0 internim PR, jedna se
0 vztahy v podniku se zaméstnanci, s jejich rodinami, odbory a vrcholovym manage-
mentem. S postupem casu stoupaji potieby kazdych zaméstnancd, ti cht&ji podnik znat
a mit pfistup k dilezitym informacim a podilet se na rozhodovani. To pravé umoznime
podnikovou komunikaci, kdy své zaméstnance miizeme motivovat a dale jim predavat
informace, které pozaduji. PouZzivame rtizné nastroje a kanaly, pro pfiklad to mohou byt
tieba riizné konzultace, porady, interni prezentace, teambuildingové akce, firemni peri-
odikum atd. Externi vztahy s vefejnosti se zamétuji na cilové skupiny vné firmy, jsou
obsahlejsi a slozit€jsi, je tam totiz mnohem vice subjektt, které jsou oslovovani, ale
pfesto interni public relations nelze v zadném ptipadé opominat. V ramci externich
vztahil s vefejnosti se vyvinuly specialni oblasti externich PR. Jako jednu ze specializaci
bych rada zminila finan¢ni PR, kdy podnik komunikuje s investory, bankami a dal$imi
finanénimi institucemi nebo s burzami. Dal$i vztahy jsou s hromadnymi sdélovacimi
mezi¢lankem v public relations. Je vhodné s médii vytvaret pozitivni postoje K firmé,
pozitivni image a zakladnu pro dobré jméno podniku, protoze dobré vztahy mohou vy-

ustit v pozitivni komentéie pti riznych situacich a zménéch ve firmé. Marketingové
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vztahy s vefejnosti jsou pak piimo spojeny s prodejem naSich produktd ¢i podporou
znacky. Pokud se firmy zamétuji na skupiny mimo podnik, zasilaji jim informace o po-
stojich firmy, o firemnich nazorech, image firmy. Cil firem je navazat divéru mezi
podnikem a vetejnosti vné firmy. Pro tuto komunikaci podniky pouzivaji rizné néstroje
stejn¢ jako pro interni komunikaci, ptehled téchto kanalii je znazornén na obrazku Cislo
7 a pravé pomoci téchto nastroju lze zvysit publicitu podniku. (DE PEMLSMACKER,
GEUENS, VAN DEN BERGH, 2003)

Obrazek 7: Nastroje a kanaly PR

+Konzultace e Firemni bulletin
+Dny otevienych dveti ®  Noviny nebo video
, +Interni prezentace e Firemni TV
NI IRZAC O\ . < jici programy ~ *  Vrotni zprévy
roi { * Tymové projekty e Schrinka pro zlepSovaci
verejnosti Tymové porady naméty

*Spole¢enské aktivity ®  Prehledy
+Direct mail e  Ostatni firemni materialy
*Reklama firmy e Tiskové konference
* Vyroéni zpravy e Interview
*Firemni udalosti o Videa a rozhlasové zpravy

Externi vztahy s |

ve ": ej nost |’ *Lobovani Porady
*Noviny

* Letaky a brozury
* Tiskové zpravy

Zdroj: DE PEMLSMACKER,GEUENS,VAN DEN BERGH. Marketingovd komunikace. Praha, 2003. str 311.
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3. Metodika

V druhé ¢asti mé prace se zaméfim na osobni prodej, ktery podniky pouzivaji ke
kazdodenni komunikaci, jak se svymi obchodnimi partnery, tak i se zakazniky. Kon-
krétné se zamétim na interpersonalni a skupinovou komunikaci se zakazniky a potenci-
onalnimi spotiebiteli pii osobnim prodeji. Nejcastéji tuto komunikaci prodejci pouzivaji
v obchodech nebo v restauracich, pii riznych piedvadécich akcich anebo pii podomnim
prodeji, kdy pripadné zakazniky obchodnik nav$tévuje unich doma. Jedna se
0 komunikaci tvaii v tvar, kdy subjekty maji pfedem urcené role. Je zde bezprostiedni
Casovy a prostorovy kontakt mezi komunikatorem a piijemci sdéleni. Vyhodou této
komunikace je, ze osobni prodejce ziskava béhem prodejniho rozhovoru od piijemce

zpétnou vazbu a tak mize pohotove reagovat a své jednani nasledné upravovat.

Cilem mé prace bude zjistit postoj zakaznikti k 0Sobnim prodejcim. Zda se jed-
na spiSe o pozitivni nebo negativni pfistup a jak ho zménit nebo popiipadé vylepsit.
Pomoci rozhovorid s osobnimi prodejci bych rada zjistila nazor prodejcti na osobni pro-
dej a poznala, jak jednaji se svymi klienty, zda jsou na komunikaci a schiizky se zakaz-
niky né&jakym zptisobem ptipravovani nebo ptimo skoleni. Pfi svém pozorovani se za-
méfim na to, jak se ve skute¢nosti obchodnici k zakaznikiim chovaji. Posléze bych rada
navrhla néjaké zmény, napiiklad v chovani prodejcti a v jejich piistupu Kk praci

a k zakazniktim, které by zlepsily uroveii osobniho prodeje v Ceské republice.

K ziskani pottebnych informaci do mé bakalatské prace jsem jako prvni metodu
zvolila dotaznikové Setieni, k tomuto ucelu jsem sestavila dotaznik, viz pfiloha ¢islo 1,
kde jsem pouzila jak oteviené, tak i uzaviené otazky. Dotaznikovou formu jsem vybrala
proto, abych 1épe zjistila nazor dotazovanych na osobni prodejce v obchodech
a v restauracich, pfi podomnim prodeji a pii pfedvadécich akcich. Zamérem tohoto Set-
feni je zjistit, co nejvice zakazniky pii nakupu ovliviiuje a dojit k tomu, jakym zptso-
bem by se chovani prodejci mohlo ovlivnit. A to z diivodu, ze zékaznik jako spotiebitel
a poskytovatele sluzeb. Podnik by se mél zajimat jak o potfeby a pfani potencionalnich
zékazniki, tak 1 o to jak zdkaznici vnimaji své uspokojeni potieby z ndkupu produkti.
Zde se ukazuje, ze propagacni mix, zejména pak osobni prodej, je neopominutelnou

soucasti dneSniho podnikani.

-22 -



Jako dalsi metodu vyzkumu jsem zvolila fizeny rozhovor, kdy pozadam osobni
prodejce k zodpovézeni nékolika otazek, které se tykaji predevsim jejich Cinnosti
avztahu k zakaznikim. Informace od osobnich prodejcti ziskam Vv rozhovoru vede-
ném tvaii v tvar, tak abych ziskala komplexni informace. Pii komunikaci se budu snazit

navodit pratelskou atmosféru, aby mi prodejci otevien¢ a pravdivé odpovidali.

Dalsi metodou pro ziskani empirickych dat pouziji pfimé pozorovani, kdy se bu-
du zacastnovat pozorovani osobnich prodejct v obchodech a restauracich piimo v praxi.
Nejprve si stanovim zafizeni, ktera navstivim a vytvofim si ¢asovy plan. Poté si udélam

poznamky k jednotlivym obchodiim a pfipravim si piipadné dotazy na osobni prodejce.
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4. Vysledky a jejich diskuse

4.1 Dotaznik — nazory respondenttli na osobni prodej

Dotaznikové Setfeni probéhlo v bfeznu 2014 ve mésté Kolin, kdy mi vyplnilo
dotaznik celkem 93 respondenti. Ve svém priuzkumu jsem nezafazovala nazory 0sob

mladsi patnacti let, protoZe nemaji tak vyznamnou kupni silu.

Dotaznik je rozdélen na tfi ¢asti, kdy prvni oddil zji§t'uje nazor respondentti na
osobni prodejce. V této Casti se nachdzeji predev§im uzaviené a polozaviené otazky
tykajici se osobniho prodeje v obchodech, pii podomnim prodeji a pii piedvadécich
akcich. V dalsi ¢asti je vymezen prostor pro respondenty, kde se mohou samostatné
vyjadfit k chovani osobnich prodejcti. Respondenti mohou zminit néjakou osobni zku-
Senost s osobnim prodejcem a také uvést jak by popiipadé jejich chovani zménili.
Na konci dotazniku, ve tfetim oddile, jsou identifika¢ni znaky respondentti, podle kte-

rych pak jednotlivce rozdélim do specifickych skupin.

Uvodem bych se zaméfila na slozeni respondenttl tohoto dotaznikového prii-

zkumu a poté se budu podrobné&ji zabyvat odpovéd'mi vSech respondentti.

4.1.1 Identifikace respondentu

V této Casti dotazniku se dotazovani rozdélovali do skupin podle pohlavi, véku
a jejich statusu. Z 93 respondentti mi vyplnilo dotaznik 58 Zen a 35 muzi. Domnivam
se, ze pomer muzil a zen je odpovidajici vzhledem k tomu, Ze Zeny se nakuptim zbozi

a sluzeb vénuji vice nez muzi.

Respondenti déle uvadéli svij presny vek, abych mohla pomoci matematické
analyzy zjistit dalsi informace. Pro lepsi piehlednost jsem dale v€k dotazovanych rozde-
lila do ¢ty skupin. V dotaznikovém Setfeni jsem se nejvice zaméfila na osoby
Vv produktivnim véku, protoze ti maji vétSinou dlouhodobé zaméstnani, tim padem maji
vice prostifedkil a zaroven vice potfeb nez starSi osoby nebo studenti, které uspokojuji
pravé nakupem raznych produktt. Tuto zkoumanou skupinu jsem jesté rozdélila na dvé
Casti na osoby mezi 26-45 lety a osoby ve vékovém rozmezi 46-60 let. Mym zamérem

bylo nahlédnout na nazor osob, které maji rozdilné zivotni a pracovni zkusenosti. Lidé
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Vv téchto dvou skupinach tvoftili téméf 65% vsech respondentll v dotaznikovém Setieni.

Piehled vékového rozpéti respondentti s ohledem na pohlavi vidite nize, viz graf ¢islo 1.

Dle matematické analyzy, provadéné v programu STATISTICA, jsem doséahla nasledu-
jicich vysledkt. Nejmlad$imu respondentovi bylo 18 let, nejstarsimu bylo 76 let. Véko-
vé rozpéti respondenttl je tedy 58 let. Aritmeticky primérny veék vSech dotazovanych
byl 45,33 let. Harmonicky primér, coz je pfevracena hodnota aritmetického priméru
prevracenych hodnot, byl 38,83 let. Median, coZ je prostiedni hodnota znaku, je 47 let a mo-

dus, ktery urcuje hodnotu s nejvétsi Cetnosti, je 56 let, pficemz ¢etnost modu je 5 respondent.

A smérodatna odchylka véku respondentt byla 15,96.

Graf 1: Vékové rozpéti dotazovanych
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Zeny Muzi

O 61 let a vice 11 6
@ 46-60 let 20 14
W 26-45 let 16 10
B 15-25 let 11 5

Zdroj: viastni Setrent

Posledni otazka pii identifikaci dotazovanych byla zaméfena na jejich status,
ktery zastavaji v soucasné dob¢. Nejvice byli zastoupeni lidé, kteti se oznacili jako za-
meéstnani, a to celych 73,1%. Dale v dotaznikovém Setfeni byli diichodci (12%), studenti

(9%), podnikatelé (4%) a dva nezamé&stnani (2%), viz tabulka ¢islo 2.
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Tabulka 2: Status respondentii

68

Zaméstnany 73,1

Nezaméstnany 2 2,2
Podnikatel 4 4,3
Student 8 8,6
Duchodce 11 11,8

Celkem 93 100

Zdroj: vilastni Setient

4.1.2 Nazor na osobni prodejce

Na zéklad¢ vyplnénych dotaznikd bych se v této ¢asti rada zamétila na jednotli-
vé odpovédi vSech dotazovanych. Na tvodni otazku v dotazniku, ktera znéla: ,,Myslite
si, ze Vas pifi nakupu ovlivni, jak je upraveny prodejce?*, odpovédélo téméer 13% re-
spondentti, ze na vzhled prodejce pti nakupnim rozhodnuti neberou ohled. Piesto se
domnivam, Ze ¢lovéka ovliviiuje vzhled nékoho, kdo mu v nééem pomaha nebo radi,
i kdyz se jedna jen o vybér néjakého produktu. Vzhled prodejce urcité neni hlavnim
parametrem, pro¢ si vyrobek koupit nebo nekoupit, ale podle mého nazoru urcity vy-
znam ma. J& bych si totiz jist¢ nekoupila produkt od nékoho, kdo ma naptiklad staré
obnosené ¢i Spinavé obleCeni. S mym nazorem se ztotoznilo celkem 26,88% responden-
td, kteti na danou otazku odpovédéli ,,spiSe ano®. Vétsina dotazovanych vsak zodpoveé-
déla, Ze zevnéjSek prodejce je pro né vyznamny faktor. Takto odpoveédélo celkem
60,22% vSech respondentl. Konkrétni vysledky na tuto otdzku muzete vidét

v grafickém vyjadreni na dalsi strance v grafu Cislo 2.
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Graf 2: Ovlivni Vis p¥i ndkupu, jak je upraveny prodejce?

B ANO mSPiSEANO mSPISENE mNE

6,45% 645%
) ()

26,88%
60,22%

Zdroj: viastni Setreni

Dalsi otazka, ktera mé velmi zajimala, byla zaméfena na to, zda zékaznici
upfednostiuji prodejce, ktery nabidne zakaznikovi bezprostiedné po jeho ptichodu do
prodejny svou pomoc nebo spise chtéji nejdiive ¢as a prostor na svilj osobni vybér zbozi
¢i sluzeb a pak az popiipadé naslednou radu od prodejce. Podle mého Setieni (viz graf
¢islo 3) zakaznici celkové upiednostiuji pomoc prodejce pti nakupnim rozhodnuti, tak-
to odpovédelo 62,36% vsech dotazovanych. Pouze 6,45% respondentt uvedlo, Ze neu-
ptednostituje, kdyz se mu prodejce vénuje. Z nejvice zastoupenych odpovédi respon-
dentl usuzuji, ze ziejme nejvice zalezi na naasovani nabizené rady ¢i pomoci a odhad-

nuti zékaznikovych potieb.

Graf 3: Upiednostiiujete, kdy? se Vam prodejce v obchodé p¥i nakupu vénuje?
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Zdroj: viastni Setreni
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Tteti otazka byla zaméfena na chovani prodejcti k zakaznikim v obchodech
a restauracich, zde mohli dotazovani oznacit i vice odpovédi. Ukézalo se, ze tito osobni
prodejci maji z velké vétSiny pozitivni vystupovani. V dotaznikovém Setieni 66,67%
respondentt uvedlo, Ze se prodejci vétsinou chovaji Kladng, zato 33,33% dotazovanych
odpovédélo, ze chovani prodejci je spiSe negativni. Domnivam se, ze procento zapor-
ného chovani osobnich prodejct je pomérné vysoké. Detailné si mizete vysledky pro-
hlédnout na dalsim grafu ¢islo 4. V menSich grafech mizete pak vidét, jaké chovani
prodejci uvadéli dotazovani jako nejcastéjsi. Ze vSech moznosti uvedlo 43% dotazova-
nych, ze jsou k nim prodejci ochotni dale pak, Ze jsou vtiravi (13%) a neochotni (11%),
dalsi uvedené zpusoby chovani prodejce mély vétSinou kolem 8% (laskavi, pratelsti,

trpélivi, ignoruji me).

Graf 4: Chovdni prodejcii k zakaznikiim

B Pozitivni chovani  ® Negativni chovani

33,33%

66,67%

Pozitivni chovani Negativni chovani
66,67% 33,33%
B Ochotni M Vtiravy
M Laskavi M Neochotni
i Pratelsti i Ignoruji mé
M Laskavi M Ostatni

Zdroj: viastni Setreni
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Nasledujici otazka zjistovala, zda lidem pii vybéru produkti pomize, kdyz si
vyrobek vyzkousi. Podle zakona ¢. 634/1992 Sh., o ochran¢ spotiebitele: ,,prodavajici je
povinen fadn¢ informovat spottebitele o vlastnostech prodavanych vyrobkt nebo cha-
rakteru poskytovanych sluzeb, o zptisobu pouziti a udrzby vyrobku a o nebezpeci, které
vyplyva z jeho nespravného pouziti nebo udrzby, jakoz i o riziku souvisejicim s posky-
tovanou sluzbou (§ 9 odst. 1). Z vyse uvedeného vyplyva, ze je povinnosti prodejce
seznamit zakaznika s kupovanym produktem, ale mym cilem bylo zjistit, zda by poten-
cionalnim zékaznikiim pomohlo vyzkousSeni produktu pfi nakupnim rozhodnuti. Jak se
ukazalo, viz nasledujici graf ¢islo 5, spotiebitelé by v naprosté vétsing (témét 94% re-
spondentl) uvitali, kdyby si produkt pfed koupi mohli vyzkouset. Je tedy zjevné, Ze pro

prodejce je to dal$i moznost, jak ptildkat a zdroven ziskat vice zdkaznikd.

Graf 5: VyzkousSeni produktu - pomohlo by Viam p¥i rozhodnuti o nakupu?

B ANO mSPISEANO mSPISENE mNE

5,38% 1,08%

N

64,52%

Zdroj: viastni Setreni

V mém dotazniku nemohla chybét i otazka, ktera se tykala odborné kompetence
prodejcti v obchodech a v restauracich, protoze i mn¢ se stalo, ze mi prodejci ¢i ¢isnici
nedokazali odpoveédet na muj dotaz. Od respondentl jsem se chtéla dozvedet, zda se to
stava bézn¢ i ostatnim, Ze jim prodejce nedokaze poradit nebo zodpovédét na jejich do-
tazy. Vysledky Setfeni uvadim na nasledujici strance v grafu ¢islo 6, z kterych je ziejmé,

ze vétSina dotazovanych mé podobné zkusenosti jako ja, protoze 63 respondentll, coz je
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piiblizné 83 %, odpovédélo, Ze jim prodejce nebyl schopny odpovédét na respondento-

vu otazku.

Graf 6: Dokazal Vim prodejce vidy odpovédét na Vas dotaz?
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Zdroj: viastni Setreni

Nyni se dostavam, podle mého, k zajimavéjsi ¢asti dotazniku, a to k nazorim
dotazovanych na podomni prodej a prodej pii predvadécich akcich. Dalsi otazka znéla,
zda respondentim vyhovuje podomni prodej jako jeden ze zpusobu prodeje vyrobk.
Vysledky mé docela piekvapily, 1 kdyZz jsem se domnivala, Ze respondenti budou mit
spiSe negativni postoj k podomnimu prodeji, netusila jsem, ze az takovy. Nasledujici
graf ¢islo 7 nam ukazuje kompletni vyhodnoceni této otazky. Zadny z dotazovanych
neodpovédél, ze vita podomni prodej jako jednu z moznosti prodeje produkti. Pouze tii
respondenti (3,26%) odpovédéli, ze jim podomni prodej spiSe nevadi a zbytek respon-
dentt (96,73%) byl proti tomuto zptsobu prodeje produkt.

V dalsi ¢asti dotazniku, kde mohli dotazovani vyjadrit sviij nazor na osobni pro-
dej, nékolik osob dokonce navrhovalo, aby byl podomni prodej zcela zakazan nebo aby
byl n&jakym zplisobem omezen, protoze vétSina respondentli s nim meéla z veétsi ¢asti

negativni zkusenosti.
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Graf 7: Vyhovuje Viam podomni prodej jako zpiisob prodeje?
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Zdroj: viastni Setreni

Nasledujici otazky se tykaly pouze osob, které navstivil osobni prodejce u nich
doma. Konkrétné jsem se ptala, jaké produkty jim byly nabizeny, zda si je koupily

a pro¢ si je poridily.

Z celkovych 93 respondentti navstivil 73 dotazovanych podomni prodejce, to je
témer 79%, coz je pro mé neocekavané vysoké Cislo. Z téchto 73 dotazovanych, které
navstivil osobni prodejce, byl tispésny u 22 osob (30%), ktefi si produkt zakoupili. To
neni tak vysoké Cislo, ale i ptfesto si myslim, ze pro prodejce je to docela tispéch. Pro

zajimavost mohu uvést, ze 77% osob, které si produkt koupili, byli starsi 46 let.

Jedna z dalsich otazek byla, pro¢ si produkt zakoupili. V dotazniku se nejvice
opakovaly odpoveédi, ze produkt potiebovali, Ze se libil a zaujal anebo Ze je osobni pro-

dejce presveédcil o koupi.

Nejcastéji dotazovani od podomnich prodejcii nakupovali vysava¢, matrace
a kosmetiku, dale pak uzavirali zna¢né hodné smluv na energie a financni poradenstvi.
Nasledujici graf ¢islo 8 ukazuje rizné zbozi a sluzby, které osobni prodejci nabizeli

nejcastéji.
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Graf 8: Nabidka produktii od podomnich prodejcii
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Zdroj: viastni Setreni

Posledni otazky v prvni ¢asti dotazniku se tykaly predvadécich akcich. Respon-
dentl jsem se ptala, zda se néjaké promo akce v minulosti jiz zacastnili a jaky na né
maji nazor. Ze vSech respondentl se 59 osob zlc€astnilo néjaké piredvadéci akce a 34 lidi
na takovéto akci nikdy nebylo (viz graf 9). Zajimavé je, Ze osoby, které nebyli doposud

na predvadéci akci, maji spiSe negativni postoj k t€émto akcim, jak vidime v grafu 10.

Graf 9: Zucastnili jste se nékdy néjaké piedvadéci akce?

m ANO

mNE
63,44%

Zdroj: viastni Setreni
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Graf 10: Ndzor respondentit na piedvadéci akce
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4.1.3 ZkuSenosti respondentl s osobnimi prodejci

Dalsi oddil dotazniku mél formu otevienych otazek, kde respondenti vyjadiovali
néjakou zkuSenost s osobnim prodejcem, bez ohledu na to zda se jednalo o pozitivni ¢i
negativni zazitek. Predpokladala jsem, Ze vétSina odpovédi bude negativni, protoze ¢lo-
vek si spiSe zapamatuje Spatnou zkusenost nez dobrou, coz bylo vlastné¢ mym cilem,
abych zjistila, co by se mohlo zménit v oblasti osobniho prodeje. Negativni zkuSenosti
zminilo 85% vSech dotazovanych. Nejdiive bych vSak zminila, S ¢im jsou zakaznici

spokojeni, a co by bylo do budoucna vhodné, aby obchody bézné dodrzovaly a provade-

ly.

Dotazovani nejcastéji uvadéli, ze jim prodejce radil nad ramec jeho prace a ze
prodejci byli nadmérné vstiicni a ochotni, a to hlavné v obchodech a v restauracich.
Mnozstvi negativnich zkusenosti s osobnimi prodejci v obchodech a v restauracich ne-
bylo tak vysoké jako u podomniho prodeje a piedvadécich akcich. Respondenti uvadéli,
ze v restauracich jsou ¢iSnici ob¢as az moc nepfijemni a jako zakaznici né¢kdy az moc
dlouho c¢ekaji na obsluhu. V obchodech jsou podle respondentti prodejci nékdy az moc
vtiravi a nepfiméfenym zpusobem vnucuji zékaznikovi svilj nazor. Prodejce ma zakaz-

nikovi podavat informace o produktu, radit mu, ktery produkt mé jaké vyhody, ale
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podle mého nazoru by mu nikdy nemél vnucovat sviij nazor. Zajimavy postieh byl jed-
noho dotazovaného, ktery uvedl, Ze prodejci v obchodech vétsinou postizené osoby upl-
né ignoruji, coz neni spravné, protoze vSichni lidé na celém svété jsou si piece navza-

jem rovni.

Zkusenosti a ndzory na podomni prodej byly z vyznamné ¢asti zaporné, a to
I pfesto, Zze si respondenti pozvali domi podomniho prodejce hlavné na doporuceni
znamych a pratel. Dotazovani si st¢zovali pfedev§sim na neodbytnost prodejct, vnuco-
vani produktu i na splatky, natlak, neochotu dat klientovi ¢as na rozmyslenou, neodbor-
nou prezentaci a na nauéené fraze podomnich prodejcii. Nejvice jim vadil pfistup pro-
dejcu, ktefi si mysli, ze musi za kazdou cenu produkt prodat. Proto nékterym klientim
podavali prodejci zamérné nepravdivé informace za ucelem podepsani smlouvy. Jeden
z respondentt uvedl, ze podepsal novou smlouvu na energie, s domnénim, Ze se jedna
pouze o béznou kontrolu. Jiny dotazovany zase uvedl, Ze pti opakované reklamaci pro-
duktu s nim firma ptestala uplné komunikovat. Posledni vyznamny zapor, ktery respon-
denti opakovali, bylo drobné pismo ve smlouvach. Samoziejmé tyto negativa se netyka-
la vSech prodejcii, n¢které prodejce dotazovani chvalili za ochotu sdilet s nimi cenné

rady a doporuceni.

| predvadéci akce se u lidi netési velké oblibé, respondenti tvrdili, ze prodejci
byli vlezli, vtiravi a produkty byly piili§ pfedrazené. Nékteti prodejci byli agresivni
a nastvani, pokud si respondenti zbozi nezakoupili. Par dotazovanych se svéfilo s tim,
Ze na jedné z predvadécich akci je zamknuly v mistnosti, kdy je nepustili ani na toaletu,
dokud si nepoftidili n¢jaky produkt, ktery jim byl nabizen. Dalsi z respondenti uvedl, ze
diive méli predvadéci akce vysokou tiroven, prodejci byli zébavni, okouzlujici, panova-
la pratelska atmosféra a Zadnd agresivita ze strany prodejce se v zd&dném piipad¢ nevy-
skytovala. Tak se ptam, pro¢ to nejde i dnes? Vim, Ze je v dne$ni dob¢ na trhu ¢im dal
tim vice firem a také velkd konkurence a boj o zédkazniky. Ale zdkaznici se vraci jen
tam, kde jsou spokojeni se sluzbami ¢i vyrobky a hlavné s chovanim osobnich prodejci,

a na to by soucasné podniky mély myslet v prvni fadé.

V této Casti tiskopisu mohli také respondenti navrhnout néjaky zpisob, jak by
zmeénili chovani a pfistup k osobnimu prodeji. Dotazovani nejvice uvadéli, ze by pro-
dejci méli respektovat zakazniky a vice si jich vazit, protoze bez zakaznikd ptece nebu-

dou mit praci. Dale zminovali, aby prodejci nechali potencionalnim spottebitelim tro-
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chu prostoru pii rozhodovani predevsim pii vybéru produktu, aby byli nevtiravy, nic
nevnucovali, nevyhrozovali a aby vibec nebyli vulgarni a agresivni, vzdy by podle do-
tazovanych méli jednat se zakazniky v klidu bez jakéhokoliv klamani a bez zneuzivani
jejich davéry. Dotazovani také chtéli, aby se zvysila schopnost prodejci poradit zakaz-
nikiim, aby prodejci byli 1épe motivovani, aby byli v praci $tastnéjsi a k zakaznikim
ptijemnéjsi. Podomni prodej a piedvadéci akce by z velké vétSiny dotazovani zakazali

nebo alespon vytvorili zdkon, ktery by vice ochranil spotiebitele.

4.2 Rozhovory s osobnimi prodejci

V dalsi podkapitole praktické ¢asti uvadim dva rozhovory s osobnimi prodejci.
Interview s prodejci jsem zvolila z divodu ziskani informaci i z druhé strany, tak abych
mohla 1épe posoudit ziskané informace od respondentl z dotaznikového Setfeni. Kazdy
prodejce je uplné z jiného oboru a ma jinou pozici osobniho prodejce, proto jsem se
ptala trosku na odlisné otazky. Pro lepsi piehlednost uvadim kladené otazky a hned pod

n¢ odpovédi prodejc.

Prvni z osobnich prodejct feknéme pan X pracuje jako finan¢ni poradce v jedné
spole¢nosti jiz tfi roky. Je to vSak prace na zivnostensky list, coZ znamena4, Ze si ziskava
a nasledné se stard o své klienty sam, ale spolecnost, ve které pracuje, ho pfi jeho praci
podporuje a motivuje ho k lepsim vykontim. Podle respondentii z dotazniku se prodejci,
ktefi pracuji na zivnostensky list, 1épe staraji o své klienty, proto jsem nevahala zeptat
ptimo pana X, jaky ma na to nazor. Dalsi otazky se tykaly pfedevsim jeho prace a toho,

jak se stara o své klienty.

1.  Mpyslite si, Ze osoby s Zivnostenskym listem se lépe staraji o své klienty?
Myslim, Ze ne. Zda €lovek pracuje na Zivnostensky list, podle mého vliv nema.

2. Jak se o né starate Vy?

Pfedevsim s nimi pravidelné udrzuji kontakt, zajimam se o né a jednam s nimi vzdy
na rovinu.
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Mate urcena néjaka ,,pravidla“ od spolecnosti, jak se mdte starat 0 své zakazniky?
Mame systém, ktery mi kazdy mésic pfipomind, jakému klientovi se mé volat
a ud¢lat se u néj servis.

Jste Skoleni? Konkrétné v cem (novinky 0 oboru, etika, jak se chovat
K zdkaznikiim...)?

Novinky nam chodi emailem z centraly vétSinou kazdy druhy den. Z téch zasadnich
véci napt. avery nebo zivotni pojisténi, musime skladat zkousky — test.

Setkal jste se nekdy s negativnim postojem ke své praci?
Ano, néktefi nepochopi smysl této sluzby.

Jak jste se s nim vyporadal?

Vyslechnu si ho, pokusim se to rozkliCovat, a kdyz si stale vede svou tak ho ne-
cham byt, je to jeho nadzor a ma na néj narok. VétSinou to je, ze ma negativni zku-
Senost, ze s nim nékdo uzaviel nevyhodnou smlouvu a ten maklét na ném jen vydé-
lal penize.

Mate néjaky napad, ktery by pomohl zménit nazor verejnosti na osobni prodejce?
Aby i ostatni prodejci pracovali poctivé a férové, ale dle mych zkuSenosti zalezi,
pod jakou spole¢nosti pracujete a k jakému postoji stoji cela ta spole¢nost. Nékteré
spole¢nosti maji motto ,,urvi, co se da* a nefesi, co bude potom.

Co delate proto, abyste prodal produkt?

Vzdy svym klientiim vysvétlim pro a proti. Rikam jim, Ze zalezi na nich, jakou ces-
tou se vydaji, zda se mnou a budou mit ¢lovéka, ktery se o né bude starat v oblasti
financi nebo Ze na to budou sami a spoléhat na to, ze to co jim doporuéi v bance je
pro n¢ opravdu to dobré.

Chcete za kazdou cenu produkt prodat. Je to Vas primarni cil?
Ano cil je prodat, ale ne za kazdou cenu. Pfece na ném nebudu klecet, aby mi po-
depsal smlouvu.

10. Jaké obleceni nosite pri své praci?

11.

12.

Obleceni by mé&lo byt business, ale ja osobné preferuji uvolnénou eleganci. Musim
se v tom obleceni citit dobte a pak ze mne vyzaiuje pohoda a to je 80% tspéchu.

Kde se svymi klienty nejcastéji jednate? N kancelari, u nich doma, kavadrna...?
Nejcasteji u nich doma. VEtsing se totiz nechce nikam cestovat.

Telefonujete casto pri své praci (napt. domlouvani schiizek)?
Neustale telefonuji, doma se mi uz sméji.
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13. Pripravujete se nejak na tyto telefonaty, jak?
Musim byt v psychické pohodé¢. Pak jde telefonovéani samo.

14. Jak shanite nove klienty?
Doporucenim od svych klienti.

15. Bavi Vas Vase prace?
Ano, ma prace m¢ velice bavi.

16. Myslite si, ze byste byl uspésny, kdyby Vas nebavila?
Myslim, Ze asi ne.

Druhym prodejcem je pani Y, ktera pracuje v jednom kamenném obchodé, kde
prodava potraviny od tuzemskych vyrobcd. Prodejcem je ptes dva roky a nize uvadim

jeji odpovedi, které se tykaji zejména péce o zadkazniky.

1. Davate svym zdakaznikiim cas a prostor pro vybirani si Vasich produktii? Nebo je
hned po prichodu oslovujete a radite jim pri vybéru?
Svym zakazniklim davam vzdy néjaky Cas na vybér a rozkoukani se hned po pfi-
chodu a po chvilce k nim pfistupuju a poradim nebo poinformuji je o urcitém pro-
duktu.

2. Jak se v obchodé vénujete svym zdakaznikium (rady, ukdazky produktii...)?
Na piistupu k zédkaznikiim si velice zakladam. Zakladnim faktorem pro prodej
v tomto obchod¢ je pravé komunikace se zakazniky. Podavani informaci o produk-
tech a pomoc pii vybéru je ma kazdodenni préce.

3. Vraci se k Vam zdkaznici?
Ano, zdkaznici se k nam radi vraceji.

4. Poradate pro zakazniky néjaké akce, soutéze...? Jakeé?
Pro zakazniky délame specialni akce, jako jsou ochutnavky konkrétnich produktt
nebo naptiklad moznosti si objednat specialni druhy masa.

5. Jste Skoleni? Konkrétné v dcem (novinky o produktech, jak se chovat
Kk zakaznikim...)?
Pfed vstupem do této prace jsem si prosla Skolenim o prodeji a pfistupu
k zakaznikim. O produktech se vzdélavame neustale béhem prace i po ni.
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10.

11.

12.

13.

14.

Setkal/a jste se nekdy s negativnim postojem zakaznikii ke své prdci nebo k nabidce
Vasich produktii?
Ano, setkala jsem se s negativnim postojem ohledn¢ drazsich cen nasich produktt.

Jak jste se s nim vyporadal/a?

Snazila jsem se doty¢né osobé¢ vysvétlit, pro¢ jsou naSe produkty drazsi a ze si za
své penize kupuje 100% kvalitni vyrobky od ¢eskych zemédélci a z velké casti od
mensich vyrobct, proto je cena vyssi.

Co delate proto, abyste prodali produkt?
Snazim se zakaznikiim co nejvice produkt popsat a vysvétlit v ¢em je jeho jedinec-
nost. Zakaznik se na produkt mize sdm podivat, ohmatat nebo mu ptivonét.

Jaké obleceni nosite pri své praci?
Obleceni mame urcené od zaméstnavatele. Nosime tmavé kalhoty, bilé tricko
a hnédou zastéru.

Bavi Vas Vase prace?
Ano, velice me bavi a napliuje, protoze mam rada kontakt s lidmi.

Mpyslite si, Ze by obchod tolik nevydélaval, kdyby Vas prdce nebavila?
Myslim si, ze kdyby mé& obchod a prodej nebavil, urcité by se to odrazilo na celko-
vém vydélku obchodu.

Moyslite si, Ze jste dobie ohodnoceni za svou praci?
Vzdycky je co zlepSovat.

Dostavate ke mzde néjaké odmeény, prémie, provizi z trzeb apod.? Jaké?
V této dobé se o odménéch nasi vedouci zrovna dohaduji.

Pracovala byste jako prodejce na Zivnostensky list? Proc¢ ano/ proc ne?
Zatim jsem o tomto moc nepiremyslela.

4.3 Pozorovani prodejcti v obchodech

Pfi svém pozorovani jsem se zaméfila pfedevSim na vzhled a chovani osobnich

prodejcti v obchodech a restauracich. Pti pozorovani jsem celkem navstivila deset zafi-

zeni, jednalo se o obchody s odévy, obuvi, kosmetikou, elektronikou, prodejna s uzeni-

nami a lahidkami, cukrafstvi a restaurace. Obchody jsem navstivila vzdy nékolikrat

a pokazdé v rozdilnou dobu, aby bylo mé pozorovéani co nejkomplexnéjsi. V kazdé pro-

dejné/restauraci jsem se n¢kolik minut zdrzela a pozorovala chod prodejny i s tim, Ze
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jsem se zapojila do sledovaného prostiedi a to tak, Ze jsem méla na prodejce predem
pfipravené otazky, které se tykali nabizen¢ho sortimentu v obchod€. Vziti se do role
zékaznika bylo pro m¢ velmi snadné, protoze zakaznikem se stava clovek témér denné
a prostredi, ve kterém se vyskytuji osobni prodejci (obchody, restaurace...) je pro ko-
necné zakazniky bézné.

Nejdiive jsem se zameéfila na vzhled. Prevaznd vétSina osobnich prodejct
v obchodech a v restauracich byla podle mého nazoru vhodné obleCena, az na néjaké
vyjimeéné piipady. Narazila jsem jen na par osob, které mély troSku Spinavé nebo
zmuchlané pracovni obleceni, coz neni tak zavazné. Nékteré potenciondlni zdkazniky
vSak neupraveny prodejce muze trochu odradit od pozadani o radu ¢i zodpovézeni néja-
kych dotazli a to nasledné mize mit za nasledek zménu rozhodnuti o nakupu daného
produktu. Dale jsem vidéla prodejce pracujiciho s potravinami (konkrétné s uzeninami),
ktery mél dlouhé rozpusténé vlasy, které mu pfti praci prekazely, a mé osobné trochu
odrazovali. Nekteti osobni prodejci zase neméli vizitku se svym jménem, ale to mi tak
nevadilo, protoze podle pracovniho odévu jsem jasn€ poznala, Ze se jedna o pracovnika
dané prodejny. Podle mého nazoru by mé¢l byt prodejce pii své praci neustale upraveny,
1 kdyZ z mych dotaznikd vyplynulo, Ze nékteré osoby nezajima a neberou ohled pfi roz-
hodnuti o nakupu, jak vypada prodejce, piesto se domnivam, ze vzhled prodejce zakaz-
niky ovlivituje vzdy.

Druha ¢ast mého pozorovani byla zaméfena na chovani prodejci. To bych cel-
kove zhodnotila kladn€. Byli ochotni, mili, pfivétivi a snazili se dobte poradit pii vybeé-
ru produktu. Ale samoziejmé i tady se nasly n&jaké vyjimky, néktery prodejce byl ne-
pfijemny a jiny si mé naptiklad vibec nevsimal. Bylo vidét, Ze je to hodné individualni,
chovani prodejcti se lisilo podle druhu obchodu a filozofie jednotlivych firem.
Po ptichodu do prodejny bylo hned jasné, které prodejce prace bavi a které ne, to se
odrazelo na celém prostiedi obchodu. Dale mé piekvapila nizka odbornost prodejct, ve
velkém poctu ptipadid mi nedokazali odpovédét na dotaz nebo mi i spravné poradit, kte-
ry produkt je lepsi a pro€ si ho zvolit. Celkové tedy mohu fici, ze jsem dospéla ke stej-

nym zaveérim jako vétSina dotazovanych.
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4.4 Shrnuti

Z dotaznikového Setfeni jsem od respondent zjistila, Ze jsou v celku spokojeni
s osobnimi prodejci v obchodech a restauracich, co by vsak zménili na jejich chovani je
predevsim prilisSna vtiravost a neochota nebo nevédomost. Musim vSak také uvést, ze
osobni prodejce v obchodech chvalili za vstficnost, milé chovani a za rady, které jim
poskytovali i nad rdmec jejich prace, coz by zdkaznici uvitali i do budoucna. Avsak je-
den z respondentd byl postizeny muz, ktery v dotazniku uvedl, Ze ho prodejci
v obchodech upln¢ ignoruji, i kdyz se jedna jen o fyzické postizeni. Tohoto respondenta
jsem si vybrala zamérné, abych pohlédla na osobni prodejce i ze strany lidi, ktefi jsou
néjakym zpuisobem odlisni, a spolecnost se jim vétSinou strani. Naopak na podomni
prodej a predvadéci akce maji z velké vétsSiny negativni nazor. Velice jsem uvitala ote-
vienost respondentti, kdy mi uvedli i dosti negativni zkuSenosti s t€émito prodejci. Jako
podklady pro sviij nesouhlas s témito zpisoby prodeje uvadéli ¢asto podvodné jednani
prodejct, naucené fraze prodejcti a nedostatecna znalost oboru, cil prodejci za kazdou
cenu prodat apod. Respondenti v dotaznikovém Setfeni opétované uvadéli, Ze osobni
prodejci byli na né ze zac¢atku mili a ochotni, ale postupné se zvySoval tlak a prodejci
zacinali byt nastvani a agresivni, ze si produkt nechtéji koupit. Je to logické, protoze tito
osobni prodejci jsou vétSinou odménovani pouze n¢jakym procentem z prodeje produk-
t, ale to je neomlouva, aby se takto k zakaznikim chovali. Podle mé by si méli prodejci
uvédomit, Ze pokud budou mit spokojené zakazniky, mohou je jejich klienti dale dopo-
rucit svym znamym a tak budou mit prodejci moznost prodat dalsi zbozi potencional-
nim zakaznikim a moznost zajistit si vyssi pfijem. Z nékterych odpovédi dotazovanych
jsem byla az nepiijemné piekvapena praktikami nynéjSich prodejct. Tti respondenti
uvedli, Ze je prodejci na piedvadéci akci zamknuli v mistnosti, dokud si nezakoupili
produkt, ktery jim byl nabizen, dokonce je nepustili ani na toaletu. Jiny respondent zmi-
nil, ze byl prodejcem piesvédcen, ze se u n¢j jedna jen o béznou kontrolu plynu, pfi-

¢emz nevédomky podepsal novou smlouvu na dodavky plynu.

Pomoci rozhovora s osobnimi prodejci jsem dosla k zavérim, ze 1 nékteti pro-
dejci dopléci na podvodné jednani a klaméni zédkazniki jinymi jejich kolegy. Dotazova-
ni prodejci, mé uyjistili v mém ndzoru, Ze pokud je osobni prodejce ptijemny, vstiicny
a jedna s klienty na rovinu, zékaznici jsou spokojeni a v budoucnu se kK nim vraci. Ziej-
m¢é jsem méla $tésti, Ze jsem se ptala prodejcu, ktefi se o své zdkazniky peClivé staraji
a zajimaji se o n¢. Dotazovany pan X m¢ zaujal softwarem, na ktery ma spole¢nost, pro
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kterou pracuje, zakoupend licenéni prava. Jedna se o registr vSech jejich klientt, s tim
ze kazdy mésic jim hlasi, co maji pro zdkazniky udé¢lat. A tak jsem si potvrdila tvrzeni
autoru, ktefi ve své literatuie uvad¢li, Ze v dneSni dob¢ je v celku bézné, Ze hodné pod-

nikt vyuziva rizné pocitacové programy K usnadnéni své prace.

Pozorovanim prodejcii jsem ziskala sviij vlastni ndzor a pohled na osobni pro-
dejce, bez ohledu na odpovédi respondentl v dotaznikovém Setieni. V podstaté mohu

vSak fici, ze jsem dospéla ke stejnym zavérim jako dotazovani.

4.5 Diskuse vysledku

Na zakladé vysledki mého zkoumani jsem dospé€la k zavérim, ze pro osobni
prodejce v obchodech je nejvétsim piinosem rozpoznat, zda ¢loveék chce pomoci hned
po prichodu do prodejny nebo jestli chce klient néjaky ¢as pro svij vybér. Jak tedy uva-
d&ji soucasni autofi, nejdulezitéjsi je odhalit pfani a potieby zakaznika. Tady bych si
dovolila doporucit, ze by bylo vhodné, aby prodejce zdkaznika po ptichodu do obchodu
pozdravil a ne ho ignoroval, tak aby zakaznik véd¢l, ze ho prodejce zaregistroval a Ze si
muze dojit kdykoliv pro radu nebo pro néjaké doporuceni. Po par minutach by se pro-
dejce, podle mého, mél zeptat klienta, jestli s né¢im nepotiebuje pomoci nebo zda ne-
chce poradit, vnucovat se zakaznikovi hned po jeho ptichodu neni podle mého nazoru
uplné¢ vhodné. Myslim, Ze pokud zakaznik néco potfebuje nebo je rozhodnut, Ze
Vv prodejné néco zakoupi, vyhleda si prodejce sam. Z tohoto divodu je dilezité, aby byl
prodejce stale na prodejné a zakaznikiim na ocich, protoze potenciondlni zédkaznici vét-
Sinou neradi hledaji zaméstnance prodejny a uz vibec neradi ¢ekaji dlouho na obsluhu.
Z mého vyzkumu vyplyva, Ze je dilezité se k zdkazniklim chovat pfijemné a otevien¢,
protoze jinak mohou opustit prodejnu a navic také poskodit jméno obchodu a popiipadé
1 celé firmy. Cilem prodejcti by mélo byt uspokojeni potieb a prani zékazniki, 1 kdyby
se §li jen zeptat na n¢jaké informace, protoze jen tak si zajisti, aby se k nim v budoucnu
vratili. Nékteti lidé jsou toho nazoru, Ze kdyZ se jim snazi prodejci poradit nebo se o né
zajimat hned po ptichodu, ze jsou tito prodejci vlezli. Spotiebitelé si podle mé ziejmée
neuvédomuji, Ze se za takovymto jednanim skryva snaha prodejce, aby byli zdkaznici
spokojeni, aby opakovan¢ navstévovali prodejnu a aby dale obchod doporucovali svym

znamym a pratelim.
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Pro kupujici jsou také dulezité dostatecné védomosti osobnich prodejcti 0 nabi-
zeném sortimentu. Mohu se pouze domnivat, Ze nizka odbornost prodejct je v tom, Ze
zamé&stnavatelé své zaméstnance dostate¢né neskoli. Jako jeden z divodu, podle mého
nazoru, to muze byt kvuli velké fluktuaci pracovniki pravé v oblasti obchodu a také
vysokym nakladim na jejich Skoleni. Dale se domnivam, Ze vyznamny faktor pro vyvi-
nuti snahy osobnich prodejct se vzdélavat, je i to, jak prodejce prace bavi a uspokojuje
ho. Podle mého nazoru by mély podniky investovat do motiva¢niho systému pro za-
méstnance, vytvoreni lepsiho mzdového systému pro prodejce prevazné v obchodech
a restauracich a zlep$it interni komunikaci uvnitt podniku. Myslim, ze pokud se budou
zaméstnavatelé starat o své zaméstnance, zaméestnanci budou spokojeni se svou praci
a nebudou chtit odchazet. Firmy si tak udrzi své pracovniky dlouhodob¢ a dale do nich
mohou investovat prostfedky, pfedevsim je vice Skolit s védomim, Ze neopusti spolec-

nost kvili jiné praci, a podnik tak nebude muset $kolit nové pracovniky.

Jinou oblasti je podomni prodej a ptedvadéci akce. Na zakladé odpovédi respon-
denti se domnivam, ze V téchto piipadech se prodejci tolik nesnazi o uspokojovani po-
tieb zakaznika, ale spiSe chtéji jen produkt prodat. Vétsina osobnich prodejci nebere
ohled na to, jakym zptisobem produkt prodavaji. To se jim do budoucna jisté nevyplaci,
protoze zakaznik neni zcela spokojen a hleda jinou moznost, jak uspokojit své potieby.
Nektefi prodejci jsou ale ochotni, mili a snazi se svymi klienty udrzovat dlouhodoby
pozitivni vztah, coz je nyné&j$im zamérem nastroji propagacniho mixu, a takto by podle

mého nazoru mély do budoucna osobni prodejci pokracovat.

Domnivam se, Ze nejvhodnéjsi ke zlepSeni osobniho prodeje by pfispéla zména
legislativy, ale zaroven je podle mého dilezita medializace ,,$pinavych praktik prodej-
cl. Nékteré obce jiz podomni prodej zcela zakazali a podle mého nazoru je to asi nej-
lepsi zpisob, protoZze kontrola ¢innosti vSech podomnich prodejcti by bylo takika ne-
mozné. U piedvadécich akcich si myslim, Ze by byla kontrola mozna, proto bych navrh-
la, aby kazda predvadéci akce musela byt nahlasena s tim, ze by na tyto akce dochazel
vzdy urceny zodpovédny pracovnik, ktery by na jednani prodejce a celou akci dohlizel.
Pokud by akce nebyla nahlaSena, méla by byt podle mého nazoru firmé ulozena vysoka
sankce. Myslim si, ze firmy, kterym skodi povést praveé podniky, které Spatn¢ zachazeji
se svymi zdkazniky, by také uvitali n¢jaké zpifisnéni Cinnosti, tak aby se tyto podniky

napravili a zménili jejich pristup K potencionalnim zakazniktm.
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5. Zaver

Cilem mé prace bylo zjistit, jak zakaznici vnimaji osobni prodejce v obchodech
a V restauracich, pfi podomnim prodeji ¢i pii predvadécich akcich, a dojit k takovym
vysledktim, ze kterych by se dalo vycist, jak by se daly zménit zptisoby jednani osob-
nich prodejci pro zlepSeni vztahti zakaznikt a prodavajicich ke spokojenosti obou stran.
Tak, aby byli zakaznici spokojeni s nakupem, aby podniky prodavali své produkty

a zakaznik se k nim v budoucnosti vracel.

Pro splnéni mych cilti jsem udélala vlastni vyzkumu, kdy jsem ziskévala primar-
ni informace pomoci dotaznikového Setfeni, rozhovori s prodejci a vlastnim pozorova-
nim. Vysledky vyzkumu jsem popsala v druhé casti své prace, pticemz v prvni ¢asti
jsem se zamé¢fila na oblast propaga¢niho mixu s vyuzitim literatury od ¢eskych i zahra-

ni¢nich autora.

Nékup produktl nas provazi kazdodennim zivotem, cilem prodavajiciho je pro-
dat vyrobené zbozi ¢i nabizenou sluzbu, kupujici chce nakupem uspokojit svou potiebu.
Pro prodavajiciho je to vlastné vyzva jak nejlépe presvédcit potencionalniho zakaznika

ke koupi, k tomuto tkolu mu slouZzi nastroje propaga¢niho mixu.

V osobnim prodeji, kde jde ptedevsim o komunikaci mezi prodavajicimi a kupu-
jicimi, je velmi dulezité chovani a jednani prodejcu, ve kterém se odrazi lidska stranka,
motivace obchodniku, ale i ziskané védomosti. Cilem vyrobci ¢i poskytovatelt sluzeb
by melo byt pozitivni plisobeni na prodejce, ktefi maji ve svych rukou finalni ¢ast a to
samotny prodej produktli a komunikaci se zakazniky. Z tohoto diivodu jsou osobni pro-
dejci nedilnou soucasti celého trzniho mechanismu, a proto by méli byt od svych ve-
doucich pracovniki sméfovani k pozitivnimu pfistupu k zakaznikiim. Proto podnikim
navrhuji zamé&fit se na zlepSeni interni komunikace uvnitf firmy pfedevsim se svymi

zamestnanci a vytvoreni lepSiho motivacniho systému.

Z mého Setfeni vyplynulo, Ze se zdkaznici setkavaji jak s pozitivnim tak
I S negativnim piistupem osobnich prodejcti. Ukazuje se tedy, Ze je stale co zlepSovat.
Nezbyva jen doufat, ze firmy se budou stale zaméfovat na potieby a prani zakaznika

tak, aby byly uspokojeny potiteby obou stran.
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Domnivam se, Ze jsem dosédhla takovych zaveért, které vystihuji skute¢nost nebo
se ji alespon pfiblizuji. Pro své hodnoceni jsem neméla dostatek prostiedk a piilezitos-
ti, které¢ by byly potieba pro opravdovy profesionalni vyzkum, ale i piesto doufam, ze
by mé vysledky a doporu¢eni mohly pomoci pii prohlubovani a zlepSovani vztaha se

zakazniky.
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|. Summary, keywords

Summary:

In my bachelor work | was studying promotion as a part of marketing mix and
tools of promotion. These tools are personal selling, sales support, advertising and pub-
lic relations. Promotion is communication between subjects on the market, especially
between companies and their customers. Companies are trying to persuade potential

customers by using promotion to buy their products.

The aim of this work is to find out how customers perceive personal sellers in
stores or in restaurants. Then to find out public opinion on doorstep selling and promo-
tional events and to suggest possible ways how to improve a relationship between deal-

ers and customers.

| did my own research where | used a questionnaire, interviews with vendors and
self-observation to gain information. The results of the research are described in the

second part of this work.

| think that the goal of the companies should be spreading a positive effect on
sellers who sell their products and who communicate with final customers. Personal
sellers are an integral part of the market mechanism. I suggest that companies should
show more focus to improve internal communication inside the company especially

with their employees and create more effective motivation system.

Keywords:

Marketing, marketing mix, promotion, personal selling, advertising, sales support, pub-

lic relations
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V. Seznam priloh

Priloha 1: Dotaznik



V. Pfilohy

1. Piiloha - dotaznik

Dobry den,

mé jméno je Karolina Krutské a studuji na Jihoteské univerzité v Ceskych Budg&jovicich. Rada bych Vas
timto poprosila o par minut Vaseho asu k vypIn&ni tohoto dotazniku. Dotaznik je ANONYMNI a data,
ktera uvedete v dotazniku, budou pouZita pouze k mé bakalaiské praci, ve které se zabyvam postojem
obyvatelstva Ceské republiky k osobnimu prodeji. Pod pojmem osobni prodej si zjednodugené miiZete
predstavit situace, kdy se sprodejcem (obchodnikem) setkdvate tvafi v tvaf. Nejéastéji je potkdvate
v obchodech, restauracich, pfimo u Vas doma (podomni prodej) nebo na riiznych akcich.

Pfedem dékuji za vyplnéni Karolina Krutsk4, studentka JU v Ceskych Budé&jovicich

1. Myslite si, ze Vas pfi nakupu ovlivni, jak je upraveny prodejce? (Cisté oblecenti, ucesany...)
a. Ano c. Spise ne
b. Spise ano d. Ne

2. Upfednostiiujete, kdyz se Vam prodejce v obchodé pii nakupu vénuje?
a. Ano c. Spise ne

b. Spise ano d. Ne

3. Jak se k Vam vétSinou chovaji prodejci v obchodech ¢&i restauracich? (miiZete zaskrtnout i vice

odpovédi)
a. Laskavé e. Neochotné
b. Pratelsky f. Vtiravé
c. Ochotné g. Agresivné
d. Trpélivé h. Prodejci mé ignoruji
1. SRR GAPOVED S sumvanummssmunmessmvavimsem s s e TR eea v e

4. Myslite si, Ze Vam pfi rozhodovani o ndkupu pomuze, kdyz si vyrobek vyzkousite?
a. Ano c. Spise Ne
b. Spise ano d. Ne

5. Setkali jste se nékdy s tim, Ze Vam prodejce nedokazal dostatedné odpovédét na Vas dotaz?
a. Ano
b. Ne
c. Nepamatuji si

6. Vyhovuje Vam podomni prodej jako jeden ze zpiisobii prodeje vyrobki?
a. Ano c. SpiSe Ne
b. Spise ano d. Ne

7. Byl u Vas nékdy podomni prodejce? (finanéni poradce, nabizeni riznych produktid pf. vysavag)
a. ANO
b. NE - pfeskocte na otdzku ¢. 11

8. Jaky produkt Vam nabizel?

L

9. Koupili jste si produkt, ktery Vam podomni prodejce nabizel?
a.  ANO - prosim, odpovézte na doplrwjici otdzku & 10
b. NE — pokracujte ddle na otdzce é. 11



10.Z jakého divodu jste si produkt poridili?

11. Jaky méte nazor na predvadéci akce?

a. Pozitivni c.  SpiSe negativni
b.  Spise pozitivni d. Negativni
12. Zicastnili jste se n&jaké predvadéci akce?
a. ANO b. NE
SHRNUTI

Zazili jste n€jakou situaci s prodejci (v obchodech, restauracich, pti podomnim prodeji nebo pii
pfedvadécich akcich), ktera ve Vas zanechala hluboky dojem, jak pozitivni, tak i negativni? Prosim,
uved'te ji. (pf. nadmérna vsticnost, ochota poradit nad ramec jeho préce, podvodné jednani...)

Co byste celkové zménili na chovéni prodejci?

a. Zena b. Muz

2. VAS VK je: ..oiviiiieeiiiiieeenn,

3.V soucasné dobg jste: (pokud spaddte do vice skupin, miiZete zaskrtnout i vice odpovédi)
a. Student (ka)

Zaméstnany (a)

Nezaméstnany (&)

Osoba na matefské &i rodi¢ovské dovolené

Podnikatel (ka)

Diichodce

Jind odpOVEd™: ......coiiiiiiiiiiii e

Dékuji za Vas &as.

@ me a0 o




