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1 Uvod

Cilem kazdého obchodnika je zaujmout zakaznika, ptfildkat ho do své prodejny
a presveédcCit ho, ze pravé jeho produkty jsou ke koupi ty nejlepsi. Je dulezité znat
potieby a ptani zédkaznikl, nebot’ jediné spokojeny zakaznik bude v nasi prodejné Cinit
nakupy, vracet se, ale predev§im nam bude také tvofit reklamu mezi svymi zndmymi
a okolim. Proto je velice podstatné zaméfit se na zakaznika a vénovat mu dostatek Casu,
ponévadz v dnesni dob¢ ¢iha konkurence na kazdém rohu, kterda nam zakaznika snadno

vezme. Vitézem na trhu se stane ten, kdo zdkaznika nejvice uchvati.

V tomto piipadé mize napomoci a svou ulohu vykondvéd marketingovd komunikace.
Jeden z jejich nejdulezitéjsich nastroji, jehoz zasluhou mize probihat komunikace se
zdkaznikem je podpora prodeje. Podpora prodeje napoméha podporovat nakupni
chovani spotfebitelll, a to zejména na kratkou dobu. Povzbuzuje k cetnéjSim a vétSim
nakuptim a vyuziva hlavné zékaznikiv zijem ziskat jakoukoliv vyhodu, kterou
poskytne sam prodejce. Mezi tyto vyhody se kuptikladu tadi kupoény, ze kterych
zdkaznik obdrzi slevu z koupeného vyrobku, déale vzorky vyrobkil, cenové vyhodna
baleni, kdy zakaznik dostane vice kusti daného vyrobku za stejnou cenu, ochutnavky,

darky, az po spotiebitelské soutéze.

Cilem této bakalatské prace je vyzkum zaméfeny na pouzivané formy podpory prodeje
ve vybrané maloobchodni jednotce. Teoreticka ¢ast prace bude zamétfena na studium
teoretickych vychodisek a vysvétleni zédkladnich pojma. Nejprve zde bude popisovan
obchod, jeho historie, funkce a clenéni. Dale teorie objasiuje marketingovou
komunikaci a jeji jednotlivé nastroje jako reklamu, osobni prodej, Public Relations,
pfimy marketing a zejména podporu prodeje. Teoretickou ¢ast, uzavira kapitola
marketingovy vyzkum, protoze ten tvoii zéklad pro praktickou ¢ast prace. Pro vyzkum
bude vybrana maloobchodni jednotka BILLA, ktera se nachazi v Ceskych Budé&jovicich
a hojn¢ vyuziva rizné formy podpory prodeje. Vyzkum se uskuteCni za pomoci
dotaznikového Setfeni a néasledné bude zjisténo, zda jednotlivé prvky podpory prodeje
pisobi na zakazniky ¢i ovliviuji jejich nakupni chovani v dané obchodni jednotce
BILLA. Na zaklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni bude provedeno vyhodnoceni,

zpracovani do grafii a nakonec budou uvedeny navrhy na zlep$eni.



2 Literarni reserse

2.1 Obchod ajeho historie

Nez se vstoupi do soucasnosti, tak by bylo ptfinosné se alespon kratce podivat, jak se

obchod postupem casu vyvijel.

Obchod, jako samostatna ekonomicka ¢innost se zacala objevovat v obdobi otrokaiské
spolecnosti, kdy se oddélila femesla od zemédélstvi a mésta od vesnic. Jako platidlo
Vv této dobé slouzilo zbozi, které se vyméiovalo za jiné, tzv. zbozni vyména. Tuto
zbozni vyménu pozdéji vystiidala penézni sména. Pomoci rozvoje spolecnosti se uz
neobchodovalo jen uvnitf statd, ale vyrazn€ vzrostla mezindrodni vymeéna. Za prvni
pokrok v obchodé muzeme pokladat Babylonskou fiSi, kdy kromé mezinarodniho
obchodu se vyskytoval i vandrovni obchod. Pro vandrovni obchod bylo typické, Ze se
uskuteciioval ve méstech, kde byly vybudované trznice, oteviené sklady a obchody
femeslnikl v ulicich mést. Babylonané vyuzivali ke koupi zbozi oznacené kusy stiibra,
které jim slouZilo jako platidlo. Recko Ipé&lo na svou femeslnou vyrobu a své vyrobky
vyméiovali za zemédélské produkty se stdty na pobiezi Stiedozemniho, Egejského
a Cerného mote. Zacatkem feudalismu obchod stagnoval z diivodu, Ze sluzba obchodu
se vymezila jen na luxusni sortiment. Pfisun luxusniho zbozi zapfticinil obchodni
spojeni Orientu s Evropou a také vzestup ptimotskych mést. V mezinarodnim obchodé¢
existovali drobni kramafi a hlavné bohati kupci, kteti prodavali ve velkych méstech bud’
kramaitim, nebo pfimo zdkaznikiim. Postupné se zacaly rozvijet obchodni spolecnosti,
kdy jako prvni spolecnosti byl ndmoini obchod, ktery tvofil lod’af, kapitan, muZstvo
acestujici  kupec. Spole¢né sdileli vSechny naklady a rizika stim spojena

(Prazska & Jindra, 2002).

KdyZ se rozvijel obchod, tak se souCasné rozvijela i mésta. Mésta se spojovala, aby
ziskala na ur¢itém izemi pravo obchodovat a ovladnout zde obchod. Zamoiské objevy
vnesly do obchodu roz$ifeni sortimentu a pieneseni stdtu obchodnich spole¢nosti na

soukromé.

Ptfi pohledu na obchod na naSem tUzemi neni nijak vyznamné odlisny. V dobé
obchodovani v Babylonii a v Recku existoval na nasem tizemi pouze vyménny obchod
a to predevsim se Sperky, zbranémi a latkami. Lokalni trhy se konaly pfi nabozenskych

prilezitostech, a to ve stfediscich, ktera byla vyznamngjsi. Stéediskem v Praze byl tzv.



Tyn, kde byli ubytovani vSichni cizi obchodnici. Zde se jim zbozi zvazilo a bylo mu
udéleno clo. Zacaly vznikat cechy, které se staraly o jakost a cenu vyrobki a poctivost

prodeje (Prazska & Jindra, 2002).

Na ptfelomu 18. a 19. stoleti se obchod zaméiil na velkoobchod (obchodovani
ve velkém) a na maloobchod. Primyslova revoluce zpiisobila rozvoj dopravy, a tak se
rozs$ifil vnitini trh. Rozsifeni a zapojeni ceskych zemi do svétového trhu podnitil rozvoj
vyroby. Na konci 19. stoleti nastala hospodaiska krize, ktera sebou pfinesla tézké
chvile, av8ak po jejim skoncéeni se obchod slu$né rozvinul. Mali obchodnici se kvili
vysokym nakladiim sdruzovali a spolupracovali mezi sebou. Pro obdobi 20. a 30. let
19. stoleti je typicky rozmach nového zbozi (nabytek, elektronika, kosmetika apod.),
rust spotfeby obyvatelstva a vznik velkych obchodnich firem — obchodnich domil

spojenych s vyrobou jako piiklady lze uvést Bat’a, Bila labut’, Perla, Teta.

Po 2. svétové valce se obchod na nasem tizemi zotavil a rozrostl se zahrani¢ni obchod,
prodejny se renovovaly a sortiment se rozsitoval. V roce 1948 se likvidovaly soukromé
podniky ve prospéch statnich podnikd.

vvvvv

se rozSifovaly uvéry za priznivé ceny, vybaveni domacnosti a zvysila se velikost
nakupu. K dal§imu pfispéni na vyvoji obchodu bylo zvySeni automobilismu, kdy se
neménily jen objemy nakupt, ale i mista nakupu. Na trh pronikl novy sortiment, napf.
elektronika a zbozi pro volny ¢as. Ve statech, kde je vysoka zivotni iroven, nedochazi
Kk plytvani. Spotiebitelé maji zajem o levny nakup, chtéji si uSetfit svtj ¢as pii nakupu
denniho zbozi, nakupuji tam, kde maji moZnost velkého vybéru zboZi a kde je ptijemna

nakupni atmosféra.

V 50. letech m¢l obchod pouze mistni vyznam, pozdéji v 60. letech vSak uz splynul

Vv regionalni a v 80. letech nabyl mezinarodniho rozsahu (Prazska & Jindra, 2002).

2.2 Vyznam obchodu

»Vyvoj lidské spolecnosti je odpradavna spojen s délbou prace a jeji postupnou
specializaci. Jednoducha naturalni vymeéna vyrobkit byla postupné zprostiedkovana

zbozZim s obecné uzndavanou hodnotou a posléze penezi. V této fazi vznika obchod jako

10



specializovand cinnost a obchodnici jako hospodarské subjekty, které transakce

uskutecnuji* (Cimler & Zadrazilova, 2007, s. 11).
Obchod mizeme posuzovat ze dvou zakladnich hledisek: jako ¢innost a jako instituci.

Obchod jako ¢innost tvoii v nejrozsahlejSim pojeti Cinnost, kterd predstavuje nakup
aprodej zbozi a sluzeb mezi ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli.
Obchodni ¢innost smi vykonavat i ti subjekty, ktefi jako za svou hlavni ¢innost povazuji
vyrobu. V tomto pojeti byva obvykle oddélen nakup a prodej, které se Casto zaobiraji
i rozdilnym zbozim. Obchod mize dale predstavovat i dalsi Cinnosti, pfi kterych se
neobchoduje pouze se zbozim, ale také se sluzbami, s informacemi, s cennymi papiry
apod. Do obchodu mizeme zahrnout sluzby, které se vztahuji s prodejem zbozi (napf.
rezervace zbozi, Uprava velikosti, montdz — kdy se zbozi uvede do chodu, piivezeni
zbozi do bytu atd.) a vysadni prodej sluzeb (prodej pobytd, osobni sluzby, prodej
bankovnich vyrobki atd.).

Obchod v institucionalnim pojeti reprezentuje ty subjekty, ktefi se vénuji hlavné
obchodni ¢innosti. Za obchodni spole¢nosti 1ze povazovat subjekty, které kupuji hmotné

zbozi bez jeho zasadni upravy a jejichz ucelem je dalsi prodej (Prazska & Jindra, 2002).

2.3 Clenéni obchodu

Délba prace a specializace se prosazuje i uvniti- obchodu, a to zejména specializaci:

e obchod se spotiebnim zbozZim a obchod se zboZim pro dalsi podnikani,
e maloobchod a velkoobchod,

e vnitrni obchod a zahranicni obchod (Cimler & Zadrazilova, 2007, s. 11).

2.3.1 Obchod se spotifebnim zbozim a obchod se zbozim pro

dalsi podnikani

Obchod se spotiebnim zboZim Vv sobé obsahuje komplex zbozi, ktery je vymezen pro
jednotlivého kone¢ného spottebitele. Zakazniky piedstavuji jednotlivi obfané nebo
jednotlivé rodiny. Lze sem zahrnout potraviny, odév, pomulcky pro domécnost nebo
volny ¢as, automobily atd. Zde se mohou také uskutecnovat i nakupy malych, stfednich

a velkych firem, které si nakupuji napt. kanceléatské potieby.
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Obchod se zbozim pro dalsi podnikani Ize také oznacit, jako business-to-business.
Zahrnuje zbozi, které se ihned nespotfebovava, ale které slouzi pro dalsi vyrobu, Gpravu
a provoz firem. Nevedou to jen obchodni firmy, ale také individualni oddily vyrobnich
firem, které jsou zamétfené na nakup a prodej. Vedle toho jsou tu také obchodni firmy,
které plsobi v zahranicnim obchodu, nejsou zavislé na vyrobci a objevuji se pii

doplnéni svého sortimentu (Prazska & Jindra, 2002).

2.3.2 Maloobchod a velkoobchod

Maloobchod (anglicky retail trade, némecky Einzelhandel)

Je podnik, ktery zajistuje ndkup od vyrobce nebo od velkoobchodu a dale jeho prode;j
bez dalsi Gpravy koneénému spotiebiteli. Maloobchod tvofi patiicnou skupinu zbozi, at’
uz se jedna o druhy, mnozstvi, kvalitu, ceny. Poskytuje informace o daném zbozi,
obstarava  vhodnou formu prodeje a podava informace dodavatelim

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Maloobchod byl po dlouhou dobu povazovan jako prvek, ktery piisobil v regionu a take
byl povazovan za drobné podnikani. Maloobchod tvofilo mnoho prodejen, které se
fadily k obchodnimu podniku. Od poloviny 19. stoleti jsou jiZ vyznamné obchodni
domy, ale vyrazn&ji se zaCala prosazovat koncentrace obchodu od 2. poloviny
20. stoleti. Ke zna¢né rychlému vyvoji maloobchodu vedl rist Zivotni urovné obyvatel,
snizeni naturalni spotieby, kvalitn¢j$i mobilita obyvatelstva a pfesun obyvatelstva
do mést. Prodejny stale vice ptibyvaly a také narstaly jejich velikosti. Ti podnikatelé,
ktefi byli Gspésni, si mohli dovolit zalozit vice prodejen. V 70. letech 20. stoleti uz
jednotlivé firmy nerostly jen v diisledku rozSifovani jejich Cinnosti, ale postupem Casu
I fizemi, odkupovanim jinych firem, zvySovanim vlastniho kapitalu a také vnikanim

ciziho kapitalu do firmy (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Dnes maloobchod poskytuje zhruba 7 — 15 % vsech pracovnich pfilezitosti v narodnim

hospodaftstvi. Podil zaméstnanosti v obchod¢ se neustéale zvysuje.
Za rozvoj maloobchodu Ize povazovat dva nasledujici faktory:

e Neustaly rist pfijmu obyvatel — hodn¢ lidi mé dostatek penéz, mohou nakupovat

vice zbozi, ale proto je nutné, aby byl dostate¢ny pocet prodejen.

12



e Proces nakupu a prodeje je stiale vice urcovan odbératelem — nejprve je to
kone¢ny spotiebitel, ktery je neustale v kontaktu s maloobchodem. Maloobchod
stanovuje, jaké vyrobky se budou vyrabét a tedy co se bude prodavat. Dtive si
vyrobce (dodavatel) stanovil svou pevnou cenu, za kterou bude svij vyrobek

prodavat.  V souCasnosti  toto  pravidlo  pomalu  piestavd  fungovat

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Obchodnici se sami rozhoduji o konecné cené zbozi, spojuji své jednotlivé prodejny
ve vétsi firmy. Projev existence velkych firem S modernim fizenim je nakupovani
ve velkém, hospodarnéjsi rozvoz a uskladnéni zbozi, pohotové dodavky a zvysujici se
daraz na pouziti technologii (pocitace). Ve velkych prodejnach se vyplaci nakupovat,
protoze kupujici maji moznost lepSiho vybéru, usetii jim to Cas, poskytuje dobré
podminky ndkupu a také niz$i cenu. Aby tyto ¢innosti mohly maloobchodni firmy
uskutecnit, zfizuji si velkoobchod, svou dopravu a nakupuji zbozi ze zahranici

(Prazska & Jindra, 2002).
Doposud nejpouzivanéjsi ¢lenéni maloobchodu je rozdéleni na maloobchod:

e potravinaisky (food),

e nepotravinaisky (non-food).

Potravinarsky maloobchod obchoduje vétSinou s potravinami. Patii sem i piesto
prodejni jednotky, které mivaji velkou €ast nepotravindiského zbozi (napt. obchodni
domy). AvSak v mnoha statech se tabak, cigarety, praci prostiedky a pfipravky na

osobni hygienu zaclenuji do potravinarského sortimentu.

v

Potravinafsky maloobchod byva hodné koncentrovan, ma nejmodernéjsi informacni
a logistické systémy. Pfic¢inou jsou obrovské objemy zbozi, které jim prochéazeji, zdjem

0 kolektivni nakupy a pravidelnost prodeje.

Nepotravinarsky maloobchod uvadi rozsahlou fadu sortimentd a typl prodejen.
V nepotravinaiském maloobchodé se potfad vytvareji nové sortimenty a tim se vyviji
nové provozni typy. Vyvoj sortimentu pro volny Cas pozdéji vystiidal rozvoj vypocetni
techniky. AvSak asi mezi nejrychleji se vyvijené patii mobilni telefony, které se

neustale vylepsuji a zdokonaluji své funkce.

Maloobchod se dale cleni na maloobchod specializovany a nespecializovany
(univerzalni). Stile vice se Vv rozvinutych statech vyviji univerzalni formy
maloobchodu a pro né vhodné prodejny. Kdyz se jedna o specializovany maloobchod,
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tak se zde najde uzsi rozsah sortimentu. Pro néj jsou typické prodejny o mensi velikosti

a nepotravinaiské obchodni fetézce (Cimler & Zadrazilova, 2007).
Z hlediska mista, kde se nakup a prodej zbozi realizuje, se maloobchod roz¢lenuje na:

e maloobchod uskute¢novany v siti prodejen (store retail),

e maloobchod uskute¢niovany mimo prodejni sit’ (non-store retail).

Maloobchod uskuteciiovany v siti prodejen v maloobchod¢ pievlada, a po 2. svétové
valce vytvaii v ekonomicky vyspélych statech svéta 85 - 90 % vSech maloobchodnich
trzeb. Zakladnim hmotnym prostfedkem tohoto obchodniho podnikani v maloobchodu

jsou prodejni jednotky — prodejny.

Prodejna zndzorfiovala fadu stoleti mensi mistnost, v niz byl prodejni pult a pottebny
prodavac. Sortiment zde prodavany byl maly a pocet zakaznikli rovnéz. Az teprve
s ptichodem primyslové revoluce se likvidovala naturdlni spotieba a ¢asem zacala rist
zivotni uroven. Prodejni mistnosti byly vétsi a potfdd se v nich vyskytovaly prodejni
pulty, které¢ se zamétovaly na vselijaké sortimenty. Ve 2. poloviné 19. stoleti zacaly
vznikat obchodni domy, které byly reprezentativni a byly komplexem malych

specializovanych prodejen. Vznikl nékup ,,pod jednou stfechou®.

Spottebitelé nakupovali, rostl zajem o vétSi nakupy a pozd€ji se snahou piedvést
zakaznikovi vSechno, co prodejna mize nabidnout, sméfovalo ke vzniku samoobsluhy.
Jako prvni samoobsluha se objevila v USA v 10. letech 20. stoleti a po 2. svétové valce
se prosazovala uz i v Evropé. Postupné se vyvijely velké prodejni mistnosti se $irsi

nabidkou zbozi (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Do tohoto c¢lenéni maloobchodu, ktery je uskuteChiovany v siti prodejen se ftadi
I stankovy prodej. Stankovy prodej je specifickda forma maloobchodni Cinnosti. Jeji
hlavni naplni je prodej zbozi v trznicich a na trzich. Trznici pfedstavuje budova,
ve které obchodnici prodavaji své zbozi. NejCastéji se zde prodavaji Cerstvé potraviny
(ovoce, zelenina, syry atd.) a kvétiny, a ve statech u mote pievladaji ryby a rybi
speciality. Trznice se udrzuji v centrech mést a ve velkych oblastnich nakupnich center
jako ladkava soucast maloobchodni sité. Trzisté (trhy) tvofi velké plochy se stanky
(prodejnimi pulty), které si obchodnici pronajmou. Trhy se konaji jen nékteré dny
Vtydnu (napf. 2-3krat tydné). V Evropé se opét lze setkat na trzich s Cerstvymi
potravinami a riznymi druhy obcerstveni. Je mozno tu naleznout i darkové zbozi.

Opakem je USA, kde ptfevazuje nepotravinaiské zbozi. V USA existuje 100 velikych
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trzist'. Jako nejvétsim je Flea Market v New Brunswicku a New Jersey, kde byva az 500

stanktll a za den je navstivi az 30 tisic zakaznik.

Na stankovy prodej 1ze nahlizet jako zpestfeni nakupnich moZznosti, ktery je vhodny pro
nastavajici obchodniky, kteii nedisponuji s velkymi finan¢nimi prostfedky. Problémem
u stankového prodeje v Ceské republice je, kdyz tu zboZi prodavaji cizinci. Toto zboZi
mnohdy nebyva procleno ani zdanéno, vétSinou se jednd o padélky, které maji nizkou

kvalitu i cenu (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Maloobchod mimo prodejni sit’ je svym rozsahem trvalou soucésti maloobchodni

¢innosti. Mezi hlavni formy patfi:

e prodejni automaty,
e pifimy prode;j,
e zasilkovy obchod,

e clektronicky — internetovy obchod.
Obchod v dobé internetu

Soucasné prostiedi se neskute¢né rychle méni. Dlvodem je rist modernich
informacnich a komunikacnich technologii a rozmach internetu. Obchodnim podnikim
nezbyva nic jiného, nez se t€émto zmeénam piizpisobit a respektovat je, pokud chtéji

prosperovat. Musi se naucit novym zpusobtim, jak oslovovat zakazniky.

Pomoci internetu se lze rychle spojit mezi subjekty a také internet umoznuje rychly
pfistup k informacim. V dne$ni dobé obchodni firmy pouzivaji internet ke komunikaci,
k tvorbé svych webovych stranek, na kterych podavaji informace o své firmé
a o produktech, které nabizeji. To slouzi i1 jako nastroj v elektronickém obchodovani

(Zamazalova, 2009).
Zpocatku lze odlisit pojmy:

e E-business oznacuje nejrozsdhlejsi uziti siti pro obchodni firmu jak uvnitt firmy
pomoci intranetu, tak se zadkazniky prostfednictvim internetu a dodavateli pomoci
extranetu.

e E-commerce uziva internet, aby usnadnil prodejni a nakupni transakce. Tyto
transakce je mozno roz¢lenit na ¢innosti, které jsou spjaté s prodejem (e-marketing)

a nakupem (e-purchasing), (Zamazalova, 2009).
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Elektronické obchodovani

V elektronickém obchodovani existuje mnozstvi kladu jak ze strany zdkaznika, tak ze
strany prodavajiciho. Tak naptiklad ze strany zakaznika se jedna o snadny nakup
z domova, ktery zakaznikovi Setii jak Cas, energii, tak i naklady spojené s cestovanim

do daného obchodu.

Na druhé¢ stran¢ obchodnik mutize velice pruzné pozménit nabidku, ceny, ale i reklamu.

Samoziejmé oproti ,,kamennému* prodavajicimu miva mensi néklady, protoze nehradi

najemné za vyuzivani né¢jakého prostoru v budove.

Lze rozeznavat tfi zakladni skupiny elektronického obchodovani:

e clektronicky obchod s ,kamennymi“ obchody pro odbér zbozi (brick-and-
mortarmarketers),

e elektronicky obchod bez sité ,,kamennych* obchodu (click-onlymarketers),

e celektronicky obchod jako doplnék tradiéni obchodni sit¢ (click-and-

mortarmarketers), (Zamazalova, 2009).
Elektronicky obchod v CR

V Ceské republice se elektronicky obchod zadal vyvijet v roce 1996, kdy vznikaly prvni
internetové obchody. Internetové obchody navstévuji vice muZzi neZ Zeny a vice mladi
nez starsi lidé. Se zvySujicim se vékem se pocet zakaznikli snizuje. StarSi lidé nemaji

tolik duvéry, aby nakupovali na internetu.

Novinkou je kod RFID, ktery napomaha fidit a sledovat pohyb zboZi v obchodnich
firmach a také se stara o vztahy se zdkazniky. U RFID kodu mé kazdy produkt svou

jednoznacnou identifikaci.

Uz muze byt pro nas jen pickvapenim, jak bude vypadat obchod za par desitek let
(Zamazalova, 2009).

E-business (elektronické podnikani)
Cleni se na 3 hlavni skupiny:

e Business-to-business (B2B) — je elektronicky nakup a prodej zbozi mezi firmami.
Pro hledani obchodnich partnert a pro nestalé obchodni vztahy funguji elektronicka
trzisté (e-marketplace), kde se realizuji elektronické obchodni tikony. Pti nakupu,

kdy se pouzivaji informacni a komunikacni technologie se zpravidla nazyva e-
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procurement. B2B je forma, kterd ptevazuje v elektronickém obchodu (uvadi se
podil 80 - 85 %).

e Business-to-consumer (B2C) — znazornuje komunikaci s koneénym zakaznikem.
Pro tento druh obchodni ¢innosti se uziva oznaceni e-commerce a jedna se o novou
soucast maloobchodnich ¢innosti (Cimler & Zadrazilova, 2007).

e Consumer-to-consumer (C2C) — zobrazuje vzajemnou komunikaci mezi dvéma
zakazniky, ktefi nejsou podnikateli. V tomto vztahu se zpravidla neucastni
obchodnik, proto C2C neni zafazen mezi sluzby elektronického podnikéni. Tyto
sluzby se obvykle tykaji pouzitého zbozi, jedna se o rizné bazary, burzy nebo aukce

(Adaptic, 2015).
Velkoobchod (anglicky wholesaletrade, némecky Grosshandel)

Je podnik, ktery nakupuje a prodava zbozi ve velkém. Nakoupené zbozi prodava bez
znaéné¢ zmény maloobchodnikiim, restauracim, vyrobcim, cukraiim atd.
Ve velkoobchodé¢ se zbozi skladuje a poté odvazi odbératelim. Mohou nastat i dodavky
tratové, kdy se zbozi neskladuje a prodavd se drobnym odbératelim formou
samoobsluhy (samoobsluzny velkoobchod Cash & Carry). Do funkci velkoobchodu 1ze
zahrnout 1 slévani vina a oleji, prazeni a baleni kavy, baleni ovoce atd.

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

2.3.3 Vnitrni obchod a zahrani¢ni obchod

Vnitini obchod zahrnuje obchod na uzemi statu a regionu. Nejdiive byl situovan
mistné, poté do urcité oblasti a pozdéji se promeénil ve vyznamné odvétvi narodniho

hospodafistvi.

V zahrani¢nim obchodé se realizuje vyvoz zbozi (export) a dovoz zbozi (import) pies
hranice daného statu. Pokryva v sobé jak obchod se spotfebnim zbozim, tak i obchod
se zbozim pro nasledujici zpracovani. Postupné se rozSifujici mezindrodni vyména
zbozi piinesla odstranéni dovoznich cel a jinych bariér. Dospélo to az k tomu, ze
u spotiebniho zbozi si ho velké maloobchodni firmy dovéazi vétS§inou samy. Zaroven

spojuji zahrani¢ni obchod (zvlast¢ dovoz) a vnitini obchod (Cimler & Zadrazilova,
2007).
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2.4 Funkce obchodu

S naristajici narocnosti jednotlivych partnerti na jejich uroven se rozvijely obchodni

¢innosti a podniky. Lze je shrnout do téchto funkci obchodu:

e Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky), ktery odpovidd potfebam a ndkupnim zvykim zikazniki. Obchod
zabezpecuje patiicnou Skalu sortimentu (hluboky nebo Siroky).

e Prekonani rozdilti mezi mistem vyroby (dodavatele) a mistem prodeje (odbératele) —
obchod zarucuje prodej zbozi na nezbytném misté nebo jeho dodavku na toto misto.

e Priekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a casem nakupu zbozi — obchod musi
zaruCovat pohotovost prodeje a dodavek zbozi, a proto musi udrzovat urcitou
velikost zéasob.

e ZajiStovani mnozstvi a kvality proddavaného zbozi — nepfedstavime si ihned
kontrolu vSeho zbozi, ale spiSe spravnou volbu dodavatele, okamzité vyfizeni
reklamace, poptipadé vyménu dodavatele.

e Iniciativni ovlivilovani vyroby - jak z hlediska sortimentu, ¢asu, mista, mnozstvi
a ovlivilovani poptavky.

e ZajiStovani raciondlnich zasobovacich cest — cilem je pokles prodejni ceny
V poméru k zasobovani.

e Zajistovani vcasné uhrady dodavatelim — smysl této funkce se u nas uplatnil az

Vv soucasnosti, kdy vétSina obchodnich i vyrobnich instituci jsou zadluZeny

(Prazska & Jindra, 2002).
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2.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pfedstavuje kazdou formu ovladané komunikace, kterou
uzivaji firmy k informovani, piesvéd¢ovani a ovliviilovani spotiebitelii. Marketingova
komunikace pomaha vehnat do védomi spottebitelli znacku a dotvofit jeji image.
Smyslem marketingové komunikace je zejména komunikovat, sdélovat a mezi jeji

hlavni tkoly patii podnécovat a podpofit prodej vyrobkd.

Jejim cilem je zesilit informovanost spotfebiteld o nabidce. Déle je jejim ukolem
vyzdvihnout nékteré vlastnosti produktu, piesvédcit zakazniky k jeho koupi, posilovat

vztahy se svymi zakazniky i Sirokou vetejnosti (Mackenzie, 1997).
Lze rozeznavat dvé zakladni formy komunikace:

e 0Osobni,

e neosobni (masova).

Osobni komunikace vznika alesponn mezi dvéma nebo vice osobami. Jeji hlavni
vyhodou je fyzicky kontakt osob, ktery smétuje k hlubsi divére, otevienosti, upfimnosti
a vstiicné spolupraci. Pfijemce, ktery je osloven, byva tedy do ur¢it¢ miry nucen
reagovat. Druhd strana mlze ihned zpétnou vazbu zhodnotit a uzplsobit komunikaci
K jeji vyssi efektivité. Pfijemce miZe na zpétnou vazbu reagovat i neverbalng, napf.
pomoci mimiky obliceje, pohyby ¢i drzeni téla atd. Neverbalni komunikace byva
mnohdy hodnotnéjSi a pomahd odhalovat skryté reakce. OvSem 1 osobni komunikace
ma své nevyhody. Jednou jeji nevyhodou je vysoka nakladnost. Naklady, které jsou
vynaloZzené na jednu tdzanou osobu, byvaji znacné velké. Dalsi jeji nevyhodou je

¢asova naroc¢nost.

Neosobni (masovda) komunikace poskytuje predani informaci velké skupiné
eventualnich i soudobych zakaznikti zhruba ve stejnou dobu. Timto se zpravidla snizuji
naklady v pfepoctu na jednu tdzanou osobu, prestoze jejich vySe by mohla byt vysoka.
Piisobi na Siroky segment trhu a rovnéz se da pozmeénit, kdyz nastanou zmény na trhu.
Tato forma komunikace mé fadu nevyhod. Jednou takovou nevyhodou jsou jeji vysoké
naklady, které se na ni vynakladaji. Dale postrada fyzicky kontakt obou stran, které
mohou zplisobit pochybnosti u zadavatele reklamy, zda piijemce sdéleni viibec vnimal.
Dal$im problémem je zdlouhavost zpétné vazby a jeji narocné stanovovani po urcité

dobé¢, v jejimz prabéhu mohou piijemce ovliviiovat jiné¢ podnéty. Také je nemozné, aby
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se urcité sdeleni ptizplsobilo jednotlivému zdkaznikovi, coz vyznamné omezuje jeho

ucinnost (Bouckova & kol., 2003).
Obecnym cilem marketingové komunikace je:

e poskytovat informace (o vyrobku, firm¢...),

e zvyraznit objektivné existujici vlastnosti produktu (firmy) a odlisit jej tak od
konkurenc¢nich,

e zdlraznit uzitek a hodnotu vyrobku,

e presveédCit zakazniky o pfijeti produktu,

e zvySit poptavku,

e stabilizovat obrat,

e upevnovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a vefejnosti.

Marketingovéd komunikace by se neméla soustiedit na feSeni kratkodobych cild, jako
jsou okamzité zvySeni povédomi o znalce, zména spotiebitelskych preferenci apod.
Smyslem marketingové komunikace by mélo byt ,.Fizeni dlouhodobych vztahii se
zdkazniky béhem predprodejniho, prodejniho a spotiebniho stadia vietné obdobi po
spotiebe** (Zamazalova, 2009, s. 183).

2.6 Komunika€ni proces

Marketingova komunikace zac¢ind od odesilatele, ktery piedavd informace
prostfednictvim média kone¢nému piijemci. Pro objasnéni komunikac¢niho pfenaseni se

uziva schéma komunikacniho procesu, které je zobrazeno nize na obrazku (Zamazalova,

2009).

Obrazek 1: Komunikac¢ni proces

Dekédovani PFijemce

Odesilatel Koédovani

Odpovéd’ [mmll

Zdroj: Halek, 2015
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Informace (zprava) se prenasi od zdroje (firmy) k pfijemci (spotiebiteli). K tomuto
pfenosu se vyuzivaji odlisSné prostredky — druhy médii jako jsou spolecné sdélovaci
prostiedky: televize, rozhlas, noviny, Casopisy a dal$i nastroje: obal, vyloha prodejny
atd. K pfedani informace je potieba ji ,,zakddovat®, k tomu se uziva symbolicky projev.
Ptijemce tedy zdkaznik si informace dekdduje a reaguje na né. Zpétna vazba je
v komunikace diilezitd, nebot’ zajistuje zdroji (firm¢) pojeti o reakcich spotiebitele na
informaci. Podana informace totiz nemusi byt spravné pochopena, protoZze v prub&hu
jejiho kodovani, dekddovéani dochazi ke komunikacnim Sumlim, které informaci

dokazou zkreslit.
Sdéleni by mélo vypadat takto:

e musi zaujmout,
e musi byt pochopitelné,

e musi byt orientované na potieby a piani piijemce a jejich ptipadné uspokojeni.

Cilem komunika¢niho pfenosu je informovani spotiebitelii. Spotfebitelé nemusi znacku,
produkt ani dokonce samotnou firmu znat. Proto zde hraje svou roli marketingova
komunikace, kterd u spotiebitelll vytvaii povédomi. Nicméné povédomi nemusi
znamenat, Ze spotiebitelé o firmé védi, jaky nabizi sortiment a za jaké ceny.
Marketingova komunikace postupné zakazniky seznamuje a vytvari v nich védomost.
Védomost jako jedind nepostacuje, aby spotiebitelé nakupovali zrovna produkty u této
firmy. Je proto dilezité, aby si spotiebitelé vytvofili vztah K této firmg, presveédcili se
oni a zacali ji preferovat. Dosazenim preference firmy muize dojit kuptikladu

porovnavanim s konkuren¢nimi firmami (Zamazalova, 2009).

2.7 Nastroje marketingové komunikace

Mezi soucasné nastroje marketingové komunikace patfi:

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prode;j,

¢ PR (Public Relations),

e piimy marketing.
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Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace splituje své poslani a navzajem se
doplnuji. Jejich kombinace lze nazvat jako komunika¢ni mix. Kupiikladu reklama
zlepsuje predstavu o produktu, tim ulehcuje osobni prodej, ktery by bez reklamy byl
daleko slozitéjsi. Public Relations podavaji informace o firmé, které jsou uznavany jako
divéryhodné a soucasné jsou také dulezitym zdrojem informaci o produktech firmy.
Podpora prodeje se uziva pro povzbuzeni prodeje na kratkou dobu, a tim také obohacuje

reklamu a osobni prodej.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, komunikace v marketingu se déli na osobni a neosobni.
Do neosobni komunikace se zafazuje reklama, public relations, podpora prodeje a piimy
marketing. Za osobni komunikaci se povazuje jedin¢ osobni prodej (Bouckova & kol.,

2003).

Komunikac¢ni mix by mél byt vytvoien konkrétné pro danou situaci a individualné pro
kazdou firmu. Zalezi na samotné firm¢, jaké nastroje komunika¢niho mixu pouzije.
Nicméné by firmy mély brat v potaz okolnosti, které jsou nutné pii vytvafeni

komunikaéniho mixu.
Pro uréeni néstroji do komunika¢niho mixu, je podstatné posoudit zejména:

e jaké ma firma cile,
e jaky je celkovy plén,
e jakymi finan¢nimi prostfedky firma disponuje,

e jakeé maji klady a zapory jednotlivé nastroje komunikace.

Naptiklad pro malou firmu, ktera pusobi jen v jednom regionu, neni vyhodné, aby

investovala do televizni reklamy na izemi celé Ceské republiky (Zamazalova, 2009).

2.7.1 Reklama

Reklama tvofi klicovou slozku marketingové komunikace. Témét kazdy je s ni neustale
ve styku, prakticky dennodenné ovliviiuje reklama spotiebitele. Casto to spotiebitel uz
ani nevnimad, nepfipousti si to. Z toho divodu je vetejnost presvédcena, Ze marketing

neni nic jiného, nez reklama.

Reklamu Ize definovat jako neosobni formu komunikace firmy se spotiebitelem pomoci
vSelijakych médii (televize, radio, noviny atd.). Reklama je timyslna aktivita, ktera

piipadné zakazniky informuje o vyrobku, jeho vlastnostech, kvalit¢ apod. Plsobi
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na emoce, usiluje o vzbuzeni zajmu o vyrobek a snazi se spotfebitele piinutit, aby si
dany vyrobek koupil. Stejné i tak musi mit reklama vliv na soucasné zékazniky, aby

vyrobek dale nakupovali, opakovali jeho koupi nebo zvysili jeho mnozstvi.

Aby byla reklama uspésnd, musi ji vykonavat specialisté, at’ uz vlastni nebo externi.
Me¢la by byt odolnd vuc¢i prekdzkam, které vznikaji na trhu a méla by pusobit

na prislusny segment trhu. (Bouckova & kol., 2003).

Obchodni firma uziva reklamu jednak pro vytvaieni dlouhodobé image své firmy
a jednak k nahlému zvyseni prodeje (vyprodej). I kdyz jsou naklady na reklamu znaéné
vysoké, tak presto firma do reklamy investuje, protoze chce na sebe upoutat pozornost.
I na né€které spotiebitele mize reklama zapusobit dojmem, ze kdyz firma ma moznost
vkladat finanéni prostfedky do reklamy, tak se zaru¢ené jedna o dobrou firmu, kterou by

mél spotiebitel navstivit (Zamazalova, 2009).
Druhy reklam

o televizni reklama je vhodna pro spolecnosti, které¢ maji dostatek financnich
prostiedkil na reklamu,

e rozhlasova reklama je vhodnd pro podnikatele, ktefi plisobi V regionalnich
média,

o tiskova reklama je vhodna pro osloveni u Sirokych segmentti, pro budovani image
znacky atd.,

¢ venkovni reklama je vhodna pro budovani image znacky a pro pocate¢ni informace
o novém produktu,

e reklama v kiné piedstavuje dopliikové reklamni médium a je vhodna pro osloveni

mladsich cilovych skupin v regionu (Barta, Patik & Postler, 2009).
Média
Zpocatku se musi zvolit spravné médium nebo média, pomoci kterych se rozhodne, kam
reklamu umistit. Pfi jejich vybéru se musi brat v ivahu zvyky a pocet piijemct reklamy,
povahu vyrobku, G€¢innost reklamy a finanéni moZnosti firmy. Reklamni agentura musi
postupné projit vSsechna média, a to nejen samostatné, ale i komplexné v medialnim

mixu. Jednotlivé médium ma své vyhody i1 nevyhody, které je nutné respektovat

(Bougkova & kol., 2003).
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Nyni budou popsany jednotlivé reklamni prostiedky a jejich charakteristika vyhod
a nevyhod.

Televize — reklama v televizi se roz¢lenuje do téchto skupin: mezinarodni sit’, narodni,
lokalni a kabelova televize. V nékterych zemich se nachazi vSechny tyto druhy,
na jinych mistech bud’ jejich kombinaci, nebo jen jednu z nich. Zalezi to na ekonomice,
jak je vyspéla a také na rozsahu uzemi. Mal¢, ale vyspél¢é staty uzivaji mezinarodni sit’
a naopak v hustéji obydlenych statech je rozsifena kabelova televize, ktera navic nabizi
1 oboustrannou komunikaci napt. objednavky zbozi. Profil jednotlivych stanic, vysilaci
Casy a naklady na minutu vysilani jsou kritéria, podle kterych se rozhodne, zda televizi

jako reklamni médium uzit.

Rozhlas — vysilani rozhlasu lze rozd¢lit na narodni stanici, lokalni a rozhlas po draté.
Mozné je vyuzivat | mezinarodni sit,, ale ta je ovSem jazykové omezena a pouziva se
hlavné na hranicich statd. Proto je uzite¢né se seznamit s témito skuteCnostmi pii

vyuziti reklamnich spotl v jazykové rozdilnych statech (Nagyova, 1994).

Noviny — rozeznavaji se noviny lokalni, regiondlni i narodni. Jejich flexibilita,

dustojnost a rychlost sdéleni informaci ¢tenaiim patii k jejich vyhodam.

Casopisy — ¢leni se na spotiebitelské, zabavné, odborné, ale pro jejich vétsi atraktivitu
mohou byt tyto tii skupiny zkombinovany dohromady. Jejich hlavni vyhodou je, Ze jsou
zaméfeni na konkrétni skupinu moznych zakazniki. Casto uz samotni vydavatelé
Casopisli maji povédomi o svych Ctenafich. K tomu také napoméha napi. predplatné
Casopisu. Nevyhoda Casopisu je jejich doba vydani napf. mize vyjit aZ po mésici a to je
nevhodné pro vkladani inzeratd. Vlozena inzerce (nabizené produkty ¢i sluzby) by méla

souviset s povahou ¢tenate a dobou, kdy ¢asopis vyjde.

Direct Mail (pfima posta) — ma rtiznorodou podobu, napt. letaky, brozury, katalogy,
pohlednice, nabidkové dopisy. Jejich vyhodou je pravé jejich pestrost, protoze kazdy
z nich je ptesné usit na miru moznych zakaznikl. Zakaznici to vSak ¢asto vnimaji jako

narusovani osobni svobody.

Venkovni reklama — ma Sirokou skalu prostiedkti — billboardy riznych rozméri,
plakaty, vyvésné §tity, reklama na dopravnich prostfedcich, neonové, animované a dalsi
symboly, laserové projekce, horkovzdusné balony atd. Jeji ulohou je okamzitd
komunikace lehkych myslenek pf. slogan, logo a neustalé piipominani. Billboardy je

nejlepSi umistit do center hlavnich mést, kde se nejvice pohybuji obyvatelé¢ 1 turisté
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ataké tam, kde je velkd hustota dopravy tedy do dopravnich uzld. Tato forma
komunikace nebyva hezky ohodnocena, protoze n¢které z nich zhorSuji svym vzhledem
okoli a rovnéz tim, Ze jsou nevhodné umisténé. Tieba billboardy jsou v nékterych

zemich zakéazéany a to kviili bezpecnosti silnicniho provozu (Nagyova, 1994).
Formy reklamy
Formy ¢i cile reklamy zpravidla vychazi ze Zivotniho cyklu vyrobku:

e Informativni (zavadéci) reklama — ptredstavuje prvotni fazi zivotniho cyklu, kdy se
na trhu podavaji informace o nov¢ zavedeném produktu.

e PresvédCovaci reklama — produkt se nachdzi ve fazi rustu, kdy uz ma urcité
postaveni na trhu. Cil reklamy ma posilit jeho misto a zvysit jeho prode;.

e Srovnavaci reklama — do roku 2000 byla zakazana. Tato forma reklamy porovnava
produkt jedné firmy s produktem konkuren¢ni firmy.

e Pripominaci (upominaci) reklama — se poji se tieti fazi produktu tedy s jeho zralosti.
Produkt je na trhu dostatecné¢ zndmy a prodavany. Reklama na tento produkt se

neustale opakuje a spottebiteli se miiZe jevit, Ze dany produkt nakoupil spravné.
Formy reklamy podle kritéria objektu:

e Vyrobkova (produktovd) reklama — patii mezi tradi¢ni formu reklamy na vyrobek
nebo sluzbu. Upozoriiuje na pozitiva urcitého vyrobku, ktery je jedinym prvkem,
pro ktery reklama vznikla.

e Institucionalni reklama — pfispiva k chapani, ptedstavé, dobré povésti a image firmy.

e Firemni reklama — se zabyva nevyrobkovou reklamou firem. Je pfibuzna s nastroji
public relations.

e Socialni reklama — napomaha vyfesit spole¢né problémy. Poukazuje na uzitecné
¢innosti, zpusoby chovani, které by méli pfimét k jejich jednani napf. upravit si

stravovani za ucelem zlepSeni svého zivotniho stylu (Heskova, 2001).
Letak

Specidlni komunikaéni médium v obchodni firmé je letak, ve kterém se nachazeji
vybrané produkty dané firmy. Je to tiSt€éna forma reklamy, ktera podava zakazniklim
informace o tom, Ze mohou po urcitou dobu (vétSinou na jeden tyden) nakupovat
vyhodnéji. Jak uz bylo feceno, letdky vychazi pravidelné kazdy tyden v urcity den

a jejich poslanim je poukdzat na zlevnéné produkty. Cilem je, obratit se na eventualni
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zakazniky a dosédhnout toho, ze je ldkava nabidka presvédci, aby obchod navstivili. Pfi
nakupovani zdkaznik totiz nakupuje jak zlevnéné produkty, tak i ostatni zbozi. Letdk
obdrzi spotiebitel pomoci své postovni schranky nebo si jej vezme pifimo v prodejné.
Letaky jako komunikaéni prostiedek vyuZivaji vsechny obchodni firmy v Ceské

republice.
Aby byl letdk ucinny a spliioval svou funkeci, je nezbytné:

e aby ho zdkaznici postiehli — mél by upoutat pozornost svou grafickou tpravou,

e aby fascinoval zdkaznika natolik, Ze si ho vezme do rukou — zde plati vyrazny
slogan nebo obrazek,

e aby premluvil zdkaznika, aby si ho vzal sebou domi a tam si ho peclivé procetl,

e aby kdyz si ho zadkaznik peclivéji precte, ho presvédcil o jakosti nabizenych vyrobki

a sluzeb.

Kdyz se vytvaii letadk, mélo by se dbat na jeho kompletni ptisobeni na zakaznika, nikoli
jen z pohledu nabidky produkti. Vyskytuji se i takovi zakaznici, kteti nakupuji podle
toho letaku (tedy v dané prodejné, které letak patii), ktery je nejvice oslovil. Duraz je
kladen na kvalitu papiru, barvy na letaku, jak jsou rozmistény jednotlivé vyrobky

a jejich fotografie atd. (Zamazalova, 2009).

2.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje tvofi jednu ze slozek marketingové komunikace, kterd zéaroven
doplituje reklamu, avSak v dne$ni dob€ jsou na ni vydaje vys§i neZ na reklamu.
Je mozné ji specifikovat jako sadu marketingovych ¢innosti, které podporuji nakupni
chovani spotiebitele a to zejména na kratkou dobu. Také ji lze charakterizovat jako
aktivitu, ktera zvySuje efektivitu vSech obchodnich distributorii — kone¢ného
spotiebitele, firem a prodejniho persondlu. Z pohledu konecného spotiebitele
povzbuzuje k ¢etnéjsim a vétsim nakupim. Dale usiluje o piesvédCeni ,,nespotiebitelt”,
aby otestovali urCity vyrobek. Podpora prodeje je dulezita nejen v poméru firmy ke
spotiebitelim, ale stejné 1 tak mezi obchodnimi firmami vzdjemné. Kupiikladu
pfesvédcovat maloobchod, aby prodaval vyrobky urcité firmy a mél tyto vyrobky

Vv dostacujici zasobé.
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Podpora prodeje vyuziva ptimy stimul, ktery se projevuje tim, ze kdokoli mtze ziskat
né¢jakou vyhodu podle uréitého zplisobu chovani. Jako stimul si lze predstavit
napi. nabidku vyhodnéjsi ceny, n&jaké zbozi zadarmo anebo vyhru v soutézi. Tyto
stimuly patfi mezi nejsiln€j$i, protoze miizou pozmeénit chovani spotiebitele. Spotiebitel
usetii penize, obdrzi bezplatné néco cenného nebo se mize zucastnit soutéze. Podpora
prodeje se kond ihned po jejim oznameni a je Casové omezena do ur¢itého dne —
spotiebitel musi zareagovat co nejdiive, aby mohl vyhody dosahnout. Podpora prodeje

pusobi kratkodobé a po jejim skonceni se prodej navrati do piedeslého stavu.

Neékolikrat pouzivana podpora prodeje schovava v sobé nebezpeci. Pokud je totiz zbozi
opakovang zlevnéno, miize zpuisobit dojem, Ze je méné kvalitni a spotiebitel ho piestane
kupovat. To vSechno muze poskodit image firmy. Nebo spotiebitelé nakupuji jen takové
zbozi, které je v akci, protoze pfi jeho plné cené by ho nekoupili nebo by hledali
podobny produkt, ale za piijatelnéjsi cenu. Proto spotiebitelé nakupuji nejvice v obdobi
slev, a kdyz slevy nejsou dosti lakavé, tak jsou ochotni odlozit nakup na pozdéji
(Bouckova & kol., 2003).

Podpora prodeje je Casové omezena. Ve srovnani s reklamou pfedstavuje presny diivod

ke koupi zboZi, zatimco reklama se snazi presvédcit o ditvodu ndkupu.
Do podpory prodeje se zahrnuji tyto ¢innosti:

e ziskani nového zakaznika — tim miZe byt konecny spotiebitel i obchodni firma,
e podporovat obsahlejsi nakupy,

e ziskat natrvalo zdkazniky, ktefi méni znacku zbozi,

e vytvofit vztah ke znacce zboZi,

e zintenzivnit frekvenci nakupil a tim navysit trzby,

e odvdécit se stalému zakaznikovi, aby si nemyslel, Ze ho firma opomenula.

Do podpory prodeje patii i svym zptisobem merchandising. Merchandising pisobi jako
vnitini reklama v mist€ prodeje. Povzbuzuje zdkaznika zrakove i sluchové a vede
k navyseni prodeje. Hlavnim zdjmem u merchandisingu je zbozi, které je do regald
dopliovano a zaroven se v regalech upravuje. Merchandising spolu s podporou prodeje

uzivaji stejné nastroje napi. ochutnavky, spotiebitelské soutéze (Heskova, 2001).
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Cile nastroji podpory prodeje:

e okamzité navySeni prodejt,

e piildkani novych zakaznik,

e objemn¢jSimi nakupy soucasnych zékazniki,
e vyvolani zajmu o nové vyrobky,

e zachovani objemu prodeje a podilu na trhu,

e reagovat na ¢innosti konkurence,

e vytvaret si vérnost u zakaznik,

e zvySit prodejni snahu zaméstnanct (Zamazalova, 2009).
Podporu prodeje 1ze ¢lenit do tfi skupin piijemcti:

e konecného spotiebitele,
e prodejce,

e firmy.

A. Orientace na kone¢ného spotiebitele (In-store)

Jejim cilem je kratkodobé zvysSeni objemu prodeje a také zvétsit svij podil na trhu.
Spotiebitele sméfovat k nakupu zbozi a zaroven si je udrzet napt. poskytnout jim
odménu za jejich vérnost. Zahrnuje vSechny aktivity, které se realizuji

v maloobchodnich jednotkach (Bouckova & kol., 2003).
Zahrnuji se sem:

e Kupony poskytuji zakaznikim slevu z ceny vyrobku. VétSinou byvaji pfiloZzeny
V letdkach, mohou byt také poslany posStou nebo jsou ptipnuté k vyrobku.

e Vzorky vyrobkiu se prosazuji zejména u novych vyrobku, které jsou pro
spotiebitele novinkou. UmoZnuji spotiebiteli si tyto nové produkty bezplatné
vyzkouset. Nabizi se malé mnoZstvi produktu — malé baleni obvykle jen na jedno
pouziti. Tento zplsob podpory prodeje je sice velice efektivni, ale zaroven patii
i Ktém nejdrazs§im (Bouckova & kol., 2003). Tento druh podpory prodeje je

znazornén na Obrazku ¢. 2.
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Obrazek 2: Vzorek Samponu Nivea a essence ULTIME

Zdroj: Life is my style, 2015

e Rabaty predstavuji konkrétni ¢astku, kterou spotiebitel obdrzi po nakupu urcitého
vyrobku. Tato Castka hradi z¢asti cenu tohoto vyrobku, ale spotiebitel se musi
prokazat uctenkou, Ze dany vyrobek skutecné koupil.

e Prémie prezentuje vyrobek, ktery muze spotiebitel ziskat zadarmo nebo za snizenou
cenu jako odménu za ndkup urcitého produktu. Nejvice jsou ucinné ty, které spolu
funk¢éné souviseji, napf. k nakupu baleni limonady, se obdrzi sklenicka gratis
(Bouckova & kol., 2003). Obrazek tohoto druhu podpory prodeje je mozné vidét
na Obrazku ¢. 3.

Obrazek 3: K nakupu baleni zubni pasty elmex, Gstni voda elmex zdarma
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e Cenové vyhodna baleni jsou vSeobecné dobie znama, kdy spotiebitel ziska
za stejnou cenu vice kusi daného vyrobku pt. 2 + 1 apod. Tento druh podpory

prodeje Ize vidét pod timto textem na Obrazku €. 4.

Obriazek 4: Tablety Spektrum 2 + 1 zdarma

Zdroj: Onlinelekarna, 2015
e Spotrebitelské soutéZze patii k velmi oblibené forme podpory prodeje. Nachazeji se
na informacnich letacich, plakatech nebo obalech vyrobki. Pro ptiklad se spotiebitel
ucastni soutéZe, kdy nasbird urcity pocet vicek z lahvi a poté vyhrava néjakou cenu
nebo darek. MiiZe se zaradit 1 do slosovani, kde na vyherce ¢ekaji cennéjsi vyhry
(Bouckova & kol., 2003). Obrazek této formy podpory prodeje lze zpozorovat

na Obrazku ¢. 5.

Obrazek 5: Spotiebitelska soutéz BILLA
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Zdroj: Kopecka, 2012
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e Predvedeni vyrobku a ochutnavky, demonstrace patii mezi vysoce uG¢innou
formu podpory prodeje. Ochutnavky se uskutectiuji hlavné u potravinaiskych
produktl, a to pro rychloobratkové zbozi (alkoholické a nealkoholické napoje).
Demonstrace se pouzivaji u drogistického zbozi a kosmetiky (prezentace vyrobk).

Obrazek ¢. 6 vystihuje tento druh podpory prodeje.

Obrazek 6: Ochutnavka BILLA - susenky Lotus

Zdroj: Greg Hamm PROMOTIONS, 2013

e Darky mohou spotiebitelé ziskat za objemngjsi nakup nebo za nakup v urcitém

obdobi (Bouckova & kol., 2003). Tento druh podpory prodeje je mozné vidét
pod Obrazkem ¢. 7.

Obriazek 7: Kup Hamanky za 799 K¢ a ziskej darek

Darek
zdarma

Zdroj: Prodéti.cz, 2015
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Programy loajality (vérnostni programy) zakaznici maji své vérnostni karty, na které
sbiraji body pii nakupech. Za urcity pocet nasbiranych bodid maji slevy pti dalSich
nakupech a spousty dalSich vyhod (Barta, Patik & Postler, 2009). Obrazek této formy

podpory prodeje je uveden nize na Obrazku €. 8.

Obriazek 8: Vérnostni karty BILLA

Zdroj: Facebook, 2015

Pfi né&kterych forméach podpory prodeje ma obchodni firma moznost vyuzit osobniho
kontaktu se spotiebitelem (napf. ochutnavky). Nastroje podpory prodeje byvaji nejvice
efektivni pfimo ve fazi nakupu, kdy je spotiebitel v prodejné. Pomoci vhodné vybrané
podpory prodeje je mozné zdkaznika ,,popostrcit k ndkupu znacky - produktu, na jehoz
prodej je obchodnik vazany (Zamazalova, 2009).

B. Orientace na prodejce

Podnik mize vyuzit rizné formy podpory prodeje i na své prodejce. Zahrnuji se sem
Skoleni, prodejni soutéZe, penézité odmeény a mnoho dalSich. Firmy organizuji pro své
zameéstnance riznd Skoleni, aby prodejci dobte znali produkty, které prodavaji a uméli

S nimi zachazet. Snahou je motivovat prodejni personal penézitou odménou za dosazeni

urcité vysi prodeje (Bouckova & kol., 2003).

C. Orientace na firmy

Jejim cilem je ziskat spolupraci a podpofit prodej znacek vyrobcl. Snazi se zvysit
reklamu, objednavat nové vyrobky nebo ziskavat informace o produktech.

Zde se vyuzivaji:

e Obchodni vystavky a setkani s vyrobci se konaji za ucasti obchodnich firem, kdy
vyrobce obchodni firmy pozve, aby je mohl seznadmit s jeho novymi vyrobky, jejich
vlastnostmi atd. Tim usnadfiuje obchodnim firmdm rozhodnuti, zda tyto nové

vyrobky pfifadi ke svému sortimentu.
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e Rabaty nebo slevy obdrzi vSechny firmy, které nakoupi dany vyrobek ve velkém
poctu.

e Prispévky za predvedeni vyrobku ziskd firma v nepenézni formé. Vyrobce
poskytne bezplatné vyrobky obchodni firmé, ktera je predstavuje zakaznikiim.

e Vystavni zafizeni v misté prodeje (POS - Point-of-Sales, POP — Point-of-
Purchase) uvadé¢ji vystavni stojany, regaly, displeje, napisy na podlaze atd. Tyto
prostiedky poskytuji a instaluji na prodejni plochu samotni vyrobci zdarma
obchodnim firmam.

e Darky ziskavaji obchodnici za to, Ze zviditeliiuji znacku vyrobct a Ze s ni obchoduji

(Bouckova & kol., 2003).

Tabulka 1: Rozdily mezi podporou prodeje (orientovanou na kone¢ného spotiebitele) a reklamou

Kritérium Podpora prodeje Reklama
Misto ucinku V misté prodeje Mimo misto prodeje
Doba ucinku Kratkodobé Dlouhodobé
Pouziti Takticky Strategicky
Stimul k ndkupu Piimy Neptimy

Ukel doﬁ:gg; IF)) rr(c))cciiijl’(ty Vytvareni image
Vyznam Situaéni vyhoda Image znacky i firmy
.o , , Stfednédoby az
U¢inek Kratkodoby dlouhodoby
Média Mimotadna Typicka
Osloveni Piimé Hromadna komunikace

Zdroj: Heskovd, 2001, s. 61

2.7.3 Osobni prodej

vvvvvv

marketingové komunikace. Pfi osobnim prodeji jsou v pfimém kontaktu (tvafi v tvar)
kupujici a prodavajici. Prodavajici ma moznost sledovat chovani zdkaznika a zaroveinl
ziskat i jeho zpé&tnou reakci. V soucasnosti vSak tento typ prodeje pomalu mizi a nejvice
rozSifeny je samoobsluzny prodej. Zalezi to na samotné firmé a jeji strategii, jaky typ
prodeje chce firma uplatiiovat. Uziti osobniho prodeje je zavislé na nékterych Cinitelich:
na typu maloobchodni prodejny, nabizeného sortimentu, cenach a na jednotlivych
typech zakaznikt. Osobni prodej se vyuziva tam, kde je vyssi stupen prodejnich sluzeb,
vysSi ceny a zbozi S vEtsi jakosti.
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Prodejci plni vice funkci prodavaji vyrobky, poskytuji informace o danych produktech,
ptesvédcuji zakazniky o koupi produktl, vyfizuji reklamace. Prodejci musi znat dobie
produkty, které prodavaji a také by méli porozumét zakazniktim, aby védéli, co si preji

koupit.
Samotny prodej se sklada z n¢kolika etap:

e navazani kontaktu se zakaznikem,
e vymezeni jeho potieb a piani,

e predstaveni a otestovani produktu,
e uzavfit prodej,

e poprodejni etapa (Zamazalova, 2009).

Kazda z téchto etap osobniho prodeje obsahuje zptisoby a rady, jak jednat, aby Se prodej
co nejvice vydafil. Za nejvyznamnéjsi se povazuje poprodejni etapa. Pravé v tomto
okamziku je dulezité fict zédkaznikovi, Ze nakoupil spravné. Nicméné vSechny etapy
prodeje jsou podstatné a prodejce se musi V kazdé z nich chovat ptivétivé. Spravny
prodejce by mél mit pozorovaci dovednosti, umét se vcitit do zdkaznika, dokazat
komunikovat s lidmi a byt presvéd¢ivy, ale ne vlezly. Mé&l by pomoct zékaznikovi
s vybérem produktu, porovnat vyhody a nevyhody jednotlivych produktd a zvolit pro
zakaznika takovy produkt, ktery mu pfinese maximalni spokojenost. Dale mize
poukdzat 1 na ostatni produkty, kterymi by ptipadné¢ mohl navysit obraty spole¢nosti.
Pii louceni se zdkaznikem, by mél byt prodavac¢ mily, aby zakaznik nabil zajmu
opakovat nakupy. Zdvofile by se prodejce mél chovat i1 k zakaznikovi, ktery v obchodé
nic nekoupil. A to proto, aby zdkaznik nemél pocit, ze piekdzi. Ochotné chovani
v zakaznikovi zanecha kladny dojem a tifeba se rozhodne, Ze dany obchod znova
navstivi.

Osobni prodej je nesmirnym plusem pro prodejny s pultovym prodejem. Pomoci
mystery shoppingu se da zkontrolovat, zda osobni prodej spliiuje spravné své poslani.
Mystery shopping je metoda, kterd funguje prostfednictvim tajného pozorovatele. Ten
pozoruje chovani prodejce vzhledem k zakaznikovi. Pozorovatel je sam v roli zakaznika
a sleduje, jak jsou prodejci ochotni, odborné zdatni a jak jsou schopni fesit vSelijaké

situace (Zamazalova, 2009).
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2.7.4 Public Relations

Pojem Public Relations se pieklada jako ,,vztahy s vefejnosti* nebo ,,prace s vefejnosti®.
Public Relations nepovazuje za svuj cil podporovani prodeje nékterych vyrobkd. Jeho
hlavnim cilem je vybudovat v povédomi vefejnosti pozitivni minéni o firm¢, jejich
planech a také, ze Cast zisku vénuje na prospé$né akce pro celou spole¢nost. A je
samoziejmé, ze to vede k davéfetéto firmy i ke snaze kupovat si jeji produkty.
Na rozdil od reklamy Public Relations nevytvaii pfimou nabidku produkti ke koupi

a ani neptredklada informace zptisobem, ktery by vybizel zdkaznika ke koupi.

Reklama a Public Relations — oba tyto nastroje marketingové komunikace maji néco
shodného, ale i v mnoha ohledech se od sebe odlisuji. Mezi jejich spolecné rysy patii
vyuzivani stejnych médii, pisobeni na urcity segment trhu a posiliovani image firmy.
Public Relations fidi top management, zatimco reklamu marketingovy usek firmy.
Public Relations zohlediiuje cely podnik a prezentuje ho ve vefejnosti, naproti tomu
reklama vénuje pozornost na nékteré vyrobky. Reklama ma vliv pouze kratkodobé

az sttednédobg, kdezto Public Relations ma dlouhodoby charakter.

Ptihodné je, zminit se také o pojmu, ktery s Public Relations souvisi a tou je publicita.
Publicitou se rozumi neplacena neosobni i osobni forma predstaveni spotiebiteld,
pohled na urcity vyrobek a na jednotlivé ¢innosti firmy. Jako ptiklad lze uvést napf.
dopisy ¢i ptispévky, co pisi ¢tenafi do tisku. Publicitu je mozno rozdé€lit na pozitivni
anegativni. Pozitivni publicitu pfedstavuji reakce zakaznikli na jakostni produkty,
davéryhodné sluzby a ochotu pracovnikd firmy k zdkaznikiim. Pokud vS$ak toto podnik
nedodrZuje, dochazi k negativni publicit¢ a ta mize ponicit dobré jméno spolecnosti.
Firma muizZe publicitu ovlivnit vyhradné kvalitnimi vyrobky a sluzbami, zaméstnat
takové pracovniky, ktefi dokdzou zdvoftile jednat se zakazniky. Pozitivni publicitu si Ize
ovéfit pomoci tzv. skryté reklamy. Tento druh reklamy je zakdzany, protoZze dochazi

k obelhavani spotiebitelti (Bouckova & kol., 2003).
Mezi hlavni nastroje Public Relations se fadi:

e Zpravy ur¢ené piimo médiim - jejich ucelem je doplnit do médii informace o firmé,
o vyrobcich které nabizi, pracovnicich atd. Lepsiho efektu se miize dosdhnout,

pokud firma a dané médium spole¢né medialné pracuji.
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e Tiskové konference a vztahy s tiskem - se povazuji jako jeden z nejvyznamnéjSich
nastroji  Public Relations. Pofadané tiskové konference slouzi k navazani

a zlepSovani vztahi s tiskem.

e Organizovani zvlastnich akci (events) - tento ndastroj Public Relations spada
do eventmarketingu. Organizuji se rizné akce, které by méli vyvolat kladné emoce,
zéazitky a podpofit image firmy a jejich vyrobkii. Tyto akce by mély byt jedinecné

a ucastnici by si je méli vzdy spojit s danou firmou, ktera akci vytvofila.

e Vydavani firemnich tiskovin a publikaci - firmy vydavaji pro cilové skupiny trhu

své firemni Casopisy, noviny, spisy pro odborniky, jubilejni zpravy aj.

e Sponzoring — lze chapat jako finan¢ni podporu, ale také i jako novou formu
komunikace s vefejnosti. Jeho efektivita je stiednédoba az dlouhodoba a zaklada se
na posilovani image sponzora. Sponzor, ktery vénuje své prostredky urcité firmé, od

ni o¢ekava, ze mu napomtize zvysit image.

e Lobbovani - se zacina projevovat az v posledni dobé. Jeho ukolem je poskytovat
dilezité informace tém, ktefi rozhoduji. Na vetejnost to plisobi negativné, protoze

v tom vidi akorat podplaceni, v ¢emz ma nékdy pravdu (Bouckova & kol., 2003).

2.7.5 Pfimy marketing

Nejprve se za pifimy marketing povazovalo posilani zbozi pifimo od vyrobce ke
konecnému spottebiteli. Pozdéji se tato Cinnost, provadéla pomoci posty, kdy byly

rozesilany katalogy nebo samotné vyrobky (Bouckova & kol., 2003).

Mezindrodni kodex pravidel etiky v pfimém marketingu definuje pfimy marketing
jako: ,,veskerou komunikacni cinnost smérujici k nabizeni zbozi ¢i sluzeb nebo
k prenosu obchodnich nabidek v katalogu, novindch nebo casopisech formou inzerdtu
nebo v jiné tisténé formé, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pres jina média
S cilem informovat spotiebitele a obchodni zakazniky a vyvolat jejich odpoved™

(Bouckova & kol., 2003, s. 239).

Ptimy marketing pokryva vSechny ¢innosti na trhu, které tvofi pfimy kontakt s cilovou
skupinou. Jeho vyhoda spoéiva v tom, ze firma se zamé&fi na tu skupinu mozZnych
spotiebitell, kterym byla nabidka stanovena a tim je miZe 1épe ziskat jako své nové
zakazniky. K dal$i vyhodé patii, Ze firma, ktera uziva pfimy marketing, snadno utaji
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tyto Cinnosti pred konkurenci. Konkurence miize jen naro¢né obdrzet informace
0 planech této firmy. Nevyhodou tohoto nastroje marketingové komunikace jsou

pomérné vysoké naklady (Bouckova & kol., 2003).
Mezi hlavni formy pfimého marketingu se zahrnuji:

e Katalogovy prodej - mnoho firem zasila své katalogy soucasnym i piipadnym
zékaznikiim a to bud’ prostfednictvim posty, nebo jako dopln€k specializovanych
Casopist.

e Zasilkovy prodej - vyuzivaji specializované obchodni domy, které téz posilaji
katalogy. Zakaznik si zde miize objednat zbozi, kter¢ je tézko dosazitelné nebo neni
dostupné v jeho misté bydlisté. Tato forma je komplikovana na spolehlivost, jakost
produkti a rychleji piichazi o zakazniky i image.

e Telemarketing - pouziva pro svoji ¢innost telefon. Mozno ho rozdélit na aktivni
telemarketing (firma se obraci na zakaznika) a pasivni telemarketing (zédkaznik
oslovuje firmu). V piipadé pasivniho telemarketingu se jedna o inzeraty, kde je
uvedené Ccislo firmy, na které zékaznik zavold a objedna si zbozi. Pasivni
telemarketing podporuje tzv. free tolls, kdy hovor hradi volany, v Ceské republice
znamo jako ,,zelend linka“.

e Teleshopping - je realizovan v televizi, kde prochazeji spoty jednotlivych produktu.
Teleshopping je soucasti bézné televizni reklamy nebo funguje samostatné. Tato
forma pfimého marketingu ptisobi silné na spotiebitele, protoze prezentace produkti
je vnimdna zrakové i sluchové. Dalsi vyhodou je znaéné pokryti velké ¢asti trhu.
Nevyhodu piedstavuji vysoké naklady na zhotoveni spotu a jeho vysilani.

e Televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimym ohlasem.

e Dalsi formy prostfednictvim internetu (Bouckova & kol., 2003).
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2.8 Marketingovy vyzkum

Tato bakalarska prace obsahuje také praktickou cast, ve které bude dotazovano né€kolik
zakaznikd ve vybrané maloobchodni jednotce. Proto je vhodné se nejprve podivat, co

marketingovy vyzkum vibec piedstavuje.

Marketingovy vyzkum piedstavuje shromazd’ovani, utfidéni a rozbor dat — informaci

0 trhu produkti, které slouzi k marketingovému rozhodovani.
Zasadnimi prvky vyzkumu trhu jsou:

e zékaznik — spotiebitel,
e vyrobek,

e prostfedi (ekonomika, konkurence, vyvoj techniky).

Prostiednictvim vyzkumu trhu se postupné dopracovava k informacim o trznim procesu
— jeho vzniku (vytvafeni nabidky a poptavky), vyvoji (kdy na trh pasobi rtzné
podminky) a o jeho vysledcich (provedeni prodeje a koup¢), (Bouckova & kol., 2003).

Vyzkum trhu podava diilezité informace pro:

e urceni cile marketingové ¢innosti, vymezuje vyznamné body planu,

e urceni cilové skupiny,

e efektivni vyuziti vSech néstroji marketingového mixu,

e pozorovani zpétné vazby a vyvodit planovani do budoucnosti (Bouc¢kova & kol.,
2003).

Pro vyzkum trhu se pouzivaji jak sekundarni, tak primarni zdroje. Za sekundarni zdroje
lze povazovat takové podklady, které byly vypracovany pro jiny Gcel. Jejich vyhodou
je, ze jsou k dispozici a byvaji mnohem levnéjsi nez primarni podklady.

Ovsem sekundarni podklady maji i svou nevyhodu. A to takovou, Zze nemtzou byt Gplné
vyuzity k Gcelu, ktery je potieba a také za jejich vyuziti se musi zaplatit poplatek.

Primérni zdroje se shromazd’uji a poté vypracovavaji ke stanovenému cili. Na jejich
zakladé se muZou objevit odpovédi na nynéjSi otazky. Priméarni podklady byvaji
zpravidla drazsi nez sekundarni podklady (Bouckova & kol., 2003).

Metody marketingového vyzkumu mohou byt kvalitativni a kvantitativni.

Mezi kvalitativni metody se fadi etnograficky vyzkum, ptipadové studie, projektivni

techniky, hloubkové individualni rozhovory a focusgroups.
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Ke kvantitativnim metodam patii dotaznikové Setieni, pozorovani a experiment (\Vojtko,

2014).

Tato bakalatska prace ve své praktické ¢asti bude pracovat s metodou dotazovani, proto

nasledujici kapitola bude vénovana této metode¢.

2.8.1 Dotazovani

Dotazovani patii k jedné nejdéle a nejvice vyuzivané metod¢ vyzkumu trhu. Dotazovani
se provadi riiznymi technikami. Dotazuji se urcité skupiny lidi a jejich odpovédi se

zaznamenavaji a poté zpracovavaji.
Rozlisuji se tyto zdkladni techniky dotazovani:

e (stni,

e pisemné,

e telefonické,
e on-ling,

e kombinované.

U ustniho dotazovani (face-to-face) je potieba lidského faktoru — tazatele. Tazatel
klade otazky respondentovi a zaroven si zapisuje jeho odpovédi (Bouckova & kol.,

2003).
Tazatel si miiZze své odpovédi zaznamenat:

e do vytisknutého dotazniku,
e do notebooku,

e mimotradné jako zvukovy zaznam.

Mezi vyhody dustniho dotazovani patfi pomérné vysokd navratnost vyplnénych
dotaznikli, kladeni otazek v daném pofadi a poskytnuti vzorki. Nevyhodou je

pozadavek na pfitomnost tazatele a vyssi naklady.

U pisemného dotazovani muze byt dotaznik dodan osobou (zastupce firmy) nebo
postou. Vyhodou je, Ze tato forma dotazovani je pomérné levna. Naproti tomu ale
pozaduje mit k dispozici adresy respondentli. Respondent vypliiuje dotaznik sam, tudiz

nemusi porozumét nékterym otazkam a snazi se dotaznik vyplnit co nejrychleji, aby
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neztracel Cas, a tak jeho odpovédi nemuseji byt ptilis presné. Nejvétsim problémem této

formy je, ze fada vyplnénych dotaznikl se nevrati (Bouckova & kol., 2003).

Telefonické dotazovani se provadi za pomoci centralné fizeného hovoru
prostiednictvim telefonu. Nastava tu spojeni telefonu a pocitace, které maji specialni
program. Vyhodou je rychlost a velmi dobra dosazitelnost respondentti. Tato forma je

draha na pocatku, kdy se musi investovat do pozadovanych prostredkii.

On-line dotazovani probiha pomoci internetu a postupné nabyva svého rustu. Mezi
nevyhody se fadi nutnost mit k dispozici pocitac, byt pfipojeni k internetu a tim dochézi

k omezeni na urcity segment trhu.

Kombinované  dotazovani  pfedstavuje  kombinaci  pfedchozich  technik

(Bouc¢kova & kol., 2003).

Druhy otazek v dotazniku
V dotazniku lze nalézt tyto druhy otazek:

o Oteviené otazky — respondent odpovida volné, protoze oteviené otdzky nenabizi
moznosti odpovedi. Jejich negativem je jejich naro¢né zpracovani.

e Uzaviené otazky — u tohoto typu otazek jsou k dispozici moznosti odpovédi, ze
kterych si mize respondent vybrat. Nicméné ptiprava téchto odpoveédi je narocna,
protoZe by méla zahrnovat v§echny moZznosti. V nabidce by se mély také vyskytovat
odpovédi typu ,,nevim*®.

e Primy dotaz — kladena otazka se vztahuje pfimo k podstaté¢ véci, nema skryty
vyznam.

e Nepriimy dotaz — svou formulaci vypada, jako kdyby se tazatel ptal na néco jiného.
Ve skutecnosti se pta na otazku, od které vyzaduje konkrétni odpovéd’, akorat se na

ni nepta pfimo, aby nenarazil na zabrany (Bouckova & kol., 2003).

Struktura dotazniku

Existuji dvé hlavni stanoviska k vytvofeni dotazniku:

e sociologické stanovisko — dotaznik je rozsahly, cilem je projednat co nejvice oblasti,
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e ckonomické stanovisko — dotaznik je stru¢ny, spoc¢iva v jasné formulaci a cilem je

efektivné dosahnout pozadované odpovédi.

Délka dotazniku je zéavisld na zkoumaném tématu, na cilech vyzkumu a na postoji
daného tématu K respondentovi. Vice jak dvacet otazek v dotazniku respondenta

vetsinou odradi (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).

v

Podstatnéjsi je vSak ¢asova narocnost na vyplnéni dotazniku. Doporucuje se, aby
vyplnéni dotazniku netrvalo vice nez dvacet minut. Pfi dotazovani, kde neni pfitomny
tazatel, je lepsi krat$i ¢asova naro¢nost pf. desetiminutova, aby respondent dotaznik

fadné dokoncil nebo ho vibec vyplnil.

Dotaznik by m¢l na prvni pohled upoutat pozornost:

srozumitelnost (jazyk blizky cilové skuping),

snadna orientace (pfehledné uspotradani otazek v dotazniku),

e jednoduchost vypliovani (vyhovujici nabidka moznosti odpovédi, dostate¢ny
prostor pro zdznam odpovédi pti pouZiti otevienych otazek),

e formalni uprava (dotaznik by mél byt vzhledové atraktivni, kvalitni papir, kvalitni

tisk, pfimétend barevnost),

e dalsi aktivizujici prvky (v ptipadé¢ online dotaznikli vyuzit animaci).

Dotaznik musi mit logickou strukturu, ktera poméha plynulosti rozhovoru (dotaznik by
mél tvorit urcity logicky celek). V zavislosti na zadani vyzkumu a cilech se voli vhodna

uroven strukturovanosti dotazniku (Kozel, Mynétrova & Svobodova, 2011).

Strukturovany dotaznik ma pevnou logickou strukturu, uzivd pfedevS§im uzaviené
otazky s nabidkou moZznych odpovédi. K jeho vyhoddm patii jednoduchost vyplnéni,
rychlost a snadné zpracovani dat. Jeho nevyhoda spociva v niZ8i informacni hodnoté,

protoze respondent odpovida jen na zaklad€ nabizenych moznosti.

Polostrukturovany dotaznik vyuZzivd polozaviené ¢i oteviené otazky. Tim ziskava

wevr

Dotaznik se obecné sklada ze tfi ¢asti:

e hlavicka dotazniku s vysvétlenim cile vyzkumu a postupu vyplnéni dotazniku,
e tematicky ucelené skupiny otdzek a odpovédi,

e pod¢kovani a pokyny k odevzdani.
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Dotaznik by mél zacinat oznacenim ,,Dotaznik® nebo ,,Dotaznik + téma vyzkumu®.
V zahlavi by mohlo byt rovnéz uvedeno jméno zadavatele nebo vyzkumné agentury,

ktera vyzkum realizuje (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).

Velice dulezité je spravné vysvétleni respondentovi, jak ma dotaznik vyplnit. Nadmiru
obtizné vysvétlovani respondenta akorat odradi. Nejasné vysvétleni vede k potizim pfi
zpracovani dat (n¢kdo mize spravné odpovédi krouzkovat, jiny zase Skrtat apod.).
Z toho duvodu je vhodné text s vysvétlenim dodat k ivodu a zvyraznit ho, aby si ho

respondenti vSimli.

Poté nastava tazeni jednotlivych otazek v dotazniku. Kazda otazka ovliviiuje odpoveéd
na sebe samu, ale také i odpovédi na nésledujici otazky tzv. hald efekt (Kozel,

Mynétova & Svobodova, 2011).
Uspotéadani otazek v dotazniku:

e uvodni otdzky — otazky jsou snadné a mély by byt zajimavé, jejich cilem je navazat
dobry kontakt s respondentem, probudit jeho zajem, ziskat jeho divéru a spolupraci,

o filtracni otazky — jejich ukolem je zajistit, aby na dané otazky odpovidali spravni
respondenti, od kterych se ziskaji pozadované informace,

e zahfivaci otdzky — jsou obecnéjsi otazky a slouzi k vybavovani z paméti,

e specifické otazky — otdzky jsou zameéfené na zjiStovani informaci, které jsou
potfebné k objasnéni zkoumaného problému,

o identifikaéni otazky — otazky, které zjistuji zakladni charakteristiky respondenta
(Zbotil, 1994).

Z psychologického hlediska by zkoumané téma mélo byt dokonceno, méla by se
dodrZet celistvost dotazniku. Proto se na zavér muze polozit otazka, kterd nebude

vyhodnocovéna, ale pro respondenta znamend konec tématu.

Na konci dotazniku se pod¢kuje respondentovi za ochotu a cas, ktery vénoval

vyplnénim dotazniku (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).
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3 Cil, hypotézy a metodika

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvofit doporuceni pro zkvalitnéni podpory
prodeje ve vybrané maloobchodni jednotce s vyuzitim vysledkl z terénniho vyzkumu

véetné ekonomického zhodnoceni.

Pfi zpracovavani této prace bude realizovan vyzkum, ktery bude zaméfen na pouzivané
formy podpory prodeje ve vybrané maloobchodni jednotce. Pomoci tohoto vyzkumu se
zjisti, zda se respondenti dotaznikového Setfeni UCastni spotiebitelskych soutézi, jestli
vlastni vérnostni karty vybrané maloobchodni jednotky, jak ¢asto a podle ¢eho v dané
jednotce nakupuji apod. Vyzkum bude orientovany na maloobchodni jednotku BILLA,
ktera se nachazi v Manesové ulici v Ceskych Bud&jovicich a je blize popsana v kapitole

3.4.
3.2 Hypotézy

Hypotéza 1: Vice nez polovina dotazanych navstévuje zkoumanou maloobchodni

jednotku BILLA z divodu akénich nabidek uvedenych v letacich.

Hypotéza 2: 60 % respondentid navstévujicich zkoumanou maloobchodni jednotku
BILLA dava ptednost takovym vyrobkim, za které pfi jejich ndkupu

obdrzi darek zdarma.

Hypotéza 3:  Vice jak 30 % respondenti zkoumané maloobchodni jednotky BILLA se

ucastni spotiebitelskych soutézi a jsou s nimi spokojeni.

Hypotéza 4:  VSichni respondenti zkoumané maloobchodni jednotky BILLA, ktefi

vlastni vérnostni kartu, ji plné vyuzivaji.

Hypotéza 5:  Vice jak 40 % respondentli zkoumané maloobchodni jednotky BILLA si
v§ima zboZi, které je umisténo v Grovni jejich oci.

3.3 Metodicky postup

1. Studium teoretickych vychodisek.

2. Provedenti terénniho vyzkumu.

3. Zhodnoceni vyzkumu z hlediska ochrany spotiebitele.
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4. Zavér a interpretace vysledki.

V praktické ¢asti bude provedeno dotaznikové Setieni, poté budou zpracovany vysledky

vyzkumu a navrhy na zlepSeni.
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3.4 BILLA, spol.s.r.o.

3.4.1 Obecné informace

Zkratka BILLA pochazi znémeckych slov ,BILligerLAden” (,,Levny obchod®).
Spolecnost BILLA vlastni firma REWE Group a fetézce supermarketd jsou
provozovany na tuzemi Ceské republiky a dalsich evropskych statd. Na eském trhu
pisobi jiz od roku 1990 se svymi 199 prodejnami a 6000 zaméstnanci. V Ceskych
Bud¢jovicich se nachazi celkem 5 téchto maloobchodnich jednotek, pro vyzkum byla

zvolena maloobchodni jednotka BILLA v Ménesové ulici.

Maloobchodni jednotky BILLA poskytuji garanci pro kazdého zakaznika, a to

ve 4 formach:

e Cerstvé nebo zdarma — pokud zakaznik najde na prodejné proslé zbozi, tak dostane
1 ks nezdvadného a Cerstvého zbozi stejného druhu zdarma,

e nestijte ve front¢ — pokud je ve front¢ pied zakaznikem vice nez 5 dalSich
zékaznikl a nejsou otevieny vSechny pokladny, tak zdkaznik obdrzi slevovy kupon,

e spokojenost nebo vyména — pokud zakaznik neni spokojen s kvalitou zbozi, tak je
zboZi snadno vymeénéno a

e VSe, co je v letdku, najdete v naSi prodejné¢ — vSechno zbozi, které je uvedené

Vv letaku, je k dispozici také v prodejné (billa.cz, 2015a).

Nejveétsi zastoupeni dodavateld maloobchodnich jednotek BILLA ptedstavuji Cesti
dodavatelé, ktefi tvoii 93,5 % celkovych trzeb této spolecnosti. Druhé misto zaujimaji
vyrobky ze Slovenska tvofici 1,6 %, poté nasleduje Némecko s 1 % podilem trzeb
z prodeje potravin od tohoto dodavatele na celkovych trzbach. Posledni dvé mista

reprezentuje Rakousko a Italie s podilem na trzbach 0,9 %.

Maloobchodni jednotky BILLA umoziuji zékaznikim mobilni aplikaci BILLA
na Android a iPhone, kterou si mohou zdarma stahnout do svych chytrych telefont,

prostfednictvim internetové stranky billa.cz. Tato aplikace ma fadu uzite¢nych funkei:
e vyhledavac prodejen — najde prodejny v okoli, v¢etné té nejblizsi,

e aktudlni letdk — letak s akénimi nabidkami zbozi, platny pro dany tyden,

e osobni ndkupni seznam — moZnost sestavit si svilj vlastni nakupni seznam a

e kalkuldtor BMI — moznost spocitat si sviij BMI index (index télesné hmotnosti).
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Spole¢nost BILLA si zaklddd na odpovédném pfistupu k zivotnimu prostiedi
I potiebnym lidem v misté svého plsobeni. V roce 2014 uskute¢nila fadu vyznamnych
krokt pro udrzitelny rozvoj. U Prahy v Modleticich byl otevien novy moderni sklad
Cerstvych potravin. Déle bylo vybudovano logistické centrum podle soucasnych
ekologickych standardii a také se efektivnéji planuji zdvozy vSech prodejen BILLA,
které vytvareji pozitivni dopad na Zzivotni prostiedi. Také bylo otevieno 11 novych

prodejen, které vyhovuji modernim naroktim na isporné stavby.

Od roku 2009 spolupracuje BILLA s neziskovou organizaci Spolu détem a spole¢né
tvoii projekt nazyvany ,,.Dejme Sanci détem®. Projekt je mimofadny tim, Ze pomaha
plnit konkrétni pfani détem. Pomoci muze kazdy, kdo je ¢lenem BILLA Bonus clubu
a zakoupi si néjaky z vybranych vyrobki, kromé potravin. Z takto zakoupeného
nepotravinového vyrobku se pak posild jedna koruna na krouzky, vzdélavaci kurzy

vey

détem, které ziji v détskych domovech a péstounskych rodinach (billa.cz, 2015a).

Na ceském trhu pisobi celkem 199 prodejen BILLA s 6 000 zaméstnanci, z toho
5 prodejen se nachazi v Ceskych Budg&jovicich. V obchodni jednotce BILLA je mozné
platit platebnimi kartami 1 bezkontaktnimi kartami napiiklad Maestro, MasterCard,
VISA atd. Téz od 1. 5. 2004 piijima euro, kdy lze zaplatit pouze papirovymi
bankovkami. Aktualni kurs je uveden na pokladnach a vzdy budou vraceny jediné ceské
koruny. Déle BILLA pfijima stravenky a darkové Seky (Cheque Déjenue, Sodexho Pass
a stravenky EDENRED). Jako skvé€ly tip na darek pro své blizké mohou poslouZit
poukdzky na ndkup v hodnoté¢ 100, 200 a 500 K¢, které jsou k dostani ve vSech
prodejnach BILLA u vedouciho prodejny.

BILLA rozjela spolupraci s cerpaci stanici Shell, ozna¢ovanou jako BILLA
stop & shop. Diky této spolupraci lze pohodIné na Cerpacich stanicich Shell natankovat
a nakoupit BILLA vyrobky, a to pfi pouhém jediném zastaveni, po celych 24 hodin
denn¢. BILLA stop & shop se vyskytuje 2x v Praze, poté jednou ve Zlin¢, Brné€ a na
dalnici D1 (billa.cz, 2015b).

3.4.2 Spole€énost BILLA jako zaméstnavatel

BILLA klade velky diraz jak na své zakazniky, tak i na své zaméstnance. Vzdyt jediné
dokonale kvalifikovani zaméstnanci tvoii zdkladni pilit uGspéchu spolecnosti.
Zamé&stnanciim nabizi odborné zaskoleni a moznost kariérniho rastu. V jednotce BILLA

se nachazi Siroké uplatnéni, nebot’ na kazdé prodejné jsou rizné useky (od useku
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lahtidek pies potraviny a drogerii az po usek zeleniny a ovoce). Velice dulezitou roli
maji i prodavacky, vedouci oddé€leni a vedouci prodejny. Maloobchodni jednotky
BILLA vyhledavaji takové zaméstnance, ktefi maji cit pro prodej a pfiznivy vztah
k zdkaznikim. BILLA se aktivné zapojuje do vzdélavani svych zaméstnancu.
Od listopadu roku 2009 zrealizovala projekt ,,Vzdélavani zaméstnanci BILLA®
k podpoie vzdélavani zaméstnancti v oblastech — meékké dovednosti, efektivni
komunikace, vedeni lidi a motivace, pocitacové dovednosti. Cely projekt trval rok a pil
a byl financovan z Evropského socialniho fondu a ze statniho rozpoétu Ceské republiky.
Rovnéz BILLA, spolupracuje s riiznymi SOS a SOU, a tak umoziuje uéiitim odbornou

praxi, brigady a dlouhodobou spolupraci (billa.cz, 2015c).
3.4.3 Sortiment v maloobchodnich jednotkach BILLA

VSechny maloobchodni jednotky BILLA jsou samoobsluzné prodejny S nabidkou
pievazné potravinaiského zbozi denni potieby a s dopliikovym zbozim non-food
(drogerie, tisk, domaci potieby apod.). Velky diiraz je kladen na Cerstvy sortiment, jako
jsou lahidky, pecivo, ovoce a zelenina, mlééné produkty, maso a chlazené produkty.
Maloobchodni jednotky BILLA se soustfedi na podporu Ceskych producentt, proto
Ceské potraviny tvori vétSinu jejiho sortimentu. BILLA nabizi Siroky vybér produktu,
mezi které patii 1 produkty privatnich znaek (Nase Bio, MY, Chef Menu, BILLA,
Clever, Vocilka, Ceskd farma). V sortimentu zboZi se objevuji i ty nejkvalitngjsi

produkty pod znackou FAIR TRADE.

BILLA také poskytuje v oddéleni lahtidek sluzbu "Party servis do 24 hodin". V ramci

této sluzby je mozné si rychle a jednoduse objednat obloZené misy dle vlastniho vybéru.

Kazdy tyden od stfedy plati novéa akéni nabidka, kdy je nékteré zboZzi zlevnéno. Takto
zlevnéné zbozi 1ze nalézt v letdku s akénimi nabidkami, ktery byva k dispozici pfimo

na prodejné nebo na strankach billa.cz (billa.cz, 2015d).
3.4.4 BILLA Bonus club

Pti vlastnéni vérnostni karty BILLA Bonus club, je moZno cerpat rizné vyhody. Mezi

tyto vyhody patii:

e Sleva az 50 % na 50 produktt bézného sortimentu - po predlozeni BILLA Bonus
club karty, je mozné nakoupit vybrané zbozi se slevou az 50 %. Nabidka se

obmeénuje kazdych 14 dni.
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e Sleva az 60 % na zbozi ze stojanu BILLA Bonus clubu - devétkrat ro¢né je mozné
vyménit nasbirané BILLA body za kvalitni znackové produkty se slevou az 60 %.

e Sleva 10 % na cely nadkup - tuto slevu lze uplatnit n€kolikrat do roka, pfi nasbirani
1 500 bodd.

e Narozeninova sleva - vV mésici narozenin BILLA vénuje kupon se slevou 10 %
na cely pfisti nakup. Tento kupon je platny 30 dni.

e Casopis Gusto - vychazi 4x ro¢né a pro &leny BILLA Bonus clubu je zdarma,
ostatni zakaznici si ho mohou pofidit za 19,90 K¢&. Casopis Gusto je k dispozici
ve vSech prodejnach BILLA ve stojanech pied pokladnami.

e Rodinnd karta - pokud maji zékaznici zajem, tak mohou ziskat 3 rodinné BILLA
Bonus club karty se shodnym ¢islem.

e Pomoc détem - kazdy nepotravinovy vyrobek, ktery je zakoupeny v ramci BILLA
Bonus clubu, se ptispiva 1 K¢ na projekt "Dejme Sanci détem", zmifiovany jiz vyse.

e Infolinka zdarma - v ptipad¢ dotazu lze zavolat na bezplatnou infolinku BILLA
800 153 976, ktera funguje od pondéli do patku od 9:00 - 16:30 hodin
(billa.cz, 2015e).

Kreditni karta Citi BILLA

Citi BILLA kreditni karta nabizi spojeni vyhod BILLA Bonus clubu a kreditni karty.
Touto kreditni kartou je mozné platit nakupy v BILLA prodejnach, se slevou 3 %
z kazdého nakupu. Dale karta poskytuje bonus 1 % z ceny vSech ostatnich nakupt
v Ceské republice, na internetu i v zahraniéi. Na tuto kartu se sbiraji také body, které se

pak mohou proménit za Bonus body nebo za nakupy se slevou 60 % (billa.cz, 2015e).
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4 Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

V pribéhu zati 2014 byl sestaven dotaznik. Nasledné¢ po sestaveni dotazniku byla
provedena pilotdz, ktera trvala pouhé dva dny. Dotaznik byl ptedlozen
20 respondentim, pievazné blizkym osobam z rodiny autorky a také znamym lidem
z blizkého okoli. Poté bylo potfebné dotaznik poupravit v jedné otazce, a to pridat jeste
jednu moznost odpovédi, aby se na otdzku mohlo odpovédét vSemi moznymi

variantami.

Dotaznik obsahuje 19 otazek. Na zacatku dotazniku je tivod, ve kterém je uvedeno, proc¢
se vyzkum provadi a za jakym ucelem a také jsou zde pokyny pro vyplnéni dotazniku.
Nejprve jsou otazky v dotazniku zaméfeny na Cetnost ndkupi, na sortiment a kvalitu
jednotlivych vyrobkl k poméru jejich cendm. Pak uz se zacinaji objevovat otazky
na jednotlivé formy podpory prodeje pouzivané v maloobchodni jednotce. Na konci
dotazniku se nachazi identifika¢ni otazky, které identifikuji vek, vzdélani, vzdalenost

bydlisté k maloobchodni jednotce a pohlavi jednotlivych respondentt.

V dotazniku byly pouZity zcela uzaviené otazky, kde byly vyjmenovany v§echny mozZné
varianty odpovédi. Jedna se o polytomické otazky, a to selektivni, kdy respondenti voli
pouze jednu odpovéd. Pouze dvé otdzky v dotazniku tvofily polouzaviené otdzky.
V téchto dvou otazkach bylo mozné zaSkrtnout variantu odpovédi ,,Jiné* a také k tomu
uvést divod, kde se alesponi respondenti mohli sami vyjadiit. Kompletni dotaznik je

mozné zhlédnout v ptiloze.

Samotny vyzkum probihal osobn¢, tedy formou dotazovani tvaii v tvar. Dotazovani
respondentll se uskutefiovalo Vv maloobchodni jednotce BILLA v Ceskych
Budgjovicich, konkrétné v Mdanesové ulici. Plvodni plan znél, Zze bude sesbirano
celkem 120 dotaznikd, a to po 6 navstévach (1 navstéva 20 dotaznikil). AvSak tento plan
nevysel, protoze ziskat nékteré zadkazniky bylo ¢asov€ naro¢né a pracné. Prvni navstéva
maloobchodni jednotky BILLA se uskutecnila dne 27. 10. 2014, kdy byl osloven
vedouci prodejny s cilem ziskat jeho souhlas ke zrealizovani dotaznikového Setieni.
Po jeho souhlasu byl ihned provadén vyzkum. Tento den bylo osloveno 59 respondent,
Z toho 38 respondentt odmitlo vyplnit dotaznik. Pro vétsi prehlednost jsou dalsi udaje

i pro dals$i dny uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 2: Udaje realizovaného vyzkumu

Datum Pocet
provadéného | vyplnénych Délka vyzkumu
vyzKumu dotazniki
27. fijna 2014 21 3 hodiny a 30 minut
30. Hjna 2014 16 3 hodiny
4. listopadu 2014 8 1 hodina
7. listopadu 2014 18 3 hodiny
13. listopadu 2014 13 2 hodiny a 50 minut
19. listopadu 2014 9 1 hodina a 30 minut
24. listopadu 2014 6 1 hodina a 20 minut
27. listopadu 2014 9 1 hodina a 10 minut

Zdroj: vilastni zpracovani

Celkovy pocet dotazniku tedy ¢ini 100. Odpovédi z téchto ziskanych dotaznikt byly
zakdédovany a zaznamenany do programu MS Excel. Diky tomuto programu byly

zpracovany grafy, které jsou zobrazeny v nasledujici kapitole 4.2.

Pro vyzkum byla tedy maloobchodni jednotka BILLA navstivena 8x, aby se sesbirala
potfebna data. Z této zkuSenosti lze fici, ze osobni dotazovani je velmi naro¢né jak
Z hlediska Casového, tak 1 z pojeti samotného ziskdvani zdkaznikii (respondentilt).
Respondenti v této uspéchané dobé nemaji ¢as a ani chut néco zodpovidat.
To nasvédCuje tomu, ze respondenti odmitali vyplnit dotaznik, primémé 17x za hodinu
provadéného vyzkumu. Na druhou stranu se nasli i takovi respondenti, kteti byli velice
mili a ochotni. K z&véru je moZno fici, Ze osobni dotazovani ma fadu vyhod. Je zde
moznost respondenty vidét, seznamit se s nimi, a to je diveéryhodnéjsi nez online

dotazovani.
4.2 Vyhodnoceni dotaznik

V této Casti bakaldiské prace jsou podrobné rozebrany jednotlivé otazky a jejich
odpovédi jsou graficky znazornény. U nékterych vyhodnoceni, konkrétné u 5., 11., 13.,
14. a 15. otazky jsou uvedeny jednoduché statistiky. Pomoci téchto statistik se posoudi,

zda ziskana data vyhovuji podminkam, které byly stanoveny na zaklad¢ hypotéz.
Otazka €. 1: Jak casto nakupujete v obchodé BILLA?

Tato otazka meéla za ukol zjistit, jak Casto respondenti nakupuji v maloobchodni
jednotce BILLA. Podle grafu ¢. 1 je patné, ze 11 (11 %) respondentii nakupuje
v maloobchodni jednotce BILLA kazdy den. Druhou pticku v grafu obsadilo 27 (27 %)
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respondenttl, kteif nakupuji v obchodé BILLA 3x az 5x tydné. Upln& na vrcholu grafu
se umistilo 48 (48 %) respondentd, jejichz odpoveéd’ znéla ,,Obcas®. Pouze 14 (14 %)
respondentti nakupuje na zakladé ak¢ni nabidky. Odpovéd ,nikdy“ nezvolil Zadny

respondent.

Graf 1: Jak ¢asto nakupujete v obchodé BILLA?

» Kazdy den

3x az 5x tydné
= Obcdas
®m Pouze na zakladé

akeni nabidky
* Nikdy

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka €. 2: Je pro Vas nabidka sortimentu v obchodé BILLA dostacujici?
Pro 38 (38 %) respondentli je nabidka sortimentu v obchodé¢ BILLA dostacujici.
Odpoveéd ,,Spise ano* zvolilo 60 (60 %) respondentt a odpoveéd ,,SpiSe ne“ pouze
2 (2%) tazatelé. Pro vSechny tdzané je nabidka sortimentu v obchodé BILLA
dostacujici, proto Zadny z respondentl nezvolil odpovéd’ ,,Ne®.

Graf 2: Je pro Vas nabidka sortimentu v obchodé BILLA dostacujici?

* Ano

Spise ano

® SpiSe ne

E Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Jak vnimate kvalitu jednotlivych vyrobkii k jejich cendam v této

maloobchodni jednotce?

Z dotazovanych odpovédélo 86 (86 %) respondentii, Ze v maloobchodni jednotce
BILLA je vyborna kvalita a vysoka cena. 3 (3 %) respondenti tvrdi, ze kvalita je
vyborna za nizkou cenu. DalSich 9 (9 %) respondentt tika, ze kvalita jednotlivych
vyrobku je nedostacujici a cena je vysoka. Pouze 2 (2 %) respondenti zvolili posledni
moznou variantu odpovédi a to, Ze kvalita vyrobki je nedostate¢na a jejich cena je
nizka.

Graf 3: Jak vnimate kvalitu jednotlivych vyrobki k jejich cenam v této maloobchodni jednotce?

* VVyborna kvalita,
vysoka cena

Vyborna kvalita,
nizka cena

® Nedostate¢na
kvalita, vysoka cena

® Nedostatecna
9% kvalita, nizka cena

3% 2%
P

Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 4: Pii koupi vyrobku se rozhodujete podle:

Z grafu je na prvni pohled patrné, Ze nejvice respondenti nakupuji podle ceny, tuto
odpovéd’ tedy zvolilo 59 (59 %) respondentd. Dale je vidét, ze 35 (35 %) respondentt
dava pfi ndkupu piednost kvalit¢ vyrobkl. Pouze 4 (4 %) respondenti nakupuji podle
znacky a 2 (2 %) respondenti podle vzhledu vyrobku a obalu.
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Graf 4: Pii koupi vyrobku se rozhodujete podle:

» Kvality

Ceny

® Znacky

® VVzhledu vyrobku a
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka €. 5: Co Vas primélo k tomu, Ze jste navStivil/a tento obchod?

Na grafu ¢. 5 je vidét, ze skoro polovina respondentt 49 (49 %) navstivili obchod
BILLA kvuli akénim letakim. Pro 19 (19 %) respondentti byl divod takovy, Ze je
zaujaly reklamy v médiich. Pouze 4 (4 %) respondentim byla BILLA doporucena
od znamych a 5 (5 %) respondentd se tu vyskytlo nahodou. 23 (23 %) respondentl
zvolilo odpoveéd’ ,,Jiné“. K této zvolené odpoveédi méli uvést divod, mezi tyto divody
patfily: blizko domova — tento divod uvedlo 14 (14 %) respondentd, blizko
zaméstnani — tento divod uvedlo 8 (8 %) respondenti a 1 (1 %) respondent to

odavodnil, Ze navstivil tento obchod kvtli hladu.

Na otazku odpovédelo celkem 100 respondentil, kdy 37 (37 %) respondentti tvofili muZzi
a zbytek 63 (63 %) tvorily Zeny. Nejvice respondentt zvolilo variantu odpovédi ,,Akéni
letdky* jako divod, pro¢ navstivili tento obchod. V rdmci téchto 49 (49 %) odpovédi,

kteti zvolili tuto moznost, bylo celkem 19 (19 %) muzi.
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Graf 5: Co Vas pfimélo k tomu, Ze jste navstivil/a tento obchod?

* Reklamy v médiich
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znamych

= Jsem tu nahodou

* Jiné

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka €. 6: Znate letak s akénimi nabidkami obchodu BILLA? Jak na Vas

pusobi?

Otazka ¢. 6 zjistovala, zda respondenti znaji letak s akénimi nabidkami obchodu
BILLA. Na tuto otazku odpovédélo 62 (62 %) respondentil a to, Ze znaji letak, vypada
podle nich atraktivné a akéni ceny vyrobki jsou lakavé. Dalsich 26 (26 %) respondentt
zna letak, vypada podle nich atraktivné, ale ceny vyrobkt nejsou pfili§ lakavé. Nikdo
nezvolil tieti a ¢tvrtou variantu z danych odpovédi na tuto otazku. Pocet respondentd,

ktefi neznaji letak s akénimi nabidkami obchodu BILLA je 12 (12 %).

Graf 6: Znate letdk s akénimi nabidkami obchodu BILLA? Jak na Vas pusobi?
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Ano, letdk Ano, letdk Ano, letak Ano, letak Ne
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atraktivné a atraktivné, atraktivni  ani svym
akéni ceny ale akéni vzhled, ale vzhledem
vyrobku ceny akeéni ceny ani svou
jsou lakavé vyrobku vyrobkU akéni
nejsou jsou lakavé nabidkou
prilis lakavé

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: Nakupujete jen ty vyrobky, které jsou momentalné v akci?

Tato otazka slouzila ke zjisténi, zda respondenti nakupuji akéni vyrobky. Polovina
50 (50 %) respondent nakupuje pfevazné akéni vyrobky. Pro 36 (36 %) respondentt
neni dulezité, jestli je zbozi v akci nebo neni, protoze nakupuji to, co potiebuji. Jen

akéni vyrobky nakupuje 14 (14 %) respondentii. Posledni moznou variantu nezvolil

zadny tazatel.

Graf 7: Nakupujete jen ty vyrobky, které jsou momentalné v akci?
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zbozi v akci
nebo neni

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Pokud dany obchod BILLA zasild zikaznikiim slevové kupony

prostiednictvim letaku s akénimi nabidkami ¢i posty, vyuzivate je k nakupu?

Tato otazka se dotazovala respondentd, zda pfi ndkupu vyuzivaji slevové kupony.
Ze 100 dotazanych vyuziva slevové kupony pii nakupech pouhych 11 (11 %)
respondentti a dalSich 40 (40 %) respondenti vyuziva slevové kupony jen nékdy.
Slevovych kuponu spiSe nevyuziva 26 (26 %) respondentti a 23 (23 %) respondentd

slevové kupony viibec nevyuziva.

55



Graf 8: Pokud dany obchod BILLA zasila zakaznikim slevové kupony prostfednictvim letaku s akénimi

nabidkami ¢i posty, vyuzivate je k nakupu?

* Ano

SpiSe ano

= SpiSe ne
E Ne

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 9: V obchodé BILLA probihaji ochutnavky novych vyrobkii, naliakaji

Vas k ochutnani?

Na tomto grafu je vidét, ze 60 (60 %) respondentti ochutnava pouze nékteré vyrobky.

Pouhych 14 (14 %) respondenti pokazdé velice rado ochutnavd nové vyrobky.

Ochutnavky novych vyrobkt naldké i dalSich 5 (5 %) respondentt, ale jen kdyz maji

hlad a 21 (21 %) respondent o ochutnavky novych vyrobkii nemaji viilbec zajem.

Graf 9: V obchodé BILLA probihaji ochutnavky novych vyrobku, nalakaji Vas k ochutnani?
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Otazka ¢. 10: Pokud Vas novy vyrobek oslovil, koupite si ho ihned nebo si radéji

koupite ,,své“ vyzkousSené vyrobky?

Z nize polozeného grafu je patrné, Ze nejvice respondentll, konkrétné 78 (78 %) kupuje
vyzkousené vyrobky, ale ob¢as zkusi i novy vyrobek. Z dalSich dotdzanych odpovédélo
20 (20 %) respondentt, ze kupuje pouze vyzkousené vyrobky. 2 (2 %) respondenti
kupuji prevazné nové vyrobky a zadny z respondentii nepreferuje nakupovani jen
novych vyrobki.

Graf 10: Pokud Vas novy vyrobek oslovil, koupite si ho ihned nebo si rad&ji koupite ,,své¢" vyzkousené
vyrobky?
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Nakupujete predevs§im takové vyrobky, za které pri jejich nakupu

obdrzite darek? Napf. zakoupite baleni minerdlni vody a dostanete skleni¢ku

zdarma.

Tato otdzka se dotazovala respondentil, zda nakupuji takové vyrobky, za které pfii jejich
nakupu obdrzi darek. Pouhych 9 (9 %) respondentii nakupuje predevsim takovéto
vyrobky a 28 (28 %) respondenti odpovédélo ,,SpiSe ano®, coZ znamend, ze je také
prevazné nakupuji. Naopak na grafu lze vidét, ze o takovéto vyrobky spiSe nema zdjem
45 (45 %) respondentli. Takovéto vyrobky nekupuje 18 (18 %) respondent.

Na zakladé otdzky €. 11, bylo rovnéz uzito srovnani muzi a zen. Z prvni moZzZné
varianty odpovédi ,,Ano*, zvolilo tuto odpoveéd’ pouze 2 (2 %) muzi, kteti davaji pii
nakupu prednost tém vyrobktim, pii jejichz ndkupu obdrzi darek. Dale takovéto vyrobky
nakupuje 7 (7 %) Zen, které navysily tuto pticku na celych 9 (9 %).
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Graf 11: Nakupujete pfedevsim takové vyrobky, za které pii jejich nakupu obdrzite darek? Napt.
zakoupite baleni mineralni vody a dostanete skleni¢ku zdarma.
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SpiSe ano

® SpiSe ne

ENe

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Kupujete cenové vvhodna baleni, kdy ziskate za stejnou cenu vice

kusii daného vyrobku? Napf. 2 + 1

Otéazka ¢. 12 zkoum4, zda respondenti kupuji cenové vyhodné baleni. Odpovédi jsou
skoro vyrovnané, nenachazi se tu prilis velké vykyvy. 15 (15 %) respondenti kupuje
cenoveé vyhodna baleni a 35 (35 %) respondentti spise také. 31 (31 %) respondentti tato

cenoveé vyhodna baleni spiSe nenakupuje a 19 (19 %) respondentli je nenakupuje viibec.

Graf 12: Kupujete cenové vyhodna baleni, kdy ziskate za stejnou cenu vice kust daného vyrobku? Napf.
2+1
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Zdroj: viastni zpracovani
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a4

Otazka & 13: Utastnite se spotiebitelskych soutéZi a jste s nimi spokojeni?

V této otazce bylo zjisténo, ze pouhych 22 (22 %) respondenti se uCastni
spotiebitelskych soutézi a jsou s nimi spokojeni. Dale 20 (20 %) respondent se ucastni
spotiebitelskych soutézi, ale nebyvaji vzdy spokojeni. Pouze 1 (1 %) respondent
odpoveédél, ze se ucastni téchto soutézi, ale neni s nimi spokojen. V grafu je vidét, ze
nejvice odpoveédi prevlada u varianty odpovédi ,,Netucastnim se“. U této odpoveédi méli
respondenti uvést diivod neucasti. Nejvice respondentil, konkrétné 44 (44 %) nema
zajem o tyto spotiebitelské soutéze. Pro dalSich 5 (5 %) respondentt nejsou tyto soutéze
atraktivni. Pro dal$i 4 (4 %) respondenty neni zabavné ucastnit se spotiebitelskych
soutézi a dalsi 2 (2 %) respondenti nejsou soutézivymi typy. 1 (1 %) respondent uvadi,
Ze se soutézi netcastni z divodu cenové nizkych nakupt a posledni respondent (1 %)

uvedl, Ze nema ¢as.

V této otdzce byla porovnavana varianta odpovédi ,,Neucastnim se“, a to pro svij
nejvyssi pocet (54 %) z celkové moznych odpovédi s vékem respondentt. Ze 44 (44 %)
respondenttl, ¢inilo 24 (24 %) respondentt ve véku 15 — 25 let, ktefi nemaji zajem o
tyto spotiebitelské soutéze. Stejny diivod neucasti byl i pro 14 (14 %) respondentt
ve véku 51 — 60 let. Zbytek respondentd uvadgjici tentyz divod, tedy 6 (6 %), tvofili
respondenti starSi nad 60 let. Pro 1 (1 %) respondenta ve véku 15 — 25 let a pro 4 (4 %)
respondenty ve véku 36 — 50 let nejsou tyto soutéze atraktivni. 1 (1 %) respondent
ve véku 26 — 35 let uvedl, Zze ho nebavi se Gcastnit spotiebitelskych soutézi. Shodného
nazoru byli i dalsi 3 (3 %) respondenti S veékem vrozmezi 36 — 50 let. 2 (2 %)
respondenti ve véku 36 — 50 let nejsou soutézivymi typy. 1 (1 %) respondent ve véku
15 — 25 let se netcastni soutézi z divodu cenové nizkych nadkupi a posledni respondent

s vékem v rozmezi 26 - 35 let nema ¢as ucastnit se spotiebitelskych soutézi.
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Graf 13: Utastnite se spotiebitelskych soutézi a jste s nimi spokojeni?
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢&. 14: Vlastnite vérnostni kartu obchodu BILLA?

Podle grafu ¢. 14 je vidét, ze 45 (45 %) respondentil vlastni vérnostni kartu a plné ji
pouziva. DalSich 16 (16 %) respondentl vlastni vérnostni kartu, ale uziva ji jen z ¢asti.
Pouze 4 (4 %) respondenti vlastni vérnostni kartu, ale nevyuziva ji a 35 (35 %)
respondenttl nevlastni vérnostni kartu. Posledni moznou variantu odpovédi nezvolil

zadny respondent, nebot’ by tato odpoveéd’ nebyla pravdiva.

V této otazce bylo porovnavéno, zda respondenti vlastni vérnostni kartu, kterou také
plné vyuzivaji s jejich bydlistém. Z celkovych 45 % respondentt, ktefi zvolili tuto
odpovéd’ ,,Vlastnim vérnostni kartu a plné ji pouZivam®, bylo 42 (42 %) respondenti,
kteti bydli piimo v Ceskych Bud&jovicich a tvoii tedy vétsinu z nich. Zbyvajici 3 (3 %)

ey

respondenti Ziji v okoli Ceskych Budgjovice do 20 km.
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Graf 14: Vlastnite vérnostni kartu obchodu BILLA?
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Otazka ¢. 15: VSimate si, jak je v prodejné umisténo zboZi v regilech? Zaujme Vas

jen to, co je v drovni Vasich o¢i?

Otazka ¢. 15 zjistuje, zda si respondenti v§imaji toho, jak je zbozi umisténo v regalech.
Ze vsech dotazovanych odpovédélo 45 (45 %) respondentil, Ze si spiSe v§imnou zbozi
V trovni jejich o¢i. DalSich 38 (38 %) respondentil si v§imne vSeho zboZi a nezalezi na

tom, kde je zboZi umisténo. Zbytek 17 (17 %) respondentti si ni¢eho takového nev§ima.

V ramci této otazky byly zkoumany jednotlivé odpovédi na tuto otdzku s porovnanim
zvolenych odpovédi muzi a zen. Z prvni mozné varianty odpovédi, kterou zvolilo
45 (45 %) respondentt, Cinilo celkem 34 (34 %) muzi a 11 (11 %) zen. Z dalSich
38 (38 %) respondentd, ktefi si v§imnou vSeho zboZzi a nezalezi na tom, kde je zbozi
umisténo, delalo dohromady 37 (37 %) Zen a pouhy 1 (1 %) muz. Treti moznou
odpovéd’ vybralo vcelku 17 (17 %) respondentii, ztoho byli 2 (2 %) muzi
ald5 (15 %) zen.
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Graf 15: V§imate si, jak je v prodejné umisténo zboZi v regalech? Zaujme Vas jen to, co je v Grovni
Vasich o¢i?
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Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 16: Kolik je Vam let?

Dana otazka zjistila v€kové zastoupeni jednotlivych respondentli dotaznikového Setfeni.
V grafu je vidét, Ze k dotazovani nebyl osloven respondent mladsi nez 15 let. Ve véku
15 — 25 let bylo v dotazniku dotazovano 26 (26 %) respondentd. Nejpocetnéjsi skupinu
tvorilo 36 (36 %) respondentti ve véku 26 — 35 let. Dalsi skupinu 18 (18 %) respondentt
byli lidé ve véku 36 — 50 let, 14 (14 %) respondenti bylo z vékové skupiny 51 — 60 let

a v€kova skupina 60 let a vice se objevila u 6 (6 %) respondentd.

Graf 16: Kolik je Vam let?
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka €. 17: Jaké je VaSe vzdélani?

Na zékladé odpoveédi z otazky €. 17 l1ze na grafu vidét, Ze nejvice respondentti 37 (37 %)
ma nejvyssi dosazené vzdélani stfedoSkolské s maturitou, druhou pficku obsadili
respondenti 26 (26 %) s vyuéenim v oboru, 13 (13 %) respondentii je vyuceno
s maturitou, dale 10 (10 %) respondenti mé vyssi odborné vzdélani, 8 (8 %)
respondentli dosédhlo vysokoskolského vzdélani a 6 (6 %) respondenti ma pouze

zakladni vzdélani.

Graf 17: Jaké je Vase vzdélani?
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Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 18: Odkud pochazite?

Ukolem této otazky bylo zjistit, odkud respondenti pfiblizné pochazi. Zjistovalo se, jak
daleko respondenti bydli od Ceskych Budg&jovic, popiipadé jestli pochazi piimo
z Ceskych Budgjovic. V grafu je vidét, jak jednotlivé odpovédi, barevné odligené
sestupuji. Nejvice respondentii tedy 42 (42 %) pochazi ptimo z Ceskych Budgjovic.
Dalsi respondenti 29 (29 %) se nachazi v okoli Ceskych Bud&jovic do 20 km, 18 (18 %)
respondentii bydli od Ceskych Bud&ovic ve vzdalenosti 21 — 50 km, 9 (9 %)
respondentii pochazi 51 — 100 km od Ceskych Budg&jovic a nad 100 km od Ceskych

Budé&jovic pochazi pouze 2 (2 %) respondenti.
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Graf 18: Odkud pochazite?

» Ceské Budéjovice

Okoli Ceskych
Budéjovic do 20 km

¥ 21 - 50 km od
Ceskych Budégjovic

®51 - 100 km od
Ceskych Budégjovic

* Nad 100 km od
Ceskych Budégjovic

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 19: VasSe pohlavi?

Z grafu ¢. 19 je vidét, Ze z celkového poctu 100 respondentt bylo 37 (37 %) muzl
a63 (63 %) zen.

Graf 19: Vase pohlavi?

Zdroj: viastni zpracovani
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4.3 Zhodnoceni hypotéz

1. Hypotéza 1: Vice neZ polovina dotazanych nav$tévuje zkoumanou maloobchodni

jednotku BILLA z divodu akénich nabidek uvedenych v letacich.

Podle vysledkli z dotaznikového Setfeni, lze fici, Ze nejvice respondentd 49 (49 %)
navstévuje obchod kvili letaktim s akénimi nabidkami, ale neni to vice jak polovina
dotdzanych respondentii. Proto na zékladé odpovédi na otazku €. 5 lze tuto hypotézu

zamitnout.

2. Hypotéza 2: 60 % respondentii navStévujicich zkoumanou maloobchodni
jednotku BILLA dava piednost takovym vyrobkim, za které p¥i jejich nakupu

obdrzi darek zdarma.

Otazka ¢. 11, dotazovala respondenty, zda davaji pii nakupu prednost takovym
vyrobkim, za které pii jejich ndkupu obdrzi darek zdarma. Podle odpovédi z otdzky
¢. 11. lze fici, Ze o tyto vyrobky ma z4jem pouhych 9 (9 %) respondentil a také ma o né
spiSe zajem 28 (28 %) respondentt. DalSich 45 (45 %) respondentt spise nema zajem
0 tyto vyrobky a 18 (18 %) respondentii nema o tyto vyrobky viibec zajem. Dle téchto

vysledkl je mozné hypotézu zamitnout.

3. Hypotéza 3: Vice jak 30 % respondentii zkoumané maloobchodni jednotky

BILLA se ucastni spotiebitelskych soutézi a jsou s nimi spokojeni.

V dotazniku byla uvedena otdzka, kterd dotazovala respondenty, jestli se ucastni
spotiebitelskych soutéZi a jestli jsou s nimi spokojeni. Na zéklad¢ otazky €. 13 lze fici,
ze vice jak polovina, konkrétné¢ 57 (57 %) dotazanych respondentli se neucastni
spotiebitelskych soutézi. Spotiebitelskych soutézi se ucastni celkem 43 (43 %)
respondenttl, z toho ale pouhych 22 (22 %) respondentl je s nimi spokojeno. Hypotézu

1ze podle vysledkl vyzkumu zamitnout.

4. Hypotéza 4: VSichni respondenti zkoumané maloobchodni jednotky BILLA,

kteri vlastni vérnostni kartu, ji plné vyuZzivaji.

Podle vysledkii z dotazniku odpovédelo 35 (35 %) respondentli, Zze vérnostni kartu
nevlastni. Vérnostni kartu obchodu BILLA vlastni celkem z dotdzanych respondentt
65 (65 %) respondentt. Z toho vSak 4 (4 %) respondenti vérnostni kartu nevyuzivaji
a dalsich 16 (16 %) respondentl ji uzivaji jen z ¢asti. PIné vyuziva vérnostni kartu

45 (45 %) respondentt z celkovych 65 (65 %), a tak danou hypotézu zamitame.
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5. Hypotéza 5: Vice jak 40 % respondentii zkoumané maloobchodni jednotky
BILLA si v§ima zboZi, které je umisténo v urovni jejich o€i.

V dotazniku zazné€la otadzka, zda si respondenti v§imaji, jak je v prodejné¢ umisténo
zbozi v regalech a jestli je spiSe zaujme to zbozi, které je v trovni jejich oci. Podle této
otazky ¢. 15, lze vidét, ze 38 (38 %) dotazanych respondentl si vS§imne vSeho zbozi
anezalezi na tom, kde je zbozi umisténo. 17 (17 %) respondentl si ni¢eho takového
nev§ima. Tuto otazku potvrdilo 45 (45 %) respondentll, kteti se ptfiznali, zZe si v§imaji
vice toho zbozi, které je v urovni jejich o¢i. Na zdkladé¢ danych odpovédi lze tuto

hypotézu potvrdit.
4.4 Navrhy na zlepSeni

Navrhy na zlepSeni vychazi z vysledki dotaznikového Setieni. Na zékladé téchto
vysledkl je patrné, ze vSichni respondenti navstévuji maloobchodni jednotku BILLA
relativné Casto, ale za ak¢ni nabidkou nékterych vyrobka, které jsou uvedeny v letaku
s akénimi nabidkami, jde pouze necelda polovina z nich. Duvod je takovy, ze i kdyz
BILLA jednou tydn¢ vydava letdk s akénimi nabidkami (konkrétn€é vzdy od stiedy je
nova akce), tak ceny zlevnénych vyrobkli, nejsou dosti lakavé. Respondenti
poznamenavali, ze maji mnohem lepSi slevy naptiklad v maloobchodni jednotce
KAUFLAND. O tom vypovidaji i odpovédi z otazky ¢. 6, kdy pro 26 (26 %)
respondenttl je letak s akénimi nabidkami svym vzhledem atraktivni, ale ak¢éni ceny uz
tak lakavé nejsou. Proto by bylo vhodné se v akénim letdku zaméfit na nékolik vyrobkd,
které by byly podstatné levnéjsi oproti ostatnim konkurentiim, a tak ptilakat zadkazniky
do maloobchodni jednotky BILLA. V akénim letdku by mohly byt umistény hned na
prvni strané, aby to bylo neustdle v o€ich zakaznika. MoZné by nebylo tplné od véci
1épe umistit akéni letdky pfimo v prodejné. Momentalné jsou poloZzeny na malém
rohovém stolku, kde nejsou pouhym okem viditelné. Reeni nabizi umistit tyto letaky
ihned po vstupu do prodejny na né&jaky pevny stojan, kde by upoutaly pozornost a byly
by k dispozici zakaznikim Vv prodejné béhem celého jejich nakupovani. Ptiklady
moznych stojanti znazoriuji nasledujici Obrazky ¢. 9 az ¢. 11, kde hlavnim kritériem pii

jejich vybéru byla jejich atraktivnost a také nenaroc¢né cena.

Prvnim ptikladem je kovovy stojan na prospekty s CLIP ramem. Stojan nabizi 1 CLIP
ram + 1 police s 2xA4. V CLIP ramu by mohl byt plakat titulni strany letdku s akénimi

nabidkami, kde by se nachéazely nejvice zlevnéné vyrobky, nebo by tam mohl byt plakat
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s obrazky aktualni spottebitelské soutéze. Stojan je uveden v Sedé barvé a jeho

pofizovaci cena je 5 020 K¢. Tento stojan je mozné vidét na Obrazku €. 9.

Obriazek 9: Kovovy stojan na prospekty s CLIP ramem

Zdroj: B2B Partner, 2015

Dalsi priklad pfedstavuje kombinovany stojan na letaky v ramu s bannerem Kombi.
Jeho plusem je velky rozmér poutace, ktery by byl vhodny pro umisténi zlevnénych
vyrobkll nebo opét pro plakat se spotiebitelskou soutézi. Pofizovaci cena tohoto stojanu
je oproti prvnimu podstatné vyssi a stoji tedy 10 382 K¢. Obrazek tohoto stojanu je

uveden nize pod timto textem na Obrazku €. 10.

Obrazek 10: Stojan na letadky v rdmu s bannerem Kombi

s\.;

Unee,

Zdroj: Proexposhop, 2015
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Jako posledni ptiklad je uveden kombinovany stojan MULTISTAND s nakupni cenou
6 743 K¢. Stojan poskytuje 3 CLIP ramy o velikosti A3, kde by byly umistény akéni
vyrobky, plakat aktualni spottebitelské soutéze a ve tietim CLIP ramu by mohly byt
uvedeny vyhody vérnostniho klubu BILLA, coz by mohlo pfispét ke zvySeni uzivani
vérnostnich karet ¢i jejich pofizeni dal$imi zdkazniky. Obrazek tohoto stojanu lze

zhlédnout na Obrazku s ¢islem 11.

Obriazek 11: Kombinovany stojan MULTISTAND

Zdroj: AZ REKLAMA CZ, 2015

DalSim problémem jsou malo vyuZité slevové kupony, které maloobchodni jednotka
BILLA nabizi. Pfi¢ina spoc¢iva v tom, ze slevové kupony jsou nevhodné umistény, a to
v ¢asopisu GUSTO, ktery je urCen spiSe zakaznikiim s vérnostni kartou, nebot’ ti ho
maji zadarmo. Ostatni zakaznici, ktefi si tento ¢asopis musi zaplatit sice 19,90 K¢, tak
mu nevénuji tolik pozornosti. Refenim by mohlo byt, Ze slevové kupény by
poskytovaly ptimo prodavacky u pokladen, a to vSem zakaznikiim za objemné&;jsi nakup
nad urCitou castku. Timto by se zvySila jak prodejnost nékterého produktu, tak
I navstévnost maloobchodni jednotky BILLA, protoze zakaznik by si slevovy kupon

uschoval a pouzil ho pfi dal§im ndkupu, coZ by ho donutilo prodejnu znovu navstivit.

v

Avsak nejpodstatnéjsi jsou vysledky z otazky €. 13, kdy tato otdzka méla zjistit, zda se
zékaznici ucastni spotiebitelskych soutézi. Vysledky nedopadly pftili§ uspé$né, protoze
vice jak polovina zdkaznikl se téchto soutézi neucastni a ti, ktefi se Ucastni, nejsou
velmi spokojeni. Hlavnim diivodem je neatraktivni vyhra. Neni divu, protoze soucasné

je vyhrou plySova hracka, a tak tomu bylo i v pfedeslé soutézi. Predtim to byly plySové
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hracky nazyvané ,,Angry birds“ a dnes i kdyz s vétSim uspéchem je to tfada plysaki
ze ,,Superosmy*“, piedstavujici zeleninu. Body v téchto soutézi sbiraji nejvice maminky
se svymi détmi, a proto se tu neucastni dalsi skupiny segmentu trhu. Navrh by mohl
vypadat tak, ze se ceny V kazdé soutézi budou stfidat podle segmentii na trhu, ted’ to
byly maminky s détmi, tak v pfisti spotiebitelské soutézi by to mohly byt mladé Zeny,
jejichz vyhra za nasbirané body by predstavovala tfeba kucharku od Ladi Hrusky. Ale
i tak by to bylo velice podobné a komplikované, protoze kazdé soutéze by se ucastnil
jen jeden nebo par segmentli ztrhu. Vhodnéjsi by bylo, kdyby kazdd soutéz
predstavovala vice vyher, a to alespon jednu vyhru (jednu cenu) pro kazdou skupinku
zakaznikl. Kazdy zakaznik po nasbirani urcité hranice bodu by si pak mohl vyzvednout

svou vyhru podle vlastni volby.

Néavrhem na zlepSeni by také mohly byt lepsi vyhody u vérnostnich karet. Pouhych
45 % zakaznikt dle odpovédi z otazky €. 14 vyuziva pln€ svou vérnostni kartu, dalSich
20 % ji vlastni, ale nevyuziva ji a poslednich 35 % ji nevlastni viibec. ZlepSenim pro
pouzivani vérnostnich karet nebo vibec K jejich pofizeni by mohlo byt, Ze by zakaznik
obdrzel za urcity pocet nasbiranych bodt 1 jakykoliv vyrobek zdarma do urcité hodnoty
nebo by ziskal napiiklad poukazku se slevou 50 % na cely dal$i nakup. Pfipadné za
nakupy v néjakém vybraném dni v tydnu nebo tieba o vikendu, by se zdkaznikiim
nacetlo za jejich ndkup jednou tolik bodid. Tim by se ovSem zvySila navstévnost
maloobchodni jednotky BILLA a to v ptfipadé, Ze by zakaznik mél zdjem o toto
navyseni bodl. Zamérem by také bylo, ze zdkaznik by tu ucinil nékup, ktery by jinak

bez této ,,donucené navstévy nemusel vlastné uskute¢nit.

Na zaklad¢ otazky ¢. 15, je zfejmé, Ze respondenti v maloobchodni jednotce BILLA si
v§imaji zbozi, které je umisténé v urovni jejich o¢i. Z tohoto divodu, by mohla BILLA
této situace 1épe vyuzit umistovanim takového sortimentu zbozi, které nejde na odbyt.
Zviditelnit toto zbozi napiiklad pomoci napadnéjSich regalti nebo boxii uprostred ulicky
a zlevnit ho. BILLA jiz tyto regaly ma, ale G¢elem by bylo jejich lepsi vyuziti. Soucasné
je poziva pouze pro akéni vyrobky, ale piihodné by pravé bylo, kdyby alespon
do jednoho z téchto regalti vlozila vyrobky, které se moc neprodavaji. Nebo naopak
muze vyuzit takové situace, kdy do téchto napadnéjSich regalt umisti takové zbozi,
které je znatné drazsi. Zakaznici si tohoto zboZi pak lépe vSimnou, snaze jim utkvi
vV paméti, a Kdyz je natolik zaujme, tak si toto zbozi budou ochotni koupit i za takto

vys§i cenu.
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Mozno také zaradit mezi navrhy na zlepSeni Cast&j$i provadéni ochutnavek. Vyhoda
spociva v tom, ze zakaznici by vyzkouseli nové produkty, a tim by se mohl zlepsit jejich
prodej. Zakaznici se do ndkupl téchto novych ,neozkousenych® produktt pftilis
nehrnou, to dokazuji odpovédi z otazky €. 10. Timto zptisobem, tak dostavaji zakaznici
moznost nové produkty ochutnat a po jejich =zaujeti si je mohou koupit.
Z dotaznikového Setfeni ochutnavky nedopadly obzvlast dobie, ale piesto existuje
mnoho zakaznikt, ktefi by tento zpiisob ,,vyzkouseni zbozi preferovali. Kdyby BILLA
alespon 1x za dva mésice v ur¢itém tydnu realizovala na prodejné ochutnavky, ptispélo
by to nejen k reklam& a ohlasu maloobchodni jednotky BILLA, ale i ke zvyseni
prodejnosti produktt, které zlstavaji v regalech po delsi dobu. Ptrikladem mizou byt
nékteré bio produkty, které jsou drazsi, a tak o n€ neni takovy z4jem. Zakaznici by tyto
bio produkty mohli vyzkouSet v ramci ochutnavek, a tak by zjistili, Ze jsou lahodné,
chutné a také kvalitni. Nékteti zakaznici by byli schopni si tyto produkty koupit i za
vyssi cenu, a tak by podpofili prodej vyrobku, ktery dosud nemél takovou uspésnost.
Naopak i pro zdkazniky by to znamenalo jedno plus, nebot’ by udélali néco pro své

zdravi.

Ochutnavky potadaji nejcastéji zadavatelé tedy vyrobcei vyrobki, ze segmentu napoju,
mléénych vyrobki, cukrovinek, ale oblibené jsou 1 demonstrace u kosmetickych
vyrobkd, Cisticich prosttedkl apod. Mezi nejvétsi zadavatele ochutnavek patii Unilever,

prodeje pifimo v misté prodeje, ale na druhou stranu pfinasi dobré vysledky.

Cas pro piipravu samotné akce zalezi na celkovém rozsahu akce, to znamena, kolik se
bude realizovat dni, kolik bude v terénu persondlu, nasledné jeho vhodny vybér
a pfipadné proskoleni. Dale se musi zajistit vybaveni pro tymy (ochutnavkové stanky

a kostymy pro personal).

Zadavatel ochutndvky by mél pfedem znat své financni moznosti, kviili nastadvajicim
nakladim. Jsou to odmény persondlu, dopravni naklady, naklady na proSkoleni
persondlu, naklady na skladovani, regiondlni kontrolu a ostatni néklady, které vychazeji

z mechaniky akce (ochutnavkové stanky a kostymy pro personal).

Dal§im nezbytnym ndkladem je poplatek za pronajem prodejni plochy. Ceny

za pronajem se v ruznych fetézcich 1isi a také se odviji od velikosti samotného prostoru
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prodejni plochy k pronajmuti. Tento prostor je omezen rozlohou 2 m? a cena

za pronajem plochy se pohybuje od 800 az 1 700 K¢ za den (Brassanyova, 2011).

Pti samotné ochutnavce hraje klicovou roli hosteska, ktera prezentuje nejen samotné
vyrobky, ale také i vyrobni firmu. Hosteskami jsou vétSinou mladé a pohledné
studentky nebo maminky na matetské dovolené. Od hostesek se vyzaduje piijemné
vystupovani, velmi dobré komunikaéni a prezentatni schopnosti, flexibilita,
spolehlivost, vysoké pracovni nasazeni a nékdy i komunikativni znalost ciziho jazyka.
Mzdy na jednotlivou hostesku se pohybuji od 70 az do 140 K¢ za hodinu. Pfedevsim se
jednd o praci na zkraceny uvazek nebo o brigddu (cca 20 hodin tydné), a to

nepravidelné v riznych dnech, pfevazné na 5 hodin denné (careerjet.cz, 2015).
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5 Zaver
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo vytvofit doporu¢eni pro zkvalitnéni podpory

prodeje ve vybrané maloobchodni jednotce s vyuzitim vysledkl z terénniho vyzkumu

véetné ekonomického zhodnoceni.

Literarni reSerSe byla zaméfena na studium teoretickych vychodisek. Jednalo se
0 vysvétleni zakladnich pojmt tykajicich se obchodu a jeho nésledného ¢lenéni. Velky
daraz byl kladen na marketingovou komunikaci a jeji jednotlivé nastroje, ponévadz ta
tvofila zdkladni pilif pro danou praci. Jednim z jejich vyznamnych nastrojii je prave
podpora prodeje, kterd v sobé skryva znacné mnozstvi prvki, které piisobi na zdkazniky
a mohou ovlivitovat jejich ndkupni chovani, at’ uz védome ¢i nevédomé. Teoretickd Cast
se rovnéz zabyva marketingovym vyzkumem, kdy jeho teoreticka vychodiska jsou

zaroven vyuzita pro skute¢né provedeny vyzkum.

V praktické casti byl realizovan vyzkum v podobé dotaznikového Setieni ve vybrané
maloobchodni jednotce. Pro tuto bakaldiskou praci byla vybrana maloobchodni
jednotka BILLA, nachézejici se nedaleko od centra Ceskych Budgjovic. Ukolem tohoto
vyzkumu bylo zjistit, zda se v této obchodni jednotce vyuZivaji jednotlivé formy

podpory prodeje, a jestli ptisobi na zakazniky.

Na zaklad¢ vysledkl z vyzkumu se ukazalo, ze dand maloobchodni jednotka BILLA
znaén€ uziva nastroje podpory prodeje a snazi se tak ovlivnit chovani zékaznikl pfi
nakupu nebo je nasmérovat k ndkupu vybranych vyrobki, aby se podpofil jejich prode;.
Ackoliv BILLA ve své prodejné prosazuje prodej balicki 2 + 1, cenové vyhodnych
baleni, také ticasti ve spotiebitelskych soutézi nebo vlastnénim BILLA Bonus karty, tak
podstatné rozhodnuti zalezi na samotném zékaznikovi. VZdyt' jen sdm zékaznik se miize
rozhodnout, zda chce nebo nechce vlastnit vérnostni kartu, zda se chce nebo nechce
ucastnit spottebitelské soutéze atd. Podpora prodeje je do znacné miry zévisla na
zakaznikovi, jestli dokdZze ovlivnit jeho nakup. Ano, v mnoha piipadech ovlivni
zakaznikv nakup, kuptikladu u spotiebitelské soutéze, kdy se sbiraji body, které Ize
ziskat za urcitou ¢astku nakupu. Takto zdkaznik nakupuje, a kdyz zjisti, Ze mu schazi
malé nebo 1 vétsi Castka do nakupu, za ktery by mohl ziskat bod ve spotiebitelské
soutézi, tak hledd vyrobek nebo vyrobky, které by mohl dale nakoupit. V podstate
nakoupi i takové vyrobky, které by jinak nekoupil, a pravé to ovlivnilo jeho nakupni

chovani.
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Ptestoze maloobchodni jednotka BILLA aplikuje ve své prodejni ¢innosti podporu
prodeje, tak existuji moznosti jak nadale tyto prostfedky podpory prodeje rozsitit nebo
1épe vyuzit. Prvni ndvrh na zlepSeni predstavuji letaky s ak¢nimi nabidkami, které by
obsahovaly lepsi a lakavéjsi slevy produktt a také jejich vhodnéjsi umisténi ve stojanu
na prodejné. Dal§im navrhem na zlepsSeni jsou slevové kupony, které by prodavacky
slevové kupony jsou nevhodné umistény, a to v Casopisu GUSTO, ktery je urCen spise
pro zakazniky ¢leny BILLA clubu, protoze ti ho maji zdarma. Vyznamnym navrhem
protoze soucasné¢ vyhry jsou jiz mnohokrat opakované, jednotvarné a tudiz pro
zdkazniky uz spiSe nezajimavé. Ddle se nabizi vylepSeni vyhod u vérnostnich karet
BILLA, za uc¢elem jejich pofizeni a hojném pouzivani zakazniky. Neméné dulezitym
navrhem je zkvalitnéni merchandisingu, tedy Sikovné¢ umistovat zbozi do regalt tak,
aby si ho zakaznici co nejlépe vSimli, coz by bylo pfinosné pro zbozi, které mé nizky
prodejni potencidl. Poslednim navrhem je castéjSi provadéni ochutnévek, kde si
zakaznici ,,otestuji“ vyrobek a poptipadé si ho ithned zakoupi. Ochutnavky by tak
podpotily prodej novych produktl, které nejsou tolik nakupované a jsou pro zakazniky
méné davéryhodné. Tyto navrhy na zlepSeni a vytvofeni doporuceni pro zlepSeni

a zkvalitnéni podpory prodeje jsou podrobnéji popsany vyse v kapitole 4.4.

K zavéru lze fici, Zze toto téma bakalaiské prace je zajimavé nejen z pohledu
maloobchodnich jednotek, konkrétnéji pro maloobchodni jednotku BILLA, kdy mize
zvazit jeji pouzivani podpory prodeje ve své prodejné a také se zamyslet nad tim, zda je
podpora prodeje uskuteciiovana spravné a popiipadé navrhnout néjaké feSeni pro jeji
zlepSeni. Pozoruhodné toto téma je i z pohledu samotného zakaznika, kdy zakaznik si
muze uvédomit, jak na néj jednotlivé formy podpory prodeje plisobi a jak miizou zménit
jeho ndkupni chovéni. Pro zdkaznika mlze byt pfinosné to, zda si vibec dokaze
uvédomit, ze podpora prodeje dokdze ovlivnit jeho rozhodnuti pfi nadkupu, a to védome,

ale praveé i nevédomé.
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. Summary and keywords

The aim of the thesis is a research focused on the current forms of sales promotion.
The theoretical part is dedicated to the study of theoretical knowledge. There is
described a brick-and-mortar store (a typical stone shop), its history, meaning, structure
and function. There is described marketing communication — communication process
and the individual tools such as advertising, sales promotion, personal sale, public
relations and direct marketing. Sales promotion includes for example coupons, product
samples, cost-effective packing, consumer's competitions, tasting etc. and supports

shopping consumer behaviour, especially for a short time.

At the same time the practise field research is realized in the local commercial unit
BILLA. Through the questionnaire survey, the customers in the retail unit are asked
personally. Finally, it is evaluated the research from the point of consumer protection

view and the results are assessed.

Key words: brick-and-mortar store, marketing communication, advertising, sales
promotion, personal sale, public relations, direct marketing, questionnaire survey, retail

unit
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V. Priloha

Dotaznik
Pteji dobry den,

mé jméno je Veronika Cinadrova a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty na
Jihoceské univerzité. Tento dotaznik je soucasti praktické ¢asti mé bakalarské prace,

ktera nese nazev Podpora prodeje ve vybrané maloobchodni jednotce.
Dotaznik je anonymni a vysledky z n¢ho ziskané poslouzi pouze mé bakalaiské praci.

Timto bych Vas chtéla pozadat o jeho vyplnéni. Dotaznik Vam nezabere vice jak
5minut. V piipadé Vasich dotazi mne prosim kontaktujte na tento e-mail:

CinadrovaVeronika@seznam.cz

Predem Vam dékuji za Vasi ochotu a ¢as vénovany vyplnénim tohoto dotazniku.
Zaskrtnéte vzdy pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak.

1. Jak casto nakupujete v obchodé BILLA?

1 Kazdy den
3x az 5x tydné
Obcas

Pouze na zékladé€ ak¢ni nabidky
Nikdy

(0 I N I

2. Je pro Vas nabidka sortimentu v obchod¢ BILLA dostacujici?

1 Ano

"1 SpiSe ano
"1 SpiSe ne
7 Ne

3. Jak vnimate kvalitu jednotlivych vyrobkil k jejich cendm v této maloobchodni
jednotce?

Vyborna kvalita, vysoka cena
Vyborna kvalita, nizka cena
Nedostatecna kvalita, vysoka cena
Nedostate¢na kvalita, nizka cena

0 O O I B

4. Pfti koupi vyrobku se rozhodujete podle:
1 Kvality
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N
[
N

Ceny
Znacky
Vzhledu vyrobku a obalu

5. Co Vas pfimélo k tomu, zZe jste navstivil/a tento obchod?

N O B

Reklamy v médiich

Ak¢ni letaky

Doporuceni od zndmych
Jsem tu ndhodou

Jiné. Uvedte prosim diivod.

6. Znate letak s akénimi nabidkami obchodu BILLA? Jak na Vas ptsobi?

J

Ano, letak vypada atraktivné a akéni ceny vyrobkl jsou lakavé

Ano, letak vypada atraktivné, ale akéni ceny vyrobku nejsou pfili§ lakavé
Ano, letdk nemd sice atraktivni vzhled, ale akéni ceny vyrobki jsou
lakavé

Ano, letdk neupoutd ani svym vzhledem ani svou akéni nabidkou

Ne

7. Nakupujete jen ty vyrobky, které jsou momentalné v akci?

[]
[]
[

]

Ano, nakupuji jen akéni vyrobky

Nakupuji prevazné akéni vyrobky

Nakupuji to, co zrovna potiebuji a nezalezi na tom, jestli je zboZzi v akci
nebo neni

Akeni vyrobky mé nezajimaji, plisobi nekvalitné

8. Pokud dany obchod BILLA zasild zdkaznikiim slevové kupény prostfednictvim
letdku s ak¢énimi nabidkami ¢i posty, vyuzivate je k nakupu?

(I 0 O IO B

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

V obchod¢ BILLA probihaji ochutndvky novych vyrobkli, naldkaji Vés

k ochutnani?

(I 0 B O

Ano, pokazdé¢ velice rad/a ochutndvam nové vyrobky
Ochutnavadm pouze nékteré vyrobky

Ochutnam, jen kdyZ mam hlad

Ochutnavky novych vyrobkl mé nezajimaji
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10. Pokud Vas novy vyrobek oslovil, koupite si ho ihned nebo si radé€ji koupite
,,SVE“ vyzkousené vyrobky?

(I I O I O B

Koupim si novy vyrobek, preferuji totiz jen nové vyrobky
Ptevazné kupuji nové vyrobky

Kupuji vyzkousené, ale ob¢as zkusim novy vyrobek
Kupuji pouze vyzkousené vyrobky

11. Nakupujete piedevsim takové vyrobky, za které pii jejich ndkupu obdrzite
darek? Napi. zakoupite baleni mineralni vody a dostanete skleni¢ku zdarma.

[ I B A

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

12. Kupujete cenové vyhodna baleni, kdy ziskate za stejnou cenu vice kusi daného
vyrobku? Napft. 2 + 1

0 I O B B

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

13. Ucastnite se spotiebitelskych soutéZi a jste s nimi spokojeni?

I I O O R

Ano, ucastnim se spotiebitelskych soutézi a jsem spokojen/a

Ano, G¢astnim se spotiebitelskych soutézi, ale nebyvam vzdy spokojen/a
Ano, ucastnim se spotiebitelskych soutézi, ale nejsem spokojen/a
Neucastnim se spotiebitelskych soutézi. Prosim uved’te divod vasi
neucasti.

14. Vlastnite vérnostni kartu obchodu BILLA?

I O B B B O

Vérnostni kartu vlastnim a pIné ji pouZzivam
Vérnostni kartu vlastnim, ale uzivam ji jen z casti
Vérnostni kartu vlastnim, ale nevyuzivam ji
Nevlastnim vérnostni kartu

Obchod BILLA nema zadnou vérnostni kartu

15. VS8imate si, jak je v prodejné¢ umisténo zbozi v regilech? Zaujme Vas jen to, co
je v urovni Vasich oci?

[
[

Ano, spise si vSimnu zboZzi v trovni mych o¢i
Vsimnu si v§eho zboZi a nezalezi na tom, kde je zbozi umisténo
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[0 Niceho takového si nevSimam

16. Kolik je Vam let?

[J Méné nez 15 let
1 15-25let

1 2635 let

1 3650 let

1 51-60 let

71 60 let a vice

17. Jaké je VaSe vzdélani?

Zakladni

Vyuceni v oboru
Vyuceni s maturitou
Stfedni s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

(0 B Y O I O

18. Odkud pochazite?

Ceské Budgjovice

Okoli Ceskych Budgjovic do 20 km
21 — 50 km od Ceskych Budgjovic
51 — 100 km od Ceskych Budgjovic
Nad 100 km od Ceskych Budg&jovic

N O B B B

19. Vase pohlavi?

[l Muz
T Zena

Dékuji za vyplnéni dotazniku a preji Vam hezky den.

Zdroj: vlastni zpracovani
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