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1.Uvod

Marketing se poprvé zacal objevovat jiz na konci 19. stoleti. V t¢ dobé jednoznacné
prevysovala poptavka nad nabidkou a konkurence byla velmi slab4, proto lidé zakupovali
pouze vyrobky, které bezprostiedné potiebovali. Oproti tomu je konkurence v dnesni
dobé velmi vysokd, a to pfedevsim v disledku nadbytku zbozi. Vyrobci nyni netesi
problém s vyrobou, ale s prodejem, a proto se prodejci orientuji na zdkaznika, zejména

na jeho potfeby. Propagace se proto stala diilezitou soucasti firem.

Mnoho firem nenaslouchd potfebam zékaznikl, nedokaze zaujmout jejich pozornost
svymi kvalitnimi vyrobky a nevyslysi jejich pfani, a tim nedokaze piesvédcit ani
potencionalni zdkazniky o kvalitdch a uzite¢nosti svych vyrobkl. Zakaznici proto rad¢ji

zvoli nakup u konkuren¢niho prodejce.

Spokojeného zakaznika, ktery na nasi prodejné nakupuje rad a rad se sem vraci, najdeme
pravé tam, kde spravné funguje marketingova komunikace, ktera se dale odrazi v zisku a

zvySujici se poptavce.

V mé bakalafské praci se zamétim na maloobchodni jednotku Kaufland. Mym cilem je
zhodnotit pouzivani nastroji marketingové komunikace a na zaklad¢ zjist€nych poznatkt

zpracovat doporuceni v oblasti komunika¢niho mixu.



2. Literarni prehled

2.1. Vznik a definice marketingu

Marketing zacal vznikat v diisledku neprodejnosti zbozi, které jiz bylo vyrobeno. Jednalo
se 0 levné, kvalitni produkty, o kterych zdkaznici védéli, ale ptesto si je nekupovali. Na
trhu se timto objevila zcela nova situace, ktera byla do t€¢ doby nezndma. V prubehu 20.
stoleti se zacaly ménit podminky, dochdzelo k vyznamnym zmé&nam ve spolecnosti a také
k piebytkim zbozi. Podnikatelé si zacali pokladat otazku ,,Pro¢?, zacali zjist'ovat pfic¢iny
toho, pro¢ si lidé nekupuji jejich vyrobky, a to vedlo ke vzniku nové podnikatelské

filozofie a tyto ¢innosti pozdé&ji nazvali ,,marketingem®. (Svarcova, 2016)

Marketing miizeme vnimat jako aktivity, u kterych je hlavnim cilem ptedvidat, zjiStovat,
stimulovat, a nakonec uspokojit potieby zakaznika. Jedna se o proces smény produkti a
hodnot, ve kterém jedinci, ale i skupiny ziskavaji to, co pozaduji. Vychazi z odhadu
potieb a utvareni predstav o zboZi, fesi problémy s pochopenim zakaznikili a spokojenost
zakaznikG promitd do zisku, ktery je hlavnim ukazatelem uspéSného podnikani.

(Zamazalova a kol., 2010)

Dle AMA (1985) zni ptesna definice — ,,Marketing je procesem planovani a napliovani
koncepci, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje
K uskutecniovani vymeény, uspokojujici potieby jednotlivcii a organizaci.” (Horakova,

1992)

2.2. Marketingovy mix

Jednd se o zdkladni pojem marketingového procesu, ktery nejlépe znaji pracovnici
odvétvi, ve kterych se produkuji vyrobky materialni povahy. Na druhou stranu toto slovni
spojeni neni Casto pln¢ pochopeno lidmi, ktefi jej vyuzivaji a mnoho manaZerti ho

povazuje za pouhy teoreticky model. (Majoro, 1996)



Jak uvadi Foret (2003), vysledek ¢innosti dané firmy zavisi pfedev§im na spravném
vyuzivani vSech slozek marketingového mixu. Je potieba vyuZivat vSechny za dobie
zvoleného poméru, jelikoz upfednostiovani jedné nevede k lepSimu koneénému
vysledku. Neboli jedna vylepsena slozka nemtize zachranit danou situaci, pokud ostatnim

nevénuje nalezitou pozornost.

Dle Kotlera a Kellera (2013) se spole¢nost po zvoleni celkové marketingové strategie
muze zacit vénovat planovani podrobného marketingového mixu. Jednd se o nastroje,
které firma vyuziva k upravé nabidky podle cilovych trhli. Mezi to fadime vSe, co firma

muze udélat, aby ovlivnila poptavku svého produktu.

Mezi zékladni elementy marketingového mixu, které jsou zvané 4P, fadime produkt,
cenu, misto a promotion. Tyto Ctyfi prvky jsou zndmé jako regulované proménné
marketingové strategie. Marketingovy mix je kombinaci téchto prvkl od formulovani
cili, az po samotné operace. Toto vse je popsané v tzv. marketingovém planu. (Connett,

2004)

Obrazek 1: Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribuéni slevy
dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Zdroj: Marketingovy mix: PPC reklama, tvorba webu, socialni sité¢ [Online]. Retrieved
October 14, 2018, from https://www.sunmarketing.cz/nastroje/navody-pro-
klienty/marketingovy-mix



2.2.1. Produkt

Do prvku produkt se zatazuji veskeré vyrobky, sluzby, osoby, myslenky, které spole¢nost
nabizi. Naptiklad u automobilu se jedna o veskeré jeho soucastky, Srouby, matky, svétla

a ostatni casti. (Kotler & Keller, 2013)

Dale se dle Kotlera (2002) jedna o zéklad kazdého podnikani. Podniky se snazi dosahovat
co nejvyssi kvality vyrobkii, aby co nejvice vyhovovaly cilovému trhu, a dokonce za né
zaplatil vyssi cenu. Foret (2003) zminuje jako dalsi dulezité faktory znacku, obal a vzhled
vyrobkd, tedy design.

Pii vytvéfeni produktu se musi feSit otdzky jednotlivych trovni produktl, a to jadro
ktery nam odpovida na otazku, jaky uzitek z produktu bude mit zdkaznik a z jakého
diavodu si produkt obstarava. Vlastni produkt je tvotfen péti znaky, kterymi je kvalita,
varianty produktu, design, obal a znacka. Rozsifeni produktu je nehmotné povahy a nabizi
dodate¢né uzitky v podobé¢ zaruk, avéru, pomoci pfi instalaci, poradenstvi apod. (Srpova

a kol., 2010)

Srpova a kol. (2010) dale zminuji produktovy mix, ktery je tvofen jednotlivymi
produktovymi fadami. Produktova fada predstavuje skupinu stejnorodych produkti, které
jsou navzajem pribuzné napt. svou funkci, cenou, typem a jsou nabizeny urcité skupiné
zakaznikli. Ke kazdé tad€ je potfebné zpracovat specifickou marketingovou strategii,
ktera mimo jiné fesi i délku produktové fady a jeji variace. Tento mix se da vymezit

¢tyfmi dimenzemi:

e Siika

e Hloubka
o D¢lka

e Ptibuznost



2.2.2. Cena

Jedna se o odliSnou ¢ast 4P, kterd se 1isi tim, Ze produkuje pfijmy. Ostatni tii slozky
vytvareji naklady. Kazda firma se snazi zavadét tak vysoké ceny, jak jen to je mozné, aby
dosahovaly, co nejvyssich zisku, ale zaroven musi zvazovat vlivy zvySeni ceny na objem

prodeje. (Kotler, 2002)

Nastroje marketingového mixu, které tvoii predevsim zajimavosti pro zédkaznika jsou
slevy a vyhody, které zvySuji prodej daného produktu. Dal$im nastrojem jsou platby
pfedem, nebo pomoci splatek, ve kterych jsou vyhodné urokové sazby, které jsou
zajimavé pro zakaznika a pfekonaji jeho rozpo€tové omezeni. Snizovani cen ale snizuje
marzi a zisk a také pokud si zakaznik zvykne na stalé slevy a vyhody, miize se pro n¢j
produkt stat nezajimavym a znacka pfestane byt dilezita. Charakteristika spravného
marketingu je, aby se co nejméné pouzivaly cenové nastroje. (De Pelsmacker & Geuens

& Van Den Bergh, 2003)

2.2.3. Misto, Distribuce

Je na kazdém prodévajicim, jakym zplsobem se rozhodne své zbozi dodédvat cilovému
trhu. Jsou zde dva mozné zpusoby, kterymi je pifimy prodej a prodej ptes prostfedniky.
Pti volbé prodeje pomoci prosttednika se s distribuci objevuje také fada problému, jelikoz
zvolena distribucni alternativa pfinasi pro podnik dlouhodoby zavazek, od které¢ho neni

mozno upustit ani v piipad€ lakavéjsi nabidky. (Kotler, 2000)

Distribuce je ndstroj, kterym se ma zajistit dodani k zdkaznikovi ve spravny ¢as a na
spravné misto. Pokud se mluvi o spravném case, je tim dle Johnové (2008) mysleno
spravné nastaveni oteviraci doby a spravné nacasovani akci. Zatim co sprdvné misto ma
zakaznikiim pomoc se zorientovat, jak se do vybrané instituce dostat, ma zajistit dobrou
dostupnost, dobré podminky dostupnosti, mezi které mizeme zafadit napiiklad

parkovisté.

Hana Machkova (2009) uvadi tii nejcastéji vyuzivané distribucni strategie — intenzivni

distribuce, selektivni distribuce a vyhradni distribuce.



Intenzivni distribuce znamena prodej, ktery je uskuteciovan pomoci co nejvetsiho poctu
prodejnich mist v ur¢ité oblasti. Tato strategie je nejvice vhodna pro rychloobratkové
zbozi, které je diky intenzivni distribuce snadno dostupné. Tato varianta vede k ziskani

vysokého podilu na trhu s vysokym objemem prodeje.

Selektivni distribuce je vyuzita nejcastéji pro znackové vyrobky a zbozi dlouhodobé
spotieby. Je zde omezeny pocet prodejnich mist a moznost 1épe kontrolovat distribu¢ni

mezi¢lanky, ovliviiovat zptisob prodeje, prezentaci zbozi a vysi cen.
Vyhradni distribuce zahrnuje vyuziti velmi omezeného poctu prodejnich mist. Nejéastéji
se jedna o fransizy, kdy se distributor zavaze k tomu, ze nebude prodavat konkurencni

vyrobky. Tato distribuce podporuje image vyrobku a umoziuje dosazend vyssich cen.

2.2.4. Komunikace

Kotler a Keller (2013) popisuji komunikaci jako ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu
¢i sluzby a vSechny jejich pfednosti kliCovym zakaznikim, pfiC¢emz maji za tkol

zakazniky presvédcit ke koupi.

2.3. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace vychézi z pojmt marketing a komunikace.

e Marketing je cinnost, diky které jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a

pozaduji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény produkti. (Svarcova, 2016)

e Komunikace je aktivita, ktera slouzi k dorozumivani se, pfedavani a vyméné
myslenek, informaci a zprav, a to prostfednictvim teci, vizualizaci, psanim ¢i

chovanim. (Svarcova, 2016)

Marketingova komunikace je obecné chdpana jako obousmérny tok informaci, ktery by
mél snizit nejistotu a piinést co nejvetsi uspokojeni na obou stranach. (Zamazalova a kol.,

2010)



Dle Bouckové a kol. (2003, s.253) — ,.Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda
forma Fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo
ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené
vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve forme, kterd je pro cilovou skupinu

prijatelna.

Marketingova komunikace je zaméfena na Siroké publikum, ve kterém se kromé skupin
podniku nachazeji i samotni zaméstnanci firmy. Marketingovou komunikaci rozliSujeme

na interni a externi. (Zamazalova a kol., 2010)

e Interni marketingova komunikace je prostiedek, ktery se vyuziva
k informovani zamé&stnanct o budoucnosti a planech firmy, o jejich hodnotach a
zméndach vizualniho stylu organizace a dalSich dilezitych jevech, které souviseji
s marketingem a vytvaii sjednoceni zaméstnanct s firemni filozofii, myslenkami

a cili. (Zamazalova a kol., 2010)

e Externi marketingova komunikace se zaméfuje na oslaveni cilovych skupin,

predevsim soucasnych nebo potencialnich zakaznikl. (Zamazalova a kol., 2010)

2.3.1. Komunikacni proces

Existuji tf1 zpiisoby, kterymi se mize firma postavit ke komunikaci:

1. Védomé — V této situaci firma zaujima ptiznivy postoj a trvalou pozici na trhu.
Aktivné a dlouhodobé komunikuje s okolim a nevyhyba se kontaktu. Komunikaci
aktivné zahrnuje do celého produkéniho procesu. Poté dosahuje optimalniho zisku

a pfiznivého obratu. (Zamazalova a kol., 2010)

2. Instinktivné — Tato strategie nepatii mezi efektivni. Firma vyuziva komunikace
pouze v béznych situacich, napt. prostfednictvim vlastnich produkti. I kdyz si
nutnost komunikace uvédomuje, tak pfes pocit nedostatecnych finan¢nich
prostiedkii Cekd na piiznivéjsi obdobi. Existuji pfipady, kdy se krachujici
spole¢nost vzpamatuje a vsadi v§e na marketingovou komunikaci, diky které se

zachrani. Pfi zméné komunikacni strategie mohou dosédhnout lepSich vysledkii,

doséhnout rozvoje a zaujmout pevnou pozici na trhu. (Zamazalova a kol., 2010)



3. Odmitavé — Firma neklade diiraz na reklamu ani na komunikaci, nediivétuje toku

a vymeéné informaci. Zustava v pozadi a mysli si, Ze si nikdo nevSimne jejich

negativnich stranek a bude si moc délat, co chce. Toto mtze vést k zhorSeni image

podniku, odmitani vyrobkii dané firmy. Naprava je casto obtiznd a velmi draha.

(Zamazalova a kol., 2010)

Pti realizaci komunikacniho procesu je patrné, Ze se vzdy jedna o dialog neboli na zacatku

procesu vystupuje tzv. odesilatel a na konci tzv. pfijemce. Pii tomto procesu dale dochazi

k identifikovani osob, se kterymi se dorozumivame. Pfti identifikaci osob si vytvaiime

uréity obrazek a pro to se da fict, e se zde identita pfevadi na image. (Svarcova, 2016)

2.3.2. Prvky komunikaéniho procesu

Aby dochédzelo k ucinnému sdéleni, musi kodovaci proces odesilatele odpovidat

dekddovacimu procesu piijemce. Sdéleni se proto maji skladat ze slov a symbolll dobie

znamych ptijemci. Aby dochédzelo k efektivnimu sdéleni, je nutné, aby se oblast

zkuSenosti odesilatele prekryvala s oblasti zkuSenosti ptijemce. Odesilatel musi védét,

jakou skupinu chce zasahnout a jakou chce vyvolat odezvu. Musi mit také ptipravené

komunikacni kanaly zpétné vazby, aby dokézal zhodnotit odezvu publika na dané sdéleni.

(Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007)

Obrazek 2: Prvky komunikacniho mixu

Zdroj: Kotler (1998, s.535)
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e Odesilatel — ten, kdo zahajuje proces a podava zpravu

e Zprava —myslenka, informace, nebo udaj

o Meédia — jedna se o prostiednictvi, diky kterému predavame informaci (myslenku,
udaj)

e Kodovani — je ptevedeni zpravy do urCitych znaki (jazyk, ¢isla, grafy apod.)

o Dekodovani — schopnost rozlusténi zpravy

e Prijemce — osoba, které je zpradva urcena

e Odpoved — reakce na zpravu

e /pétna vazba — odezva na zpravu i s del§im ¢asovym odstupem vyplyvajici ze
Zpravy

e Sum — je rozdil mezi tim, co do zpravy bylo vlozeno od odesilatele a tim, co bylo
pfijato pfijemcem

(Svarcova, 2016)

2.3.3. Cile marketingové komunikace

Vymezeni cili marketingové komunikace je zakladem pro tvorbu komunikacniho planu.
Urceni cilu je také dulezité pro zhodnoceni efektivity pribéhu a vyhodnoceni vysledkd.

Mezi hlavni komunikaéni cile mizeme zaradit (Zamazalova a kol., 2010):

- Poskytnuti informaci. Komunikaéni aktivity jsou zaméfeny na predavéani
informaci o dostupnosti produktu, nebo sluzby stavajicim, ¢i potencidlnim

zakaznikOm.

- Tvorba a stimulace poptavky. Spravné vedena komunikace slouzi ke zvySeni
poptavky a obratu bez nutnych cenovych zmén. ZvySeni poptavky je zpravidla

priméarnim cilem marketingové komunikace.

- Diferencovat produkt ¢i firmu. Jedna se o zvyraznéni jedinecnosti znacky a
snahou odlisit se od konkurence. Firmy diky tomu ziskdvaji vétsi volnost

v marketingové strategii, zejména v cenové politice.
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- Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Pii tomto komunika¢nim cili mize

firma realizovat vyssi ceny na daném trhu

- Stabilizace obratu. Umoznuje vyrovnavat vykyvy poptavky a stabilizovat obrat.

Nékteré vyrobky jsou specifické jejich sezoénnosti prodeje.

2.3.4. Plan marketingové komunikace

Plan marketingové komunikace je dokument, ktery formuluje pldn marketingovych
produktti a sluzeb. Pfi uvadéni produktu se zde mluvi i o jeho komponentech, jako je
prodejni servis, poradenstvi, technicky vyskoleni pracovnici apod. Tento plan ma
formalni strukturu, ale mize byt také pouzivan jako falesny nebo neformalni dokument,

ktery mé velkou flexibilitu. (Westwood, 2002)

Soucasti integrovaného marketingového komunika¢niho mixu jsou riizné komunika¢ni
nastroje, které jsou soucasti marketingového planu. Komunikacni plan zahrnuje celkem

Sest krokti (Pelsmacker, 2003):
1. Proc? — Dochazi k analyzovani situace a marketingovych cilt
2. Kdo? — Urc¢uje se cilova skupina
3. Co0? - Jaké komunikacni cile
4. Jak a kde? — Vybér nastroji, technik, kanalti a médii
5. Kolik? — Zde mluvime o rozpoétu

6. Jak efektivné? — Méfeni vysledk

Karlic¢ek a kol. (2016) uvadi, Ze proces komunika¢niho pldnovani neni jednosmérny ani
mechanicky. V prvni fadé musi marketéti efektivné zanalyzovat situaci na trhu, dalSim
krokem je stanoveni komunikacnich cilii a volba strategie, kterd naplni o¢ekavani. Pfi
tomto procesu je nutnosti se neustale vracet k pfedchazejicim fazim, aby se zajistila
vnitini konzistence komunika¢niho planu. Pojmu vnitiné konzistentni se rozumi, Ze
komunikacni strategie i cile odpovidaji situacni analyze, komunikaéni strategie napliuje

komunikacni cile a veSker¢ aktivity se nevymykaji stanovenému rozpoctu.

12



Obrazek 3: Faze komunikacniho planovani

Situacni Komunikaéni Komunikacni Casovy plan

analyza / cile / strategie / a rozpocet /

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016, s.11)

2.4. Komunikacni mix

Spolec¢nost se musi vénovat Sesti hlavnim zptisobim komunikace, do kterych je potieba
vénovat svlj rozpocet: reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing,
event marketing a osobni prodej. Tyto slozky tvoii tzv. komunika¢ni mix. Kazdy
zminovany komunikaéni néstroj ma své jedine¢né charakteristiky a vyzaduje odlisné

naklady. (Kotler a kol., 2007)

Karlicek a kol. (2016) tuto teorii rozviji o sedmy zpisob komunikace, a to o online
komunikaci, kterd zahrnuje jiz vSechny vySe zminéné slozky vyZivané prostfednictvim

internetu.

Pti vytvareni komunika¢niho mixu pisobi na kazdou spole¢nost nékolik faktort. Mezi
rozhodujici se stavi typ vyrobkového trhu, pfipravenost jejich spotiebitelli na ndkup a

zivotni cyklus vyrobku. (Kotler a kol., 2007)

V oblasti B2C se utraceji vice penize za podporu prodeje a reklamu, naopak na trhu B2B
se klade vétsi diraz na osobni prodej. Celkové tedy plati, ze pti prodeji slozitého a

drahého zbozi se vice vyuziva osobniho prodeje. (Kotler a kol., 2007)

2.4.1. Reklama

Reklama se da pozadovat za velmi dualeZitou sloZku marketingové komunikace.
Spotiebitelé se s ni setkavaji kazdy den a ovliviiuje Sirokou vefejnost. Jedna se o formu
komunikace, kterd neni osobni, ale pfenasi se pomoci riznych médii. Zakaznikovi ptinasi
zakladni informace o produktu, o jeho vlastnostech a kvalité. Reklama se snaZi zdkaznika
argumenty presvédcit, aby dany vyrobek zakoupil opakované, ¢i ve vétSim mnoZstvi.

Reklama se nejcastéji déli na vyrobkovou a institucionalni. (Bouckova a kol., 2003)
13



- Vyrobkova reklama vznika, pokud se podniku podaii odlisit vlastni produkt od
ostatnich produktt stejného typu, napt. tvarovou diferenciaci, konstrukci, lepSimi

dopliiky a dalSimi faktory.

- Institucionalni reklama se objevuje u firem, které nemohou vyuzit vyrobkovou
reklamu z divodu, ze charakter jejich produktl jim nedavd tu moznost.
Organizace se Vv tuto situaci snazi odliSit diferenciaci vlastni firmy od ostatnich

instituci, ale se stejnym charakterem produktt. (Bouckova a kol., 2003)

Na pocatku reklamni kampané je dulezité si specifikovat reklamni cile, kterych chce
spole¢nost dosdhnout. Na zéklad¢ cili se povede celd kampan a nésledné mozna
vyhodnoceni tspéSnosti kampang. Predem by mélo byt stanoveno, jakych cili chce
spole¢nost dosdhnout a mély by byt jasné méfitelné€, napt. k jak velkému zvySeni obratu
ma dojit, nebo jak se ma zménit povédomi o znacce. Cile museji byt jasné, realizovatelné

v souladu s marketingovymi cili. (Zamazalova a kol., 2010)

Jedna se o komunikacni tikol, ktery musi smétovat k cilové skupin€ ve vyméteném case.
Podle primarniho ucelu se reklamni cile daji klasifikovat — informovat, pfesvédcit,

piipomenout. (Kotler, 2004)

Obrazek 4: Obvyklé reklamni cile

Informovat trh o novych Poskytnout informace
produktech 0 nabizenych sluzbach
T Infotmpvat o moznostechnového Napravit mylnévaedstavy
ellama vyuziti produktu o nabizeném zbozi
Informovat trh 0 zménach cen Rozptylit obavy spotiebitele
Vysvétlit, jak vyrobek funguje Budovat firemni image
Zvysit preference dané znack PFimét spotrebitele
Podpofit rozhodnuti spotfebitell k okamzitému nakupu
Presvédéovaci|o zméné znacky Presvédcdit spotiebitele, aby byli
reklama Zménit vnimaninékterych pFistupni vié&i telefonickému
uzitnych vlastnosti daného zbozi kontaktu ze strany firmy

PFipomenout spotfebiteli, Ze by
mohl vyrobek v brzké dobé
|Pfipominaci | potFebovat
|reklama Pfipomenout spotFebitellim, kde je
mozné zboZi zakoupit

UdrZovat povédomi o produktu
i mimo sezonu
UdrZzovat znamost produktu

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004)

Dale je dulezité si stanovit reklamni rozpocet. Stanoveni reklamniho rozpoc¢tu neni nic
jednoduchého. Neékteré firmy utraceji podle kritikii pfili§ mnoho za reklamu, ostatni
prodejci v prumyslové oblasti tvrdi, ze utraci pfili§ malo. Nékteré firmy podcenuji

vyznam image, a proto do reklamy neinvestuji pfili§ penéz. (Kotler a kol., 2007)
14



Pro stanoveni reklamniho rozpoctu se dle Kotlera (2004) pouzivaji obecné 4 piistupy:

metoda zavisla na rozpoctu firmy, metoda procentualniho podilu, metoda konkurenc¢ni

rovnosti a metoda ukolu a cilu.

Dle Bouckové a kol. (2010) se metoda zavisla na rozpoctu firmy odviji od jeji
realné financni situace a moznosti. Na reklamu je vyhrazena ta ¢ast penéz, ktera
zustava po uhrazeni vSech nezbytnych ndkladt. Nakonec ale vétSinou dochézi

k nakladiim na reklamu niz8im, neZ je tieba.

Metoda procentuilniho podilu znamena stanoveni rozpoctu na reklamni
kampan dle podilu realizovanych trZzeb v minulém obdobi. U této metody muiZze
dojit k nadhodnoceni, nebo podhodnoceni rozpoctu, jelikoz se neodviji od
aktualni situace na trhu. Neni zde mozné reagovat na nové trzni ptilezitosti.

(Zamazalova a kol., 2010)

Metoda konkuren¢ni rovnosti monitoruje konkurenci, sleduje jejich vydaje,
podle kterych poté stanovuje rozpocet na reklamni kampan a propocitava
primérné reklamni vydaje. Tato metoda nebere v potaz nékteré potieby

organizace a ani vyssi ¢innost reklamniho sdé€leni. (Zamazalova a kol., 2010)

Metoda ukolu a cili je pristup, ktery je nejvice logicky pro stanoveni reklamniho
rozpoctu a toho, ¢eho chce firma dosdhnout. Na prvnim misté je potieba definovat
urcité reklamni cile, dale si urcit tkoly, které jsou nezbytné k jejich dosazeni a na
poslednim misté je odhad nutnych nakladi. Zaklad reklamniho rozpoctu tvori

celkovy soucet nakladu. (Kotler, 2004)

2.4.2. Podpora prodeje

Reklamni sdéleni mnohdy nevede k rychlému vzestupu prodeje, a proto lze chovani

zakaznik ovlivnit podporou prodeje. Reklama plsobi na mysl, nikoli na chovani

zakaznika. Zakaznika ovlivni, kdyz se doslechne o vyprodeji, nakupu dvou kusii za cenu

jednoho, nebo o0 moznosti vyhrat, a to ho donuti jednat. (Kotler, 2004)

Majaro (1996) popisuje podporu prodeje jako nemedialni reklamni kampané, mezi které

se zahrnuji predvadéci akce produktli, moznost soutéZeni, cenové dohody apod.
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Ptiklady podpory prodeje:
- Nabidka kuponu v ned€lnich novinach nabizejici slevu na kévu.
-V supermarketu nas pii pfichodu uvita sténa postavena z kartonti Coca-Coly.

- Alza.cznam zasle e-mail, ve kterém nabizi dodani objednavky zdarma, pti nakupu

nad 1 000,-

- Zakaznik, ktery si zakoupi novy fotoaparat znacky Nikon k nému ziska obal a

tasku zdarma.

V dnesni dobé nabyva na vyznamu a dillezitosti, proto se mnohdy do podpory prodeje
investuje vice pen¢z nez do bézné reklamni kampané. Managementem je velmi pozitivné
hodnocena podpora zaméfujici se na kratkodobé cile. VétSinou dochazi k ovlivnéni
zdkaznika v mist¢ prodeje, zvySuje se impulzivnich ndkupii oproti planovanym.

(Bouckova a kol., 2003)

Dle Zamazalové a kol. (2010) se da podpora prodeje Clenit na zakladé riznych kritérii.

Jednou Z moznosti je zameéteni podle cilového publika:

e Zaméfeni na spotiebitele
e Zamgéfeni na prostfedniky
e Zaméfeni na prodeje

A jako dal$i moznost se nabizi klasifikace nastroji podle primarniho cile, ktery ma

podpora plnit:
e Primarné stimulativni
- Cenové nastroje: kupony, slevy, cenové balicky
- Necenové nastroje: prémie, odmény, financovani
e Primarné komunikacni
- Informativni: vzorky, vystavky, pfedvadéni vlastnosti

- Motivacni: hry, loterie
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2.4.3. Public relations

Tento komunikacni prostfedek podle Kotlera (2004) spociva v budovani dobrych vztahti
s firemni vetejnosti. Firma se snazi vytvaret pozitivni image, pozitivni publicitu, vyhybat
se negativnim recenzim, branit se nepfiznivym informacim. Utvar pro vztahy s vefejnosti

muze mit na starosti  jednu nebo vice z uvedenych funkci:

e Tiskové a agenturni ¢innosti: umisténi reklamniho materidlu s cilem upoutat

pozornost

e Publicita produktu: snazi se o upoutani pozornosti médii, které se vénuji

ur¢itému produktu

e Verejné zalezitosti: jednd se o budovani vztahl v oblasti zemské nebo mistni

komunity

e Lobbovani: budovani dobrého vztahu se zdkonodérci a dalSimi ucastniky vlady

s cilem ovlivnit legislativu a regulaci v odvétvi

e Vztahy Kkinvestoriim: zachovavat si dobry vztah sakcionafi a finan¢nimi

subjekty po celém svété

e Pomoc sponzori: vztah se sponzory s cilem ziskavat ¢i poskytovat finan¢ni ¢i

dobrovolnickou pomoc

vvvvvv

neosobni podnét k poptavce po vyrobku. Slouzi jako prostfedek pro seznameni vetejnosti
S charakteristickymi rysy produktu, jeho vyhodami, uZite¢nosti apod. Néklady na
publicitu jsou minimdlni, ale pfesto existuji ve form¢ nakladl na pracovniky, ktefi
pfipravuji pravidelné tiskové zpravy. I pfes snahu firmy velmi Casto vznika negativni

publicita, ktera nelze nijak fidit. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)
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2.4.4. Primy marketing

Je to zptisob komunikace mezi proddvajicim a kupujicim, ve kterém neni pouzito zadné
médium. Pfimy marketing je obecné vizualni a nékdy i sluchovy. Do zna¢né miry je i
smyslny a ¢ichovy. To znamend, Ze dojmy mohou byt také ziskavany z pociti a viing,
které¢ ovliviiuji komunikaci. Je to pfimd komunikace s marketingovym ucelem, ktera
nejcasteji probihd pomoci textového formatu. Rozlozeni a zpisob doruceni maji vliv na

pfijatelnost komunikace. (Mullin, 2002)

Kotler a Keller (2007) definuji pfimy marketing jako vyuziti pfimych kanald, které vedou
k osloveni zakaznikii bez marketingovych mezi¢lankt. Do téchto kanali zahrnujeme
direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a
mobilni zafizeni. Ptimy marketing neboli direct marketing je v dnesni dob¢ jednou z cest
obsluhy zakaznika, kterd se nejrychleji vyviji. Marketéti nejCastéji voli direct mail a
telemarketing v reakci na stale se zvySujici naklady, které se poji s oslovenim cilovych

trhii. V USA se direct marketing podily téméf deviti procenty na celkové ekonomice.

2.4.5. Event marketing

Jedna se o nastroj marketingové komunikace, ktery se poji s aktivitami, které firma
potada pro své zakazniky a cilovou skupinu. Za tkol mé vyvolat pozitivni pocity a zvysit
tak oblibenost znacky. Tyto marketingové udalosti nejCastéji nabizeji sportovni,
umélecky, gastronomicky ¢i jiny spolecensky program. Nejcastéji se jedna o tzv. street a
road show, které se potfadaji po vybranych méstech v misté prodeje. Event marketing
vede Kk aktivni participaci, ktera ma vyvolat pozitivni emoce a ty se maji odrazet
V pozitivnim hodnoceni udalosti a dale v pozitivnim hodnoceni znacky. Na zaklad¢ vyse

N 24

znacky. (Karlicek & Kral, 2011)
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Obrazek 5: Event marketing

Zapojeni do - Pozitivni - Pozitivni - Pozitivni
urcite aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky

Zdroj: Karlicek a Kral (2011, s. 137)

2.4.6. Osobni prodej

vvvvvv

marketingové komunikace. Pfi této formé prodeje dochazi k osobnimu individudlnimu
kontaktu se zédkaznikem, pfi kterém muizeme sledovat jeho chovani, reakce na urcité
podnéty a ihned ziskavat zpétnou vazbu. Pti této form¢e je mozné identifikovat problém
zakaznika, zaCit snizovat jeho nejistotu a pomoci mu s jeho rozhodnutim. Vyuziti

osobniho prodeje zavisi na nékolika faktorech:
- Typ maloobchodni prodejni jednotky
- Hloubka a §itka sortimentu
- Cenova uroven
- Typ zékaznikit MO

Ptficemz osobni forma prodeje se vyuziva nejCastéji v prodejnach, které nabizi vyssi

prodejni sluzby, je zde vySsi cenova troven a nabizi kvalitnéjsi vyrobky.

Aby dochézelo k efektivnimu prodeji, je dilezité, aby zaméstnanci byli obeznameni se
sortimentem, méli by byt psychologicky vybaveni a znét techniku prodeje. (Zamazalova
a kol., 2010)

Samotny prodejni proces se sklada z n¢kolika fazi (Zamazalova, 2009, s. 205):
1. Kontaktovani zdakaznika
2. Urceni jeho pozadavkii a prani
3. Predvedeni a vyzkouseni produktu

4. Uzavreni prodeje
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5. Poprodejni faze

vvvvvv

zakaznika presveédcit, ze nakoupil spravny produkt a upevnit jeho uspokojeni z nakupu.
Podceniovat by se ale nemé¢la zadna faze, protoze spravné chovani zameéstnanct

(prodavacu) je v kazdém kroku dulezité. (Zamazalova, 2009)

2.4.7. Online marketing

Marketing provozovany pomoci internetu nezacind ani nekonéi pouze hodnocenim
vyhledavact. Neni ani zavisly na tom, na ¢em je naSe webova stranka postavend, jak
vypadd. Zde se jednd o kombinaci mnoha faktor, které mezi sebou vzajemné
spolupracuji a vzajemné na sobé zavisi. Tyto kombinace maji za ukol poskytnuti
viditelnosti nasi firmy na internetu, zvySeni zakaznickych zkuSenosti a porozuméni na

zakladé spravného méfeni navstévnosti. (Bailey, 2011)

Bailey (2011, S.4) definuje online marketing jako: ,, Giving the right people the right
message with the right offer at the right time.“ (,, Poskytnout spravnym lidem spravnou

zpravu, se spravnou nabidku, ve spravny cas )

Janouch (2017) charakterizuje internetovy marketing jako zplsob, ktery nam umoZzni
dosdhnout marketingovych cilii prostfednictvim internetu. Tento styl marketingu
zahrnuje fadu aktivit, které jsou spojeny s ovliviiovanim, ptesvédcovanim a udrzovanim
vztaht se zakazniky. Online marketing se zaméfuje v prvni fad¢é na komunikaci, ale miize
také Casto ovliviiovat cenu. Také uvadi, Ze online marketing znamend ptredevSim

konverzaci, posileni pozice zakaznika a spoluucast.

Zamazalova a kol. (2010) popisuje jedinecné vlastnosti internetu, diky kterym ptfedbiha
ostatni tradiéni média. Jednd se napf. o nadregiondlnost, kdy internet svym dosahem
predbihd ostatni média. MoZnost individuadlniho obsahu na internetu dle potieb piijemctl.
Dalsi vlastnosti je obousmérnd komunikace, diky které mlize pfijemce snadno reagovat
napt. formou komentaie. Také se jedna o vSeobecné dostupné médium, které nabizi

relativné nizké naklady marketingovych on-line nastroju.
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Mezi zakladni druhy internetového marketingu mizeme dle Bailey (2012) zafadit SEO
(Search Engine Optimization) a PPC (Pay Per Click). Janouch (2017) uvadi medialni
reklamu, direct marketing, PR kampan¢ a viradlni marketing. Zamazalovéa a kol. (2010)

roz$ifuje predchazejici pojmy o kompletni marketingovy mix.

SEO - Jedna se o nastroje, které jsou zaméieny na propagaci webu v obsahovych sitich
vyhledavacu. Jedna se pfedevsim o korekci webu, HTML kodt, navigace a obsahu, aby
byl maximalné pohodlny pro navstévniky. Cesta k propagaci webu vede pies zvySovani
vngjSich odkazli a pravidelnou analyzu a revizi klicovych slov. SEO ma z pohledu

efektivity nizké néklady a dlouhotrvajici produktivitu. (Bailey, 2012)

PPC — Inzerce, kterd se zobrazuje vedle vysledkl vyhledavani. Je to reklama, kterou
vyuzivame na jinych mistech a m4 pomérné¢ vysokou navstévnost. Nabizi moZnost
presného doladéni parametrii zobrazeni reklamy. PPC kampané se vyuzivaji, pokud
chceme oslovit presné definovanou skupinu ve stanoveném obdobi. Od SEO se li$i tim,

ze kontextovou reklamu mizeme odstartovat velmi rychle a je pfesné fizend. (Bailey,

2012)

Medialni reklama — Tato reklama se umistuje na mnoha mistech v podobé bannert,
teaserti, apod. Jde o vyobrazeni pozitivni image podniku nebo znacky a predani
informaci. Pomoci kliknuti na bannery je mozZnost pfildkani klientl na nas§ web. Jedna se

o nejnakladnéjsi typ reklamy. (Bednat, 2011)

Direct marketing — Jedna se osloveni klienta z informativniho divodu. Napiiklad se

informuje o novém zboZzi, akci, sluzbé apod. (Kotler a kol., 2007)

PR kampané — Bezplatnd metoda, ktera funguje na zdkladé¢ umisténi clanku na

zpravodajskych ¢i zdbavnich mistech. (Janouch, 2017)

Viralni marketing — Jde o nepfimé zminéni produktu, zboZi, sluzby ¢i podniku pomoci

socialnich siti. UZivatelé sami §iti obsah. (Janouch, 2017)
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3. Maloobchodni jednotka Kaufland v.o.s. Tabor

Obrazek 6: Kaufland v.o.s. Tabor

Zdroj: Autor

Pro svou bakaléafskou préaci jsem si zvolil jako maloobchodni jednotku spolecnost
Kaufland a jeji pobocku ve mésté Tabor, jelikoz se jedna o mésto, ze kterého pochazim a
sdm jsem zakaznikem této prodejny. Nyni bych rad obecné ptedstavil spolecnost
Kaufland v.o.s., zminil zakladni informace a jeji stru¢nou historii, a dale se pak vénoval
identifikaci této maloobchodni jednotky v Tabote, provedl analyzu jejich marketingové

komunikace, kterou nasledné zhodnotim pomoci dotaznikového Setteni.

Kaufland je obchodni znacka fetézce némeckych supermarketti, hypermarketi a
obchodnich domi provozovanych na uzemich Némecka, Ceska, Slovenska, Polska,
Chorvatska, Bulharska a Rumunska. V roce 1984 byl otevien prvni samoobsluzny dim
Kaufland v Neckarsulmu o rozloze 15000 metrit ¢tvere¢nich. V roce 1998 zacala
spoleénost piisobit také na izemi Ceské republiky, kde oteviela svou prvni prodejnu dne
28. ledna v Ostravé. V dalgich letech se obchodni domy Kaufland na izemi CR rozriistaji
a vroce 2019 jich je mozné napocitat 132. (“Kaufland: Informaéni web spolecnosti

Kaufland”)

Pan Miroslav Herda, ktery je vedoucim obchodniho domu Kaufland v.o.s. Tébor pii

rozhovoru, ktery probihal v ¢ervnu 2019, zminil, Ze v tdborské prodejné existuji Ctyfi
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pracovni pozice. Nejvyssi pozici je vedouci obchodniho domu, nésleduje zastupce
vedouciho obchodniho domu, dale koordinator a asistent prodeje. Vedouci prodejny ma
zde stejnou funkci jako teditel, dohlizi na chod prodejny a aby vsSe fungovalo spravng.
V ptipadé, ze se zde vedouci nenachézi, jsou zde dva zastupci, ktefi jsou rozdéleni na dva
useky, a to na useky s Cerstvymi potravinami a trvanlivymi. Koordinator je vedouci
urcitého Useku, napiiklad vedouci pokladen, pultd, zeleniny a ovoce, ¢i napoju. A
v posledni fadé jsou zde asistenti prodeje, ktefi zde vystupuji jako bézni fadovi

pracovnici. (Herda, M., osobni rozhovor, 17.6.2019)

Spole¢nost Kaufland disponuje fadou ocenéni klienty nebo nezavislymi institucemi, mezi

které se napiiklad fadi:
- Volba spotiebiteld 2017
- Czech Superbrands Award 2016
- Ceskd chutovka 2016, 2017
- Volba spotiebitelid 2016
- Obchodnik roku 2016, 2014, 2013
- Adalsi.

(“Kaufland: Ocenéni”)

3.1. Marketingovy mix spole¢nosti

3.1.1. Produkt

V prodejné se nachdzi predevsim rychloobratkové a trvanlivé zbozi. Mimo jiné se zde
také nachdzi nepotravinaisky sortiment, ktery je zaméfen pro vybaveni domacnosti,
zahrad, ale také hracky, nebo véci do Skoly a mnoho dalSich vyrobki. Nalezneme zde
také pult s lahtidkami, zonu s pecivem a prostor ktery je Siroce zaméfen na sortiment

ovoce a zeleniny.
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Vedouci prodejny uvedl, ze veskeré zbozi jde pies sklad, pouze Cerstvé zbozi a zboZi,
které podléha rychlé zkaze jde rovnou na prodejnu. U zbozi, které se nachazi ve slevach

se na sklad¢ vytvareji veétsi zasoby nez obvykle.

Kaufland nabizi vSechny zndmé znacky potravinatského sortimentu, ale ptredevsim klade
diraz na své vlastni vyrobky znacky K-Classic, které maji v prodejné hojné zastoupeni a
nachazi se v kazdém segmentu potravin. Jedna se o vyrobky, které maji disponovat
vysokou kvalitou za ptiznivé ceny, které by mély byt nizsi nez ceny ostatnich fetézcu.
Mezi produkty s masem a masnymi vyrobky najdeme produkty znac¢ky K-Purland, které
spole¢nost Kaufland v.o.s. distribuuje z vlastniho masokombinatu, ktery se nachazi

vV Modleticich u Prahy.

3.1.2. Cena

U produktl rozsifenych znacek, které je mozné zakoupit téméf v kazdém obchodg, je
cena srovnatelna s ostatnimi maloobchodnimi fetézci. U sortimentu znacky K-Classic je

zarucena cena niz$i nez u konkurence.

Na prodejné je také mozné najit zbozi, které¢ se pted dobou své expirace nachazi za
vyhodné ceny. Spolecnost se své vyrobky snaZzi prodat a predchazet likvidaci proslych
potravin a vyvarovat se nakladiim, které se s likvidaci spojuji. Mezi tento sortiment patfi
predevsim zbozi, které podléha rychlé zkaze, jako jsou mlécné a masné vyrobky. Zbozi
ve slevé je moZné nalézt jiz tfi dny pfed datem expirace, kdy sleva nebyva vyrazna, ale
pohybuje se kolem 20-30%. Dalsi den je zbozi za polovi¢ni ceny a v den expirace

zaplatite ve vétSiné ptipadii pouze 20% ceny vyrobku.

Zbozi zde miizete zaplatit penézi, kartou, ale také stravenkami. Zbozi je mozné také
zaplatit v cizi méné, ale pouze v eurech. K platbé muze dojit u klasické poklady, nebo je
zde na vybér ze samoobsluznych pokladen, na kterych se d& zaplatit pomoci karty, ¢i

v hotovosti. (Herda, M., osobni rozhovor, 17.6.2019)

24



3.1.3. Misto a distribuce

Kaufland v Tabote byl zalozen v roce 2000 a nachazi se na okraji Sidlist¢ nad Luznici,

hned vedle hlavni silnice spojujici okrajové ¢asti mésta s centrem. Nabizi zde Siroky

sortiment od Cerstvych potravin, trvanlivych az po nepotravinaisky sortiment, mezi ktery

se naptiklad fadi doméaci potieby a obleCeni. Na této prodejné pracuje ptiblizné 70

zaméstnanci a vyméra nakupni plochy &ini 3 500m?. Pfed prodejnou se nachazi velké

parkovisté, které nabizi ptes 300 parkovacich mist. Tento Kaufland prosel koncem roku

2017 modernizaci, kterd s sebou piinesla fadu zmén, jako je rozsifeni pokladen o

samoobsluzné, na kterych je mozné platit jak hotovostné, tak i bezhotovostné, a to i

pomoci bezkontaktni karty. Dale se zménilo celé schéma prodejny, ptficemz doslo

k lep§imu ptizpusobeni zbozi a prodejna pusobi jako prostornéjsi a moderngjsi. Prostory

pred pokladni plochou jsou pronajimany malym obchodim, jako je pekafstvi, prodejna

02, zverimex a prodejna s tabakem. Provozni doba prodejny je od 7:00 do 22:00. (Herda,
M., osobni rozhovor, 17.6.2019)

Obrazek 7: Rozmisténi prodejny
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Zdroj: Autor
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3.2. Komunikac¢ni mix

3.2.1. Reklama

Kaufland vyuzivéa pfedevsim tiSténych letakt, které je mozné nalézt na zacatku kazdé
prodejny, nebo ve svych postovnich schrankach. K tvorb¢ letakti vyuziva externi firmu,
které nese nazev Médea. S touto agenturou Kaufland spolupracuje od roku 2008. V roce
2018 potadal Kaufland nové vybérové tizeni, ve kterém si opét spolecnost Médea

obhajila své partnerstvi.

V poslednich letech zacala spolecnost Casto vyuzivat reklamy pomoci televiznich
obrazovek. V roce 2018 piisel marketingovy tah, kdy byl do reklam piizvan Zdenék
Pohlreich, ktery mél v reklamé poukazat na kvalitu zde nakoupeného jidla. V reklamach
je Casto mozné slySet slogany jako: ,, U nds si vyberete vzdy to nejlepsi jidlo, které vas
potesi“, ,, Kufland pro lepsi den*, nebo ,,Jidlo je mnohem vic .

Soucasti reklamnich kampani jsou velkoplosné billboardy, které se predev§im nachdzeji
vV misté¢ maloobchodni jednotky, umistény u vchodu do prodejny. Billboardy jsou také

k vidéni ve spadovych oblastech, které se snazi upoutat kolemjdouci svou nabidkou a

S popisem, jak daleko se prodejna nachazi.

3.2.2. Podpora prodeje a pfimy marketing

Po rekonstrukei je na prodejné usnadnén pohyb a vyhledavani vyrobkii pomoci tabuli,
které jsou umistény piiblizné t¥i metry nad zemi a oznacuji danou sekci zbozi. Siroké

ulicky zde slouzi k usnadnéni pohybu po prodejné. Piehledné jsou také oznaceny regély,
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ve kterych se nachézi zbozi ve slevach, nebo zbozi s blizkym datem expirace. Zbozi, které

se nachazi ve slevach, je vyrazné oznaceno, aby ho zékaznik nemohl ptehlédnout.

Obrazek 8: Zbozi ve sleve

deoj-f Autor
V prodejné se vyskytuje moznost ochutnavani vyrobkd, pfedevsim uzenin a syru, které si

zde mizeme v t€ dob¢ zakoupit za ak¢ni ceny.

Kaufland potada vérnostni akce, které spocivaji ve sbirani boda pifi kazdém nakupu a pti
dosaZeni maximalniho poctu bodl je mozné si vybrané produkty zakoupit za velmi nizké
ceny. Pievazné se jedna o produkty do domacnosti, u kterych je pivodni cena pomérné

vysoka.

V ramci prodeje je zde zfizen zakaznicky servis, ktery umoznuje bezproblémové vraceni
zbozi po dokonceni nadkupu v ptipadé nespokojenosti. Na elektroniku je poskytovéna
nadstandardni zaruka v podobé tii let. Zakaznikovi jsou formou diskontnich cen zaruceny

ceny, které¢ jsou niz§i nez u ostatnich obchodnich fetézci.

Pti nakupovani je zakaznikiim poustén zvukovy zdznam, ktery pro pfipad nevédomosti
informuje o aktudlnich akénich cenach a nabidkéch, a také o chystanych akcich na dalsi

tyden.
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3.2.3. Public relations a CSR

Na prodejn€ se u pokladen poukazuje na vyplnéni dotazniku, ktery se nachazi na
oficidlnich strankach Kauflandu, ve kterém se zdkaznikovi po zvoleni data a ¢asu nakupu
zobrazi otazky tykajici se nabidky sortimentu, Cerstvosti, Cistoty na prodejné€, kvality
zaméstnancl, rychlosti odbaveni a celkové spokojenosti. Tyto udaje pak slouzi ke

zlepSeni provoznich ¢innosti.

Za zminku stoji 1 spolecenska odpovédnost obchodniho fetézce, ktery se zapojuje do
spousty projektd, které mohou lidem v Ceské republice zlepsit Zivot. Napiiklad
spolupracuje s hygienickymi stanicemi, a proto je prodejna u vstupu vybavena okénkem
na dezinfekci rukou, vlh¢enymi ubrousky pro oSetieni madla voziku a koSem na pouzité

ubrousky.

Centrum Paraple poméha ochrnutym lidem po poskozeni michy zvladnout téZzkou situaci
a vratit se zpatky do normalniho Zivota, kde soucasti tohoto projektu je také Kaufland.
Také pomaha zakladnim a stifednim Skola, kterym se snazi zajistit odborné prednasky a
umoznit exkurzi v prodejné.

Kaufland déle vyuziva ekologické chlazeni a vytapéni, diky kterému chladi 1 vytapi se
sniZzenou emisi CO2 na minimum a je tim Setrny k Zivotnimu prosttedi. Pti pfichodu do
prodejny se zde dale nachazi ttidici pult, ve kterém je moZzné tfidit Zarovky, baterie,

elektroodpad, papir a plast.
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Obrazek 10: CSR 1 Obrdzek 9: CSR 2

ddy S€
zbavite

Baterie Elektroo;ipad e
Zarovky

Zdroj: Autor Zdroj: Autor

3.2.4. Online marketing

Kaufland v poslednich dvou letech rozsifil marketing o vyuZzivani marketingu pomoci
socialnich siti. Aktivné vyuziva profil pomoci Facebooku, kde bez prodleni zvetejiiuje
nové soutéze a ak¢éni nabidku. Instagramovy profil slouzi spise pro skvélé recepty, tipy a

inspiraci pro zékazniky a pfiznivce spolecnosti.

Ke konci roku 2016 spousti spolecnost Kaufland mobilni aplikaci, diky které se snazi
oslovit zakazniky skrz mobilni telefony. Aplikace se jmenuje jednoduse Kaufland. Mezi
zakladni funkce aplikace patii naptiklad piehled o oteviraci dob¢ nejblizsi prodejny S jeji
adresou a kontaktnimi 0daji. Aplikace rozSifuje ndkupni seznam, ktery uzivatel mize
skrze mobilni aplikaci s kymkoliv sdilet, kuchatka s recepty a ptehledem nutri¢nich
hodnot pokrmt. V aplikaci se pravidelné zvetejiiuje slevovy a akéni letak. Aplikace je
urcena pro mobilni telefony s operacnim systémem Android, a také pro uzivatele telefonti
iPhone. Uzivatel¢ této aplikace mohou komunikovat s konkrétni prodejnou pomoci
dotazi a pfipominek.
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Spolecnost také nabizi elektronicky nakupni listek, ktery je spojen s poskytovanim sluzeb
prostiednictvim mobilni aplikace. Nejedna se pouze o klasicky ndkupni kosik podobny
e-shopim, ale polozky nakupniho listku jsou synchronizovany s databazi produkti
fetézce a upozoriuji zdkaznika, kdy je jeho zddand polozka v akci, pfipadné jsou
synchronizovany také s nakupy v minulosti a upozornuji na odlisnosti (chybéjici polozky,
které¢ zakaznik pravideln¢ nakupuje). Béhem ndkupu jsou pak po zadani nebo
naskenovani jednotlivé polozky oznacovany jako uskutecnéné a zdkaznik ma tak piehled
o zbyvajicich polozkach ke koupi. Elektronické nakupni listky mohou byt doplnény o
dalsi pomocné aplikace souvisejici s nakupovanymi produkty (databaze recepti a

seznamy ingredienci v nabidce subjektu apod.)
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4. Cile, hypotézy a metody

4.1. Cile

Cilem prace je zhodnotit pouzivani nastroji marketingové komunikace ve vybrané
maloobchodni jednotce. Na ziklad¢ zjisténych poznatkli poté pro tuto zpracovat

doporuceni v oblasti komunikacniho mixu.
4.2. Hypotézy

1. Zakaznici jsou nejcastéji informovani o slevach a akcich pomoci tisténych letaki.

2. Vice nez polovina dotazovanych zaregistrovala televizni reklamni kampan

spole¢nosti Kaufland.
3. Vétsina dotazovanych vyuziva socilni sit¢ k ziskdvani informaci od spole¢nosti.

4. Vice jak polovina respondentt chodi nakupovat do Kauflandu vlivem aktuélnich

slev a akei.
5. Vétsina zdkaznikl nevyuziva mobilni aplikaci Kaufland.

6. Témer vsichni zakupuji vyrobky znacky K-Classic a K-Pure.
4.3. Metody

Prvni tfi tydny v unoru bylo realizovano dotaznikové Setieni, které mélo zjistit, jak
zakaznici vnimaji marketingovou komunikaci maloobchodni jednotky Kaufland. Na

zaklad¢ ziskanych udaj byla ovéfovana platnost vySe zminovanych hypotéz.

Pilotni vyzkum byl proveden v lednu 2020, pti kterém bylo rozddno 20 dotaznikl rodiné
a znamym a nasledn¢ byla provedena konzultace s vedoucim mé bakalarské prace. Po

drobnych tpravach jsem se pustil do samotného vyzkumu.

Vybér respondentti jsem provedl formou nahodilého vybéru a dotazniky jsem rozdal a

rozeslal lidem z Tabora a jeho okoli. Celkem 143 respondentti bylo ziskano pomoci
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socialnich siti a 50 respondenti vyplnilo dotaznik v tisténé podobé pied prodejnou
Kaufland v Tabote. Z celkového poctu 193 vyplnénych dotazniki jich bylo nasledné 12
vyfazeno z divodu nezodpovézeni vSech otazek. Nakonec jsem pracoval se 181

dotazniky.

Dotaznik tvotilo celkem 17 uzavienych otdzek, ze kterych byly 3 otazky identifikacni.
Otazky byly pokladany jednoduse a srozumitelné¢, aby nedochéazelo k nepochopeni jejich
vyznamu. VSechny ziskané udaje jsem pienesl do pocitatového programu MS Excel, ve

kterém jsem nasledné vytvarel grafy k odpovédim na jednotlivé otazky.
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5. Analyza a syntéza poznatku z viastniho

zkoumani

5.1. Struktura dotazovaného vzorku

Posledni tfi otazky dotaznikového Setieni byly zaméfeny na identifikaci respondenta. 181

dotazovanych bylo tvofeno ptevazné zenami, kterych bylo 119, zatimco muzi pouze 62.

Graf 1: Vyhodnoceni otazky ¢. 15

62; 34%|

119; Gﬁ‘ygl Zena

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ve veéku 27-35 let bylo 67 dotazovanych. Ve véku 36-45 let jich odpovidalo 42.
Nejmladsich do 26 let odpovidalo 41. Ve véku 46-65 bylo 23 respondentli a nad 66 let

odpovidalo pouze 8 osob.
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Graf 2: Vyhodnoceni otdzky ¢. 16
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Zdroj: Vlastni vyzkum

V nize uvedeném grafu je videt, ze nejvice respondentt bydli od prodejny piiblizné do tii
kilometr. Mezi 4-6 km jich bydli 27. Ve vzdalenosti od prodejny mezi 7 a 9 km se
nachdzi 32 dotazovanych. Nejdale od prodejny (10 km a vice) pak bydli 59 dotazovanych.

Graf 3: Vyhodnoceni otdzky ¢. 17
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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5.2. Vysledky dotaznikového Setreni

Nize se podivame na vyhodnoceni otazek 1-14. Posledni tii identifikacni otazky byly jiz

uvedeny vyse.

1. Jak ¢asto nakupujete v prodejné Kaufland?

Graf 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Casto (Vice jak 2x tydné)
Obcas (Alespon 2x za mésic)

M Ziidka (Méné nez v

71; 39%| predchozich)

Zdroj: Vlastni vyzkum

71 dotazovanych uvedlo, ze v Kauflandu nakupuji alespon dvakrat za mésic, dalSich 64
odpovédélo, ze zde nakupuji pouze ziidka (mén€ nez v ostatnich variantich) a 46

dotazovanych zde nakupuje Casto, a to vice jak dvakrat tydné.
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2. Volite k nakupu prodejnu Kaufland vlivem aktualnich slev a akci?

Graf 5: Vyhodnoceni otdzky ¢. 2

= Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tuto otazku vice jak polovina respondentii (102) odpovédélo, Ze impulsem k nadkupu
v prodejné Kaufland jsou jeji aktudlni slevy a akce. Zbylych 79 tuto prodejnu voli bez

ohledu na jeji aktudlni zvyhodnéni.
3. Jak jste nejcastéji informovan/a o slevach a akcich?

Graf 6. Vyhodnoceni otdzky ¢. 3

H Tistény letak
Televize
Internet

W Jiné

M Radio

M Plakat ¢i Billboard

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Z odpovédi na tuto otazku jsem zjistil, Ze vice jak polovina dotazovanych (93) je o
slevach a akcich informovana pomoci tiSténych letaki, 31 dotazovanych tyto informace
ziskava prostiednictvim televize, 29 odpovédelo, ze o slevovych akcich se dozvidé jinak,
nez je vnabidce. Reklamni médium pomoci radia a plakatd oslovi pouze 5

Z dotazovanych

4. Jste dle VaSeho nazoru dostateCné informovan/a o nadchazejicich slevach a

akcich?

Graf 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

® Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tuto otazku 153 respondentil tvorici vétsSinu odpovédélo, ze o nadchézejicich slevach

a akcich jsou informovani dostatecné. Zbylych 15 % tuto skute¢nost popira.
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5. Navstévujete socialni sité této spolecnosti? (napr. Facebook, Instagram, YouTube)

Graf 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

84 % (152) dotazovanych nenavstévuje zadnou socidlni sit” spolecnosti Kaufland, pouze

16 % (29) ano.
6. Vyuzivate oficialni webové stranky Kaufland.cz?
- pokud ANO, respondent pokracuje otazkou ¢. 7

- pokud NE, respondent pokracuje otazkou ¢. 8

Graf 9: Vyhodnoceni otizky ¢. 6

Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pouze 15 dotazovanych (8 %) vyuziva webové stranky Kaufland.cz, naopak naprosta

vétSina (166) je nevyuziva.
7. Jsou pro Vas stranky prehledné?

Graf 10: Vyhodnoceni otdazky ¢. 7

2; 13%I
Vyborny
Chvalitebny
W Dobry

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tuto otazku méli respondenti na vybér z odpovédi: vyborny, chvalitebny, dobry,
dostate¢ny a nedostatecny. Z 15 respondent pouze 2 povazuji internetové stranky za
vyborné piehledné, 9 je hodnoti jako chvalitebné a zbyli 4 jako dobry.

8. Vyuzivate mobilni aplikaci Kaufland?

Graf 11: Vyhodnoceni otdzky ¢. 8

Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Z této otazky plyne, Ze téméf vSichni respondenti (164) nevyuzivaji mobilni aplikaci

Kaufland, pouze 17 z nich tuto aplikaci vyuZziva.
9. Zaregistrovali jste nékdy televizni reklamu této spole¢nosti?
- pokud ANO, respondent pokracuje otazkou ¢. 10

- pokud NE, respondent pokracuje otazkou €. 11

Graf 12: Vyhodnoceni otdzky ¢. 9

= Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu je vidét, ze reklamni kampan spole¢nosti Kaufland, zaregistrovalo 80 % (144)

dotazovanych a pouze 20 % (37) respondenti tuto reklamu nikdy nezaregistrovalo.
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10. Libilo se Vam jeji grafické zpracovani?

Graf 13: Vyhodnoceni otdzky ¢. 10

 Vyborny
Chvalitebny

W Dobry
Dostatecny

B Nedostatecny

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tuto otazku odpovidalo 144 dotazovanych. Na grafu miZeme vidét, ze grafické
zpracovani za vyborné povazuje pouze 10 % znich. 38 % respondentll povazuje
zpracovani za chvalitebné, dalSich 38 % za dobré. Dostate¢né je pro 8 % z nich a pro

zbylych 6 % je nedostatecné.

11. Je zde pro Vas nabidka sortimentu dostacujici?

Graf 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 11

® Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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V grafu mizeme vidét, ze téméf vSichni respondenti povazuji nabidku sortimentu za

dostacujici, pouze 26 z nich ne.
12. Nakupujete vyrobky znacky K-Classic ¢i K-Pure?
- pokud ANO, respondent pokrac¢uje otazkou €. 14

- pokud NE, respondent pokracuje otazkou €. 13

Graf 15: Vyhodnoceni otdzky ¢. 12

® Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na tuto otazku odpovédélo 97 1idi (54 %) ze vyrobky této znacku nezakupuji a pokracuji
otazkou 13. 84 respondentti (46 %) tyto vyrobky zakupuje.

42



13. Z jakého diivodu?

Graf 16: Vyhodnoceni otdzky ¢. 13

m Uprednostnuji jiné vyrobce

27; 28%|

Nizka kvalita

B Neznam tuto znacku

Zdroj: Vlastni vyzkum

97 respondentli zde mélo na vybér ze tii odpovédi. 59 % z nich ale upfednostiiuje jiné
vyrobce, pro dalSich 28 % tato znacka nedisponuje dostate¢nou kvalitou a poslednich 13

% tuto znacku ani nezni.

14. Jak celkové hodnotite Kaufland? (Znamkovani jako ve §kole)
Graf 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 14

90
79
80
70
59
60
50
40
30

19
20 18

Zal Za?2 Za3 Za4 Za5s

Zdroj: Vlastni vyzkum
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V grafu je prehledné vidét, ze 79 dotazovanych hodnoti Kaufland znamkou 2, 59 jich
pridélilo znamku 3, 19 lidi hodnoti nejlepsi znamkou 1. Znamku 4 ptidélilo 18

respondentti a 6 z nich hodnoti za 5.

5.3. Zhodnoceni hypotéz

1. Zakaznici jsou nejcastéji informovani o slevach a akcich pomoci tisténych letakii.

Tato hypotéza je na zédklad€é dotaznikového Setfeni potvrzena. V otdzce €. 3 je vidét, Ze
51 % respondentl zvolilo prave tuto variantu. Na druhé pozici se umistila televize a tésné
za ni internet. Do budoucna se ale myslim, Ze bude nezbytné obyvatelstvo informovat
pomoci internetu. Dle mého nazoru je to zpusobeno technologickym pokrokem a

vV budoucnu i star$i generace budou aktivné internet vyuzivat.

2. Vice nez polovina dotazovanych zaregistrovala televizni reklamni kampan

spolecnosti Kaufland.

Otazka ¢. 9 tuto hypotézu zcela potvrzuje - 80 % respondentti zde potvrdilo, Ze televizni
reklamu zaregistrovali. VétSina znich po-té zhodnotila grafické zpracovani jako
chvalitebné nebo dobré. Osobné si myslim, zZe televizni reklama je v dne$ni dob€ velmi
dulezita, jelikoz televize je béznou soucasti domdcnosti a vizualni reklamu si témét kazdy

zpétné vybavi, ale 1 pfesto 20 % lidi tuto reklamu nezaregistrovalo.
3. Vétsina dotazovanych vyuziva socialni sité k ziskavani informaci od spolecnosti.

Tuto hypotézu musim zcela vyvratit. V otazce ¢islo 5 odpovédélo 152 (ze 181)
respondentll, Ze socialni sité nenavstévuje. Vzhledem k technologicky vyspé€lé dobé bych

ocekaval, Ze 1idé budou socialni sité¢ vyuzivat.

4. Vice jak polovina respondentt chodi nakupovat do Kauflandu vlivem aktualnich

slev a akeli.

V otazce ¢. 2 se jednoznacné odpovidalo na otdzku, zda 1idé chodi nakupovat do
Kauflandu vlivem jejich slev a akci. Ze 181 respondentt jich 102 odpovédeélo ANO a 79

odpovédelo NE. Na zéklad¢ vyhodnoceni téchto tidajti se tato hypotéza potvrzuje.

5. VétSina zakaznikl nevyuZziva mobilni aplikaci Kaufland.
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Tato hypotéza je jednoznacné potvrzena. 91 % dotazovanych potvrdilo v otdzce €. 8, ze
mobilni aplikaci Kaufland nevyuziva. Osobné si myslim, ze aplikace neni mezi lidmi

roz§ifend a vétSina nevi, ze néjaka aplikace existuje.
6. Témér vsichni zakupuji vyrobky znacky K-Classic a K-Pure.

Pti vyhodnoceni otazky ¢. 12 jsem dosel k zavéru, ze vyrobky této znacky zakupuje 46
% dotazovanych a 54 % ne a z toho plyne, Ze tato hypotéza je vyvracena. Respondenti,
ktefi odpovedéli, ze tyto vyrobky nezakupuji pokracovali otazkou €. 13, kterou jsem
zjistoval divod nezdjmu o tyto vyrobky a na to vétSina odpoveédéla, ze radégji
uptednostiuje jiné vyrobce. Ostatni odpovédéli, ze tyto vyrobky maji nizkou kvalitu,

nebo je vibec neznaji.
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6. Vlastni navrhy

V prvni fadé navrhuji zlepSeni komunikace se zdkazniky pomoci internetu. VéEtSina
zakaznikl je dle zjisténi nejcastéji informovana pomoci tisténych letakd, internet zde
informuje daleko méné lidi. Na zaklad¢ nastudované literatury, ktera je obsaZena
Vv teoretické ¢asti mohu tvrdit, ze online komunikace v dne$ni dob¢ piedbiha ostatni
média a umoziuje piedevSim obousmérnou komunikaci, diky které mohou zakaznici
rychle a jednoduse reagovat. Dalsi vyhodou informovani zakaznikii pomoci internetu jsou
niz8i naklady. Dle zjisténych udaji témétr nikdo ze spotiebitelll nevyuziva napiiklad
Facebook nebo Instagram k ziskavani informaci od obchodniki, ackoliv se jedna o velmi
roz§ifené¢ médium. Kaufland mé také velmi propracované webové stranky, na kterych
nabizi obCanim nejen akéni letdk, ale napfiklad mnoho zajimavych receptil, které by
mohly vyuzivat vS§echny vékové kategorie. Je dulezité zdkazniky informovat o tom, Ze

tyto sité jsou a nabadat je k tomu, aby je vyuzivali.

Dalsi navrh na zlepSeni sméfuje do oblasti sortimentu. Pro velkou vétSinu zdkaznik je
zde nabidka sortimentu dostacujici, ale zaroven vice jak polovina z nich nenakupuje
vyrobky znacky K-Classic nebo K-Pure. VétSina z nich uptfednostiiuje radé€ji ostatni
vyrobce, jini si mysli, Ze tyto vyrobky jsou nekvalitni a nékdo tuto znacku ani nezna. Dle
mého nazoru jsou vyrobky stejné kvalitni, jako vyrobky konkurence, ne-li vice. Tomu
také napovida fada ocenéni, které¢ Kaufland ziskal zejména diky znacce K-Classic, pecet’
kvality si pfipisuji masové speciality K-Purland. Na oficidlnich webovych strankach
Kaufland.cz je uvedena fada kazdoro¢nich ocenéni. Proto nevidim diivod, aby zakaznici
tyto vyrobky nezakupovali, a vidim jako velmi zasadni tyto vyrobky prosadit. Jako
vhodné feseni bych vidél pravidelné potadani ochutnavek vyrobkiti K-Classic ¢i K-Pure.
Pro tuto akci bych zvolil proskoleného zaméstnance v oblasti prodeje, nebo najmul
externi firmu, ktera se na toto specializuje. Do této formy podpory prodeje se investuje
vice penéz nez do bézné reklamni kampané, ale je velmi pozitivné hodnocena a zvySuje
impulz k nakupu predvadéného vyrobku. Pokud by zakaznik mél moznost vyrobky
ochutnat a dozvédét se informace tykajici se jejich prokazatelné kvality, mohl by tyto
vyrobky zakoupit, v budoucnu se pro né vracet a predat svou zkuSenost ostatnim, coz by
vedlo ke zvySeni prodejnosti vyrobku spolecné se zvySenym ziskem, ktery by pokryl

naklady spojené s poradanim ochutnavek.
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Z vysledkti dotaznikového Setfeni bylo také ziejmé, Ze lidé voli k ndkupu prodejnu
Kaufland spiSe pfilezitostné a neprovadi zde pravidelné nékupy, zaroven ti, ktefi zde
nakupuji pravidelné, odpovédeli, ze jejich vzdalenost bydlisté od prodejny je pirevazné do
3 km. Hodné¢ zdkazniki, ktefi zde nakupuji prilezitostn€, méli spadovou oblast 7 km a
vice. Pro¢ tito zakaznici nevoli prodejnu Kaufland k pravidelnym nakupim? Je potieba
se na tyto zékazniky zaméfit a spolecné s nastroji marketingové komunikace je presveédcit
0 pravidelnych nakupech. Je dulezité zékazniky informovat o prednostech, které tato
maloobchodni jednotka nabizi, a které nenajdou u konkurence a tim si vytvofit pozitivni
image. Kaufland si zaklada na spoleéenské odpovédnosti, kterou bych vyuzil
k pfesvédceni zakaznikt k Cast&j$im nakupim. Pokud by Kaufland uréitou penézni
¢astku z ndkupti vénoval napiiklad Centru Paraple, které poméaha lidem s poSkozenim
michy vratit se do normalniho zivota, méli by zdkaznici pocit, Ze nakupem v této prodejné
udélaji zarovent néco dobrého. Toto bych podpofil reklamnimi médii, naptiklad formou
televizni reklamy, ktera ma dle zjisténych udajii vysoky tspéch. Vysledkem by byla vyssi
navstévnost prodejny lidmi, kteti bydli dale od prodejny, s kterou souvisi vyssi zisk, ktery
by pokryl naklady vynalozené na reklamni kampan a vytézek predany vyse zminované
organizaci. Zakladna zakazniku by se nadale udrzovala vyhodnymi akcemi a benefity pro

stalé zakazniky.
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7.2aver

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnoceni pouzivani nastroji marketingové
komunikace ve vybrané maloobchodni jednotce. Pro svou praci jsem si vybral

maloobchodni jednotku Kaufland, jelikoz sdm patiim mezi pravidelné zakazniky.

Pomoci dotaznikového Setieni jsem ovéfoval, zda jsou nastroje marketingové
komunikace dostatecné efektivni a zda jsou zakaznici dostate¢né informovani.
Z vysledkt, které vyplynuly z odpovédi respondentli, jsem sestavil doporuceni na

zlepseni v oblasti komunika¢niho mixu.

Kaufland efektivné informuje své zakazniky o slevovych akcich, ¢emuz odpovidaji i
vysledky dotazniku, ve kterych 85 % dotazovanych hodnoti, Ze jsou dostate¢né
informovani a zaroven 56 % dotazovanych voli k nakupu tuto prodejnu pravé vlivem
aktualnich slev. Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze hlavnim nastrojem
marketingové komunikace k informovani zakaznikd o cenovych slevach jsou tisténé
letaky, ke kterym Kaufland vyuZiva externi firmu. Timto zplsobem je o slevach
informovéano vice jak 50 % dotazovanych. Do podvédomi zédkazniki se vyrazné dostava

1 televizni reklama, kterou zaregistrovala vétSina respondentd.

Na druhou stranu bylo zjisténo, ze pouze 16 % dotazovanych se o slevovych akcich
dozvida prostfednictvim internetu a témét nikdo z nich nevyuZziva socidlni sité této
spolecnosti, ¢i jejich oficialni webové stranky. V tomto sméru on-line komunikace se
zakazniky zaostava a je potieba se ji do budoucna vice vénovat. Spolecnost by dale mé¢la

zlepsit propagaci svych vlastnich vyrobk.

Kombinace nastrojii marketingové komunikace dostatecné odpovidd na potieby a
chovani spottebiteld, a proto tento maloobchodni fetézec zaujima prvni misto Vv trznim

podilu.

Po nastudovani teoretickych poznatkli jsem k vypracovani prace vyuzil své vlastni
zkuSenosti s nakupovanim ve spolecnosti Kaufland, spojené s vetejné dostupnymi

informacemi o spolec¢nosti a osobnim rozhovorem s vedoucim prodejny v Tabofe.

48



8. Summary

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication in the
company Kaufland v.o.s. in Tabor. The thesis is based on theoretical knowledge of
marketing communication from trusted sources and books. The theoretical part is
followed by the practical part, which is based on the identification of the current situation
in the field of marketing communication, where the theoretical knowledge is applied. The
practical part identifies various tools of communication mix. The practical part includes
a costumer survey that identifies the strengths and the weaknesses of the retail unit. The
questionnaire survey is conducted through social networks on the Internet and personal.
The goal of my bachelor thesis was a preparation of a proposal and recommendations in
the field of communication mix for improving the situation of Kaufland company. The
information shows that the marketing communication of this company works effectively.
In the future, it is necessary to focus on improving online communication.and improving

the promotion of its own products.

Keywords: marketing communication, communication mix, marketing instruments,

analysis of the company
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Priloha
Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se David Vondryska a jsem studentem Jihodeské univerzity v Ceskych
Budgjovicich. Studuji zde obor Obchodni podnikani na Ekonomické fakulté a prosim Vs
o vyplnéni mého kratkého dotazniku, ktery slouzi k ziskani informaci k mé bakalarské
praci.

Dotaznik je zcela anonymni a slouzi pouze pro tcely spojené s bakaldfskou praci. Pokud

neni oznaceno jinak, vybirejte vzdy jen jednu odpovéd'.

Deékuji za Vase odpovédi.

1) Jak ¢ast nakupujete v prodejné Kaufland?

Casto (Vice jak 2x tydng)
Obcas (Alespon 2x za mésic)

Ztidka (Mén¢ nez v ptredchozich)

2) Volite k nakupu prodejnu Kaufland vlivem aktualnich slev a akci?

ANo
Ne

3) Jak jste nejcastéji informovan/a o slevach a akcich?

Tistény letdk
Internet

Televize

Plakat ¢i Billboard
Radio

Inzerce v Casopisu
Ptedvadéni produktu

Jiné



4) Jste dle Vaseho nazoru dostateéné informovan/a o nadchazejicich slevach a
akcich?

Ano
Ne

5) Navstévujete socialni sité této spolecnosti? (Napi. Facebook, Instagram,
Youtube)

ANo
Ne

6) VyuZivate oficialni internetové stranky Kaufland.cz?

Ano
Ne (Piejdéte na otazku 8)

7) Pokud ANO, jsou pro Vas stranky pi‘ehledné?

ANo
Ne

8) Vyuzivate mobilni aplikaci Kaufland?

ANo
Ne

9) Zaregistrovali jste nékdy televizni reklamu této spole¢nosti?

Ano
Ne (Piejdéte na otazku 11)

10) Pokud ANO, libi se Vam jeji grafické zpracovani?

ANo
Ne



11) Je zde pro Vas nabidka sortimentu dostacujici?

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

12) Nakupujete vyrobky znacky K-Classic ¢i K-Pure?

Ano (Pfejdéte na otazku 14)
Ne

13) Pokud NE, z jakého diivodu?

Nizka kvalita
Upftednostiiuji jiné vyrobce

Neznam tuto znacku

14) Jak celkové hodnoti Kaufland? (Znamkovani jako ve $§kole)

aa A~ wWw N -

15) Pohlavi:

Muz

Zena

16) Vék:

Do 26 let
27-35 let
36-45 let
46-65 let



66 a vice

17) Priblizna vzdalenost bydlisté od prodejny Kaufland:

Do 3 km
4-6 km
7-9 km

10 a vice



