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Doporuceni vhodného druhu média pro propagaci
vyrobku pro zvoleny subjekt

Abstrakt

Prace se zabyva skutecnym obchodnim subjektem, jeho aktudln¢ zvolenym
propaga¢nim stylem, zmapovanim uspéSnosti vybranych médii pouzivanych timto
obchodnim subjektem, ktera ovliviiuji stavajici zakazniky pfi nakupovani zbozi a vyuziva
k ziskani novych zakazniki. Na Gvod se prace zabyva definici zakladnich pojmu, které
Jsou nutné k pochopeni zavaznosti a divodim pouzivani propagace vyrobki jako nastroje.
Smyslem prace je tedy doporucit obchodnimu subjektu, jaky druh médii pouzitych pro
propagaci vyrobkd bude nejefektivngjsi pro nardst trzeb vzhledem k vynalozenym
finanénim prostiedkim. Empiricka ¢ast poskytuje ucelené vysledky provedené analyzy
vybranych nastroji propagace vybraného obchodniho subjektu (akéni letak a tv reklama),
u konkrétnich produkti. Dale si klade za cil zjistit vlivy pusobici na zakazniky pfi
nakupovani ve vybraném obchodnim subjektu. Vysledkem pak je kompaktni piehled
zjiSténych skutec¢nosti, definovani dostatecnosti pouZivanych propagacnich néstroji
a vsamotném zavéru doporu¢eni vhodného druhu média pro propagaci sledovaného

obchodniho subjektu.

Klic¢ova slova: Média, vliv, propagace, tv reklama, akéni letak, zakaznik.



Recommendation of the Appropriate Media Type for

Product Promotion for the Selected Subject

Abstract

This thesis focuses on a real business entity, covers its currently selected
promotional style, regards the success of media frequently chosen to influence already
existing customers and to expand its audience to gain more clients. The beginning clarifies
basic terms that picture the key when trying to understand the importance of mastering
product promotion and reasons to use this capability as a tool. The purpose of this thesis is
to recommend to the business entity what kind of media for product promotion appears the
most effective in order to increase sales taking into consideration the funds spent. The
empirical part provides comprehensive results of the analysis of the selected promotion
tool of a specific business entity (action flyer and TV advertisement) for a chosen product.
It also attempts to determine the effects on customers when shopping in a particular
business entity. The conclusion presents a compact overview of the findings, defines the
sufficiency of promotional tools, and finally points out the convenient type of media to use

as a promotion of the observed business entity.

Keywords: Media, Effect, Promotion, TV Advertisement, Flyer, Customer.
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1 Uvod

Lidska spole¢nost se neustale vyviji a s postupem cCasu stale roste touha
uspokojovat své potfeby na co nejvyssi urovni. Stejn¢ tak mit moznost nakoupit si zbozi
v takové kvalité, za takovou cenu, za takovych podminek a byt o nich informovan tak, aby
to piineslo absolutni spokojenost. Na to by mél obchodni subjekt umét vzdy pruzné
reagovat, za predpokladu, bude-li o tom védét. Proto se i obchod jako takovy stale vyviji

a je potieba ménit strategii a reagovat na aktualni dobu.

Hnacim motivem pro vSechny obchodni subjekty na celém svété je dosazeni zisku.
Proto si kazdy poklada otazku ,,Jak dosahnout vétsiho zisku?“. Mize to byt naptiklad tim,
ze se snizi naklady, nebo zvysi ceny. Dulezitou otazkou je, jak prilakat vice zakaznik, jak
dat védét vSem 0 nabizenych sluzbach a vyrobcich. Pokud uz toto obchodni subjekt déla,

tak je dulezité sledovat, zda to déla efektivné.

Velké obchodni subjekty maji specialni oddéleni, ktera se touto problematikou
zabyvaji, sleduji, vyhodnocuji a navrhuji nové strategie. Tim, Ze tyto velké obchodni
subjekty maji vyc¢lenéné velké finanéni rozpocty se muze stat, Ze si nev§imnou malych
detailti a zbyte¢né jim tak unikaji finan¢ni prostfedky. Naopak mensi obchodni subjekty,

které si nemohou dovolit tolik utracet, 0 to vice sleduji, kam finanéni prostiedky investuji.

Kazdy obchodni subjekt se snazi udrzet si stalé zakazniky a zaroven stale ziskavat
zékazniky nové. K tomu se pouzivaji nejriznéjsi metody a kazdy obchodni subjekt si moc
dobie uvédomuje, ze bez zakaznika neni zadny obchod, tedy zadny zisk. Doba se méni
a trh se stale vyviji. Vyvojem modernich technologii, ale také diky aktualni situaci ohledné
virové nakazy Covid-19 se obchod vice pfesouva do online prostiedi a zakaznici nakupuji

vice zbozi z pohodli svého domova.

Pro tuto diplomovou praci byl vybran konkrétni obchodni subjekt, pro nase ucely
postac¢i pojmenovani ABC. Na Ceském trhu pati mezi nejvétsi hrace a do propagace svych
vyrobkil investuje kazdorocné nemalé castky. Prestoze ma jiz vybudovanou pevnou
zakladnu, n€kolikrat se ocitl v situaci, kdy konkurence vyuzila naskytnutych ptilezitosti

a sledovany obchodni subjekt musel piehodnotit stavajici strategii. V této diplomové praci
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je cilem prozkoumat, zda aktudlni strategie pouzivani médii pro propagaci vyrobku je

spravna a ptipadné doporucit obchodnimu subjektu potfebné zmény.

Jak se bude vyvijet trh dale, mizeme Vv dnes$ni dobé pouze odhadovat. Rok 2020
ptinesl spoustu zmén. V roce 2021 bude mozné pozorovat jaké zmény musely obchodni
subjekty zavést, konkuren¢ni prostiedi se zméni, odkryji se nové diry na trhu a objevi se
spousta novych piilezitosti. Mozna se zméni zptsob osloveni zakazniki, zpusob propagace
vyrobkt a mozna jednoho dne kamenné obchody, jak je zname nyni jiz nebudou existovat

a obchod bude probihat v online virtualnim svéte.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bylo doporucit vybranému obchodnimu subjektu, jaky druh
médii pouzitych na propagaci vyrobki bude mit z hlediska finan¢nich naklada nejveétsi vliv

na narust trzeb.

Dil¢im cilem bylo zmapovat vlivy ptsobici na zakaznika pii rozhodovani o koupi
vyrobku. V navaznosti na to dal$im dil¢im cilem bylo navrhnout doporuceni vedouci ke

zvySeni navstévnosti prodejen zvoleného obchodniho subjektu.

2.2 Metodika

Cela prace lze obecné rozdélit do nékolika kroku. Prvnim krokem bylo zpracovat
teoretickou ¢ast a sepsat nejdialezitéjsi informace za pouziti Ceskych a zahrani¢nich
odbornych zdroji. Bylo zde uvedeno kdy a pro¢ propagace jako takova vlastné vznikla
a jaké rtzné nastroje se k propagaci pouzivaji. Dale zde byly popsany jednotlivé nastroje
pro propagaci, byly popsany jejich vyhody a nevyhody a popsana sila vlivi jednotlivych

nastroju. Ke zpracovani byla pouzita komparativni metoda jednotlivych studii.

Vlastni prace

Dalsim krokem bylo ptedstavit popis a charakteristiku sledovaného obchodniho
subjektu ABC. Cim se tento obchodni subjekt zabyva a jaké strategie pouziva pii
propagaci svych vyrobkti. Mezi nastroje pouzivané pro propagaci byla vybrana ta média,
ktera v teoretické ¢asti byla uvedena, Ze maji nejvétsi vliv na zakazniky a tim je akéni letak
a tv reklama. Na konkrétnich ptikladech byl znazornén vliv obou médii na prodej zbozi za
1 tyden a bylo vyhodnoceno, které z téchto médii ma vétsi vliv na zakazniky a které se
obchodnimu subjektu vyplati pouzivat vice z hlediska finan¢nich nakladt. Za pomoci
primarnich dat ziskanych od vybraného obchodniho subjektu bylo toto Setfeni provedeno
na 4 riznych vyrobcich. Tyto vyrobky byly vybrany na zaklad¢ jejich pouziti jak v akénim
letaku, tak v tv reklamé¢. Jedna se 0 2 vyrobky alkoholickych napoji, jeden z nizsi cenové

kategorie a jeden z vyssi cenové Kategorie. Nejedna se o vyrobky, ktera si zakaznik bézné

12



koupi pii navstéveé prodejny kazdy den, ale vyckava na snizeni ceny jako impuls k nakupu.

Dalsi 2 vyrobky je mozné zaradit jiz do denni spotfeby a oba v nizsi cenové kategorii.

Bylo zminéno i n¢kolik dalSich metod testovani vlivu propagace na zakazniky.
Jednim z testi bylo experimentovani s ti§ténym akénim letakem, kdy se pfestal na uréitych
mistech roznaset a sledovalo se, jaky to bude mit vliv na navstévnost pobocky v této
oblasti. Dalsim testem bylo zjisténi piehlednosti znaceni piimo na prodejné, jak se

zakaznici orientuji a jak rychle jsou schopni najit hledany vyrobek.

Mezi velmi diskutované téma dlouhou dobu patiilo zavedeni klubové Kkarty.
Sledovany obchodni subjekt se jako jeden z mala vétSich obchodnich fetézci branil
zavedeni klubovych karet pro zdkazniky, ale za¢atkem roku 2020 tyto karty zavedl pro své

zakazniky a nastartoval tak novou strategii vnimani zédkaznika.

Sledovany obchodni subjekt ma oddéleni, které se zabyva vnitinim prostorem
jednotlivych prodejen. Nakupni prostiedi, jak plisobi na zakaznika je velmi dulezité. Toto
oddéleni ma na starost rozmisténi regalli na prodejné, rozmisténi jednotlivych vyrobki
v regalu, vzhled cenovek, a hlavné také, aby kazda prodejna vypadala pokud mozno stejné

a zakaznik védeél, jaké zbozi kde najde.

Dale byl proveden sbér informaci ptimo v terénu. Za pomoci Kvantitativniho Setieni
s vyuzitim standardizovaného dotazniku byl zjistovan vliv vybranych médii na rozhodnuti
zakazniki o koupi vyrobku. Tato metoda byla vybrana z divodu nizkych naklada
a zaroven sbéru velkého mnozstvi dat za kratké asové obdobi. Byl vytvofen kvalitni
dotaznik slozeny z jednoduchych a srozumitelnych otazek, které piinesly dulezité
a potiebné odpovédi. Vytvofeny dotaznik pouzity pro vyzkum obsahoval uzaviené
I oteviené otazky a otazky s hodnotici skalou odpovédi od 1 do 5. V prosinci 2019, tedy
mesic pred realizaci hlavniho vyzkumu byl proveden piedvyzkum k ovéfeni si, zda je
dotaznik sestaven z vhodnych otazek. Predvyzkumu se zucastnilo 25 respondentti prevazné
ztad rodiny a blizkych ptatel. Na zaklad¢ vysledki tohoto pfedvyzkumu byl dotaznik
upraven. Pouziti otevienych otazek bylo omezeno na nezbytné nutny pocet a zapracovano

bylo nékolik otazek s nabizenymi moznostmi odpovedi. Hlavni vyzkum probéehl v lednu
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a unoru 2020 a probihal osobné¢ pomoci standardizovaného rozhovoru se zakazniky
v prostoru za pokladnou, tedy poté co prosli celym procesem nakupu. Respondenti byli
osloveni, zda jim nevadi zucastnit se prizkumu ke zlepSeni sluzeb nabizenych
navstivenym obchodnim subjektem a byl s nimi vyplnén pfipraveny dotaznik. Vyzkum byl
provadén 3 pracovniky vcCetné autora prace a probihal na 3 riznych pobockach
sledovaného obchodniho subjektu ABC. Pro ucely tohoto vyzkumu bylo nutné, aby
vyplnény dotaznik byl kompletni a byla tak zarucena relevantnost zjisténych dat. Pokud se
respondent rozhodl ukongit rozhovor v pribéhu vypliovani, tento dotaznik nebyl pocitan
mezi finaln¢ ziskané informace. Kritéria dotaznikového Setfeni byla nastavena tak, aby
bylo ziskano 320 pIn¢ vyplnénych dotaznikd od 4 vékovych kategorii 15-25 let, 26-35 let,
36-65 let, 66 a vice let, po 80 respondentech z kazdé vékové kategorie a z toho 40 muzt
a 40 zen., tedy vpoméru 1:1. Toto rozdéleni bylo z divodu ziskani stejného poctu

osobnich nazort z kazdé jednotlivé skupiny.

Vyzkum se dale zamétoval na zjisténi vlivi pusobicich na zakaznika pii samotném
nakupovani ve vybraném obchodnim subjektu. Za pomoci statisticko-matematickych
metod byla zjistovana existence zavislosti mezi vybranymi znaky. K ziskani vysledkd byl
pouzit ¥ test a byly stanoveny 2 hypotézy na hlading vyznamnosti o = 0,05:

H1 - Pohlavi nema vliv na vysi ttraty za nakup.

H2 - Vék nema vliv na pouzivani tiSténého akéniho letaku.

Pouzity vzoredek y° testu:

»

~

P :Z]:[f_f i)

Ze zpracovanych vysledkt bylo doporu¢eno obchodnimu subjektu, jaké druhy
médii by mél vybrany obchodni subjekt ABC pouzivat a jaké dal§i zmény by m¢l udélat,
aby zvysil finan¢ni obrat celého fetézce, udrzel si stavajici zakazniky a ziskal vice novych

zakazniku.
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3 Teoreticka vychodiska

Pro pochopeni této diplomové prace jako celku je zde potieba uvést nékolik
jednotlivych kapitol tykajicich se problematiky tohoto zkoumani. Je dilezité zminit
Z jakého divodu vznikl tento obor, z jakych dil¢ich nastroji se sklada a rozepsat zakladni

charakteristiky jednotlivych nastroja.

3.1 Vznik médii

Nastup a rozvoj masovych médii je zietelnym projevem moderniza¢niho procesu,
tedy rozvoje a promén industrializujicich se spole¢nosti, ktery zacal v 15. stoleti v riznych
castech Evropy a probiha do soucasnosti. Média (ve své ,,pfedmasové® podob¢) se zacala
rozvijet s rozsifovanim obchodu, vyroby zbozi a také dovozu nejriznéjSich komodit ze
vzdalenych destinaci do Evropy. V novodobych dé&jinach Evropy snad neni spoleéenské
zmény, Vv niz by média nebyla né¢jakym zpusobem piitomna. Nékteti autofi kladou prvni
vyskyt ,,skutecné masovych® médii do 30. let 19. stoleti, kdy se ve Velké Britanii a USA
poprvé objevil tisk s vyssim nakladem (Bednatik, Jirak, Kopplova; 2011).

Tisténa média vznikla na pomezi stfedovéku a raného novoveku, v tradi¢ni
spole¢nosti charakteristické pirevahou zemédélské vyroby, oste diferencovanym socialnim
systémem (stavy) a dominanci univerzalistickych nabozenstvi (kfestanské konfese). Jejich
vyznam v§ak vzrostl az v moderni spole¢nosti formujici se od prelomu 18. a 19. stoleti

(Veceta, 2015).

3.1.1 Média urcéena k marketingové propagaci

Tradicni marketing ptredstavuje typ marketingu, ktery zahrnuje tradi¢ni reklamy
a formy propagace, s nimiz se denn¢ setkavame. Mnoho béznych a nejvice vyzkousenych
taktik offline marketingu spada do nasledujicich péti hlavnich kategorii, konkrétné:
(Bouckova, 2003).

= Tisk, zahrnujici noviny, ¢asopisy, odborna periodika a dalsi,

®  Vysilani — televizni, prostfednictvim radia a dalsi,
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= Direct Mailing ve form¢ katalogi, letakd a dalSich,
= Telefonni marketing, jako je telemarketing, smskovy marketing a dalsi,

= Externi marketing, jako venkovni marketing typicky billboardy a dalsi.

Digitalni prostor, mize vypadat rozdilné¢ od tradicniho marketingu, skute¢nosti
vSak je, ze digitalni marketing je vysoce ucinny, protoze neignoruje zadny ze Ctyf
marketingovych P. SpiSe pouziva kazdy z nich jedinecnym zptisobem a nékdy dokonce
1épe nez tradi¢ni marketing (Frey, 2011).

3.2 Marketing a snaha ovlivnit zakaznika

Marketing je do jist¢é miry sofistikovany nastroj, ale také uméni a schopnost
zamé&stnance marketingu nebo marketingového manazera a specialisty, jak piimét
potencialni zakazniky, a také stavajici zakazniky, aby se zajimali o zbozi nebo sluzby dané

firmy z mnozstvi dalSich firem v daném segmentu trhu (Kotler, 2007).

Vyse uvedena definice znamena, ze marketing zahrnuje provadéni vyzkumu,
propagace, reklamy a distribuce sluzeb a zbozi ¢i sluzeb k prodeji. Marketing obecné
znamena provadét procesy a Cinnosti a délat vse, co je nezbytné pro spojeni potencialnich
zakaznikd a produktu ¢i sluzeb k prodeji komplexné v ramci daného segmentu trhu, kde
dana firma putisobi (Kotler, Keller, 2012).

Stanoveni ceny produktu a sluzeb urcuje rychlost prodeje a zisky, které maji byt
dosazeny, ale to je urovano vyrobnimi naklady. Cena pomaha pti uréovani pozadovanych
marzi, ale ve vétSiné ptipadud je konkurence obecné omezena maloobchodni cenou na trhu.
Stanoveni ceny produktu nebo sluzby zavisi na internich faktorech, jako jsou vyrobni
naklady a cile firmy v daném segmentu trhu, a na vnéjsich faktorech, které se vztahuji
k situaci na trhu a povaze dostupné konkurence a dalSich zainteresovanych stran ve vztahu
k dané firmé¢ (Kotler, 2007).

Zisk je hlavnim cilem podnikani firem na celém svété. Zisk je ¢astka penéz, ktera
zustava po odecteni vSech vyrobnich a jinych nevyrobnich nakladi od hrubého piijmu

firmy. Zisky umoziuji dalsi investice a vraceji se zpét do podnikani na nakup investi¢niho
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vybaveni a udrzuji rist dané firmy, moznost rozvoje a technologickych inovaci

(Machkova, 2010).

Reklama cili na Siroké publikum, které je znamé, a pouzivaji se k tomuto vhodna
média pro jejich osloveni, protoze jsou zndmé a disponibilni. Ve vét§in¢ piipadi se
pouziva né€kolik médii k osloveni co nejvétsiho pocCtu zakaznikt, ale nékteré budou
fungovat, zatimco jiné nemusi. Nejlepsi moznosti se nasledné pouzivaji v reklamé a mély
by byt monitorovany a pravidelné piezkoumavany z divodu dynamické povahy trhu
(Hanzelkova, Ketkovsky, 2009).

3.2.1 Propagace

V dynamicky se rozvijejicim ekonomickém prostiedi je dulezité, aby firmy rizné
velikosti zistaly konkurenceschopné. Marketingové fizeni a propagace se pouzivaji ve
vzajemné kombinaci, aby piilakaly nové zakazniky a zvysily prodej v ramci dané firmy.
V marketingovém mixu je propagace jednou ze Ctyi hlavnich slozek. Pro uspé$nou
podnikatelskou ¢innost musi dana firma pochopit zaklady propagace a pochopit roli
propagace. Bez propagace neni mozné uspesné uvést na trh novy produkt nebo sluzbu.
Pojem propagace také znamenad proces piesvédCovani stavajicich a potencionalnich
zékazniku, aby pfijimali produkty, koncepty a myslenky firmy. Propagace je kombinaci
riznych Cinnosti, jejichz cilem je informovat potencialni a stavajici zakazniky firmy
o vyhodach produktu ¢i sluzby a stimulovat jejich touhu po jeho nakupu na zakladg jejich

vvvvvv

Ketkovsky, 2009).

= vytvofeni image prestize firmy, nizkych cen, inovaci,
= informace o produktu, sluzb¢ a jeho vlastnostech,

= zachovani popularity zbozi (sluzeb),

* zmeénit zpisob pouZzivani produktu ¢i sluzby,

= vytvafeni nadSeni mezi Gc€astniky trhu,

= presveédcit kupujici, aby presli na drazsi zbozi,

* odpovédi na otazky zakaznikl a na jejich potieby a ocekavani,
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= piiznivé informace o firm¢ a budovani jeji dobré povésti na daném segmentu trhu.

Firemni propagacni plan obvykle piid€luje samostatné zbozi a sluzby, aby
spotiebitele sméfovaly od povédomi k realizaci konkrétniho nakupu. Firma se vSak také
muze pokusit vyjadrtit sviij obecny obraz, postaveni v urcité zalezitosti, i¢astnit se mistniho
zivota nebo mit dopad na spole¢nost lokalné vramci dané komunity. V oblasti
marketingové propagace lze toto do budoucna océekavat stale castéji. (Hanzelkova,
Ketkovsky, 2017).

Rok 2020 bude rokem zakaznika a jeho vlastnich zkuSenosti tykajici se produkti
a sluzeb. Je mozné spatiovat zna¢ny posun v presvédéeni o tom, co je marketing ve
skute¢nosti. Uz se nejedna o pokus presvédéit lidi, aby kupovali nebo spolupracovali
s konkrétni firmou. Misto toho se priorita posunula smérem k poskytovani pozitivnich
zékaznickych zkusenosti, diky nimz se lidé budou vracet k dalsimu nakupu zbozi nebo
sluzeb dané firmy. V jistém smyslu, kdyz se bude firma cilen¢ soustedit na budovani
pozitivni obchodni kultury a poskytovani skvélych sluzeb, marketing bude produkty

a sluzby firmy propagovat prirozenou cestou (Forbes, 2020).

Rust moznosti byt stale online dal stavajicim i potencionalnim zakaznikim vétsi
silu. UZ nejsou pasivni stranou, pokud jde o znalosti o sluzbach a o produktech. Firmy
necCekaji, ze jim zakaznici teknou, jak skvélé jsou produkty nebo sluzby firmy. Firmy
z hlediska moderni propagace jim musi tedy nabidnout néco vic nez jen informace
0 daném produktu nebo sluzbé. Zakaznicka zkusenost nebo také mezinarodni oznaceni CX
(anglicky customer experience) je vyznamnym heslem v marketingovych kruzich, ale je to
vice nez jen piechodny trend. Vice nez 70 % marketingovych odbornikt tvrdi, ze
zkusenosti se zakazniky jsou dilezitym faktorem pii jejich rozhodovani o nakupu, ale
v soucasné¢ dobé pouze 49 % zakaznikd Vv evropskych zemich tvrdi, ze dnesni firmy
poskytuji dobré zkusenosti se svymi produkty a sluzbami. Zakaznicka propagace
ptredstavuje pro zakaznika G¢innost, pohodli, informované a pratelské sluzby a snadné
platebni moznosti. Uvadéji se vsak i aspekty, které jsou tradicné povazovany za
marketingovou doménu: moderni technologie, pfizptisobeni se pozadavkim zakaznikd,
snadny mobilni zazitek a obchodni ¢i platebni aplikace, image znacky a design piispivaji

k celkovému zazitku zakaznika v oblasti prodeje produktt a sluzeb firem (Forbes, 2020).
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vvvvvv

technologii. Aby firmy v oblasti propagace uspély i v budoucnu, budou muset piemyslet
nad ramec toho, co d¢laji v oblasti své propagace, a vSechno propojit zpét s divodem
podnikani jako celku. Marketingové cile a korporatni strategické cile musi byt v souladu
s celkovymi cili propagace produkti a sluzeb firmy v daném segmentu trhu. Transformace
strategického marketingu je termin pouzivany K popisu procesu, kdy se ¢innosti firmy
vyvijeji Vv propagaci produktd a sluzeb i bez strategického marketingového planu, a to

zmé&nou zakladnich obchodnich procest a postupti (Jakubikova, 2013).

Opétovné se vracejici zakaznici jsou cennéjs$i nez novi zakaznici. Dosavadni
marketingové studie zjistily, ze pfilakani nového zakaznika stoji pétkrat vice usili, Casu
a financnich prostiedkti nez udrzeni stavajiciho zakaznika, takze rozhodné stoji za to
vynalozit ur¢ité usili, aby zakaznici firmy byli spokojeni. Loajalni zékaznici také pomahaji
zvySovat poveést a povédomi o znacce firmy, protoze budou hovofit o firmé a jejich
sluzbach a produktech se svymi prateli a rodinou, tedy dal$imi potencionalnimi zakazniky
firmy. Spokojeni zéakaznici vytvareji bezplatnou pozitivni osobni propagaci produktt
a sluzeb firmy, do které dana firma nemusi investovat vyznamnéjsi financni prostiedky

(Vysekalova, 2011).

3.3 Druhy médii

Média ve vSech podobach jsou velmi silnym nastrojem pro podnik a je velmi
dulezité ze strany podniku k této skutecnosti pristupovat velmi zodpovédné. Média mohou
podniku velmi pomoci s prodejem, propagaci ¢i zvySenim trzeb, ale stejné tak mohou
i velmi ublizit. Ztrata dobrého jména se nelehko napravuje a stoji podnik spoustu Casu,
finan¢nich prostfedkli a konkurenc¢ni nevyhodu. V mnoha ptipadech se podnik s touto

situaci nedokaze vyrovnat a kon¢i bankrotem (Hammond, 2012).

3.3.1 Televize

Televize je nepochybné nejucinngjsi medialni kanal, ale je drahd, a kromé toho ma

jesté dalsi nevyhodu, ktera se da nazvat ,stfelbou na dalku®. Pokud si nemutzete dovolit
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televizni reklamy ve velkém objemu, je malo pravdépodobné, ze se ,.trefite” do cilové

skupiny svych potencialnich zakazniki a ze se takova reklama vyplati (Hammond, 2012).

Televize je vnaSich podminkach tradicné nejsilnéjSim reklamnim médiem.
Televizni trh ovladaji TV Nova a TV Prima, kterym patii dohromady piiblizn¢ 90% vsech
ptijmi z televizni reklamy. Ceska televize méa objem reklamy legislativné regulovan
a omezen na minimum. Klasickou spotovou reklamu muze umistovat v omezeném objemu
jen na kanaly CT2 a CT Sport. TV Nova a TV Prima proto také nejvice ovliviiuji Groven
cen televizni reklamy v Ceské republice (Karli¢ek a kol., 2016).

Cena televizni reklamy se odvozuje od poctu zasazenych divakt v nakupni cilové
skupiné (na Nov¢ se jedna o divaky v rozmezi 15-54 let, na Primé 15-69 let). To znamena,
7e se plati za osloveni 1% nakupni cilové skupiné (Cili za osloveni cca 85000 divaka).
Jedna se o medialni ukazatel GRPs (Gross rating points). Cenu reklamy tedy urcuje
sledovanost jednotlivych televizi, kterou poskytuji elektronické TV metry (dfive
peoplemetry) (Karli¢ek a kol., 2016).

Vyhody:

= pusobeni na vice smysld (dramaticka prezentace s vyuzitim vizualizace, zvuku, pohybu
a barvy, moznost ukazat predmét reklamy, jaky ve skutecnosti je, ptipadné jak s nim
zachazet)

» pulsobeni v rovin¢ one-to-one komunikace (lidé pfijimaji sd€leni pienasené televizi
0sobngéji, neptisobi tak anonymng)

*= masovy dosah i selektivita (televize je schopna efektivné pokryt masovou vetejnost,
ale podle charakteru programu muze oslovit i vybrané cilové skupiny)

= flexibilita v ¢asovém planovani (moznost vhodné doby pro =zafazeni reklamy)

Nevyhody:
= vysoké naklady (jak na pofizeni televizniho spotu, tak na jeho vysilani
* moznost pfepinani kanali (tzv. setting nebo zapping - bezmyslenkovité ptepinani

kanalti nebo piepnuti na jiny kanal pti zac¢atku reklamy zeslabuje u¢inek tohoto média)
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* omezena selektivita (nékteré segmenty je obtizné zasahnout, reklamni Cas v televizi je
omezen a nelze ,,ptidat nékolik stran‘ jako v tiskovych médiich)

= pieplnénost (rozSifovani komerénich blokt a vysilani vice kratSich reklam vede
k oslabeni pozornosti a u¢inku reklamniho sdéleni)

= omezené informace (strucnost reklamy - spot ma maximalné tficet sekund -
neumoznuje piedat mnoho informaci; televizni reklama je vétSinou dopliovana
ostatnimi médii).

Pii tvorb¢ televizni reklamy je nutné vychazet z toho, ze jde pfedevsim o vizudlni médium

a ze spot musi vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zajem divaka upada (Vysekalova,

Mikes; 2018).

Nejvétsi sledovanost ma televize béhem prime time. Jedna se 0 hlavni vysilaci ¢as
a také o nejdrazsi z pohledu reklamy, mezi 17:30 - 23:30. VétSina televiznich divaku
sleduje televizi pravé v této dobé. Béhem zbyvajicich ¢asti dne byva sledovanost televize

relativné nizsi (Karli¢ek a kol., 2016).

3.3.2 Rozhlas

Na rozdil od televizniho vysilani neni prime time u rozhlasu zdaleka tak
koncentrovany. Rozhlasové stanice jsou poslouchany prakticky v prubéhu celého dne.
Rozhlas ma nejvétsi poslechovost zejména v ¢ase od 9:00 do 13:00. Poslechovost pak
vyraznéji klesa kolem 19:00, kdy si lidé zapinaji televizi. Rozhlasova reklama muze tézit
zejména z velké fragmentace rozhlasového trhu. Prostiednictvim pestré sit¢ rozhlasovych
stanic mohou marketéti velmi dobfe oslovovat nejriznéjsi a relativné jasné vyhranéné
cilové skupiny. Rozhlas umoziuje zejména velmi dobré cileni podle regionu. Zasadni
vyhodou rozhlasové reklamy je jeji finan¢ni dostupnost. Natoc¢eni radiového spotu vychazi
obvykle na nékolik tisic ¢i desitek tisic. Rozhlasova reklama je také velmi flexibilni.
Zmény v rozhlasovém reklamnim spotu jsou obvykle jednoduché, rychlé a levné (Karlicek
a kol., 2016).

Na druhou stranu rozhlasova reklama je spojena s jednim vyznamnym omezenim.

Marketéti mohou pracovat jen se zvukovou dimenzi. Omezeni je navic umocnéno tim, zZe
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posluchaci vyuzivaji rozhlas jako ,,médium v pozadi“. Rozhlas je ¢asto kulisou, pti které

lidé snidaji, pracuji, ¥idi automobil a vykonavaji dalsi aktivity. Posluchaci tedy obvykle

nevénuji prezentovanym informacim plnou pozornost. Popsana omezeni vedou k tomu, ze

je rozhlas vyuzivan spiSe jako podpurné reklamni médium, ale stale hojné vyuzivané

hlavné mensimi obchodnimi subjekty, které si nemohou dovolit drahy vysilaci cas
v televizi (Karli¢ek a kol., 2016).

Vyhody:

vysoka segmentace (moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin, protoze velky
pocet rozhlasovych stanic s nabidkou Siroké skaly programii umoznuje vysokou
selektivitu v§ech segmentt trhu)

cenova dostupnost (cena za produkce rozhlasové reklamy i za jeji vysilani je nizni nez
u ostatnich tradi¢nich médii)

rychlost (kratka doba potiebna k realizaci rozhlasového spotu I moznost rychlého
zatazeni do Vysilani)

osobni forma osloveni (moznost vyuziti moderatorskych osobnosti pfi zahajeni prodeje

nebo pii uvadéni nového vyrobku atd)

Nevyhody:

,médium v pozadi* (lidé se pii poslechu rozhlasu zabyvaji jinou ¢innosti a nesoustiedi
pozornost na ptedavané informace)

rozttisténost posluchacu (ve spojeni s vysokou segmentaci muze byt vyhodou, ale je
obtizné budovat tak velky dosah, abychom zasahli vétsi segment)

preplnénost (je podobna jako u ostatnich tradi¢nich médii, zapamatovatelnost
rozhlasové reklamy netrva dlouho, podobné jako u televize i zde néktefi posluchaci

pfelad’uji na jiné stanice, kdyZ za¢ne reklamni blok)

To, ze rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, ovliviiuje moznosti jeji tvorby.

Dulezité je vytvorit pii poslechu reklamniho rozhlasového bloku kontrast, ktery povede ke

vzbuzeni pozornosti a k zaregistrovani naseho sdéleni (Vysekalova, Mikes; 2018).
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3.3.3 Tiskova média - katalogy

Do této skupiny médii patii pfedev§im noviny a ¢asopisy. Kromé toho sem lze fadit
také neperiodické publikace jako napt. katalogy, rofenky a interni publikace - firemni

Casopisy, klubové zpravodaje apod.

Tiskova reklama, tedy inzerce v novinach a Casopisech, ma nékolik pozitivnich
charakteristik. Jednou z nejvyznamnéjSich je moznost umistit do tiskového inzeratu
u televizni a rozhlasové reklamy. Na druhou stranu, tiskovy inzerat mize vyuzivat jen
vizualni dimenze, a je proto pomérné staticky. Oproti jinym médiim tak mize byt tiskova
reklama méné pusobiva, a tedy i méné G¢inna. Tiskova média byvaji navic reklamou
preplnéna, coz sniZzuje pozornost ¢tenaii. Noviny i ¢asopisy maji sva specifika. Vyhodou
novin je masovy zasah. Ten umozinuji celostatni tituly. Tiskova reklama je pomérné
nakladna. Samotna vyroba reklamniho vizualu byva sice zalezitosti tisict ¢i desetitisicti

korun, drahy je ovSem medialni prostor (Karlicek a kol., 2016).

Obrazek ¢. 1 - Typologie tisténych médii

edia
| | 1 1 1
Celostatni Vaeobecna Dreniky Televize Senczni
| | |
Fagionalni |Specializovana Tydeniky Raozhlas | Bulvarni
1 | |
Masitmiky Moviry
1 |
Casopisy
|
Online
| S

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2016
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Vyhody:

védomy nakup (vhodné prostiedi pro aktivni vyhledavani informaci)

masové publikum (noviny stile ¢&te piiblizné jedna tietina populace raznych
sociodemografickych skupin)

flexibilita inzerce (moznost pfizpisobovat obsahy inzeratu jednotlivym novinam
I jejich regionalnim mutacim)

rychlost inzerce (okamzity ucinek, od zadani inzeratu do jeho vydani uplyne vétSinou
kratky ¢asovy interval)

diavéryhodnost média (vysledky vyzkumt v riznych zemich ukazuji, ze inzerce

V novinach je povazovana za divéryhodnou pomérné vysokym procentem populace)

Nevyhody:

omezena selektivita (problém se zaméfenim na urcité segmenty, na osloveni
konkrétnich cilovych skupin)

pfeplnénost inzerci (zvySuje riziko ptehlédnuti inzeratu, specialni umisténi zvySuje
naklady)

kvalita reprodukce (noviny obvykle neposkytuji pfilis kvalitni reprodukci, predevsim
obrazové Casti inzeratu)

cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerdti (slevy jsou obvykle poskytovany za
mnozstvi a opakovani inzerce)

zptisob nakupu inzertniho prostoru (je nutné se obracet na jednotlivé vydavatele,
pfipadné medidlni agenturu)

rychlé starnuti vytisku novin (noviny jsou dalsi den jiz ,staré“ a vétSinou se k nim

nikdo nevraci) (Vysekalova, Mikes; 2018).

Katalogy

Katalogem miuize byt jak jednoduchy letak, tak 32strankova extravagantni barevna

publikace. Nepodcenovat katalogy. Jejich prostfednictvim je moznost v obrovském

rozsahu informovat lidi o fantastickych nabidkach a zaroven o prodejné jako o piijjemném

misté, které stoji za navstévu a nakup. Katalogy jsou zajimavé, protoze S nimi lze d¢lat

spoustu véci. Muzou se rozdavat jako letdky, vkladat do mistnich novin, posilat se
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zakaznikim, ktefi jsou V databazi, rozdavat je navstévnikim prodejny atd. (Hammond,
2012).

Tisténa média jsou soucasti masovych médii, kam nalezi rovnéz film, rozhlas,
televize ¢i vefejné piistupna internetova produkce. Masova média piedstavuji formu
vetejné komunikace, ktera je adresovana vefejnosti. Jeji produkty jsou uréeny relativné

velkému pocétu konzumentt, teoreticky neomezenému mnozstvi uzivatelt (Veceta, 2015).

3.3.4 Venkovni reklama

Nazyvana také jako out-of-home reklama, zahrnuje pestrou paletu nejriznéjsich
médii. Nejbézné&jsi jsou patrné billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny (citylighty neboli
CLV) a LED displeje. Miize se ale také jednat napt. o potisky ¢i nastiiky, podlahovou
grafiku, reklamni plachty, nejriznéj$i trojrozmérné makety, modely produkti atp.
(Karlicek a kol., 2016).

3.3.5 Internet

Rozsifenim internetu se vyrazné zménila podoba kazdé discipliny komunikaéniho
mixu, snad jen s vyjimkou osobniho prodeje. Online reklama se stala nedilnou soucasti
reklamnich rozpoc¢td. E-mailing je jednim z kli¢ovych nastroju direct marketingu. Podpora
prodeje vyuziva online platforem pro nejriznéjsi marketingové soutéze, vérnostni
programy ¢i slevové akce. Media relations se neobejdou bez online tiskového servisu.
Eventy maji obvykle vlastni webové stranky atp. Prostfednictvim internetu lze mimo jiné
zavadét nové produktové kategorie, zvySovat povédomi 0 stavajicich produktech (resp.
znackach), posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat s klicovymi skupinami
(Karli¢ek a kol., 2016).

Vyhody:
= rychlost, aktualnost informaci (umisténi reklamniho textu, obrazu i zvuku ¢i jejich
kombinace je prakticky okamzité)

= komplexnost ptisobeni (ptisobeni textem, barvami, fotografiemi, videem atd.)

25



= Kkapacita sit¢ (je neomezend, lze vyvé&Sovat libovolné mnozstvi elektronického
materialu)

= cena (jak za produkci reklam, tak za jeji umisténi)

» interaktivni médium (moznost Spoluvytvaret sd¢leni, aktivné se zGcastnit ,hry“,

efektivné ziskavat odezvu od zakaznika).

Nevyhody:

» mnozstvi informaci (velka konkurence sdé¢leni, kterd soupefi o navstévnikovu
pozornost)

» divéryhodnost informaci (informace muize ptidavat kazdy)

= selektivita (dana strukturou navstévniki webu, nehodi se pro osloveni Siroké cilové
skupiny)

= technicka omezeni (rychlost pfistupu, kapacita hardwaru, ochranné brany na serverech
atd.)

* Pii tvorbé internetové reklamy je zapotiebi znalost reklamni grafiky i technické
znalosti programatorské prace. Klicové je vyvolani zajmu o dalsi informace
(Vysekalova, Mikes; 2018).

3.3.6 Online socialni média

Mezi nejvyznamnéj$i online socialni média patii online socialni sité, blogy,
diskusni fora a dalsi online komunity. V Ceské i Slovenské republice zazily online socialni
sité pomérné dramaticky vzestup. Nejvétsi online socialni sit’, Facebook, ma napt. v Ceské
republice jiz pies 5 miliont uzivatelt ve véku 18 a vice let (aktualni mnozstvi v roce 2020,
upraveno autorem). Socialni sit€¢ umoznuji také ptiblizit znacky spotiebitelim zvysit jejich
oblibu a posilit jejich image. Stale vice obchodnich nabidek se piesouva na socialni sité
a otevira se zde zcela novy trh. Zakaznik se pfimo z odkazu na socialni siti dostane na
stranky obchodniho subjektu a zbozi muze ihned zakoupit. Urcité je vtomto trznim
prostoru stale velky potencidl a do budoucna se da pocitat s pfibyvanim obchodnich
subjektu, které budou fungovat napiiklad pouze prostiednictvim socialnich siti. (Karlic¢ek

akol., 2016).
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Obrazek ¢. 2 - Vyvoj celkovych vydajua do internetové inzerce v mld. K¢
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3.3.7 Sifeni istnim podanim (WOM)

WOM neboli ,Sifeni Gstnim podanim™ ma zasadni vliv na nadkupni rozhodovani.
WOM pochazi od lidi ,,Jako jsme my*, proto jsou doporuc¢eni z WOM diskusi vnimana
jako velmi duvéryhodna a nezavisla. Vyznam WOM nelze v marketingové komunikaci
opomijet (Karli¢ek a kol., 2016).

3.3.8 Online socialni média vs. tradi¢ni média v propagaci

Online socialni média a tradi¢ni média lze komparovat s ohledem na nékolik nize

uvedenych faktort:

= Naklady: marketing online socialnich médii je mnohem levnéjsi. Je mozné zaplatit
zlomek tradi¢ni medialni ceny za osloveni stejného pocétu potencionalnich zakaznika
a oslovit tak relevantni pozadované publikum. Navic je dosazené vysledky mozné
piesné méfit a vyhodnocovat napiiklad pro stanoveni dalSich marketingovych aktivit

a kampani. Metrika pouzita v tomto hodnoceni je cena za tisic zobrazeni (CPM). CPM
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online socialnich médii je mensi nez 3 $. Radio je nakladové kolem 10 $ a CPM pro
televizi je 28 $, a to Ize hovotit o televizi, jako tradi¢nim médiu (Uhuru, 2020).

» Presnost: tradiéni média pouzivaji tradi¢ni kanaly pro prezentaci své zpravy
a doufaji, Ze zasahnou kohokoli, kdo bude poslouchat, ¢ist nebo sledovat televizi. Jsou
tedy obecn¢ hodné nepiesna vzhledem k zacileni na zakaznika. Online socialni média
maji schopnost cilit s vysokou ptesnosti. Marketing online socialnich médii umoznuje,
pokud si to pieje dana firma, prodavat jen pro Zeny nad 60 let, které Ziji v konkrétni
lokalité, maji zajem 0 kvétiny a jsou vdané, coz je priklad konkrétniho zacileni
v online socialnich médiich (Uhuru, 2020).

= Duvéra a budovani divéry: marketing online socialnich médii pouziva obsah ke
kultivaci duvéry zakazniki v cCase. Tradini marketing nuti nazor kupujicimu
v nadéji, Ze bude trvat, bude-li se opakovat dostate¢né ¢asto. Pomoci marketingu online
socialnich médii miize firma dat idedlnimu kupujicimu ptilezitost dozvédét se vse, co
potiebuje védét o firemnim produktu ¢i sluzbé, nez si jej koupi. Rovnéz dava prilezitost
rozvijet vztahy s potenciondlnimi zékazniky tim, Ze je zahrne do specifickych
individualizovanych zvlastnich nabidek a muze také celkové efektivné pracovat se
zpétnou vazbou od stavajicich nebo novych zakaznikt ve vztahu k dané firmé (Uhuru,
2020).

Obrazek ¢. 3 - Podil jednotlivych médii v r. 2019
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Zdroj: SPIR, Median, Nielsen Admosphere, tnor 2020
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3.4 Vlivy piusobici na zakaznika p¥i nakupovani zboZi a sluZeb

Mezi nékteré z hlavnich vlivii v oblasti rozhodovani zdkazniki o nakupu zbozi
nebo sluzeb lze zaradit naptiklad vérnostni programy nebo vyznam znacky a jeji vliv na
zakazniky. Vérnostni programy ve firmach mizeme zaradit mezi marketingové nastroje
a jsou soucasti vztahového marketingu firmy. Firma vérnostnich programti vyuziva v ramci
své marketingové strategie a vramci své podnikatelské c¢innosti. Hlavnim ukolem
vérnostniho programu je odménovat stalé zakazniky, posilovat jejich loajalitu a ziskat Si

tak budouci zakazniky na doporuceni stavajicich zakaznikt (Foret, 2003).

Vérnostni program posiluje loajalitu zakazniki a podili se na utvafeni dobrého
jména firmy. Dal$im cilem vérnostniho programu je pfesvédceni zakaznika, aby si u dané
firmy nakoupil jeji vyrobky nebo vyuzil jeji sluzby, ale také, aby si u dané firmy nakoupil
opétovné vyrobky nebo sluzby, tedy aby opé&tovné provedl nakup zbozi a sluzeb a je
Zadouci posilit zakaznikovu loajalitu k dané firm¢€. Vérnostni program firmy sméfuje
k tomu, aby se zakaznik firmy stal stalym zakaznikem s pravidelnou tutratou za zbozi nebo
sluzby dané firmy. Vérnostni programy firem tak vytvaieji dlouhodoby vztah mezi firmou

a jejimi zakazniky, resp. portfoliem zakaznikd (Foret, 2003).

Konkretizace podminek pro zafazeni do vérnostniho programu jsou ve VéEtSing
pfipadii stanoveny na urcity ¢as, mohou byt a vétSinou jsou nasledné aktualizovany. Kazda
firma si podminky vérnostnich programt stanovuje individualnim zptisobem. Vstup do
vérnostniho programu ze strany zakaznika je realizovan na zakladé registrace a vérnostni
karta je zakaznikim vystavovana obvykle na pockani nebo do né€kolika dnu. Slevy,
benefity a dalsi specifické vyhody tak mize vyuzivat v podstaté ihned na zakladé svych
nakupt, ale vyhody a moZnosti vérnostniho programu se projevi pfedev§im az po urcité
dobé. Z hlediska obsahu vérnostniho programu si kazda firma muze stanovit slevy
a vyhody dle vlastniho uvazeni, dle aktualnich moznosti firmy a dle dalSich moZznosti,
které ma firma k dispozici. Pfed vytvofenim vlastniho vérnostniho programu je nutné, aby
si firma stanovila, co od vérnostniho programu oc¢ekava, pro jaké cilové skupiny zakaznika
je dany vérnostni program vytvoren. Firma také musi znat konkurenéni trh a také to, zda

maji zakaznici zajem o firemni vérnostni program (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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V kontextu s vyse uvedenymi skute¢nostmi V jednotlivych kapitolach teoretické
¢asti prace je také vhodné uvést divody, pro¢ by méla firma vytvaret vlastni vérnostni
program:

» Vytvafeni tlaku na zakaznika a na konkurenci — ovliviiovat chovani zakaznikd, a to
takovym zptsobem, aby zvySovali sviij pocet nakupti vyrobki a sluzeb, stejné tak, aby
se zvySoval pocet vyuzivanych sluzeb, vérnostni program firmy také nuti reagovat
konkurenci a utvaii na ni konkurenc¢ni tlak, je nutné si uvédomit, Ze zakaznik bude
vyuzivat vérnostni program, pokud bude pro zakaznika pfinosny a bude s nim spokojen

(Pfikrylové, Jahodové, 2010).

34.1 Cena

Cena je bezpochyby dulezitym faktorem, ktery spokojenost zakaznika ovliviuje.
Cena ma svoji absolutni a relativni hodnotu, tzn. stejné jako ekonomické teorie
i psychologie musi pracovat s relativitou. Absolutni vySe ceny znamena pro zakaznika
principialni dostupnost ¢i nedostupnost sluzby nebo hranici, za kterou z mnoha davodi
nechce jit. Cena je problémem skuteéné velmi komplikovanym. Stale se jesté lze setkat
S nazory, ze cena a kvalita spolu pfili§ nesouviseji, ze je zbytecné nakupovat drahé vyrobky
a sluzby a ze drahé véci mohou zklamat stejné jako ty levné. Obecné se da fici, ze
S rostouci cenou roste i pravdépodobnost, ze produkt bude kvalitni a sluzba perfektni.
Nejde tedy o automatismus, nybrz o ur¢itou tendenci S urcitou mirou pravdépodobnosti. Je
vSak potieba se vzdat mnohdy velmi naivni predstavy, Ze skutecné kvalitni véci a sluzby

Ize potidit za mimotadné nizké ceny (Novy, Petzold, 2006).

Nizké ceny kazdy den - jedna se 0 zajimavou moderni techniku tvorby cen
(v originale Everyday Low Prices, zkratka ELP) a zaroven nejlepsi piiklad konce
otrockého setrvavani u strnulych navrhti cen. Podle teorie ELP ma byt v prodejné denné
kazda cena tak nizka, jak je mozné. Dale nema dochazet Ke snizovani cen v obdobi
ceny. Za prukopnika ELP je ozna¢ovan americky Wal-Mart. Jeho zakladatel Sam Walton
by jist¢ potvrdil, ze jedina zména, kterou Wal-Mart provedl, spocivala v tom, ze dovedl

slevy a nakupy piimo od vyrobct déale nez jeho konkurenti (Hammond, 2012).
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Na ceském trhu je velmi oblibena metoda prodejct na bazi tydennich akei se slevou
vybraného sortimentu 30% a vice. Na slovo ,,SLEVA* ¢esky zakaznik slysi a obchody to
moc dobie védi. Cesky zakaznik vi, Ze zbozi mimo akci je piedrazené a &eka aZ se objevi
u nékterého z prodejcu v akci se slevou a tam jde a zbozi koupi. Nejedna se tedy
0 loajalniho zakaznika k danému prodejci, ale zakaznik jde k tomu prodejci, ktery da vétsi
slevu. Tento boj a cenu mezi prodejci obc¢as vyusti az k cené, kterou se prodejce dostava do
ztraty, tedy pofizovaci cena daného produktu je vyssi, nez prodejni cena, ale prodejce
potiebuje prilakat zakaznika a doufa, Ze si zakaznik nakoupi i jiné zbozi, které neni v akci

a tak vykompenzuje ztraty (forbes, 2020).

3.4.2 Merchandising - uspoiadani zboZi

Navstévnost obchodu poroste diky jeho povésti mista, jez dokaze uspokojit
podvédomou touhu zakazniki. Zakaznici obvykle chodi do obchodu, které plni jejich
potieby - potieba inspirace, prekvapeni a napadu je uspokojena v obchodg, jenz zabudoval
objev do svého formatu a merchandisingu. Velmi jednoduse feceno, jde o to, abyste
z prodejny ud¢lali obchod, kde se chtéji zakaznici, ktefi se vydali na nakup, ,,jen tak"
zastavit (Hammond, 2012).

Misto prodeje neni jen prostor, kde jsou nabizeny a prodavany vyrobky nebo
sluzby. Je to predevsim velice dilezity komunikaéni kanal, ktery by méli obchodnici
a distributofi produkti a sluzeb umét vyuzivat Kk vytvoteni ojedinélého zazitku pro
zékazniky, ke komunikaci Srdznymi cilovymi skupinami, k budovani image znacky

a Vv neposledni fad¢ i ke stabilité nebo rastu prodeju (Jesensky Daniel a kolektiv, 2017).

Také v oblasti aranzovani zbozi se lze lecéemus piiucit. Nékdy jde o sotva
postiehnutelné triky, které vsak mnohé osvétli. ,,Na stancich s ovocem a zeleninou jsou
bedynky se zbozim obvykle naklonéné. Prodavac stoji za nimi. Diky tomuto usporadani se
zda, Ze se na stanku vystavuje vice zbozi, c0Z je dilezité, protoze na$ zvifeci instinkt
uspokojuje, kdyz je toho, na co se diva, hodn¢. Mysleli jste si, Zze to na vas nema zadny

vliv? Ale ma. Na nas na vsechny* (Hammond, 2012).
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3.4.3 Tranzitni zona

Je to oblast u vchodu, ktera ptivede zakaznika zvenku dovniti do prodejny. Tady je
moznost ud€lat na zakaznika dojem. Pokud je zéna piili§ prazdna, zakaznik muze mit
pocit, ze tam bude stiedem pozornosti, a proto do prodejny nevejde. Pokud je pieplnéna
bez ladu a skladu, odrazuje zakaznika také - méla by byt prazdna a snadno piistupna,
ovSem lakat zajimavymi vécmi, které by kolemjdouci nenucené vtahla dovnitt. Je potieba
mit na paméti také jeden faktor, ktery odbornik na chovani lidi v prodejnach Paco
Underhill nazyva ,,faktor kontaktli pozadi“. Vypozoroval, ze lidé se neradi zdrzuji na
mistech, kde hrozi, ze se o n¢ budou neustale otirat jini zdkaznici. V tranzitni zon¢ to mize
byt vyhoda - lidé rychleji postupuji dovniti. V piipadé vystaveného zbozi v prodejné ale
mize vzniknout problém, protoze pravé zde je cilem zdrzet zakazniky co nejdéle, aby co

nejvice kupovali (Hammond, 2012).

3.4.4 Nakupni kosiky

,Pokud vedete prodejnu, kde zakaznik potiebuje koupit vice nez jen jednu véc,
musite mit nakupni kosiky. Zakaznik, ktery si vezme kosik, témét vzdy néco koupi a velmi
Casto koupi vice nez zdkaznik bez koSiku.* Je vyhodné umistit koSiky lakav€ po strandch
tranzitni zony. Kosiky nikdy nedavat na podlahu, ale vzdy do patti¢né vysky, aby zakaznik
témét automaticky natahl ruku a jeden si vzal. Spravné umisténi kosikli pomaha zvySovat

trzby i pramérnou hodnotu jednoho prodeje (Hammond, 2012).

3.45 Pozitek z nakupovani

Mezi nejcastéjsi témata béznych rozhovort mezi lidmi bezesporu patii obchod
a sluzby. Stale méné vsak jde o to kde, jaké zbozi, kdo vidél nebo koupil, ale spise jde
o sdé€lovani zazitkl, které s ndkupem véci nebo sluzeb souviseji. Pozitivni a negativni
nejen ,,co“ zakaznici koupili, ale ,jak“ to koupili. Jak tedy vlastni nakup probihal
a co zakaznici V jeho prabéhu zazili. Ti prodejci, ktefi si jsou této skutecnosti védomi,
zcela urcité jiz pracuji na tom, jak skutecné zakaznika potésit. Jsou schopni poznat, co

zakaznik skute¢né potiebuje, po ¢em touzi a co opravdu chce. Dovedou nabidnout spravny
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produkt a knému jesté navic piijemny zazitek, ktery ptivede zakaznika do prodejny
i ptisté. Dokazi nejen prodat, ale i prodavat (Novy, Petzold, 2006).

3.4.6 Kupni motivy zakaznika

,Mozna jste také premysleli o tom, pro¢ jsme nékdy jako zakaznici se Svym
nakupem spokojeni a jindy naopak naprosto nespokojeni? Urcité se vam uz stalo, ze jste
ptisli do obchodu, kde byste si radi néco koupili, a prodavaé byl nevrly, viibec se nesnazil
zjistit vase prani nebo se o vas prakticky nezajimal. Pravdépodobné znate pocit frustrace,
kdy jste sice stravili mnoho ¢asu v obchodech, ale nakonec nic nekoupili, nic nezjistili
a ni¢eho nedosahli. Dlouho ptedem jste se rozhodovali, zda stoji za to utratit tolik penéz za
své prani, ale nakonec to vlastné ani nejde. Prodavaci prednaseli 0 vlastnostech vyrobku,
aniz by se viibec zeptali na vase opravdové prani a potieby. Prodavaci se zabyvali spise
sami sebou nez vami. Povidali si mezi sebou, cetli noviny nebo telefonovali s prateli.
Mozna znate i ten pocit, kdy jste néco koupili a ihned poté s tim vznikl problém. Néco
nefunguje, jak by mélo, nebo nelze najit spravny postup pii obsluze a v obchodé, kde jste
vyrobek koupili, vam nikdo nepomuize. Nebo se vas dokonce zeptaji, co jste s vyrobkem
délali, Ze nefunguje... tento problém doposud Zadny jiny zakaznik nemél. Jinymi slovy
feceno: Co jste to za hlupdka, Ze stim vyrobkem neumite spravné zachazet?*
Vsechny firmy hovoii 0 tom, Zze spokojeni zékaznici jsou jejich nejvyssim cilem a ze pro
spokojenost svych zakaznikt délaji a udélaji vse. Ve skuteénosti to bohuzel ¢asto vypada
zcela jinak: Spatné nebo vibec nevyskoleny prodejni personal, nevlidni a arogantni
prodavaci, jejich naprosty nezajem 0 skute¢né potieby zakaznika. Nezajem, neodbornost,
neprofesionalita. Existuji v Ceské republice jen znudéni prodavaéi, ktefi si svou pracovni
dobu v obchodé¢ jen odsedi a ¢ekaji, az kone¢né budou moci jit domu, a kromé vyplaty je

jiz nic jiného nezajima? (Novy, Petzold, 2006).

,Jeden dobry znamy si pted nekolika tydny koupil nové auto, i kdyz jeho pivodni
bylo teprve tfi roky staré a byl s nim velice spokojeny. Na mou otazku, pro¢ si to nové auto
koupil, odpoveédél: V prodejné aut méli zrovna skvélou nabidku - zcela novou Toyotu
Avensis se slevou 80 000K¢. Tim uSetfim spoustu penéz a mizu si navic jesté dovolit

hezkou dovolenou na Kanarskych ostrovech. Kromé toho odkoupili mé staré auto za velmi
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dobrou cenu. Takova nabidka se jen tak rychle zase nenaskytne. Jel jsem s Toyotou
Avensis zkuSebni jizdu - je to sen. To auto mi dava pocit jistoty a komfortu - zkratka se
v ném citim dobie* (Novy, Petzold, 2006).

Mize byt nékolik divodu, pro¢ zakaznik odchazi z podniku spokojeny. Spokojeny
zakaznik znamena pro podnik tzv. ,budouci zisk* at uz v podobé¢, ze se zakaznik vrati
a uskute¢ni dalsi nakup, nebo v podobé pozitivni reference, kterou poskytne svym znamym

¢i piibuznym (Novy, Petzold, 2006).
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4 Vlastni prace

Nastroje pouzivané pro propagaci vyrobku a sluzeb puisobi na ¢lovéka Gplné vsude
a cely den, da se tici, ze po cely lidsky zivot. Kazdy obchodni subjekt pouziva jiny styl
a jiné nastroje pro propagaci. Nékteré jsou tak Gspésné, Ze si je lidé pamatuji i dlouha 1éta
po ukonceni této propagace. I samotné obchodni subjekty si toto velmi dobie uvédomuji
a neustale vymysleji jak 1épe a originalnéji zapusobit na stavajiciho ¢i potencionalniho
zakaznika. K propagaci vyrobku a sluzeb se pouzivaji klasické nastroje, které byly popsany
Vv teoretické Casti. Moderni doba vSak vyzaduje pouzivani téchto nastroji v online
prostedi, a tak i jednotlivé obchodni subjekty na tyto pozadavky moderni doby reaguji.
Nékteré firmy funguji jiz pouze v online prostiedi. Pro velké obchodni subjekty v§ak neni
tento prechod do online prostfedi vibec jednoduchy. Prakticka ¢ast se zaméfuje na

monitoring pouzivanych médii pro propagaci vybraného obchodniho subjektu ABC.

4.1 Obchodni subjekt ABC

Pro tuto préci byl vybran obchodni subjekt ABC, ktery plsobi nejen na c¢eském
trhu, ale zaroven i v jinych evropskych statech. Je na ¢eském trhu jiz vice nez 20 let a patii
s vice nez 100 pobockami k nejvétsim hra¢im na ¢eském trhu. K propagaci svych vyrobku
pouziva prakticky vSechna zékladni média jako je tv reklama, radio, akéni letak, inzerce
v novinach, billboardy, eventy a jiné. Jako jeden z mala obchodnich subjekti ma
vybudovanou vlastni distribu¢ni sit’ zaméstnancti, diky které ma pod kontrolou propagaci
pomoci akéniho letdku. To mu umoznuje flexibilné reagovat na zmeény, analyzovat
potiebna data a v neposledni fadé i Setfit penize. Pti vyuzivani externich firem pro roznos
akcnich letakt bylo pokryti a kvalita roznosu kolem 60 %. Diky vlastni distribuéni siti se

kvalita roznosu pohybuje pies 90 %.

Tento obchodni subjekt se zabyva pievazné prodejem potravin, ale Ize zde poridit
i zbozi ze skupiny ,,non food* kam patii naptiklad elektronika, drogerie, obleceni, domaci
potieby a jiné. Zamétuje se vyhradné na tydenni akce, ve kterych je vybrané zbozi za akéni
zlevnéné ceny a Samoziejmé nechybi informace 0 kolik % je zbozi zlevnéno z puvodni
ceny. Tato strategie prilaka zakazniky, kteti vidi slevu vyrobku a chtéji usetfit. Nejedna se

vsak o stalé zakazniky, ve chvili, kdy jiny obchodni subjekt prijde s nizsi cenou, tak tito
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zakaznici prechazeji tam, kde je cena pro n¢ vyhodnéjsi. Vybrany obchodni subjekt si toto
velmi dobte uvédomuje a v poslednim roce udélal mnoho velkych zmén ve snaze udrzet si
stalé zakazniky. Mezi tyto zmény patii napiiklad vybudovani nabijecich stanic pro
elektromobily, soutéZze v podobé sbirani bodd za nakup ¢i postupna modernizace vsech
prodejen. Mezi nejvétsi a zaroven nejnovejsi zmeénu patii zavedeni tzv. ,.club card®, tedy
vérnostnich karti¢ek pro zakazniky, ktefi se vyplnénim o0sobnich tdaji zaregistruji, aby
ziskali tuto kartu a mohli tak vyuzivat vyhod, které tato karta pfinasi. Hlavni strategii vSak

cvwr

nejvetsi pocet zakaznikd.

4.2 Poutziti televizni reklamy a akéniho letaku

Televizni reklama i akéni letak maji velky vliv na prodej propagovanych vyrobku.
Pro nasledujici 4 piiklady byly vybrany 4 vyrobky, které byly pouzity jak pii propagaci
Vv tisténém akénim letaku, tak i v tv reklamé a je tedy mozné porovnat vliv jednotlivych
médii. Vyrobky jsou rozdéleny na 2 alkoholické napoje, jeden z drazsi cenové kategorie
a jeden zlevnéjsi cenové kategorie a dale 2 vyrobky denni spotieby z levnéjsi cenové
kategorie. Jak velké zmény v prodanych kusech vybranych produkti nastanou pii pouziti
pravé téchto dvou médii oproti prodeji bez pouziti této propagace bude znazornéno na
vybranych ptikladech. Strategie vybraného obchodniho subjektu je zaméfena piedev§im na
vytvareni obratu, proto je zde dulezitym ukazatelem pocet prodanych kust, za jakou cenu,
a tedy vygenerovany obrat. Nebude zde uvadéna marze, ani zisk z prodeje, protoze ne
kazdy vyrobek ma za ukol ptinést zisk. Spousta propagovanych vyrobkii ma nulovou
a n€kdy i zapornou marzi, hlavnim ukolem je prtilakat zakaznika, ktery pti navstéve
obchodu nakoupi i jiné zbozi, které neni aktualné v akci. Uvedené ptiklady zobrazuji tedy
pouze cenu, pocet prodanych kusi a vygenerovany obrat dané¢ho vyrobku za obdobi

1 tyden (7 dni) pii pisobeni rizného média jako propagace daného vyrobku.
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Priklad ¢. 1

Pro prvni srovnani byl vybran vyrobek Frisco Cider. Tento vyrobek je mozné
zaradit do niz8i cenové kategorie mezi alkoholické napoje s nizsim % alkoholu. Neni to
tedy vyrobek nutné denni spotieby a zakaznici tady vyckavaji na lepsi cenu jako impuls

k nakupu. Pravdépodobné cena bude mit tedy velky vliv na pocet prodanych kusi.

Tabulka €. 1 - Pocet prodanych kusu - Frisco Cider

) ) Propagace vyrobku | Propagace vyrobku v letaku
Frisco Cider Bez propagace
v letaku na str. 9 na str. 19 a v tv reklamé
BéZna cena v K¢ 20,90 20,90 20,90
Cena po slevé v K¢ 14,90 14,90 20,90
Pocet prodanych ks 145 332 183 828 4301
Obrat v K¢ 2 165 447,00 2739 037,00 89 891,00

Zdroj: Interni zdroje obchodniho subjektu ABC (vlastni zpracovani)

Na piikladu ¢islo 1 je vidét pouziti televizni reklamy jako nastroje propagace
a pouziti akéniho letaku. Rozdil je v prodejni cené, kdy pii pouziti média pro propagaci, je
cena nizsi a ve varianté, kdy zbozi neni nijak propagovano, je cena vyssi. Jak je vidét,
propagace tohoto vyrobku a snizeni ceny zapusobilo na zékazniky a prodej se zvysil
ze 4 tis prodanych ks na 145 tis ks pii propagaci pouze v akénim letaku a na 183 tis ks pii
pouziti jak akéniho letaku, tak televizni reklamy. Televizni reklama zvysila prodej tohoto
vyrobku o vice nez 38tis prodanych ks. V tomto ptipadé mizeme mluvit o velmi uspésné

propagaci vyrobku co se ty¢e prodejnosti v kusech.

Tabulka ¢. 2 - Naklady na propagaci - Frisco Cider

Naklady v K¢
Tistény letak 3300 000
Televizni reklama 887 000

Zdroj: Interni zdroje obchodniho subjektu ABC (vlastni zpracovani)
Nahlédnutim na propagaci vyrobku z pohledu nakladd je vidét, ze investice do

propagace vyrobku se v tomto piipadé urcité vyplatila, co se tyce pouziti akéniho letaku.

Bez vlozenych prostfedkti na propagaci se prodalo pouze 4,3 tis ks. Po investovani do
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propagace pomoci ak¢éniho letaku, Ktery stoji podnik 3K¢ za 1 ks (tisténa podoba akéniho
letaku plus néklady na roznos) a bylo jich rozneseno po celé Ceské republice 1 100 000 ks.
Celkem tedy naklad na tuto formu propagace ¢inil 3 300 000 K¢ a zvysil prodej vyrobku
na 145 tis prodanych ks za 1 tyden. Naklad na propagaci pomoci televizni reklamy byl ve
vysi 887 000 K¢ a prodalo se za 1 tyden necelych 184 tis ks. V tomto ptipadé je mozné
fici, Ze a¢ se prodalo vice kust, v porovnani s naklady na propagaci jiz celkovy obrat neni
tak vynosny pro podnik a prakticky po odecteni nakladu na propagaci ptinesl prodej mensi
obrat nez bez pouziti televizni reklamy. Je nutné si uvédomit, ze naklad 887 tis K¢ je
vynaloZzen pouze na propagaci tohoto jednoho vyrobku. Naklad spojeny s propagaci
pomoci akéniho letaku se mize zdat vyssi, avsak pomoci letdku je propagovano zaroven
vice nez 300 vyrobkl uvedenych v daném akénim letaku, takze naklad na jeden vyrobek je
cca 10 tis K¢.

Priklad ¢. 2

V druhém piikladu byl vybran vyrobek Captain Morgan, je to podobny vyrobek,
ktery je vSak mnohem drazsi nez v ptipadé prvniho piikladu. Jedna se také o alkoholicky
napoj, ale s vyssim obsahem alkoholu, a tedy vyssi cenové kategorie. Nejedna se tedy opét
o zbozi denni spotieby a piedpoklada se, ze zakaznici budou vyckavat na lepsi cenu jako
impuls k nakupu. V tomto pfipadé by cena také m¢la hrat velkou roly v poctu prodanych
kusti. Pro srovnani zde bude porovnan rozdil v prodeji pii pouziti stejného média pro
propagaci vyrobku, ale za nastaveni jiné prodejni ceny a bude zkoumano, jak velkou roly

hraje pravé cena pti prodeji vyrobku.

Z tabulky ¢islo 3 je patrné, Ze bez pouziti propagace pii nastavené cené 419 K¢ se
za tyden prodalo pouze 228 ks vyrobku. Pouziti akéniho letaku a snizeni ceny zptisobilo
navySeni prodeje na 5,7 tis kusi vyrobku. Dalsi snizeni ceny u sledovaného vyrobku
0 20 K¢ pii pouziti stejné formy propagace, tedy akéniho letaku, zvysilo prodej na 9,3 tis
ks vyrobku. Kombinace akéniho letaku a televizni reklamy jesté zvysilo prodej pii stejné

cen¢ o 4tis ks vyrobku.
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Tabulka ¢. 3 - Poc¢et prodanych kusu - Captain Morgan

Propagace
) Propagace Propagace
Captain Morgan vyrobku v letaku
vyrobku v letaku | vyrobku v letaku Bez propagace
0,71 nastr. 17
nastr. 11 na str. 23
a v tv reklame
BéZna cena v K¢ 419,00 419,00 419,00 419,00
Cena po slevé v K¢ 279,00 299,00 279,00 419,00
Pocet prodanych ks 9311 5708 13 568 228
Obrat v K¢ 2 597 769,00 1706 692,00 3785 472,00 95 532,00

Zdroj: Interni zdroje obchodniho subjektu ABC (vlastni zpracovani)

Z pohledu nakladi na propagaci je vidét v tabulce c¢islo 4, ze se vtomto piipadé
snizila cena za tv reklamu o 62 tis K¢ oproti prvnimu piikladu, naklady na akéni letak
zustaly stejné. | po odecteni naklad na propagaci pomoci tv reklamy, je obrat stale vétsi
V porovnani S propagaci pouze pomoci akéniho letaku. Zde je mozné fici, ze se vyplatilo
pouziti propagace pomoci tv reklamy. Je vSak otazkou, zda toto navyseni zajisti naptiklad

vyjednani lepsi ceny u dodavatele, nebo by bylo vyhodnéjsi spokojit se s navySenim

prodeje pomoci akéniho letdku a penize investované do tv reklamy pouzit jinde.

Tabulka ¢. 4 - Naklady na propagaci - Captain Morgan

Naklady v K¢
Tistény letak 3300 000
Televizni reklama 825 000

Zdroj: Interni zdroje obchodniho subjektu ABC (vlastni zpracovani)
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Priklad ¢. 3

V piikladu ¢islo 3 byl vybran vyrobek Olma Florian smetanové pokusSeni, vyrobek
je z niz8i cenové kategorie, ktery je mozné zaradit do béZzné denni spotieby. Tentokrat vSak
cena je ve vSech pfipadech stejna a porovnava se pouze mnozstvi prodanych Kkusl
s pouzitim tv reklamy k propagaci vyrobku, pouzitim akéniho letaku a pocet prodanych ks

bez propagace vyrobku.

Tabulka €. 5 - Pocet prodanych kust - Olma Florian

Propagace Propagace vyrobku

Olma Florian smetanové
vyrobku v letaku | Vv letaku na str. 19 | Bez propagace
pokuseni 150 g

nastr. 10 a v tv reklamé
BéZna cena v K¢ 12,90 12,90 12,90
Cena po slevé v K¢ 6,90 6,90 6,90
Pocet prodanych ks 1257 406 1242 057 1243 657
Obrat v K¢ 8676 101,40 8570 193,30 8581 233,30

Zdroj: Interni zdroje obchodniho subjektu ABC (vlastni zpracovani)

Jak je z vySe uvedené tabulky ¢islo 5 patrné, v tomto piipadé propagace nesehrala
az tak moc velkou roli pfi prodeji. Propagace vyrobku pomoci akéniho letaku, ktera zvysila
prodej o skoro 14 tis ks proti prodeji bez propagace je mozné povazovat za lehce uspésnou.
Oproti tv reklamé¢, ktera stala 835 tis K¢ a prodej byl o 1600 ks mensi nez prodej bez
propagace. V tomto pfipadé se muze povazovat propagace pomoci tv reklamy za velmi
netspésnou. Je mozné piedpokladat, ze U zbozi denni spotieby zakaznici Kontroluji ceny
i kdyz neni toto zbozi nikde propagovano a v piipadé pfiznivé ceny reaguji a kupuji toto
zbozi. Je mozné tedy fici, ze toto zbozi neni potieba nijak propagovat, a presto snizeni

ceny pfinasi zvySeni obratu.

Tabulka €. 6 - Naklady na propagaci - Olma Florian

Niaklady v K¢
Tistény letak 3300 000
Televizni reklama 835 000

Zdroj: Interni zdroje obchodniho subjektu ABC (vlastni zpracovani)
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Priklad ¢. 4

V poslednim piikladu bude mozné porovnat vliv pouze ceny a umisténi vyrobku
v akénim letdku. Pfedpoklada se, ze umisténi vyrobku na titulni stranu letdku oslovi vice
osob nez umisténi uvniti letdku. Samoziejmée i v tomto piipadé hraje velkou roli spravné
nastavena prodejni cena. Jelikoz spousta lidi pouze vynda akéni letak ze schranky, podiva
se na titulni stranku, aby zjistili, o jaky letak se jedna a poté letak odlozi ¢i vyhodi, voli se
na titulni stranku takové vyrobky a ceny, které vyvolaji zvédavost prolistovat cely akéni
letak a pfilakaji do obchodu vice zékaznikt. U téchto vyrobki se z pravidla upravuje cena
tak, aby byla co nejnizsi na ukor marze. Tedy hlavnim cilem je ptilakat zakaznika, ne na
ném za kazdou cenu vyd¢lat. V tomto piipadé se jednd o zboZzi opét denni spotieby v nizsi

cenové kategorii a jedna se 0 vyrobek Olma smetana ke Slehani.

Tabulka €. 7 - Po¢et prodanych kust - Olma smetana

Olma smetana Propagace vyrobku Propagace vyrobku
. Bez propagace
ke Slehani 23 % 200 g [ v letaku na titulni strané | v letdku na str 5

BéZna cena v K¢ 26,90 26,90 26,90
Cena po slevé v K¢ 14,90 19,90 26,90
Pocet prodanych ks 544 580,00 264 780,00 30 803,00
Obrat v K¢ 8114 242 5269 122 828 600,70

Zdroj: Interni zdroje obchodniho subjektu ABC (vlastni zpracovani)

Z vyse uvedené tabulky cislo 7 je jasné vidét, ze prodej bez propagace s nastavenou
nejvyssi prodejni Cenou je nejnizsi a prodalo se 30,8 tis ks vyrobkd. Snizeni prodejni ceny
a pouziti akéniho letaku k propagaci, zvysilo prodej vyrobku na 264,7 tis ks. Dalsi snizeni
ceny a vlozeni vyrobku na titulni stranu akéniho letaku vSak prodej zdvojnasobilo a bylo
prodano 544,5 tis ks. Naklady na aké¢ni tistény letak jsou stejné, jako u ptedchozich
ptikladi, tedy 3,3 mil K¢. Prestoze nejvys$si Snizeni ceny nepiineslo velky zisk z tohoto
vyrobku, je jasné Ze pfiilakalo nejvice zadkaznikd, kteti pravdépodobné nakoupili 1 jiné
zbozi a sledované zbozi poslouzilo ne jako vyrobek piinasejici zisk, ale jako vyrobek

pfinasejici zdkaznika.
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Z uvedenych piikladd je jasné vidét, Zze cena a propagace maji na prodej vyrobki velky
vliv. Ve vsech ptipadech propagace pomoci akéniho letaku méla pozitivni vliv a naklady
rozpocitané na 1 vyrobek jsou velmi nizké kolem 10 tis K¢&. Oproti pouziti tv reklamy
k propagaci vyrobku, kdy naklady na propagaci 1 vyrobku jsou kolem 850 tis K¢ a ne vzdy
ma tento typ propagace pozitivni vysledek. Dalsi druhy propagace ve formé radiové
reklamy, letakd ¢i billboardu atd. jsou pouze dopliikové a nikdy se nepouzivaji samostatné.

Je vsak potieba pocitat i s témito naklady.

Jak bylo jiz zminéno vyse, propagované vyrobky maji vétSinou za cil upoutat
pozornost zakaznika a pfilakat do obchodu co nejvice zakaznikd. Strategie firmy je
zaloZzena na nizkych cenach a vysokém obratu prodanych vyrobkt. Diky velkému poctu
prodanych ks vyrobkl, ma obchodni subjekt siln€jsi vyjednavaci schopnost pii Stanoveni
kupni ceny u jednotlivych dodavateli a dostava se tak do lepSiho postaveni vuci

konkurenci pomoci snizovani nakladid ziskanim lepSich cen od dodavateld.

U vSech téchto kratkodobych kampani, kdy je cilem cenové zvyhodnéni vybranych
vyrobkt po dobu jednoho tydne, hrozi spoustu nebezpeci, ktera mohou zapficinit neuspéch
celé kampang. Proto akéni letak ma vyhodu v tom, ze za stejné naklady propaguje nékolik
stovek vyrobkt najednou, a to nebezpeci rozklada na vice tisekt. Na rozdil od tv reklamy,
Ktera je pouze pro 1 az 3 vyrobky, zde hrozi neuspéch mnohem vétsi a naklady jsou
mnohem vys$$i. Divodi neuspéchu mize byt mnoho. Naptiklad konkurence nastavi jeste
niz§i cenu a zakaznici tak ptjdou nakoupit ke konkurenci, divodem muze byt Spatné,
anebo naopak velmi pékné pocasi, kdy ptijde mnohem méné zakazniki, nez by pfislo za
jiného pocasi. Mize se zménit politicka situace ¢i situace okolo samotného vyrobku.
Tv reklama se planuje casové s velkym predstihem a nikdo dopiedu nemutze védét jaka
situace bude v dany tyden, kdy reklama skute¢né pobézi na obrazovkach televizoru. Miize
se také stat, ze konkurence jednoduSe vytvoii mnohem lakavéejsi propagaci pro stejny
vyrobek na stejné obdobi. Dalsi faktor, ktery hraje velkou roli pti prodeji, je dané obdobi.
Jiny prodej zmrzliny bude v 1été a jiny v zimé. Vice lidé utraceji v tydnu po vyplaté nez
Vv tydnu pied vyplatou. S t€émito vSemi proménnymi je také potieba pocitat a umét s tim

pracovat a vyuzit tyto situace ve svlij prospéch.
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4.3 Sila propagace

Jak vyplyva z vyse uvedenych piikladii 1 az 4, tak propagace ma skutecné velky
vliv na zakaznika, a tedy i na samotny prodej propagovanych vyrobkl. To samoziejmé
podniky védi a snazi se pfijit na ten nejlepsi zpusob, jak ovlivnit nejvétsi mnozstvi
zakaznikl. K tomuto Gc¢elu mé vétsina podnikd zavedené marketingové oddéleni, které se
timto problémem zabyva a vymysli nejrtiznéjsi kampané, které by zédkaznika presvédcily
o koupi daného vyrobku pravé zde. Jednotlivé nastroje se i zkouSeji a méfi se jejich
celkovy vliv na zakaznika. Toto testovani mize byt ovsem velmi nebezpecné a pokud se

udgla pii testovani chyba, stoji spoustu penéz a ¢asu vratit v§e do pivodniho stavu.

4.3.1 Tistény akéni letak

Jednim z prikladi testovani sily propagace je napiiklad test sily vlivu akéniho
tisténého letaku. V testované oblasti, kde se bézné akéni letak roznasi, se po dobu 1 mésice
prestal tento letak distribuovat. Nejprve v blizkém okoli sledované prodejny v okruhu do
10 km a poté ve vzdalen&jsim okruhu do 30 km a sledovalo se, jak se zméni finan¢ni obrat
a navstévnost ve sledované prodejné. Dopad to mélo tak velky, Ze snizeni navstévnosti
rozsahu podle planu a byl ukoncen piedcasné. Stalo se to, ze zédkaznik nedostal informaci,
7e je zde zbozi levnéjsi, a proto Sel nakoupit do obchodu od kterého tuto informaci obdrzel.
Cesky zakaznik je specificky a stale slysi na slovo ,,akce” a ,.sleva®“. To u néj vyvolava
potiebu nakoupit zbozi i kdyz v danou chvili toto zbozi nepotiebuje. Sledovany obchodni
subjekt tento test stal nékolik mésict a zvysené naklady na propagaci, aby zakazniky opét

nalakal chodit do této prodejny a navstévnost se vratila do normalu.

Dalsim testem bylo naptiklad prestat roznaset akeni tistény letak a nechat ho pouze
ve specialnich stojenech pfimo na kazdé jednotlivé pobocce. Tato zmeéna probéhla
u konkuren¢niho fetézce spomérné GspéSnym vysledkem, a proto se pro tento krok
rozhodl i sledovany obchodni subjekt ABC. Opét se test ukondil jesté pied planovanym
terminem. Divodem byl velmi nizky obrat a ubytek zakaznik. Obchodni subjekt nechtél
dale vyckavat, a proto se rozhodl k ukonceni testovani a presel zpét k roznosu akéniho

letaku do domaéacnosti. Vysledkem bylo zjisténi, ze je dulezité dostat zakaznika do
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prodejny, pokud je jiz v prodejng, tak piisel z n¢jakého divodu a nepotiebuje Si jiz brat

akeni letak u vehodu do prodejny.

4.3.2 Oznaceni na prodejné

Testd probiha celd fada s nejriznéjsimi cili, a jesté riznéjsimi vysledky. Probihaji
i testy pfimo na prodejné, kdy se zjistuje spokojenost zakazniki, rychlost nakupu, rychlost
odbaveni na pokladné¢ atd. Jeden z testi byl zaméfen na orientaci pii nakupu. Byl vybran
vzorek nékolika zakaznikt konkurenénich fetézcu, ktefi ve sledovaném obchodnim
subjektu ABC bézné nenakupuji. Témto vybranym zakaznikiim byl pfedan seznam zboZi,
Které maji koupit a stopoval se jim ¢as, za jak dlouho jednotlivé polozky ze seznamu
najdou. Po ukonceni testu byl snimi proveden rozhovor a celé toto testovani se
vyhodnotilo jako uspésné z pohledu jednoduchého a viditelného znaceni jednotlivych
usekti s podobnym zbozim. Zakaznici se orientovali snadno a vSechno zbozi nasli

v kratkém case.

Timto testovanim se ve sledovaném obchodnim subjektu zabyva specialni oddéleni,
které ptinasi ostatnim oddélenim potiebna data a informace, Se kterymi potom mohou dale
pracovat. A¢ se to zda mozna nepodstatné a spousta jinych obchodnich subjekti se touto
problematikou viibec nezabyva, opak je pravdou a znat dobte svého zakaznika a jeho kupni
motivy je velmi dulezité. Pokud vsak je znam motiv zakaznika, ale nebude se s touto
informaci nijak pracovat, je to upln¢ stejné, jako kdyby motiv nebyl znam a zadné

testovani se neprovadélo.

4.4 Vérnostni klubova karta

Sledovany obchodni subjekt ABC mél svou strategii nizkych cen v akci a vzdy
prohlasoval, ze neptijde cestou vérnostnich klubovych karet jako konkurence. Proto jednim
z navrhi na zlepSeni mélo byt pravé zavedeni vérnostnich klubovych karet. Vérnostni
karty slouzi hlavné ke sbéru dat. Cesi jsou narodem ,kartickaia“. V pendZence nebo
v mobilu nosi primémé 10 vérnostnich karet. Kazdy, kdo dnes nakupuje, chce k dané cené

néco navic v podobé¢ extra slevy ¢i pfipsani vérnostnich bodd. Podniky lakaji zakazniky na
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racionalni, ale i emocionalni faktory. Naptiklad darek k narozeninam v podobé¢ specialni
slevy potési kazdého zakaznika a firmy si tak buduji loajalitu zakaznikti. Nicméné
Vv pribéhu psani této prace, sledovany obchodni subjekt ABC vyménil hlavni vedouci
pozice a zménil strategii, takze okamzité zavedl vérnostni karty. Timto vlastné sledovany
obchodni subjekt ABC vyslysel doporuceni a zareagoval dfive, nez bylo mozné tuto praci

dokondit.

4.5 Vnimani nakupniho prostiedi zakaznikem primo na prodejné

O nakupni prostiedi na prodejné se stara specialni oddéleni, které ma mimo jiné na
starosti rozmisténi regali na prodejné, tak aby byl pohyb zakazniki sméfovan
k pokladnam, ale zaroven aby cestou vidéli, pokud mozno co nejvice zbozi, jednotlivé
useky byly viditelné oznaCené a zakaznici nehledali zbozi ptilis dlouho. To, Ze hned
u vstupu je oddé€leni ovoce a zeleniny neni viibec nahoda. Z prizkumu je dokazano, ze na
zakaznika pusobi prijemné pokud hned u vstupu vidi krasné vyskladané ovoce a zeleninu.
Zakaznik to vnima a vyvolava to v ném pocit Cerstvosti a ¢istoty. S timto pocitem vstupuje

dale do prodejny a zpiijemnuje mu to celé nakupovani.

Dale ma toto odd€leni na starosti rozmisténi jednotlivych vyrobkl v regalu.
Zajimavejsi a draz$i zbozi v urovni o¢i, tedy lehko dostupné. Levnéjsi zbozi v dolnim
regale. Na zacatku regalu vzdy to nejzajimavéjsi zbozi, aby zakaznika nalakalo projit si
celou ulicku. Po stranach hlavni uli¢ky je vystavené akéni zbozi, které je aktualné ve sleve.

Vsimne si ho tedy kazdy zakaznik i kdyby pouze prochazel pfimo k pokladnam.

Dalsimi dalezitymi faktory pusobicimi na zékaznika je celkova Cistota prodejny,
hudba, kterou védomé zakaznik nevnima, ale podvédomé navodi uklidiujici a piijemny
pocit pii nakupovani a v neposledni fad¢ je to i pfijemny a usmévavy personal. Personal
vystupuje profesionalné¢, ma upravenou uniformu a vzdy zakaznikovi poradi. Ano,

I upravena uniforma zameéstnanci pusobi velmi silné na podvédomi zakaznika.

Samoziejmosti je, aby kazda poboc¢ka vypadala, pokud mozno stejné. Ne vSude je

toto mozné S ptihlédnutim na rizné podminky prostiedi, velikost prodejny atd., ale
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I stimto toto oddéleni pracuje a ma rtuzné varianty vzhledu pro rizné velké pobocky.

Zaklad je vsak vSude stejny a hned u vstupu je odd¢€leni ovoce a zeleniny.

Sledovany obchodni subjekt provedl nedavno velkou zménu, co se ty¢e vnitiniho
radia na prodejn¢, kdy Vv pravidelnych intervalech roboticky hlas zradia upozornoval
zakazniky na aktudlné probihajici akci. Nyni je mozné slyset zradia na prodejnach
ptijemny lidsky hlas, ktery zakazniky informuje o akénim zbozi, nebo aktualné napiiklad
o0 hygienickych pravidlech a dodrzovani rozestupu a pouzivani rousky ve vnitinim prostoru

prodejny. Ano i toto, a¢ se to zda jako mali¢kost, ma vliv na zakaznika.

4.6 Vyzkum vlivi ptsobicich na zakaznika

Po provedeni kategorizace forem propagace vybraného obchodniho subjektu ABC
bylo dalsim cilem prace odhalit, jak zakaznici vnimaji prostor prodejny a vliv propagace
formou tv reklamy a akéniho letaku na zakaznika. Pro tento vyzkum byla zvolena jako
nejvhodngjsi metoda pro ziskani relevantnich dat metoda dotaznikového Setfeni. Samotny
vyzkum Dbyl proveden formou osobniho dotazovani respondenti ihned po nakupu

v prostorach za pokladnami.

4.6.1 Vysledky vyzkumu

Z vyzkumu vyplynulo, ze 53 respondenti nakoupilo do 500 K¢, dale 182
respondentit ucinilo nakup v hodnoté mezi 500 - 1000 K¢, dalSich 68 respondentd
nakoupilo v hodnoté¢ mezi 1000 - 2000 K¢ a 17 respondentt zaplatilo za svij nakup vice

nez 2000 K¢. Lze tedy shrnout, Ze nejvice dotazanych nakoupilo v rozmezi 500 - 2000 K¢.

Dalsi setfeni bylo zaméfené na zjisténi navstévnosti sledovaného subjektu ABC.
Celkem 208 dotazanych, tedy 65% navstévuje sledovany subjekt 1x - 2x tydné. Lze
predpokladat, ze tito zékaznici nav$tévuji obchodni subjekt za tucelem ziskani slev
u ak¢niho zbozi, které se obnovuje pravidelné 2x v tydnu ve stejny den. Obchodni subjekt
navstivi vice nez 2x tydné celkem 51 dotazanych, coz déla 16%. Zde se mizeme domnivat,

ze se jedna o mensi nakupy cestou do zaméstnani, pfi kterych az tak velikou roli akéni

46



zbozi nehraje. Zbylych 19% dotazanych, tedy 61 respondentti uvedlo, Ze obchodni subjekt

navstévuji vyjimecné, ale vzdy alespon 1x mési¢né.

Graf ¢&. 1 - Navstévnost obchodniho subjektu

B 1x - 2x tydné
® vice jak 2x tydne
B 1x mésiéné

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dale bylo zjistovano, zda respondenti nakupuji také v jinych obchodnich fetézcich
za Uucelem zjisténi, zda jsou zakaznici vérni pouze jednomu obchodnimu subjektu. Jak se
predpokladalo jiz pied timto vyzkumem, celkem 98% dotazanych nakupuje i jinde.
Pouze 2% dotazanych uvedlo, ze nakupuje pouze ve sledovaném obchodnim subjektu
ABC. Dle o¢ekavani bylo tedy zjisténo, Ze se zékaznici rozhoduji, kde nakoupi na zakladé

aktualnich akénich cen zboZi.

Do vyzkumu byla zafazena otazka, ktera méla za ukol zmapovat, zda dotazovani
dostavaji do své schranky akéni tistény letak pravidelné kazdy tyden a zda se na zakladé
tohoto letaku rozhoduji, zda v daném obchodnim subjektu nakoupi ¢i ne. Pravidelné kazdy
tyden ma letak 207 dotazanych k dispozici ve své schrance. Nepravidelng, coz muze byt
zpusobeno spise nespolehlivosti donaskové sluzby, najde svij akéni tistény letak ve
schrance 36 respondentti. Viibec letak nedostava 22 dotazanych a 55 dotazanych nevi, zda
letak dostava, nebo neznaji pravidelnost s jakou by mél letak byt do jejich schranek

dorucovan.
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Pfi vyhodnoceni odpovédi na otazku, na zakladé ¢eho se respondenti rozhoduji pro
nakup v daném obchodnim subjektu, bylo zjisténo, ze v 75% reaguji na nabidku uvedenou
Vv akénim letaku. Tato odpovéd’ byla ziskana od 241 dotazovanych. Vyrazné méné jsou lidé
ovlivnéni pro nakup prostfednictvim televizni reklamy, pouze 64 respondentt odpovédélo,
ze se necha zlakat tv reklamou. Zbylych 15 dotazanych nyni vyuziva jiné formy reklamy,
,»Slyseli reklamu v radiu®, nebo ,,vidéli billboard pfi cesté autem®. Zajimavé bylo zjisténi,
ze 30x zazn€la odpovéd’, ze nesleduji viibec televizi. Bud’ z divodu, ze televizi nechtéji

a nemaji ji doma, nebo ji maji, ale nevyuzivaji ji.

Graf ¢. 2 - Preference propagac¢niho média pro rozhodnuti k nakupu

m akeni letak
m tv reklama

# jina reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z provedeného vyzkumu dale vyplyva, Ze pro 92%, tedy 294 respondentt je velmi
dulezita cena pii rozhodovani se o nakupu zbozi. Pouze 26 dotazanych, tedy 8% uvedlo, ze
se na cenu nediva. Ptisli pro dané zbozi a koupili jej, i kdyz nebylo zrovna v akci. Tento
vysledek byl ocekavan a predpoklad, Ze lidé jsou siln€ ovlivnéni cenou pii vybéru zbozi, se

potvrdil.

Parametr toho, jak bude nakup pro ¢lovéka komfortni také mize piedstavovat

vvvvv

prodejné. Z grafu ¢. 3 vyplyva, ze pro 79% dotazovanych, tedy 252 dotazanych, je snadné
najit hledané zbozi. Pro 68 respondentu, tedy 21% dotazanych je pry sloZité najit hledané
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zbozi. Ze slovniho doplnéni dotazovanych lze uvést, Ze je pro zakazniky pichlednost

a dostupnost zbozi ztizena z divodu umisténych palet se zbozim na vybaleni mezi regaly.

Graf ¢. 3 - Prehlednost zboZi na prodejné

B Velmi lehké

H Lehke

m Slozité
Obtizné

® Velmi obtizné

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Do dotazniku bylo zafazeno také nékolik otevienych otazek. Tyto otazky maji za
ukol ve vysledku popsat subjektivni pocity dotazovanych k obchodnimu subjektu. Na
otazku, €0 se jim na prodejné nejvice libi, bylo zjisténo nasledujici (setazeno
v posloupnosti podle poétu odpovédi): cena zbozi, kvalita zbozi, dlouha oteviraci doba,
moznost samoobsluznych pokladen, velké parkovisté u prodejny, moznost platit
stravenkami, personalni zajisténi a Cistota. Dotazovani méli moznost popsat vice aspektl
najednou, proto neni uveden konkrétni pocet odpovédi. Zajimavé je vSak, ze cena a kvalita

zbozi zaznély nejcastéji. Ostatni odpovédi se bud’ ptidruzily, ¢i byly zminény samostatné.

V dotazniku byla uvedena také opac¢na otazka, tedy co se zakazniktim na prodejné
nejméné libi. Ocekavani bylo, ze se ukazi slabé stranky sledovaného obchodniho subjektu,
se kterymi pak mize vedeni dale pracovat a do budoucna tyto nedostatky odstranit. Na
otazku, co se zakaznikim na prodejné nejméné libi bylo zjisténo nasledujici (setazeno
v posloupnosti podle po¢tu odpovédi): nedostatek ¢i tiplna absence akéniho zbozi, dlouhé
fronty u pokladen, maly vybér n€kterého druhu zbozi, palety se zbozim k vybaleni mezi

regaly, neCistota, omezovani prodeje zbozi na max pocet kusi pro 1 zakaznika, nepfijemny
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personal. Pro sledovany obchodni subjekt ABC je jisté zavazné zjisténi, ze dotazovani byli
nejvice nespokojeni s nedostatkem ¢i uplnou absenci akéniho zbozi, pro které do obchodu
primarné¢ piisSli a v ustnim doplnéni zazn€lo, Ze pak jsou nastvani a pokud se tato
skute¢nost opakuje, nemaji uz naladu zakoupit ani jiné zbozi. Dalsi ¢asto zminénou
odpovédi byla nespokojenost s dlouhymi frontami u pokladen. Na tuto skuteCnost jiz
obchodni subjekt pfed ¢asem zareagoval a zavadi samoobsluzné pokladny. Tyto pokladny
vSak nejsou zatim ve vSech provozovnach a jsou spiSe pro zakazniky s mensim nakupem,
jelikoz neumoziiuji zbozi oskenovat a vlozit do tasky. Zbozi musi lezet ha pokladnim pasu,
dokud se neoskenuje cely nakup, a to mize byt v piipadé plného kosiku trosku problém.
Zde je pouze jedno feSeni, a tim je vice personalu na pokladnach, jelikoz pokladny jsou
k dispozici, ale jsou zaviené a funguji napiiklad pouze 2, a to neni v odpolednich hodinach

dostacujici.

V navaznosti na otazku nespokojenosti zakaznikd s prodejnou byla v dotazniku
zatazena otazka, ve které méli dotazovani moznost navrhnout zmény a ty piipadné
zdivodnit. Velmi zajimavé bylo, ze téméf 2/3 dotazanych neumélo zmény definovat
a zastali tak u odpovédi ,,nevim*, popiipadé ,,nic“. Mezi navrhy na zménu zaznélo
nasledujici (sefazeno v posloupnosti podle pocétu odpovédi): dostatek akcéniho zbozi,
doplnéni personalniho stavu pro dopliovani zbozi a pro obsluhu pokladen, zavedeni online
nakupu spojeného s rozvozem zbozi az domu, prodlouzeni oteviraci doby prodejny,

dokonce byla navrhovana nonstop oteviraci doba.

Pro zajisténi vérnych zakaznikt i ziskani novych slouzi obchodim rizné vérnostni
programy. Jednou z forem je vérnostni klubova karta. Do dotazniku proto byla zatazena
otazka, zda by osloveni zakaznici uvitali mit vérnostni klubovou kartu sledovaného
obchodniho subjektu ABC. Tato forma vérnostniho programu je Vv dne$ni dob& velmi
oblibena mezi ¢eskymi zakazniky napfi¢ nejriznéjsSimi sluzbami ¢i obchodnimi subjekty
s riznym druhem zboZi a sluzeb. Cesky zakaznik chce za nédkup dostat néco navic nez jen
koupené zbozi. Z tohoto divodu byla o¢ekavana pozitivni odpovéd” a ocekavani se také
naplnilo. Jak vyplyva zgrafu ¢islo 4 mezi dotazovanymi by vérnostni kartu uvitalo
258 respondentl. Pouze 62 dotdzanych moznost vérnostni klubové karty s ptinosem

riznych benefitt a slev k nakupu odmitlo.
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Graf ¢&. 4 - Vérnostni klubova karta

H ano

Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze vice jak tii ¢tvrtiny dotazanych, tedy 86% respondentt
nepouziva online moznost ke zjisténi aktualniho akéniho letaku. Tuto skute¢nost si lze
vysvétlit tim, ze vliv tisténého akéniho letaku je stale nejsilngjsi a tato forma distribuce
informaci o akénim zbozi je nejrozsifenéjsi a ziejmé stale nejoblibenéjsi mezi zakazniky.
Toto je velmi uzite¢na informace, se kterou se da v budoucnu pracovat. Fakt, ze tisténa
verze ak¢niho letaku stoji sledovany obchodni subjekt ABC cca 3 K¢ a online verze cca

0,5 K¢ dava prostor k zamysleni se, jak zakazniky nauéit pouzivat online ak¢ni letak.

Graf €. 5 - pouzivani online verze akéniho letaku

®ano

Ene

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, ze akéni letdk v digitalni podobé je jiz
mirn¢ vyuzivan, z grafu cislo 5 je vidét, ze 14% dotazanych pouziva online moznost
sledovani akéniho letaku. Toto zjisténi ukazuje na postupné vyuzivani elektronickych
médii ve sledovaném obchodnim subjektu ABC. Graf ¢islo 6 ukazuje, ze 99% kladnych
odpovédi na ptedchozi otazku, sleduje ak¢ni letdk prostfednictvim emailové schranky.
Tato zjisténa skute¢nost skryva velky potencial nad myslenkou, jak informovat zakaznika

0 akénim zboZi ptes online platformu.

Graf ¢. 6 - Vyuziti akéniho letaku prostiednictvim e-mailové schranky

H ano
1%
Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyzkum byl celkové hodnocen kladné ze strany respondentti a ptinesl spoustu
zajimavych informaci, se kterymi bylo mozné dale pracovat. Nékteti respondenti uvedli, ze
jsou radi, ze se nékdo pta na jejich nazor a citili se pfijemné pfi vyplhovani dotazniku,
kdyz védéli, ze diky jejich nazoru se mize néco zménit K lepsimu v obchodnim subjektu,
kde casto nakupuji. Nebyla zaznamenana zadna agresivni reakce na vyplnéni dotazniku ze

strany dotazanych a nebyla ani nijak naruSena ¢i omezena ¢innost prodejny.
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Souhrn zjisténi vysledki vyzkumu:

tii ¢tvrtiny dotazanych utratilo za nakup do 1000 K¢

vice nez polovina dotazanych navs§tévuje obchodni subjekt ABC 1x - 2x tydné

98% dotazanych nakupuje i v jinych obchodnich subjektech

tii ¢tvrtiny dotazanych vi, ze dostava tistény akéni letak do schranky

tii Ctvrtiny dotazanych se rozhoduje, zda nakoupi na zakladé tisténého akéniho letaku
pro 92% dotazanych hraje cena velkou roli pii nakupu

pro 65% dotazanych je snadné najit pii ndkupu hledané zbozi

dotazanym se libi - cena zbozi, kvalita zbozi, dlouhd oteviraci doba, moznost
samoobsluznych pokladen, velké parkovisté u prodejny, moznost platit stravenkami,
persondlni zajisténi a Cistota

dotazanym se nelibi - nedostatek ¢i uplna absence akéniho zbozi, dlouhé fronty
u pokladen, maly vybér nékterého druhu zbozi, palety se zbozim k vybaleni mezi
regaly, necistota, omezovani prodeje zbozi na max pocet kusi pro 1 zakaznika,
neptijemny personal

navrhy na zlepSeni ze strany dotazanych - dostatek akéniho zbozi, doplnéni
personalniho stavu pro dopliovani zbozi a pro obsluhu pokladen, zavedeni online
nakupu spojeného s rozvozem zbozi az domu, prodlouzeni oteviraci doby prodejny
81% dotazanych by uvitalo vérnostni klubovou kartu

86% dotazanych nepouziva online akéni letak

99% téch, ktefi pouzivaji online akéni letak ho pouzivaji prostiednictvim e-mailové

adresy
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4.6.2 Statisticka analyza vybranych dat

Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni bylo provedeno také ovéieni, zda

existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vybranymi znaky.

1) Vliv pohlavi na vysi ttraty za nakup

Ho - Pohlavi nema vliv na vysi ttraty za nakup.

Hi - Pohlavi ma vliv na vysi Gtraty za nakup.

Hladina vyznamnosti - o = 0,05

Pro uréeni zavislosti mezi testovanymi hodnotami byl pouzit ° test

Tabulka ¢. 8 - Kontingenéni tabulka pro testovani zavislosti pr. 1

Celkova utrata v K¢
Pohlavi Celkem
Do 500 [ 500 az 1000 | 1000 az 2000 [2000 a vice
Muz 49 102 8 1 160
Zena 4 80 60 16 160
Celkem 53 182 68 17 320
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 9 - Teoretické ¢etnosti mezi znaky pr. 1
Celkova ttrata v K¢
Pohlavi Celkem
Do 500 [ 500 az 1000 | 1000 az 2000 [2000 a vice
Muz 26,5 91 34 8,5 160
Zena 26,5 91 34 8,5 160
Celkem 53 182 68 17 320

Zdroj: Vlastni zpracovani

Teoretické ¢etnosti:
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Pouzity vzoredek y° testu:

v

~

Izzzllffl ’?J

_ (49-126,5)" (102-91) N (8 —34)° N (1—-8,5)% (4-26,5)2
265 91 34 8,5 26,5
(80— 91)° N (60— 34)° N (16 — 8,5)°
91 34 8,5

% =93,86

Kriticka hodnota y.? (3) = 7,815
XZ > ){az
Ho se zamita.

S 95% pravdépodobnosti pohlavi ma vliv na vysi atraty za nakup.

Na zakladé testu zavislosti vybranych znaku lze fici, ze existuje zavislost mezi pohlavim
a vysi utraty za nakup. Ze ziskanych informaci je patrné, ze Zeny utraceji vice za nakup nez
muzi. S timto zjisténim muze obchodni subjekt pracovat bud’ tak, ze ptipravi soutéz pro
zeny a odméni je tak za jejich nakupy, nebo naopak pfipravi soutéz pro muze a bude se tak

snazit zvysit trzby U muza.
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2) Vliv stafi na pouzivani tisténého akéniho letaku

Ho - VE&k nema vliv na pouzivani tist€éného akéniho letaku.

Hi - V€k méa vliv na pouzivani tisténého akcniho letaku.

Hladina vyznamnosti - o = 0,05

Pro uréeni zavislosti mezi testovanymi hodnotami byl pouzit y? test

Tabulka ¢. 10 - Kontingen¢ni tabulka pro testovani zavislosti p¥. 2

Vliv na rozhodnuti pro Vek
Celkem
nakup 15-25126-35|36-65 | 65avice
Akéni letak 23 56 78 84 241
Tv reklama 3 12 32 17 64
Jina reklama 6 4 3 2 15
Celkem 32 72 113 103 320
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 11 - Teoretické ¢etnosti mezi znaky pi. 2
Vliv na rozhodnuti pro Vék
Celkem
nakup 15-25]26-35(36-65| 65avice
Akéni letak 24,1 54,2 85,1 77,6 241
Tv reklama 6,4 14,4 22,6 20,6 64
Jina reklama 15 3,4 5,3 48 15
Celkem 32 72 113 103 320

Zdroj: Vlastni zpracovani

Teoretické Cetnosti:
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Pouzity vzoredek y° testu:

v

~

12 :Z];fﬁ_f: i)

, (23— 24,1)* (56—54,2)° (78-851)* (84—-776)* (3-—64)°

24,1 54,2 85,1 77,6 6,4
(12— 14,4)* (32—22,6)* (17-206)* (6—1,5)°
14,4 22,6 20,6 1,5
(4 - 3:4j: (3 - 5,3)2 (2 - 4:Bj2
3,4 5.3 4,8

=241

Kriticka hodnota y.? (6) = 12,592
> il
Ho se zamita.

S 95% pravdépodobnosti vék ma vliv na pouzivani tisténého akéniho letaku.

Z tohoto testu bylo zjisténo, Ze existuje zavislost mezi vékem a pouzivanim tisténé formy
letaku. Toto zjisténi je pro obchodni subjekt velmi dtlezité. Pokud mladi lidé nepouzivaji
tisténou verzi akéniho letaku pro rozhodovani se o nakupu, mize obchodni subjekt piestat
roznaset tistény letak do téchto domacnosti a usetfit tak naklady. Postupné, jak bude mlada
generace starnout a Star$i generace se za¢ne prizplisobovat moderni dob¢, bude mozné

tisténou verzi letaku uplné prestat roznaset.
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5 Vysledky a doporuceni

Na zéklad¢ zjisténych informaci a provedenych analyz je mozné doporucit

sledovanému obchodnimu subjektu efektivnéjsi vyuzivani médii pro propagaci nabizenych

vyrobkt a doporucit zmény, které by mohly prtilakat vice novych zakaznikd a udrzet Si

stavajici zakazniky.

Hlavni zjisténi:

cena a propagace maji na prodej vyrobku zasadni vliv

nejsilnéjsimi médii pro propagaci je tv reklama a akéni letak

akeni letak - velky vliv a malé naklady

tv reklama - ne vzdy o¢ekavany vliv a velmi vysoké naklady

z vyzkumu provedeného pomoci dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze velmi vysoké
procento dotazovanych preferuje a je vice ovlivnéno informacemi uvedenymi v akénim
letaku nez-li informacemi z televizni reklamy

nakupni prostiedi ma také silny vliv na zakaznika

byla zjisténa vysoka absence ak¢niho zbozi

bylo zjisténo, Ze nevybalené palety blokuji regaly se zbozim

vice nez polovina dotazanych navs§tévuje obchodni subjekt 1X - 2x tydné

bylo zjisténo, ze zakaznikiim vadi dlouhé fronty u pokladen

mezi zajimavé navrhy na zlepSeni zaznél navrh zavést online obchod s dovozem az
domu

vice jak tfi ¢tvrtiny dotazanych nepouzivaji online verzi akéniho letaku, ale 99% z téch,
ktefi ji pouzivaji, tak ¢ini pomoci akéniho letaku zaslaného do emailu

zeny dé€laji v priméru drazsi ndkupy nez muzi

tiStény akeni letdk vyuzivaji spise stars$i obcané

Souhrn doporuéeni:

zména obsahu reklamy a rozdéleni na podporu jména obchodniho subjektu a budovani
online oddéleni

postupné snizovat pocet tisténych akénich letakli az s roznosem skoncit uplné
pokracovat dale v zajisténi nizkych cen a vysoké kvality

zjistit davody absence ak¢niho zboZi a vyvodit napravna opatieni
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= zavést pravidlo, Ze nevybalené palety nesmi zistat na prodejné¢ v prostoru pro
zakazniky

= rozvoj online mobilni aplikace

»  zajisténi dostate¢ného poétu pokladnich v piipadé delsich front u pokladen

» analyza moznosti zavedeni online obchodu

Z provedené analyzy vynalozenych finan¢nich prostiedkt do televizni reklamy
a ak¢nich letaka u konkrétnich vyrobkt byla evidentni shoda u kazdého z prikladu, tedy to,
ze investice do tv reklamy je vysoce nakladna a plna rizik a nepfinesla pii pouziti tolik
o¢ekavany obrat. Lze tedy obchodnimu subjektu doporucit zménu obsahu tv reklamy.
Navrhovanym obsahem pro uspésnou (mys$leno zvySujicim ptinos vice zakaznikl za
podminek nezvétsujicich se nakladl) tv reklamu je zaméfit se na obecny reklamni spot
zminujici obchodni subjekt jako takovy. Tedy piestat pouzivat kratkodobou reklamu
s konkretizaci na jeden produkt, ale zaptsobit dlouhodobé na povédomi a emoce zakaznik
a nalakat zakazniky na subjektivni pocit z nakupu. Nebyla by tedy potieba kazdy tyden tv
reklama na 3 konkrétni vyrobky a usetiené penize mtize obchodni subjekt vyuzit napiiklad
k posileni informovanosti 0 vyhodach plynoucich z pouzivani online mobilni aplikace

a klubové karty.

Aktualné obchodni subjekt utrati v priméru 850tis K¢ tydné za tv reklamu na jeden
vyrobek a v praméru pouziva tv reklamu na propagaci 2 vyrobku tydné coz déla celkem
naklad 1 mil 700 tis K¢&. Tyto prostredky by mohl rozdélit, a presto dale vyuzivat tv
reklamu jako médium k propagaci. Tedy 850 tis K¢ by mohl obchodni subjekt ABC
vynalozit na dlouhodobou propagaci sama sebe, tedy zviditelnéni vlastniho jména, ukazani
prednosti vici konkurenci, a tak pfilakat do obchodu nové zakazniky. Tedy pokracovat
dale ve vyuzivani tv reklamy, ale s jinym obsahem. Druhou ¢ast, tedy 850 tis K¢ by mohl
vyuzit na informovani tv divakti pomoci tv reklamy ohledné vyhod z pouzivani Klubové
karty a online mobilni aplikace a zvysit tak pocet uzivateld této mobilni aplikace a na
zaklade¢ toho mize postupné snizovat pocet roznesenych tisténych akénich letakt. Naklady
na tv reklamu by tedy zistaly prakticky stejné, ale byla by vyuzita k néemu jinému, nez je
propagace konkrétniho zbozi.
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Akeni letak 1ze obecné vyhodnotit jako velmi uspésné medium, které vyuzivaji
vSechny velké obchodni subjekty a dal je doporuceno mu prozatim vénovat vysokou
pozornost a poptipadé s casovym odstupem uskute¢nit grafickou obménu, bude-li zjisténa
nedostatecnost té stavajici. Ur€ité se doporucuje vyuzit vlastni distribuéni sité obchodniho
subjektu k aktualizaci doru¢ovanych mist. Stanovit naptiklad hranici vék 50 let a roznaset
tistény akéni letdk pouze do domacnosti, kde jsou Clenové rodiny star$i nez stanovena
hranice 50 let. Timto by se mohl pocet roznaSenych tisténych letaka snizit z 1mil 100tis ks
tydné na 600tis ks tydné coz by piineslo finanéni Gsporu ve vysi 1,5mil K¢ tydné, tedy
néjakych 6mil K¢ mésicné. Dalsi finanéni uspora by Sla ziskat na snizeni poctu
distributord, tedy personalnich nakladech jednotlivych zaméstnanct, kteti roznasi tisténé
letaky. Tyto penize by se mohli vénovat na rozvoj a podporu online oddéleni v obchodnim
subjektu ABC, tedy internetu jako médiu k propagaci. Do budoucna diky rychlé
modernizaci by sledovany obchodni subjekt ABC mohl zcela zrusit tistény letak a pfejit

pouze na online verzi akéniho letaku a pouzivani mobilni aplikace.

Stavajici zakaznici jsou podle dotaznikového Setfeni nejvice spokojeni s cenou
a kvalitou zbozi. Lze tedy vybranému obchodnimu subjektu doporucit, aby dal vynakladal
velké usili zajistit pro své zdkazniky zbozi v takové cenové hladiné a odpovidajici kvalite,

na kterou jsou zakaznici obchodniho subjektu ABC zvykli.

Diky vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni byly dale zjistény také skuteénosti,
které zakaznikim velmi snizuji komfort, atraktivitu i dostupnost samotného nakupu.
Redukce ¢i Gplné odstranéni téchto nedostatkti by mohlo mit za nasledek zvySeni poctu
stabilnich zakaznikt. Nejvice byli zakaznici nespokojeni s nedostatkem ¢i dokonce
absenci zbozi, véetné akéniho zbozi, které bylo Casto pravé divodem navstévy prodejny
obchodniho subjektu ABC. To lze povazovat za velmi zavazné zjisténi a lze predpokladat,
7e pokud se obchodni subjekt timto zjisténim nebude zabyvat, muze ocekavat, ziejmé
i v kratkodobém ¢asovém horizontu, pokles zakaznikti. Doporucenim je zjistit divody proc¢
akéni zbozi je v nedostatecném mnozstvi, ¢i neni vibec a ztoho vyvodit napravna

Opatteni.
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Dale bylo zjisténo, ze jistou komplikaci, znesnadnujici nalezeni zbozi v regalech je
také umisténi palet se zbozim na vybaleni mezi regaly. Tato skuteénost je pric¢inou
nespokojenosti zdkazniki a také nizsich trzeb, nebot’ zdkaznici si neodnesou hledané zbozi
a nevydaji své finance. Vseobecnou snahou prodejen je vmisit na co nejmensi prostor,
pokud mozno co nejvice vyrobkl, nemize to byt vSak na ukor komfortu zakaznikd pii
nakupovani. Zde je jednoduché doporuceni V podobé nafizeni pro zaméstnance, zZe
nevybalené palety nesmi nechavat v ulickach, ale musi je odvést zpét do zazemi prodejny,
tedy do skladu. Vedouci jednotlivych pobocek by meéli za ukol toto hlidat a piipadné

nedodrzovani fesit s konkrétni osobou, ktera tam paletu nechala.

Zéakaznici maji velmi Casto radi, pokud ke svému nakupu dostanou néco navic.
S ohledem na vysledky z vyzkumu pomoci dotaznikového Setteni, kdy zakaznici zavedeni
vérnostni karty obchodnim subjektem ABC vitali, bylo jasné doporuceni — zavést vérnostni
klubovou kartu. V prubéhu tvorby této diplomové prace vSak doslo obchodnim subjektem
ABC k personalnimu pieobsazeni vSech hlavnich vedoucich pozic, tedy také vedouciho
reklamniho oddé€leni, coz vedlo ke zméné strategie a zde nastal prostor pro zavedeni
vérnostni klubové karty. Dal§im krokem bylo zavedeni mobilni aplikace. Vybranému
obchodnimu subjektu ABC tak lze doporudit velmi diikladné se vénovat témto nastrojim
propagace a jejich rozvoji. Pro obchodni subjekt ABC je zde obrovsky potencial v podobé
online prostiedi, tedy internetu jako média a je proto potieba zaméfit se na vyuzivani
tohoto nastroje mezi co nejvetsi pocet zakazniki. Mize tak docilit naptiklad soutézemi pro
nové registrované zakazniky v mobilni aplikaci ¢i rozsifenim mobilni aplikace 0 jiné
funkce, aby zakaznik tuto aplikaci pouzival i jindy nez jen pii nakupu. V pfipadé mobilni

aplikace je zde obrovsky prostor na ¢em pracovat a co zlep$ovat.

Pro ziskani relevantnéjSich doporuceni obchodnimu subjektu ABC byla ve
vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni pouzita otazka, kterd davala zakaznikim prostor
pro navrzeni zmén. Mimo jiz vyse citovany problém s nedostatkem ¢i absenci zbozi, by se
obchodni subjekt ABC mél zamétit na doplnéni personalniho stavu pro plynulejsi chod
obchodu ¢i tpravu nastavenych aktudlnich pravidel, kdy naptiklad zaméstnanec, ktery ma

na starosti vybalovani zbozi, by byl schopny V pfipadé poticby okamzité¢ vypomoci na
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pokladnach, pokud by to aktualni situace vyzadovala, pomoci tak odstranit ptipadné fronty

u pokladen a poté se zase vratit ke své praci.

Nejveétsi otazka je ohledné zavedeni online nakupu s rozvozem zbozi zakaznikiim
domu. Tato zména jisté skryva velky potencial do budoucna, respektive jiz v tuto dobu,
kdy je osobni nakup komplikovan virovou pandemii a Stim spojenymi vladnimi
opatfenimi, se pravé potieba online nakupu ukazuje jako dobra cesta, kam jako obchodni
subjekt sméfovat. Lze doporucit obchodnimu subjektu ABC zjistit veSskeré moznosti
a podminky, za kterych by tato sluzba zakaznikiim mohla byt zavedena. Je vsak jasné, zZe
udélat tento krok by stalo spoustu penéz a muselo by se nastavit spoustu novych procesi.
V prvni fadé obchodni subjekt musi udélat analyzu aktualnich skladovych prostor. Zvazit,
zda by bylo mozné vyuzit aktualni skladové prostory a rozsitit je a upravit tak, aby mohla
sluzba online obchodu zadit, nebo by se musely vybudovat nové skladové prostory. Dale
by se musela vyiesit otazka rozvozu zbozi k zakazniktim, zda nakoupit vlastni auta
a najmout vlastni fidice, ¢i vyuzit sluzeb jiné firmy. V neposledni fadé by se musela
vyvinout nova online stranka, kde by bylo mozné zbozi nakupovat. Zaroven by se muselo
ziidit nové oddéleni, které by se zabyvalo celym timto procesem a komunikaci se
zakazniky. Neumim odhadnout kolik by tato investice stala, musi se také pocitat s tim, Ze
nékolik let by mohla byt tato sluzba pro zakazniky ztratova pro obchodni subjekt ABC
a musel by to kompenzovat piijmy z prodeje z kamennych obchodt. Neni vsak otazkou,
zda obchodni subjekty piejdou nékdy na online prodej, ale je pouze otazka kdy to tak

udélaji. Jestli budou mezi prvnimi, kdo tak u¢ini, nebo budou o krok pozadu.

Kazdy obchodni subjekt, ktery chce byt na trhu uGspé$ny by si mél takovouto
analyzu prostiedi ¢as od ¢asu udélat bud’ sam, ¢i prostfednictvim nékoho nezavislého at’ jiz
z fad studentd, nebo profesionalni firmy. Zjisténi slabych stranek a pracovani na jejich
posileni déla obchodni subjekt nejen siln€j§i a konkurenceschopnéjsi, ale vede
I k uvédoméni si, co vrcholovy management nemusi vidét, je zaslepen kazdodenni rutinni
praci a az nazor né€koho jiného muze oteviit ofi. Nazor samotnych zakaznikti je pro
obchodni subjekt velmi dualezity a je potfeba s nim pracovat a pruzné na néj reagovat.
Navrzena doporuceni jsou reakci na aktualni stav. Je vsSak potieba pracovat také

s dlouhodobymi plany obchodniho subjektu a wurcit, zda se doporuceni shoduji
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s dlouhodobymi cili. Je mozné, Ze navrzena doporuceni zpisobi diivéjsi dosazeni
stanovenych cilii a budou tak mit za nésledek projednani a stanoveni novych cil. S tim

vS§im je potieba umét pracovat, stanovit si dobré cile a kvalitni plan k jejich dosazeni.
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6 Zavér

Na trhu stale pfibyva vice a vice obchodnich subjektti a na poli konkurence
je potieba jit s moderni dobou, pfizptisobovat se dobé a vnimat zakaznika a jeho potieby.
Analyza prostfedi a reakce na zjisténé nedostatky posiluji obchodni subjekt a délaji ho tak
vice konkurenceschopny. Sbérem informaci a analyzou ziskanych dat byla odhalena slabsi

mista sledovaného obchodniho subjektu ABC a ted’ je jiz na samotném obchodnim

subjektu ABC, jak se k t¢mto zjisténim postavi a zda na n¢ bude reagovat.

Existuje mnoho proménnych, které hraji roli pfi stanoveni vhodného druhu média
pro propagaci vyrobkd obchodniho subjektu. Avsak pii Spatné€ zvolené propagacéni strategii
se obchodni subjekt potyka s moznymi riziky a nestabilnim vysledkem za vynalozené tsili.
Piedevsim pak vyse zisku neni odpovidajici odpovédi na vynalozené naklady na propagaci.
Jelikoz propagace stoji velké finan¢ni prostiedky a ¢as na piipravu, je dobré sledovat, zda
jsou vynaloZzené finanéni prostfedky spravné vyuzivané a piinaseji to, co se od nich

ocekava.

Pro tuto diplomovou praci byl vybran obchodni subjekt ABC, ktery na zakladé
historie, vybudovaného jména, sily pokryti na trhu a v neposledni fad¢ diky finan¢ni
kapacité, kterou disponuje, si mizu dovolit i strategii, Ktera je zaméfena na ziskavani
zakaznikli pomoci nizké ceny a opakujicich se cenovych akci u jednotlivého druhu zbozi.
Na zékladé¢ zjisténych informaci, provedeni a vyhodnoceni nékolika testi bylo zjisténo, ze
dalsi obchodni strategii je také vytvoreni silné zakladny vlastnich zakaznikd, ktefi budou
obchodnimu subjektu ABC loajalni a budou chodit nakupovat pravidelné i bez toho, aby se
pii rozhodovani o nakupu ve vybraném obchodnim subjektu zabyvali zjisténim informaci

o aktualné cenové zvyhodnéném zbozi, ale védéli ze kazdy nakup bude zajimavy.

Analyzou jednotlivych médii a vyhodnocenim jejich vlivu na zménu prodeje
sledovanych vyrobkd, je jasné patrné, Ze podnik by mél zatim dale pokracovat v plisobeni
na zékazniky pomoci tisténé formy akéniho letaku, ale postupné by se mél snazit presunout
tisténou verzi do online podoby. Diky informacim ziskanym registraci vérnostni klubové
karty, muze byt aktualni akéni letdk rozesilan pomoci emailové adresy a do budoucna

piejit pouze do této podoby. Pokud by se toto doporuceni v praxi ovéfilo a bylo realné
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zrusit tiSténou verzi akéniho letdku uplné, byla by pak moznd uspora financnich
prosttedkt. Dalsi velkou tusporou za propagacni naklady by mélo byt omezeni formy
televizni reklamy. Nyni se nabizi prostor pro zamysleni se nad zménou frekvence vysilani
a zménou obsahu tv reklam, napiiklad propagovat obchodni subjekt jako celek, zapusobit
na emoce zakaznikli a pozvat zékazniky k nakupu. Dale pak lze zvazit pifesunuti veskerych
finan¢nich prostiedkti vynakladanych na tv reklamu, zainvestovat do online propagace,
ktera jist¢ ma svij velky potencial. Online propagace je vyrazné levnéjsi a pro zdkaznika

se stava stale vice oblibenou.

V doporuceni, vy$e uvedeném, by se obchodni subjekt mél zamétit na ziskavani
loajalnich zakazniki, ktefi zde nakupuji pravidelné. Silnym nastrojem by v tomto ptipadé
mohla byt vérnostni klubova karta, ke které se stahuje vice vyhod nez pro zakaznika bez
této karty. Tento nastroj prilaka vice zédkaznikli a zaroven podnik ziska registraci téchto
zakaznikd jejich kontakt v podobé emailové adresy. Na to pak mutize navazat rozsifenim
online propagace, ktera je podstatné levnéjsi a usettit tak dalsi potiebné finance. Pouzitim
tv reklamy a tisténého akéniho letaku mize obchodni subjekt rozsifit informaci o vyhodach
Klubové karty a stim spojit naptiklad soutéz pro nové registrované a tim ziskat nové
zakazniky pouzivajici online mobilni aplikaci. Jiz zminénou skute¢nosti je, Ze v prabéhu
psani této prace jiz obchodni subjekt ABC vySel z nové zpracované propagacni strategie
a byla zacatkem roku 2020 zavedena vérnosti klubova karta pro zakazniky obchodniho
subjektu ABC. Konkrétné je mozné diky této karté Cerpat exkluzivni slevy, ziskat kupony
na miru a ztcéastnit se ruznych aktualnich soutézi. Toto lze povazovat za velmi uspésny
pocin a mizeme doporucit vénovat pozornost tomu, aby vyhody nabizené vérnostni kartou
byly naplnény a mobilni aplikace se stale rozSifovala a zlepSovala. Velkou chybou
obchodniho subjektu ABC bylo vydavani vérnostni klubové karty ve fyzické podobé, tedy
jako plastova karticka. Pokud by se obchodni subjekt ABC hned na zacatku zaméfil na
podporu zmifiovaného online prostfedi, mohl vérnostni kartu nabizet pouze ve virtualni
podobé, kterou by zakaznik mohl pouzit diky mobilni aplikaci. Tim by obrovsky zvysil
pocet uzivateltt mobilni aplikace. Bohuzel takovych chyb déla obchodni subjekt ABC vice

a je pak tézké ptejit ze zavedeného systému na novy.
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Vlivi, které plisobi na zdkaznika je mnoho. Napfiklad, silny vliv ma samotné
rozmisténi zbozi v regalech. V této oblasti je nutné stale inovovat, prichazet s novymi
napady, zavadét a zkouSet nové nastroje a aktualn¢ reagovat na situaci. Zakaznici sice
nemaji radi Casté zmény, ale pokud je zména k lepsimu, jsou ochotni ji akceptovat bez
vyvolani negativnich emoci. Bylo zjisténo nékolik zasadnich nedostatku, které jist¢ mohou
obchodni subjekt ABC motivovat k jejich redukci ¢i Giplnému odstranéni a dosahnout tak

vysoké miry spokojenosti svych zakaznikt a ziskat tak zakazniky nové.

V celkovém pohledu lze konstatovat, ze marketingovou strategii vybraného
obchodniho subjektu nelze definovat jako Spatnou. OvSem, je potieba neustale pruzné
reagovat na aktualni situaci na trhu a nebat se zmén. U vybraného obchodniho subjektu
ABC je zde vidét casta fluktuace vedeni se zavadénim cEastych mensich zmén. Na

zakaznika pak celkovy dojem plisobi zmaten¢ a nebere jiz pfijimané informace vazné.

JelikoZz se jedna o pobocku sledovaného obchodniho subjektu s hlavnim sidlem
v zahrani¢i, je obCas patrny evidentni vliv zahrani¢ni centraly, ktera zvoli jednotnou
strategii, ktera se t€zko aplikuje V jinych statech, protoZe trh v jednotlivych statech je svym
zpusobem specificky, a ne kazda zvolena strategie pusobi kladné na Ceského zakaznika.
Cesky zékaznik je stale vice konzervativni oproti jingm evropskym statim, a i to je diivod,
pro¢ ne kazdd kampan ma pozitivni vysledek. Dullezité je zlstat flexibilni a reagovat na
aktualni potieby trhu. V tomto sméru ma vybrany obchodni subjekt jesté Siroké pole pro
aplikace inovativnich postupti a metod. Obchodnimu subjektu ABC dlouho trva, nez se
rozhodne zavést néco nového a pro zavedeni nevybere vzdy ten nejlepsi zpisob. Vyuziva
svého jména a Sirokého pusobisté na trhu, proto se obchodni subjekt nemusi bat zaniku ani
v piipadé velkych chyb, které déla. Je vsak otazkou, kde by byl na trhu, pokud by volil
spravnou cestu pii zavadéni novinek a reagoval rychleji a vice flexibilné. Mohl by byt

lidrem trhu a velkym inovatorem. Zatim to tak vSak neni.

Zjisténé skutecnosti byly vyhodnoceny, doporuceni byla zpracovana, detailné
a individualn¢ v pfedchozi kapitole této prace. OvSsem jeden vysledek lze jesté zopakovat.
Soucasna situace, kdy je veskery chod svéta, v€etné oblasti, ve které piisobi 1 vybrany

obchodni subjekt ochromen virovou pandemii a vladnimi opatfenimi, nahrava myslence po
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online prodeji a rozvozu nakoupeného zbozi az domu a je velmi aktualni. V jinych zemich
je to jiz bézna sluzba kazdého vétsiho prodejce a aktualni situace velmi nahrava i online
prodejcim na ¢eském trhu. U vybraného obchodniho subjektu by se jednalo o velkou
investici a zavedeni spousty novych procesi. Nebylo by to jednoduché vstoupit takto na
zcela novy trh, ale je to vyzva, ktera urcité stoji za zamysleni a do budoucna by piinesla
své vysledky pro spokojenost obchodniho subjektu. Tato prace analyzovala rok 2019
a 2020. Vzhledem k aktualni situaci ohledné virové pandemie nikdo nevi, jak bude vypadat
obchodni rok 2021. Je tedy otazkou, zda se obchodni subjekty budou chtit poustét do
velkych investic a reagovat na aktualni situaci, anebo budou radéji vyckavat a Setfit penize
na hors$i ¢asy. Nékterd vySe uvedend doporuceni nenesou zadné finan¢ni navyseni, pouze
upravu zaméteni ¢i provozni nafizeni. S témito doporuéenimi je mozné pracovat okamzité.
V piipadé doporuceni, U kterych je potieba velkych investic, je potieba toto doporuceni
navrhnout nejprve centrale v zahrani¢i a poc¢kat na stanovisko hlavniho vedeni. Neni to

tedy jednoducha cesta, ale pokud by to bylo jednoduché, délal by to kazdy.
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Priloha €. 1 - strukturovany dotaznik k vyzkumu spokojenosti zakazniki

1. Pohlavi O muz O zena
2. Vék 015-25 026-35 036 - 65 O 65 avice
3. Jaka je dnes VaSe celkova utrata v K¢?
o 0-500 o 500 - 1000 o 1000 - 2000 0 2000 a vice
4. Jak ¢asto nakupujete v tomto ietézci?
0 1x - 2x tydné o vice jak 2x tydné 0 1x mési¢né jiné - ............
5. Nakupujete i v jinych obchodnich Fetézcich?
0O ano one
6. Dostavate do schranky kazdy tyden zdarma ak¢ni letak této prodejny?
O ano o ne 0 nepravidelné 0 nevim
7. Na zakladé ¢eho se rozhodujete, zda prodejnu navstivite?
0 akéni letak o tv reklama o jina reklama OJINE = v
8. Je cena vyrobki pro Vas dileZita pii rozhodovani se, zda navstivit tuto prodejnu?
0 ano o ne
9. Jak obtiZné je pro Vas najit hledané zboZi na prodejné?
1 - velmi lehké 2 - lehké 3 - slozité 4 - obtizné 5 - velmi obtizné
10. Co se Vam na této prodejné nejvice libi?

13. Uvital/a byste mit zde vérnostni klubovou kartu?
0O ano o ne

14. Pouzivate internetové stranky ke zjisténi aktualniho akéniho zbozi?
O ano O ne

15. Sledujete akéni letak prostiednictvim své emailové schranky?

O ano one
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Piiloha ¢. 2 - vzor akéniho letaku obchodniho subjektu Albert

(== AKCNI LETAKY.COM

0d 21.10. do 27. 10. 2020 www.albertcz @) (¥)

albert

—Tg’—

SBIREJTE

., BODY
“rramoro: ll HYPERMARKET

v jednoflivy

SVATECN| OTEVIRACI DOBA HYPERMARKETU ALBERT Prodejna Albert o=
DOC Mercury Ceské Budéjovice:

~
28.10. 2020 ZAVRENO | Z5500EE
L] L] OD 92.00 PO 18.00 HOD

° - S 2 y. : -
Ochutnejte nase ocenéna vina (o
F_ uzmm:cm;u:.
' Il DROANEL0 e
-Gk F{? Iﬁz't?: n Zaanlander vice nez 60 madalf
« jakostni vina ule%ely 48%
g hlocek
ecenazal00g

e * obsluhovany dsek
| EXKI.UZ’IVNE \
Moravian | LS \ SUPER CENA

Moravian Collection
* privlastkova

Collection e

*07 ) } .07

EXKLUZIVNE
U NAS
EXKLUZIVNE
U NAS

Veprova kyta
hez kosti — v celku tieska chut =i %
* chlazena Maslo
*lkg «80%
* do vyprodani «250g
zasob *100g = 1396 k&
* do vyprodani

Jogurt Florian
¢150¢g

100 g=527 K
 wybrané druhy

F——- Zewa
21-26% toaletni
papir
« 16 roli
— - ® urstvy
M{' y o 2 druhy
Albert Bozkov ‘RSl (nca-Cola,
Slunecnicovy Tradicni ey Fanta
ois y .(3)553? ﬁ’@@ :f'zillzsm
*11/920 0, o
o Lkg= 24 90KE o 11=17980 K¢ Shybans drufy

Kazdy tyden za Vas hliddme nejvyhodnéjsi zbozi na trhu.
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Piiloha ¢. 3 - vzor akéniho letaku obchodniho subjektu Billa

~="+ AKCNI LETAKY.COM

PRESNE PODLE MEHO GUSTA

Mandarinka
volna, 1kg
& Spanélsko/
© Turecko/Chorvatsko
diive 39,90

llustraéni foto

Vepiova pecené
_bez kosti

v celku
cenazalkg
dfive 179,90

9990

étvrtina z nas
snida az v praci.

s ewl Leskt

N\RS\-O Tatra
s ToR (2598 Maslo
250g
dFive 49,90
1009=13.96 KE
. 73
S - - Tl e — = -58% 8
¢ Hellmann’'s
Tatarska omacka,
i Cappy Majonéza
* 420 ml, 2 druhy
11010:{:&"’:::5& béZna cena 64,90

e dfive 39,90 . om %DNA& 0? b

 Milka a o 1 2 . 2

Cokolada 90 h"’ L 1 90 s I 6901
od 270 g, vice druhli

dFive 99,90 o - =
1009 =ad 16,63 K 100 ml = 8,40 K&
; e T , ELiE
Nabidka plati od stfedy 14.10. do Gtery 20. 10. 2020 i@ @ www.billa.cz e
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Piiloha ¢. 4 - vzor akéniho letaku obchodniho subjektu Globus

« AKCNI LETAKY.COM
L]

Tady je svét jesté v poradku

PRAHA -
CERNY MOST

Platnost °

15.10.-21.10. 2020

Infolinka zdarma: 800 241 242
23. NAROZENINY
f

Eﬁztc:fé Dolce 1 290

kapsle

rlizné druhy
66—2569

100 g od 39,02

18%
-31%
> o N 000010
polce - ||| Gambrinus Patron 12
3 ) "+ Radegast Ryze horka 12

/' Kozel Mistriv lezak
svétly lezék

1 I 25 80
+ zaloha3 (Cotpevee

polotu¢né 1,5%

tnllanlivé ~um
L

Milka

rizné druhy
25091009 = 19,96
27091009 = 18,48
27691009 = 18,08
280(}1009 17 62

Bozkov
Original
375%
051
11=199,80

(1 R

Praha - Cerny Most

76



Piiloha €. 5 - vzor akéniho letaku obchodniho subjektu Kaufland

PLATNOST LETAKU OD STREDY 21.10. DO NEDELE

|4
b

Kaufland

(14%ﬁypnnﬁvdba

|

]

| METAXA 7*

| Lihovina

| 40%
darkové baleni
Max. 5 kust
na osobu/den
0,7 | lhev
(*=11KC: 428,43/

Y A:457-)

i

AKCE -40%

HANACKA
KYSELKA
Mineraélni voda

ochucené
: rGzné druhy
1,5 | PET lahev
I (*=11KC: 4,60/A: 5,94)

43,90

@aﬂ -50% M@

-35%

8,90

AKCE

+ AKCNI LETAKY.COM

VE STREDU 28.10. BUDE ZAVRENO

- W

‘ a &

BOHEMIA
Chipsy/
Vroubky

rGzné druby
210g/215g

AKCE

Kaiserka
multiceredini
vicezrnné peéivo
ze zmrazeného
polotovaru

60g

(*=100 g KC: 3,67/
A:4,17)

AKCE

Schwarzwdlder
Schinken, g.g.A

"‘.-y W ”
- oy h

100 G VYROBKU
VYROBENO
ZE 128 G MASA

J

POTRAVINV

o
s /’
KUNIN
| Smetana

ke slehani
| tuk 31%

-40%

-35%

AKCE
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STRASIDELNE MiZKE

i
NBIMER | KAUMLAWD CARD CEIY oo

TOFFIFEE :
Liskové ofechy |
v karamelu

s okoladou
125¢g

(*=100 g KC: 23,12/
A:27,92)

AKCE -30%

KROLEWSKI
Polotvrdy
syr s oky

ementalského
typu

AKCE -28%

-40%

HARMONY
Toaletni
papir
Halloweenska
edice

8 roli

Max. 5 baleni
na osobu/den
(*=1role KC: 4,37/
A:4,99)




Piiloha ¢. 6 - vzor akéniho letaku obchodniho subjektu Lidl

—==» AKCNI LETAKY.COM

(0ol >10)')0) 3N u—
19. RFINA

PESTRE
Spravna volba C H U T E

MANDARINKY 4
B ITALIE
O :
-37% {@g

od str. 12

GRANA PADANO
100 g = 34,95 K¢
200g
) 83% VEPROVE
it ot e PARECKY ““A
: 3l 1kg = 79,87 K& PADANO M 9 o
7509

2009

G\W‘

- VEPROVE

PARECKY

super
nabidka

VEPROVA KRKOVICE
PROSECCO TREVISO SUPER CENA! BEZ KOSTI

11=93,20 K¢ cenazalkg

SUPER CENA!
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Piiloha ¢. 7 - vzor akéniho letaku obchodniho subjektu Penny

- Je radost vafit
- stim nejlepsim.
" Kvalitni nadobis body | | ' .

~ za nakupy se slevou

AKCNI LETAKY.COM

VYHODNE NAKUPY
Vice informaci
nastranach 6-9

chlazené
cenaza

g @

T =\t

dard rlizné druhy | 270/300 g

1 Sran 100 ¢ 18,48/16,63 K{

L

TATARSKA | i 4 bile, tervené
OMACKA, g ” 51| 1122984
MAJONEZA

HELLMANN'S

420 ml
10¢ —
SMETANA - PIVO GAMBRINUS
KE SLEHAN : ) 10%| oriGINAL 10,
31%tuku |9 3 : RADEGAST RAZNA 10

-
HROZNY REVY
VINNE BiLE
bezsemenne,
balené

5009
1000 4,98 KT

BRAMBORY - -
KoNzuMNi Pozoni *

balené | 5 kg | 1kgsg8ke

Nakupujte hezky cesky penny.cz
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Priloha €. 8 - vzor akéniho letaku obchodniho subjektu Tesco

==+ AKENI LETAKY.COM

Nabidky

(100 ml = 6,10-5,49 K&)

21. 10.-26. 10. 2020 i 46999

189;90
Veprova peené bez kosti
1Kg. pultavy prodej 8 9 90

Nepiat/ pro HM Karlowy Vary.

21.10.-3. 1. 2020

Branik
0.51, skio, svétlé vycepni -
(11=15,80 K¢) Milka Cokolé.da »
Z&loha na lahev 3 K& 250-300 g, vice druhl -
(100 g =19.96-16.63 K&) o
A\ 7% 49
3 Mandarinky -42%

1kg. volny prodej
w max. 12 kg/den

} o
= .

RANiK

LY

Heffron 5YO
38%, 051
(11= 399,80 K¢)

PANAMA SYO RUN 29990
>
T

vSsechny
hrbitovni svicky
aumeélé kvétiny

-40+

Ceny platiod 21. 10. od 8 hodin do 26. 10. 2020

OF

O VyPp: zdsob. Nabit
HM Brno Dornych, Liberec, Praha Narodni,
&

ID: 2020/34_5K

nebo do vyprodéani zasob.
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