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Anotace

Cillem mé bakalaiské prace ,Pribéh a ucinnost reklamni kampané
z psychologického hlediska“ je zjistit, zda reklamni kampan spolecnosti Kubik, a.s. je
ucinna a ovliviiuje zakazniky.

V teoretické casti se zabyvam oblasti propagace, konkrétnéji reklamou
a psychologii. Zaméruji se na funkce reklamy, pribéhem reklamni kampané
a otazkou, jak 1ze hodnotit jeji uc¢innost. DileZitou casti je také psychologie reklamy,
kde shrnuji, jaké faktory ovliviiuji postoje a chovani zakazniki.

V praktické casti predstavuji firmu Kubik, a.s. a jejich prostiredky, které vyuziva
k reklamni kampani. Pomoci dotaznikového Setfeni analyzuji chovani respondentt

a vysledky shrnuji v zavéru. Vyuzivam také statistik spolec¢nosti Kubik, a.s., které

slouZi k urceni cile mé bakalarské prace.

Klicova slova: reklamni kampan, reklama, propagace, dotaznikové Setieni,

psychologie reklamy, pribéh reklamni kampané, a¢innost reklamni kampané



Annotation:

Title: The process and effectiveness of advertising campaigns from a psychological point
of view

The main aim of my bachelor thesis ,The process and effectiveness of
advertising campaigns from a psychological point of view“ is to analyze if the
advertising campaign of the company Kubik, a.s. is effective and whether it affects
customers.

In theoretical part 1 deal with the meaning of propagation, especially
advertising and psychology. I focus on functions and process of advertisement and
how to evaluate that. The important part is also psychology of advertising, where I
summarize what factors influence the attitudes and behavior of customers.

The practical part introduces the company Kubik, a.s. and its resources, which
it uses to advertising campaign. In the conclusion I summarize results of
questionnaire which examines the behavior of respondents. I also use the company's
statistics that is used to determine the goals of my thesis, which is to evaluate the

progress and effectiveness of advertising campaigns the company Kubik, a.s.

Key words: advertising campaign, advertising, propagation, questionnaire,

psychology of advertising, process of advertisement, effectiveness of advertisement
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| Teoreticka cast

1 Uvod

Cilem mé bakalai'ské prace je zhodnotit pribéh a uc¢innost reklamni kampané
firmy Kubik, a.s., tedy zda efektivné vyuziva reklamnich kampani k udrZovani
a ziskani zakaznikd.

V této bakalarské praci se zabyvam oblasti propagace, konkrétnéji reklamou
a psychologii. Tyto oblasti spolu Uzce souviseji a jsou nezbytné pro uspésny
a prosperujici podnik. Reklama je jakymsi nastrojem, jehoZ pomoci firma ziskava
nebo i naopak ztraci zakazniky. Proto je nezbytné postupovat citlivé a krok po kroku,
tak aby se reklama vytvorila spravné a byla uc¢inna.

Zameérila jsem se na otazku urceni dcinnosti reklamni kampané. Jak miizeme
urcit, zda reklamni kampan byla Gic¢inna ¢i neucinna, co stoji za vytvorenim uc¢inné
reklamy, a také jaké urcit cile reklamni kampané. Je mnoho publikaci, které hovori
o této problematice a kazdy ma trochu jiny pohled.

Konkrétnéji se zajimam o to, co vSe ma vliv na reklamu z psychologického
hlediska. Psychologie v dneSni dobé plsobi na clovéka v kazdé cinnosti, kterou
vykonava. Je to véda, jejiz poznatky mohou pomoci k rozvijeni osobnosti clovéka,
pochopeni individualit a odliSnosti. Jeji vyuziti v reklamé mize pusobit jako silny
nastroj k ovlivnéni potencialnich zakaznikd.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou zakladnich casti, a to teoretické
a praktické. Teoretickd cast pojednavd o pojmech a problematice, které souvisi
sreklamni cinnosti, tedy pojmy jako marketing, reklama, reklamni kampan,
psychologie reklamy.

V praktické casti se zaméruji na ¢innost firmy Kubik, a.s. V ivodni kapitole je
nacrtnut popis samotné firmy a jeji oblasti ¢innosti.

Dalsi kapitoly pojednavaji o reklamni kampani, kterou firma Kubik, a.s.
provadi. Specifikuji, jaké reklamni nastroje vyuziva k ovlivnéni zakaznikd, jaké jsou
naklady na jednotlivé aktivity a jaka je jejich uspésnost.

Praktickou Cast dale tvori analyza dotaznikového Setreni, kde jsou prehledné

zpracovany vysledky jednotlivych otazek dotazniku. Na zakladé vysledkt



dotaznikového Setieni a dalSich statistik je urceno, zda je reklamni kampain dc¢inna.
V zavéru shrnuji zjisténé poznatky a sdéluji sva doporuceni.

Ke zpracovani bakalarské prace jsem vyuzila literarnich a internetovych
zdrojli, které jsou uvedeny v seznamu literatury. V praktické casti mé bakalarské
prace jsem cerpala jednak zinformaci ziskanych na osobni schiizce s vedoucim
marketingu spolec¢nosti Kubik, a.s.,, z poskytnutych internich materiali spole¢nosti

a také z internetovych stranek spole¢nosti Kubik, a.s.



2 Reklama

2.1 Marketingovy mix
»Marketingovy mix je souborem marketingovych ndstrojti, které jsou pouzivany

pro dosaZeni stanovenych marketingovych cilii na vytipovaném trhu.” (ROSICKY 2010,
s. 27) Jinak receno je to koncepce nastrojl tzv. 4P, které je diilezité mit zpracované jiz
pred zac¢atkem podnikani.

e Produkt (Product),

e Cena (Place),

e Misto - distribuce (Place),

e Propagace (Promotion)

2.1.1 Produkt
Ukolem marketingovych pracovnikidi je zpracovat vs$echny podstatné

informace o produktu ¢i sluzbé. Podrobné se popisuje vyrobek od rozmanitosti, pres
kvalitu, design, azZ po rozméry a baleni. Dullezitd je znacka firmy, zde se nabizeji
otazky, proC pravé se firma jmenuje tak Ci tak, a jak bude ptlisobit jméno znacky na
zakazniky? Res$i se zde i otazka zaruky a sluzeb, které produkt nabizi. To vie by mélo

byt jasné a zietelné ur¢ené v marketingovém mixu ohledné produktu.

2.1.2 Cena

vvvvvv

je silny, ale zaroven velmi citlivy nastroj kziskani zakaznika. Zalezi na mnoho
skutec¢nostech, mimo jiné na cilové skupiné, které je zbozi urceno. Je mnoho postupt
jak urcit cenu, a zvlast kvalitni zpracovani této aktivity marketingového mixu je
nezbytné pro prosperitu a ziskovost firmy. Urcuje se zde také postoj ke slevim

a splatkovym reZimiim, piipadné podminkam avéru.

2.1.3 Misto
Misto neboli distribuce se zabyva tim, jak hodla firma dodavat vyrobku

kone¢nym spotiebitellim. Zda bude vyuZivat vice distribuc¢nich cest, nebo bude pouze
jedna, pfima distribucni cesta pifimo k zdkaznikovi. Spolu s tim souvisi doprava, bude

mit firma své auto nebo bude vyuZzivat sluzby konkrétni dopravni spolecnosti?



2.1.4 Propagace

Nejen pri zavadéni nového produktu na trh je dilezitd propagace, tedy
komunikace se spotrebiteli, dodavateli a verejnosti. Oblasti, kterymi se marketingovi
pracovnici zabyvaji ohledné propagace, jsou podpora prodeje, reklama, public
relations nebo tieba direct marketing. Urcuji nejvhodnéjsi zplisob propagace, aby co
nejvice uspokojili spotiebitele a ziskali dobré povédomi firmy.

(KOTLER, 2007)

Marketingovy mix nam ukazuje kroky, podle kterych by mél kazdy podnik
pracovat, idealné tak, aby dosahl vSech svych stanovenych cilii. Uvedené ,P“ jsou ty
nejdilezitéjsi, ale mohli bychom najit dal$i pomyslna ,P“ kterda ovliviiuji
zivotaschopnost a uspésnost podnikii.

Diilezité je védeét, Ze koncepce 4P se diva na trh z pohledu prodavajiciho, a ne
z pohledu kupujictho. Kazdé zuvedenych P je moZno vyjadrit také zpohledu

kupujiciho a oznacit za jedno ze ¢ty C.

— I
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Cena Ndaklady pro zédkaznika ]

L

LA Pohodli
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Obrazek 1: Koncepce 4P a 4C

T

Zdroj: Inspirace dle knihy Marketing management, 2007

Reklama patii mezi jeden z nastrojl, kterym lze se spotiebitelem efektivné

komunikovat. Miizeme ji zatadit do jednoho ze ¢tyrt ,P“, tedy do propagace.
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Obrazek 2:Pfehled nastroji marketingového mixu

Zdroj: Inspirace dle knihy Marketing management, 2007

2.2 Definice reklamy

Podle Vysekalové (2010, s. 20) ,Slovo reklama vzniklo pravdépodobné
7 latinského ,reklamare” - znovu kriceti, coZ odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci”.
I kdyZ se zpiisob prezentace béhem staleti zménil, pojem reklama ziistal. V soucasné
dobé je reklama definovdna jako ,kaZdd placend forma neosobni prezentace a nabidky
ideji, zboZi nebo sluZeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora®.

Pokud se zeptate nékolika riiznych lidi, co pro né reklama znamen3d, dozvite se
mnoho myslenek a definic, kterym by praveé oni definovali toto slovo.

Pro bézného spotrebitele je reklama néco negativniho, néco, co je ma zldkat az
zmanipulovat ke koupi daného produktu ¢i sluzby. Naopak pro ty, ktefi podnikaji
a zabyvaji se propagaci, je to silny nastroj, kterym mohou ziskat nové zdkazniky. Jak
presné definice reklamy zni?

»EXxistuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, Ze je to komunikace
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluZba urceny, prostrednictvim
néjakého média s komerénim cilem. Strucné receno, jde o urcitou formu komunikace
s obchodnim zdmérem.” (VYSEKALOVA, 2012, s. 16)

Reklama je vyuzivdna jako jeden zprostredkli marketingového mixu
kinformovani a presvédcovani lidi. Je nékolik typi reklam, podle toho co ma

podporovat. MiiZe to byt reklama zamétrena na produkt, sluzbu nebo i napad.



Druhy reklamy se mohou rozliSovat podle Ctyr kritérii a to, podle subjektu,
tedy vysilatele sdéleni, prijemce, typu sdéleni, nebo podle média, které je vyuZzito pro

sdéleni lidem.

Tabulka 1 : Druhy reklamy

VYSILATEL SDELENI
e Vyrobce e Informativni
e Skupina e Transformacni
e Obchodnik e Institucionalni
e DruZstvo e Selektivni nebo obecné pouZitelné
e Népad o Tematické nebo zamérené na aktivity
PRIJEMCE MEDIA
e Zakaznik e Audiovizudlni
e Mezipodnikové prostiedi (B-to-B) e Tisk
e Nakupni mista
e Prima

Zdroj: Prevzato z knihy Marketingova komunikace, 2003

VétsSina lidi si predstavi pod slovem reklama propagaci znacky, vyrobku.
néjakou myslenku ¢i napad, jako napriklad nadace, které bojuji proti rakoviné prsi.

Prijemcem reklamy vétSinou byva konecny zakaznik, ale miize to byt i firma,
poté se jedna o primyslovou ¢i obchodni reklamu.

Podle typu sdéleni se déli reklama na informativni a transformativni. Studie
ukazuji, Ze pocity a emoce vyvolané reklamou se mohou transformovat k urc¢itému
postoji ke znacce €i produktu.

[ vlada pouZiva reklamu k propagaci a rika se tomu institucionalni reklama.
Selektivni reklama je béZny typ propagace, kde se zaméruji na konkrétni znacku
¢i druh zboZi.

(PELSMACKER, 2003)




2.3 Funkce reklamy
Reklama je dnes bezpochyby soucasti trzniho hospodarstvi. Hlavnimi
funkcemi, které by méla plnit, jsou:
e informovat
e presvédcit
e prodat
Nemeély bychom také zapominat na to, Ze reklama je nastroj, kterym se
obchodnici snaZzi odliSit od konkurence. Snaha ziskat zakazniky konkurence je jednim
z cili vSech podnikateld. Snazi se inovovat reklamu, zaujmout nové potencidlni
zakazniky a mnohdy muze reklama i Sokovat.
Pokud je reklama spravné vytvorend, plisobi na vhodné urceny segment lidi
a design a zptsob sdéleni je prizptisoben cilové skupiné, ma reklama velkou Sanci na

uspéch a stava se silnym nastrojem trhu.

3 Druhy vyzkumu efektivity reklamy

Dle Casového hlediska se déli metody na pretesty a nasledné testy. Pretest je
forma jakéhosi zmapovani nazori a myslenek budoucich ptijemci reklamy. Tvirce
reklamy mitize podle chovani piijemce zménit reklamu, tak, aby byla efektivnéjsi.
Pretesty mohou probihat formou predloZenim vice reklamnich navrhii a naslednym
vybérem vhodnéjsi varianty.

Nasledné testy se provadéji po probéhnuti reklamni kampané a zjiSt'uji splnéni
danych cili a reakce spottebiteli na danou reklamni kampan. Pro kontrolu
propagacniho plisobeni se mohou pouzit nasledujici metody.

. Méreni stupné znamosti

V tomto testu se zjistuje povédomi o dané znacce. Jsou dva zptlsoby zjiSténi,
bud’ predkladanim pomiicek jako je hlavicka firmy nebo logo, nebo bez nich. AvSak
zjisténi stupné zndmosti nemusi znamenat, Ze lidé produkt kupuji.

. Test znovupoznani

Respondentovi je ukdzan originalni vytisk inzeratu z ¢asopisu a jeho ukolem je
vzpomenout si na néj, Ze ho jiz Cetl nebo vidél. Zapamatovatelnost inzerdtu patri
dodnes kuZivanym technikdm. AvSak stejné jako u predchoziho testu, vysledek
nezodpovi otazku prodejnosti produktu.

. Test vzpomenuti



Tento test pracuje na stejné bazi jako test znovupoznani, a to pomoci paméti.

. Inzertni test DELTA

Pomoci tohoto testu je mozné zjistit Sirsi okruh ciniteld. ,Inzertni test DELTA
zjistuje tyto cinitele: ndpadnost inzerdtu v propagacnim poli, jeho pritaZlivost pro
Ctendre, pregnanci znacky, informacni obsah inzerdtu zapamatovdni znacky, textu,

titulku a obrazu, celek a detaily zapamatované informace a kvalitativni ticinek.”

(VYSEKALOVA, 2001, s. 144)

4 Reklamni kampan

Reklamni kampan vychazi z marketingové analyzy, ktera uvadi duleZité
informace o trhu, zdkaznicich, konkurenci a okoli. Zde je potieba urcit cilovou
skupinu, cile a strategii sdéleni.

(PELSMACKER, 2003)

4.1 Prubéh reklamni kampané

Pri vytvareni reklamniho programu je potreba si vytvoftit jakysi ,nacrtek” toho,
co chceme tvorit a hlavné jak ho budeme tvorit. Musi se zacit identifikaci cilového
trhu a motivi kupujicich. Poté nasleduje pét hlavnich rozhodnuti, tzv. 5M:

e Poslani (Mission)

Zde se tesi, jaké jsou cile reklamy, co se od ni o¢ekava. Primarné to je snaha
ovlivnit smysly zakaznika a nasledné ho zmanipulovat ke koupi daného
produktu ¢i sluzby. V neposledni fadé ovsem také informovat.

e Penize (Money)

Vibec nejdiilezitéjsi je mit dostatek prostredkili k dosaZeni stanovenych cili.
Proto je nezbytné predem znat odpovédét na otazku, kolik je k dispozici prostredki
na dany projekt.

e Sdéleni (Message)

Jaké sdéleni chce majitel produktu fici svym zakaznikim pomoci reklamy? To
je to, co se primarné fesi v tomto rozhodnuti. Diilezity je nejen obsah sdéleni, ale také
zplsob, jakym se to sdé€luje. Proto je potieba se zamérit i na vzhled a na citové
plisobeni na zakaznika.

e Média (Media)



Pokud vSechny predchozi rozhodnuti jsou vyresené, muiZe se teSit otdzka,
prostrednictvim jakého média bude reklama vyslana k zakazniktm.
e Méreni (Measurement)
Poslednim ,M“ je mérenti. Je to zplisob, kterym se vysledky vyhodnocuje. Velmi
dllezita je zpétna vazba od zakaznikd.

(KOTLER, 2007)
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4.2 Stanoveni cili
Stanoventi cill je prvnim krokem pfti vytvareni reklamni kampané. ,DiileZitym
predpokladem pro stanoveni reklamniho cile Ci zformulovdni strategie je zpracovdni

profilu cilové skupiny.” (ROSICKY, 2010, s. 239)

4.2.1 Cilova skupina
e Image znacky

O oblasti image znacky patii otazka positioningu znacky. ,Positioning Ilze
definovat jako zptisob, jakym je produkt prijimdn védomim cilové skupiny, je to jakési ,
misto ve védomi, myslich’, jeZz md produkt ve vztahu ke konkurencnim
produktiim.“(PELSMACKER, 2003, s. 128)

Positioning se snazi najit vyjimec¢né postaveni na trhu a tim se diferencovat od
konkurence. Pokud ma znacka jiz Spatnou image je obtizné zménit nazor spotiebitelii.
Nazory cilové skupiny o znacce, vyrobcich a konkurenci, jsou nezbytné pro stalé
zlepSovani pozice na trhu.

e Znalost znacky a jeji pouZivani

Pokud se tvori kampan, musi byt jasné, zda spotiebitelé znaji vSechny
informace o produktech, zda je vyuZivaji. Tyto informace jsou stéZejni pro zlepsSeni
povédomi a rozsiteni informovanosti u spotrebitelli pomoci reklamni kampané.

e Loajalita ke znacce

Znacka muze pulsobit sebevic loajalné, ale jak to vidi spotrebitelé? Existuje
nékolik typl spotiebiteld. Néktefi méni znacky, dalsi zistavaji vérni jedné. Podle
téchto typt je vhodné ménit reklamni strategii.

e Demografické aspekty a Zivotni styl
Kazdy spotrebitel ma jiné zajmy, jina prani, jiny Zivotni styl, ale i pohlavi, osobnost
aveék. I témto tématiim se tviirci reklam musi zabyvat, aby zacilili reklamu spravné.

Reklamni strategie musi byt urcena pro urcitou skupinu, aby byla tspésna.



(ROSICKY, 2010)

4.2.2 Reklamni cile
Jak jiZ bylo feceno - v kapitole 3.3 Funkce reklamy - zadkladnim cilem reklamy

je informovat, presvédcit a prodat.

Reklamni cil vychazi také ze Zivotniho cyklu produktu, tedy v jaké fazi se
produkt nachazi. Stejné jako ¢lovék ma Zivotni faze, tak i produkt ¢i sluzba prochazi
zménami. Kazda faze se vyznacuje néc¢im jinym, a proto je reklama zaloZena na jiném
principu a cili. Jsou to tyto typy:

. Zavadéjici (informativni) reklama

Zde se jedna o reklamu pro novy vyrobek, ktery vstoupil na novy trh. Reklama
poskytuje zakaznikim prvni informace o jeho vlastnostech, dostupnosti a vyuziti,
a méla by potencialniho zakaznika oslovit.

Cilem je informovat o novém produktu ¢i sluzbé, o cené, jak produkt funguje,
ale také vyvratit mylné piedstavy a zaujmout potencialniho spotiebitele.

. Presvédcovaci reklama

Produkt je jiz na trhu a jedna se o snahu presvédcit zakazniky k preferovani
pravé toho jednoho produktu ¢i sluzby. Nékdy se vyuZziva srovnavani s produkty
podobného charakteru.

Cilem je presvédcit, zvysit preference dané znacky, zménit vnimani nékterych
vlastnosti daného produktu.

. Pripominaci reklama

Ukolem piipominaci reklamy je pripominat zdkaznik@im produkt ¢&i sluzbu,
ktera je uz na trhu del$i dobu a nadale ho udrzovat v povédomi.

Cilem je pripomenout zakaznikiim produkt, tim, Ze ho stale mohou potiebovat
a znovu primét ke koupi.

(ROSICKY, 2010)

4.2.3 Strategie sdéleni
Tato faze je velmi dileZitym prvkem strategie, protoZe to co chceme prijemci

reklamy rict, ho musi presvédcit a zaujmout. ,Abychom sprdvné odpovédéli na otdzku
,co komunikovat”, musi zadavatel velmi dobre zndat cilovou skupinu a rozumét ji, tj. je
nezbytné védét, co miize produkt této skupiné poskytnout a jaky pro ni md vyznam.”

(PELSMACKER, 2003, s. 211) Prijemce se musi dozvédét nezbytné informace, co firma
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nabizi, ¢im je tento produkt specificky a proc pravé jeho koupé bude pro zakaznika
prinosem a vyhodou.

Mnoho firem pojmenovava svilij piinos vreklamé. Jednak clovék si 1épe
zapamatuje sdéleni reklamy a pomoci asociace si snadnéji vybavi znacku produktu.
Tento pfinos miiZze byt funkciondlni nebo nefunkciondlni. Funkciondlni prodejni
prvek (USP-unique selling proposition) oznamuje zakaznikovi kvalitu a Spickovy
servis. Nefunkcionalni pfinosy jsou oznacovany jako emocionalni vylu¢ny prvek (ESP-
emocional selling proposition), ktery je zaloZen na emocich, které ovlivni zakaznika.

(PELSMACKER, 2003)

4.3 Ucéinnost reklamni kampané

Tvirci reklamnich kampané si musi pokladat otazku jak vytvorit ucinnou
reklamu. ,Reklama ptisobi v celém kontextu marketingové strategie, zahrnujici uZitnou
hodnotu vyrobku, jeho design a obal, distribu¢ni a prodejni mista, sortiment zboZi
a sluzby, cenovou politiku atd.” (VYSEKALOVA, 2012, s. 144) A proto kazdy kdo vytvaii
reklamu, musi myslet na to, Ze ne jen vzhled inzeratu ¢i propagatniho obsahu je
dtlezitym aspektem uc¢inné reklamni kampané.

Uspésnost je to, co si kazdy pieje, ale co to pfesné znamena? Pokud mluvime
o Uspésnosti reklamy, je nékolik aspektti, které ji ovliviuji. V dnesni dobé je spousta
lidi, ktef{ se zabyvaji pravé tvorbou reklamy a reklamnich kampani. Jsou to odbornici,
a pravé oni védi, jak upoutat a spravné formulovat myslenku, ktera ovlivni smysly

potencidlnich spotiebitelli a nasledné zvedne prodej, ale i naopak, co zakaznika

odpudi.
Reklama ma byt také:
. spravné nacasovana
. zacilena na spravnou cilovou skupinu
. $irena s odpovidajicim nasazenim médii

(ROSICKY, 2010)

Diilezitou otazkou je jak urcit, zda dana reklama je uspésna ¢i naopak. Rosicky
(2010, s. 293) tvrdi, Ze: ,efektivnost se dd mérit jako pomér mezi prinosem kampané
(dle stanovenych cilil) a usilim vynaloZenym k jeji realizaci. To neznamend jen konecnou

Cdstku za kamparn, ale patri sem i tvorba marketingové strategie nutnd pro pripravu
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zaddni kampané, klientsky brief, tj. zdznam jedndni s klientem, a vSe, co je pro pripravu
a realizaci vynaloZeno.”

Méreni aspésnosti reklamy je velice ndro¢né a kazdy podnikatel mize mit jiny
pohled na jednotliva kritéria, ktera jsou dtileZzita pro reklamu. U reklamnich kampani
se vétSinou kladou konkrétni cile jako napriklad posileni pozice na trhu, zvySeni
poctu zakaznikil apod. A tedy k vyhodnoceni uspésnosti konkrétni reklamni kampané
miZe byt zhodnoceni, zda cile byly splnény, na kolik procent a jakym zptsobem.

,Pokud md byt reklamni kampan ucinnd, musi vychdzet z individudlnich
zvldstnosti vyrobku, firmy a zdkazniki. Pri jeji pripravé si ujasriujeme skutecCnosti
tykajici se vyrobku nebo sluzby, trhu, spotrebitelii a konkurentii“. (ROSICKY, 2010, s.
295)

4.4 Vyhodnoceni reklamni kampané

»~Reklamni program by mél pravidelné hodnotit komunikacni efekty a obchodni
vysledky. Méreni komunikacni ucinnosti reklamy rikd, zda komunikuje sdéleni sprdvné.”
(ROSICKY, 2010, s. 265) Dozvédét se co si spotiebitelé, nami vybrané cilové skupiny,
mysli, se zadavatel reklamy miiZe dozvédét pred vyslanim reklamy na trh nebo po
skonceni reklamni kampané. Obé moznosti jsou obohacujici pro dalsi reklamni
kampané.

»,Na rozdil od ndslednych testi, v nichZ je posuzovdna efektivnost pouze jedné
reklamy, hodnotici vyzkum reklamni kampané se tykd vS§ech komunikacnich aktivit. Jeho
vyznam ve srovndni s ndslednymi testy roste.“(ROSICKY, 2010, s. 278) Proto je dfilezité

hodnotit reklamni kampané jako celek v§ech komunikac¢nich prostredkii.

5 Psychologie reklamy

Psychologie ma sviij viznam v kazdé ¢asti naSeho Zivota, a mlze mit také silné
ovlivitujici schopnost. Vysekalova (2012, s. 50) rika, Ze definice psychologie reklamy
v sobé zahrnuje: ,Veskeré psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, které
jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ¢i casové souviseji.

Psychologické prvky se daly vypozorovat jiz od pocatku naseho stoleti, které
pochopitelné silily a jejich podoby se ménily a zdokonalovaly.

(VYSEKALOVA, 2012)
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5.1 Postoje a vhimani reklamy
5.1.1 Formovani postoje

Je velmi tézké predvidat, jak budou prijemci reklamy reagovat a jak zpracuji
dané sdéleni. Dllezitym prvkem je postoj, ktery lze definovat jako: ,celkové osobni

hodnoceni néjakého predmeétu, produktu, organizace apod.“.(PELSMACKER,2003, s. 92)

Smyslové viemy Poznavani
Postoj
Chovani

Obrazek 3: Komponenty postoje

Zdroj: Pfevzato z knihy Marketingova komunikace, 2003

,Postoj hraje diileZitou roli v modelu hierarchickych efektil, kde je definovdn
jako smyslovd, emociondlni reakce v hierarchickém systému. Pozndvaci komponent
reflektuje znalosti, presvédcéeni a hodnoceni tykajici se daného predmétu, smyslovy,
emociondlni, pocitovy komponent reflektuje pocity vyvolané danym predmétem
a komponent tykajici se chovdni reflektuje pripravenost néco udélat ve vztahu
k predmétu.” (PELSMACKER,2003).

Clovék, ktery chodi do ur¢ité kavarny, protoZe se tam citi pohodlné a zaroven
vi, ze kavu pripravuji kvalitné zkvalitnich surovin, pristé pljde s nejvétsi
pravdépodobnosti opét do té samé kavarny. Postoje ovliviiuji chovani a neni snadné
je zménit. Jedinym zplisobem je zména podnétd, které plisobi na smyslové vnimani

a presvédceni, které jiZ cloveék v sobé ma.
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5.1.2 Pusobeni smyslovych vjemii a paméti
Denné na kazdého clovéka pilisobi plno podnét. I u reklamy Ize vyuzit

smyslového vnimani, ale dtilezita je intenzita podnétu a ¢lovék musi byt v bdélém

stavu, nikoliv utlumeny. Samoziejmé zaleZi i na psychickém stavu jedince, nesmi byt

ve stavu afektu.

Zakladni smysly jako zrak, sluch, ¢ich, hmat a chut’ piisobi nerovnomérné ve

vnimani reklamy.

v

Zrak umozZnuje vnimat tu nejbéznéjsi reklamu jako je tiSténa reklama
vnovinach, casopisech, letaky, reklama na billboardech, a také
elektronicka reklama na internetu.

Zrakovou soustavu tvori oci, optické nervy a nervové drahy.
Nervova vlakna z o¢i vedou do mozku. Proto je nezpochybnitelné, Ze
zrak plisobi i na mysleni a na zkusenost vnimajiciho ¢lovéka. Pri tvoreni
tisténé nebo elektronické reklamy je potifeba dbat na figuru a pozadji,
zvoleni barev a jejich kombinaci.

Pomoci sluchu nejcastéji piijemce vnima rozhlasovou, televizni
reklamu i reklamu na videu. I ve sluchové soustavé se nachazi nervové
drahy a specifické c¢asti mozku. Neurony, které jsou v kontaktu
s jednotlivymi butikami, odesilaji podnéty do mozku.

I ¢ich mGZe byt dileZitym prostiedkem ve vnimani reklamy. Cichu
vyuzivaji napriklad parfumérie u vzorka v ¢asopisech.

Hmat neni vyuZivan tak casto jako ostatni smysly, ale vhodné je vyuzit
u tiSténé reklamy ve spojeni s ukdzkou materialii rliznych struktur.
Velice dobrou formou reklamy jsou ochutnavky v obchodnich centrech
a jinych prodejnich mistech. Zde se vyuziva nejvice chuti, ale také
dal$ich smyslt.

(VYSEKALOVA, 2001

Pokud na spotiebitele reklama piisobi pozitivné, je ohromen z designu a ma

prijemné emoce, urcité si to zapamatuje. OvSem toto se stane i v pripadé opacném,

pokud spokojen nebude. Pamét umoznuje zpétného vybaveni toho, co clovék kdysi

prozil, vnimal, poznal.

Casto se vreklamé vyuZziva asociaci, které se vytvareji na zakladé podobnosti

a pomahaji si pripomenout véci z minulosti.
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Pamét' funguje na zakladé tii stadii, a to elementarni senzorické, kratkodobé
a dlouhodobé paméti. Pro reklamu je dtlezité, aby informace, které byly predvedeny
zakaznikovi, postoupily aZ do posledni faze, tedy do dlouhodobé paméti. Ne vSechno
se ulozi do dlouhodobé paméti, vétSina véci zlistane v kratkodobé paméti.

Obsah reklamy spojeny se silnym emocionalnim proZitkem nebo urcitymi
emocemi je snaze zapamatovatelny. Pokud tviirce reklamy zapisobi citové Cci
emocionalné na prijemce reklamy, ma velkou Sanci uspét.

(VYSEKALOVA, 2001)

5.1.3 Vliv motivace a emoci na reklamu
»Slovo motivace vzniklo z latiny. Vyznamovy zdklad latinského movere vyjadruje

pohyb.“(VYSEKALOVA, 2012, s. 117) Motivace je hnacim motorem lidi, uréuje smér a
intenzitu motivované ¢innosti. Pokud ma ¢lovék tu spravnou motivaci, miize dokazat
velké véci.

Z hlediska motivace Vysekalova (2012, s. 117) tik3, Ze reklama je: ,jako soubor
stimulacnich prostiedki, s jejichZ pomoci se snaZime ovliviiovat motivaci clovéka.”
V oblasti reklamy ma motivace vzbudit zajem o reklamové zbozi a nasledné zarucit
jeho koupi zakaznikem. DiileZité je zacileni na urcitou znacku.

.,V prostiedi presyceném podnéty, které clovéka stdle k néCemu vybizeji, je
nejvétsim problémem podniceni motivace natolik silné a dlouhodobé, aby vedla ke
skutecnému ndkupu. Je ¢im ddl tim obtiZnéjsi najit dostatecné silny podnét, ktery
preklene vzddlenost mezi piisobenim reklamy a situaci, kdy se clovék aktudlné
rozhoduje o koupi a vybird si z nabidky prdvé to konkrétni zboZi, za které je ochoten
zaplatit.” (VYSEKALOVA, 2001, s. 87)

Vyznamnym zdrojem motivace jsou potireby. Abraham Maslow vytvoril teorii
lidskych potieb podle hierarchického usporadani. Podle této teorie Clovék uspokojuje
potieby od zdkladny smérem nahoru tedy od biologickych potieb aZ po potreby po
seberealizaci. Z hlediska reklamy je diilezité si uvédomit, Ze potieby se postupem
Casu aktualizuji a méni. Clovek, ktery nemd dostatek finan¢nich prostredki, nebude
reagovat na reklamni sdéleni, kde sdéluji, Ze po uZiti specialntho Samponu, budou

vlasy zdravé a plné Zivota.
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seberealizace

Potieba uznani a tcty

Potieby lasky a sounadlezitosti

Potieby bezpedi

Biologické potreby

Obrazek 4: Maslowova pyramida potieb

Zdroj: Inspirace dle knihy Psychologie reklamy, Vysekalova, 2001

Dal$im vyznamnym zdrojem pro motivaci jsou emoce. ,Uspokojeni, pripadné
neuspokojeni potreb je provdzeno emocemi prijemnymi, resp. neprijemnymi. Ale emoce
maji vyznam jako zdroje motivace samy o sobé. Clovék vyhleddvd silné proZitky nejenom
v zdjmu uspokojovdni svych potieb, ale pro né samotné.“ (VYSEKALOVA, 2012, s. 126)

Je ziejmé, Ze pozitivni emoce hraji v reklamé velkou roli. Clovék, ktery citi
pozitivni emoce béhem reklamniho spotu, ¢i jiné formy reklamy, bude uvaZovat
o koupi a bude se vracet. U negativnich emoci to je naopak.

I kdyz uzivani strachu v reklamach muze zvysit prodejnost produktu, je to
velice sporné. Nikdo nema rad vyhrozovani, a jen u malého vzorku lidi mtze strach
vyvolat mySlenky, uvazujici o koupi.

(VYSEKALOVA, 2012)

Dle mého nazoru emoce hraji roli v kazdém okamziku Zivota ¢lovéka a proto
pokud ma byt reklama G¢inna, méla by vyvolavat pouze kladné emoce. Clovék pak
reaguje lépe na dané podnéty, a aniz by to védél, zapisuje si je do podvédomi

a nasledné vyhleda stejné podnéty, jako naptiklad navstivi stejny obchod.

5.2 Psychologické metody

Existuje nékolik psychologickych metod, které psychologie reklamy vyuziva.
Cilem téchto metod je potreba porozumét spotrebiteli a déni ve spolecnosti a na
zakladé tohoto porozuméni je efektivné ovliviiovat. Zakladni rozdéleni metod je

nasledujici:
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e Dotazovani

Dotazovani zna kazdy, ale v sociologickém nebo psychologickém vyzkumu,
neni tak jednoduchy, jako v béZném zivoté. Prvni diilezita véc je zajistit, aby vysledky
byly spolehlivé, a proto je nezbytné se zamérit na spravny vybér respondentd.
Existuji podrobné metodiky vybéru, ale obecné plati, Ze funguje pouZit nahodny vybér
vzorku, ktery je maximalné objektivni a nesouvisi s vybérem daného clovéka.

DalSim dulezitym bodem je standardizace dotazovani. K nestrannému
vysledku se dojde, pouze pokud maji vSichni respondenti stejné podminky, coz
znamena totozné otazky a jejich formulace.

»Dotazovdni md podobu osobniho rozhovoru, ve kterém se vzdjemné ovliviiuji
psychologickd pole obou ti¢astnikii.“(VYSEKALOVA, 2012, s. 57) Proto tazatel musi byt
schopny byt nestranny a chovat se neutralné ke vSem respondenttim stejné.

e Pozorovani

Pozorovani se uziva velmi ¢asto v psychologii reklamy a je to velmi efektivni
metoda pri zjiStovani pritomného chovani daného clovéka, které se da srovnat
s béZnou realitou jeho chovani. AvSak vyssi efektivnosti se dosahuje pri pozorovani
chovani lidi, kde Zadny z nich o tom nevi.

e Experiment

V psychologii reklamy neni zcela béZné pouzivat metodu experimentu. Tato
experimentalni metoda pracuje na zadkladé dvou proménnych, a to zavislé a nezavislé
a zkouma, co se stane se zavislou proménnou, kdyZ se zméni nezavisla proménna.
Experiment probihd podle predem stanovenych podminek, a proto je snadné ho
opakovat. Vyhodou je, Ze tato metoda je maximalné objektivni a vérohodna, naopak
narocnost na pripravu a vyhodnocent je jeji nevyhodou.

e Analyza vécnych skuteCnosti

Tato analyza se stava dilezitym zdrojem pro psychologii reklamy, protoze
zkouma vysledky c¢innosti, ne jen vnimani daného ¢lovéka nebo jeho pocity vici dané
véci. ,Analyzuje vysledky cinnosti, které v extrémnim pripadé mohou pokryvat ¢innosti
Cloveka za cely Zivot (biograficky vyzkum) nebo vysledky cinnosti velkych skupin
populace za obdobi, kterd presahuji i Ccasovy usek jednoho lidského Zivota.”
(VYSEKALOVA, 2012, s. 73) Reklama vyuziva hned nékolik druhii analyz. Analyzu

dokumentd, analyzu fyzickych stop, obsahovou analyzu nebo pripadové studie. Pokud
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se analyza provede spravné, vysledek je velice u¢inny a vérohodny, protoZze vzidy
zkouma redlny okamZzik.

(VYSEKALOVA, 2012)
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I Prakticka cast

1 Spole€énost Kubik,a.s.

Spolecnost Kubik a.s. byla zaloZena v roce 1999 jako ndastupce firmy pana
Miroslava Kubika, podnikajiciho jako fyzickd osoba jiZ od roku 1990. V zavéru
loniského roku tak spolecnost oslavila jiZ dvacet let svoji existence a UspéSného
plisobeni na trhu.

Spolec¢nost Kubik je jiZz mnoho let vyznamnym podnikatelskym subjektem v
ramci Pardubického kraje a postupné rozsitrila svoji ¢innost na dzemi témér celé
Ceské republiky. M4 dlouholeté obchodni vazby i v zahraniéi, pfedev$im v Republice
Kazachstan, a u dodavateli zbozi v Asii a Evropé.

Rozsahem svych podnikatelskych aktivit a jejich zamérenim do riznych oblasti
a cinnosti spolecnost dlouhodobé UspésSné omezuje vliv rizik spojenym
s konjunkturalnim vyvojem jednotlivych podnikatelskych ¢innosti.

Cilem spolecnosti je zajisténi stability jejiho fungovani a posileni pozice na
trhu, neustalym zlepsovani kvality a rozsahu servisu poskytovaného zakaznikim.
0d pocatku svého fungovani plisobi v téchto hlavnich oblastech podnikani:
Maloobchod potravin

Akciova spolec¢nost Kubik provozuje ryze cesky retézec na tzemi vychodnich
Cech. Sit’ prodejen potravin zahrnuje provozovny o plose 100 aZz 850 m2 a nabizi 7,5
tisice poloZek.

Velkoobchod potravin

Velkoobchod potravin zasobuje prodejny a provozovny v kraji Pardubickém,
Hradeckém a od zac¢atku roku 2015 i v Praze.

Velkoobchod bytového textilu a ubrusovin

Divize Velkoobchodu bytového textilu a ubrusovin provozuje svou ¢innost jiz
15 let. Nabidka této divize zahrnuje Siroky sortiment vyrobki pro domacnost -
kuchynské potieby, koupelnové dopliiky, zahradnické potieby, podlahové krytiny
a ubrusovinu spole¢nosti FATRA.

Vystavba inZenyrskych siti
Dalsi divizi, kterou spolecnost Kubik provozuje je Vystavba inZenyrskych siti,

zabyvajici se stavebni ¢innosti v oblasti inZenyrskych siti a obchodni €innosti v oblasti
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potravinarstvi. Plisobi na trhu jiZ 15 let a postavili vice neZ 150 staveb. Zaméruji se
predevsim na kvalitu pouzitych materiald a jejich zpracovani.
Prodej letenek a zajezdi

Divize KubikTravel se specializuje na poskytovani sluzeb v oblasti letecké
dopravy, zajezdl a dalSich sluzeb. Nabizeji nejen bézné zajezdy, ale i exotické zajezdy
nebo cesty na miru. KubikTravel je na trhu od roku 1990.
Czech Elite Tour

Czech Elite Tour, je cestovni kanceldf, ktera se nachazi v Almaté
v Kazachstanu, je spolupracujici spolecnosti Kubik a.s. a specializuje se na pobyty
v Ceské republice. Zaméstnanci Czech Elite Tour ptipravili $irokou paletu pobytovych
a poznavacich zajezd, pri kterych jeji zakaznici mohou své volno prozit ve znameni
pohody a ptijemné stravenych dn.
Galerie Miroslava Kubika

Galerie svym jménem pripomind pamatku zakladatele rodinné firmy Kubik a.s.,
pana Miroslava Kubika, a svymi aktivitami chce vyrazné obohatit kulturni nabidku
mésta Litomysl i celého vychodoceského regionu. Galerie je umisténa v atraktivnich
prostorach na Smetanové namésti v Litomysli.
Zelena Alej

Zelena alej, je bytovy projekt, ktery si klade za cil prinést do mésta Litomysle
moznost atraktivniho, v podminkach tohoto mésta nadstandardniho bydleni, a to za

priznivou cenu.

2 Maloobchod potravin

Vramci bakalafské prace se zabyvam pouze maloobchodem potravin.
Spole¢nost Kubik, a.s. provozuje 18 maloobchodnich prodejen potravin, které se
nachazeji v Pardubickém kraji a Kralovehradeckém kraji. V letoSnim roce oteviela
spolecnost svoji prvni prodejnu v kraji Vysocina. Konkrétni mista, kde se prodejny

nachazeji, jsou zobrazeny na obrazku ¢. 6.
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Obrazek 5 : Mapa prodejen

Zdroj: Prevzato, [7]

Vsechny prodejny jsou vybaveny standardné modernim potravinaiskym
zatrizenim vcetné pocitacovych pokladnich systémi, které jsou vzajemné propojeny
s maloobchodni centralou nasi spole¢nosti v Litomysli.

Prodejny Kubik se vyznacuji predevsim:

e Sirokou skladbou sortimentu zboZi

e vyhodnymi cenovymi nabidkami (slevy, soutéZe, letdkové akce,
ochutnavky zbozi apod.)

e maximalnim servisem zakaznikovi

¢ modernim vybavenim prodejen a pokladnich systému

¢ jednotnym vzhledem

e piijemnym prostiedim

e kvalitnim personalem

V maloobchodnich prodejnach kromé nabidky znackovych vyrobki. Nabizeji
také vynikajici produkty prodavané pod privatni znac¢kou Ceska cena. Samoziejmosti
v prodejndach je Siroky vybér mlécnych a chlazenych vyrobki, uzenin, ryb a dribeZiho
masa, Cerstvého ovoce a zeleniny a také rozmanity vybér peciva. VeSkery nabizeny

sortiment podléha neustalé prisné kontrole kvality a pouze dodavatele, ktefi tyto
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vysoké naroky na kvalitu spliiuji, mohou své zboZi do siti prodejen spole¢nosti Kubik
dodavat.

V nasledujici tabulce ¢ 2 je zobrazen zisk jednotlivych prodejen
v Pardubickém a Kralovehradeckém Kkraji za rok 2014. Podle vysledki je Citelné, zZe
ziskové je na tom lépe Pardubicky kraj. Jednim zhlavnich diivodi je vy$Si pocet
prodejen v tomto kraji. Oproti Kralovehradeckému ma Pardubicky kraj 4 prodejny
navic, tedy celkové 10 prodejen.

Dale z tabulky lze vycist, Ze nejvySe ziskovou prodejnou v Pardubickém kraji je
prodejna Litomys3l a v Kralovehradeckém je to prodejna Hradec Kralové, Stefanikova.
Obé prodejny jsou zmodernizované a soucasti je i kavarna YES, kde si zakaznici
mohou zpfrijemnit ¢as kavou ¢i zakuskem. DalSim faktorem je poloha prodejny.
Umisténi prodejny Hradec Kralové - Stefanikova je vice nez idealni, nachazi se totiz
uprostied sidlisté, kde pravé prodejna Kubik je tou neblizsi. V pripadé prodejny
Litomys], je to podobné. Litomysl je mensi mésto, ale kromé béznych lidi do mésta,
zavitaji i turisté. Prodejna se nachazi primo ve stifedu velkého namésti, kde se
nachazeji i konkuren¢ni malé potraviny nebo specializované obchody s potravinami,

ale stale prodejna Kubik, je preferovana. CoZ je vidét i na zisku prodejny za rok 2014.

Tabulka 2 : Prehled Zisku za obdobi 1. 1. - 31. 12. 2014

Pardubicky kraj (K¢) | Kralovehradecky kraj (K<)
Policka 4 758 977,30 | Hradec Kralové, Stefanikova 8 466 625,13
Moravska Trebova 2934 714,94 | Hradec Kralové, Vékose 3 066 834,57
Chocen 865 015,01 | Trebechovice pod Orebem 2518 116,92
Litomysl 10 535 849,50 | Solnice 2963 509,41
Sezemice 723 346,45 | Pec pod Snézkou 3405 010,29
Vysoké Myto 2 006 505,33 | Olesnice v Orlickych horach 516 154,65
Pardubice, Kostnicka ul. 2 188 206,39
Pardubice, Strossova ul. 1866 981,81
LuZze, KoSumberk 1266 710,41
LuZze, namésti 1037 650,33
Chrudim 1628 407,11
CELKEM 28 183 957,97 | CELKEM 20936 250,97

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich materiald roku 2014

3 Reklamni kampan maloobchodu potravin Kubik

K reklamni kampani prodejny Kubik pouzivaji nasledujici prostredky:

e Reklamni letaky
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e Akeni ceny dne

e SoutéZe

3.1 Reklamni letaky

Jednou z aktivit, kterou prodejny Kubik provadi v ramci reklamni kampané,
jsou reklamni letaky s ak¢nimi cenami. Tato forma reklamy je permanentni. Diky
uspésnosti vroce 2013 letaky vychazi kazdy tyden, tedy 4x do mésice a jsou jeSté
rozdéleny na letdky s platnosti jednoho a dvou tydnl. Tedy dvé vydani maji dvou
tydenni platnost a jsou proloZena dvéma letaky s tydenni platnosti.

Vletaku je cca 160 polozek (+, - 5 poloZek). Produkty jsou prehledné
usporddané do jednotlivych kategorii a samotny design letdku je vyrazny a plny
pestrych barev. Letdky jsou tvoreny hravou a poutavou formou pro maximalni
osloveni cilovych zakaznikl. Zakaznici mohou v letdku vidét napiiklad kdo, v jaky
den, slavi svatek, precist si recept nebo vylustit sudoku. Preciznost jednotlivych
aspekti letaku, je dullezitd pro osloveni a nasledného ziskani zakaznika. Reklamni
letaky jsou k vidéni v prilohach 1 a 2.

Reklamni letaky jsou distribuovany k zdkaznikiim nékolika rtiznymi zptsoby.
Bud’ si zakaznik vezme letak v prodejné sam, dojde mu letdak aZ do schranky nebo
sleduje letaky piimo v pocitaci v e-mailové schrance. I tuto moZnost prodejny Kubik
umoznuji, sta¢i zadat na strankach prodejny e-mail a akéni ceny mohou zakaznici
sledovat prostrednictvim pocitaCe v pohodli domova. Posledni mozZnosti je
navstévovani internetovych stranek prodejny, kde zakaznici mohou vidét akéni letak
online v PDF verzi plus prehlidku nejvyhodnéjSich nabidek letdku pro dané obdobi.

Produkty, které jsou v akénich letacich, jsou vybirany dle vice aspektt. Jednim
znich jsou specifika doby, na kterou je letdk urcen. Jsou to naptiklad Vanoce,
Velikonoce, ale i rizné svatky a vyznamna data, kde ke kazdému z nich lze vybrat
urcité produkty, které s nimi néjakym zplsobem koresponduji. Polozky do letaki
vybird maloobchodni a velkoobchodni oddéleni spolecnosti Kubik, ze skladovych
zasob. Dale také obé oddéleni spolupracuji s dodavateli.

Jednim z hlavnich cilii ak¢niho letdku, je zvySeni prodeje danych produkti
atim zvySeni zisku. V nasledujici tabulce ¢. 3 je zobrazen prehled rozboru letaki
v zavislosti na zisku za rok 2014. Letaky jsou oznaceny pismeny A, B, A+, B+. Letaky A,

B maji platnost 2 tydny, kdeZto letaky A+, B+ jsou letdky navic, které maji platnost
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pouze tyden. Rozbor jednotlivych letakd dle jednotlivych mésicii je k dispozici
v prilohach 3,4,5 a 6.

Tabulka 3 : Rozbor letak k zisku

Obrat celkem v dobé Obrat z letdku v K¢ Vyjadieni obratu z letdku
Rok 2014
letaku v K¢ k celkovému obratu v %
Letak A 125 651 188 18296 223 14,56
Letak B 120230938 17 674 806 14,70
Letak A+ 56 144 702 1586 924 2,83
Letak B+ 61841 336 1541731 2,49
CELKEM 260 550 894 39 099 684 15,01

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich materiali spole¢nosti Kubik, a.s., 2014

3.2 AKcni cena dne

Dalsi formou reklamy jsou takzvané akcni ceny dne. Ty jsou vystavené na
dobre viditelném misté, vétSinou pred prodejnou na tabuli. Je to vZdy sleva na urcity
produkt v dany den. Drive se ak¢ni produkt inzeroval v reklamnich letacich, jak to
miiZete vidét v priloze 2. 0d nového roku 2015 se akéni ceny dne do letaku netisknou.
Zakaznici se o dennich ak¢nich cenach dozvidaji pouze v prodejnach Kubik. Jako
reklamni letdky, tyto ak¢ni ceny dne jsou provadény ve vSech prodejnach, kromé

prodejny v Peci pod Snézkou.

3.3 Soutéze

V priibéhu roku probihaji minimalné dvé soutéZe, a to letni a zimni. U¢elem je
oslovit stavajici i potencidlni nové zdakazniky kucasti vsoutéZich. Jelikoz je
podminkou nakup v prodejnach Kubik, jedna se i o ovlivnéni zdkaznika k nakupu
atim i zvySeni trzeb. V roce 2014 probéhly dvé soutéze, a to ,Grilovacka od Kubika“
a ,Silvestr manie“. Dle mého nazoru tyto soutéZe jsou skvélym nastrojem ovlivnéni
stavajicich i novych zdkaznikli k ndkupu v prodejnach Kubik. Lidé radi soutéZi,
a hodnotné ceny, které mohou ziskat, jsou pro né velkou motivaci.

JelikoZ soutéZe jsou podminény nakupem nad 300 K¢, je logické si myslet, Ze
pocet nakupti nad 300 K¢ se zvysi a tim i trzby prodejny. V nasledujici tabulce jsou

uvedeny primeérné pocty nakupl vbézném obdobi bez soutéZe. v porovnani
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s primérnym poctem nakupl nad 300 K¢ v obdobi soutéZe. Z tabulky ¢.4 jasné

vyplyva, Ze pocet ndkupii nad 300 K¢ se v obdobi soutéZe zvysil, a to o 5 285 nakupfi.

Tabulka 4 : Porovnani po¢tu nakupi nad 300 K¢

Pocet ndkupii nad 300 K¢
BéZné obdobi bez soutéZe | 37 560 ks
Obdobi soutéze 42 845 ks
Zména +5285ks

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich materiala spolec¢nosti Kubik, a.s., 2014

3.3.1 Letnisoutéz -,Grilovacka od Kubika“
Letni soutéZ probihala vobdobi 23.5.-19.7.2014 a probihala v celé siti

maloobchodnich prodejen. Podstatou soutéZe bylo nakoupit nad 300 K¢, kde
zakaznik ziskal stiraci los. Zaroven se kazdy tyden losovalo o ceny. Bylo nékolik
zpiisobi, jak se zakaznici mohli G¢astnit a vyhrat. Uéastnici soutéze mohli ziskat
hodnotné ceny, kterych bylo celkem 5 555. Vitézové si mohli uzit napriklad
nejriznéjsi zajezdy, elektroniku a hlavné party na Kkli¢. Tu ziskal vyherce prvniho
mista, kterému uspoiadali grilovacku v hodnoté 20.000 K¢ u ného doma. V ptiloze 7
je nahled grafickych prezentaci soutéZe, které bylo zajimavé a poutavé. Diky
takovému grafickému provedeni zajistilo napaditou prezentaci soutéZe, atraktivni pro

zakazniky.

3.3.2 Zimni soutéz - ,Silvestr manie“
V prodejnach Kubik jako kazdy rok, i vroce 2014, probéhla zimni soutéz

s nazvem Silvestr manie. SoutéZ probihala v obdobi 24. 10. - 16. 12. 2014. Stejné jako
v letni soutézi se zakaznici mohli ziucastnit v kazdé prodejné Kubik. Diky uspésnosti
aohlast stiracich losti zletni soutéZe, se tato forma vyuzila i pro zimni soutéz.
Z reakce zakaznikd predeslych soutézi se zjistilo, Zze forma stiratelnych losa je

Uéast vsoutéZi byl podminén nakupem v prodejné Kubik za 300 K¢ Poté
zakaznik ziskal stiraci los, diky némuz ihned zjistil, zda je los vyherni, i nevyherni.
Dale zadkaznik mohl vyplnit své tidaje a vhodit los do boxu, kde z celkového poctu lost
byli vylosovani vyherci 3 hlavnich cen. Prvni cenou byl zahrani¢ni wellness pobyt pro

dvé osoby v hodnoté 20.000 K¢, druhou cenou byl zahrani¢ni wellness pobyt pro dvé
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osoby v hodnoté 20.000 K¢ a treti cenou bylo silvestrovské pohosténi v hodnoté
10.000 K¢. VyhlaSeni soutéZe o hlavni ceny probéhlo 17.12.2014. K propagaci
Silvestr manie byl vytvoren plakat, ktery je kvidéni v priloze 8, ktery obsahuje

stéZejni informace a je tvoren hravou a velmi pestrou formou.

3.4 Prodejna Chrudim
Trochu specifickou prodejnou je prodejna Chrudim, kde jsou pouzivany i jiné
formy reklamy nez vySe zminované. Proto jsem se rozhodla blize specifikovat

reklamni kampari v této prodejné. Akce se sklada ze tii ¢asti.

3.4.1 Chodicireklama
Netradic¢ni formou reklamy je tzv. chodici reklama. Muz chodi s transparentem,

kde je vidét slevovy produkt, po mésté, tam kde se shromazd'uje dostatek lidi.
Produkt se méni po ptil dne s tim, Ze ak¢ni polozka je v tydnu vzdy dvakrat. Za tyden
se tedy vyméni 6 akcnich produktl. Lidé vidi akéni cenu pii kazdodenni ¢innosti,
tieba pfi cesté z prace domu. Je to nenasilnd a zajimava forma reklamy. Jak je vidét
z obrazku . 6, transparent je dostatecné veliky a barevné zpracovan tak, aby ho lidé

nepriehlédli.

Obrazek 6 : Chodici reklama — Chrudim

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Kubik, a.s., 2014
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3.4.2 Akdniletak
Pouze pro prodejnu Chrudim aké¢ni letdky vychazeji kazdy tyden, po dobu

kampané. Klade se veliky diraz na polozky v letaku, kde probiha srovnavani danych
poloZek s konkurenci a nasledna tuprava cen tak, aby akcni letdk prodejny Kubik byl
opravdu nejvyhodnéjsi a pro zakazniky atraktivni. VZdy se jedna o polozky, které lidé

sleduji a jsou pro né zajimavé. Ukazkovy akeni letak je k vidéni v priloze 9.

3.4.3 Cedule na prodejnach
Dalsi formou reklamy, kterd se praktikuje v prodejné Chrudim, jsou cedule

umisténé na prodejné. Cedule jsou rozmistény po celé plosSe prodejny tak, aby
efektivné ovliviiovaly zdkazniky. Na cedulich jsou zobrazeny produkty s ak¢nimi
cenami. Produkty jsou peclivé vybirany podle toho, co lidé nakupuji. Poté probiha
porovnavani s konkurenci a nasledné nastaveni cen, tak aby prodejna Kubik byla
nejlevnéjsi a zakaznici zde nakoupili nejvyhodnéji.

Jak miizete vidét v priloze 10, cedule jsou vyrazné, kde dominantni barvou je

cervend, evokujici v zakaznikovi opravdu cenovou bombu.

4 Dotaznikové Setreni

4.1 Formulace dotaznikového Setreni

Dotaznik ma celkem 15 otazek, které jsou tvoreny tak, aby respondent jasné
pochopil smysl otazky a nasledné odpovédél. Vétsina otazek ma odpovédi zaskrtavaci,
kde u nékterych miize byt zvoleno i vice moznosti.

Dotaznik by mohl byt pomyslné rozdélen do tii ¢asti. Prvni ¢ast tvori otazky
¢.1, 2, 3 a 4 a zabyvaji se popisem respondenta a zarazuji ho do konkrétnich
demografickych, geografickych a socialnich skupin.

V druhé casti se zjiStuje povédomi a chovani respondenta v zavislosti na
prodejnach Kubik. Zkouma se zda, se zakaznik zajimd o provadéné reklamni
kampané, a zda je ji nasledné ovlivnén.

Posledni c¢ast tvori otazky ¢ 13, 14 a 15 a slouZi jako takovy kli¢ k moZnému
zlepsSeni a zkvalitnéni sluzeb prodejen Kubik. Jedna se o nazory respondenti vici

jednotlivym faktortim. Cely dotaznik je k dispozici v priloze 11.
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4.2 Cil dotaznikového Setreni

Cilem tohoto Setfeni bylo zjisténi chovani a reakce respondentli na reklamni
kampan, kterou prodejna Kubik provadi. Na clovéka piisobi mnoho faktord, které
ovliviiuji jeho myslenky, pocity a nasledné jeho postoje k urcité véci. Proto jsem se
snaZzila pomoci dotazniku zjistit, zda se zajimaji respondenti o reklamni akce, jak se
o nich dozvidaji a zda je ovliviiuje k nakupu v dané prodejné. Navic jsem zkoumala

postoje a pocity k jednotlivym faktortim v prodejnach Kubik.

4.3 Popis respondentt

Jak jsem jiz zminila, prodejny Kubik se nachazeji v Kralovehradeckém
a Pardubickém kraji. Nové je oteviena jedna prodejna v kraji Vysocina. Diky kratké
délce plisobeni prodejny na Vysociné, jsem se rozhodla zamétit dotaznikové Setreni
pouze na kraj Kralovehradecky a Pardubicky.

Cilovou skupinu pro dotaznikové Setifeni tvorili lidé, zijici bud
v Kralovehradeckém, nebo Pardubickém Kkraji. Dotazovala jsem se lidi vSech vékovych
kategorii, které byly rozdéleny do nasledujicich skupin:

e méneé nezl8 let

e 18-27let
o 28-37let
o 38-47 let

e 58avicelet
Respondenti byli také podle dotazniku rozdélovani do jednotlivych socialnich

skupin, kam patfi. Jsou to nasledujici skupiny:

e Student

e Zaméstnanec

e 0SVC

e Nezaméstnany

e Na materské dovolené

e Diuchodce

4.4 Metodika

K urceni chovani a postojli zdkazniki prodejen Kubik, jsem si vybrala metodu

dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly vytvoreny jak v papirové, tak v elektronické
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verzi. Obé verze dotaznikii byly zcela totoZné. Na zacatku jsem uvedla zakladni idaje
o dotaznikovém Setfeni, idaje kdo a pro¢ dotaznikové Setfeni provadji, a to, Ze je zcela
anonymni. Po skonceni sbéru dat, jsem secetla elektronické a papirové dotazniky,

vyloucila netiplné vyplnéné a vyhodnotila jsem jednotlivé odpovédi respondenti.

4.5 Analyza dotaznikového Setireni

Dotaznikové Setifeni probihalo v obdobi 1. 3. 2015 - 20. 3. 2015. Celkovy pocet
oslovenych respondentli byl 130, ztoho bylo 7 dotazniki vyiazeno, z divodu
neuplnosti vyplnéni dotazniku. Pro vyhodnoceni dotaznikového Setieni byla pouzita
popisna statistika a vysledky jsou pro prehlednost znazornény ve formé tabulek

a graft, které jsou okomentovany.

4.5.1 Udaje o respondentech
Prvni Ctyfi otazky dotazniku slouzili k popisu skupiny respondentdi, a to

z pohledu demografickych, geografickych a socidlnich znaki. Jak jsem jiz zminovala,
dotazovala jsem se muzl a zen, vSech vékovych kategorii. V tabulce ¢. 4 mtzete vidét
pocet jednotlivych respondentd z hlediska pohlavi a véku, ktera jasné ukazuje, Ze

celkovy pocet respondentd, které jsem oslovila, je 122.

Tabulka 5 : Vék a pohlavi respondentt

Pohlavi
Vékova skupina _ Celkem
Muz Zena

Méné nez 18 let 0 2 2

18-27 let 6 30 36
28-37 let 3 15 18
38-47 let 8 25 33
48-57 let 5 8 13
58 avice let 5 15 20
Celkem 27 95 122

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet oslovenych Zen byl vétsi nez pocet muzi, jak je zietelné vidét v grafu ¢. 1.
Dotazniky vyplnilo 78 % Zen a pouze 22 % muzl. Nejvice zastoupenymi vékovymi
skupinami byli respondenti ve véku 18 -27 let (29,5%), 38-47 let (27 %)

a respondenti ve véku 58 a vice let (16,4 %), jak Ize vycist z grafu ¢. 2.
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Graf 1 : Pohlavi respondenti v procentech

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vék (%)

B méné nez 18
m 18-27
m 28-37
m 38-47
m 48-57

m 58 a vice

Graf 2 : Vékové kategorie respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.3, dotazovala jsem se pouze respondenti

s

Zijicich v Kralovehradeckém a Pardubickém kraji. Tabulka ¢. 5 ukazuje, vjakych
jednotlivych méstech ¢i vesnicich respondenti Ziji a také kolik jich odpovédélo.
Vyplyvd zni, Ze z celkového poctu 122 dotazovanych jich 52 bydli
v Kralovehradeckém Kkraji a 70 v Pardubickém kraji. Nejvice zrespondentti, kteri

odpovédéli na dotaznik, bydli ve méstech Hradec Kralové (39) a Litomysl (28).
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Tabulka 6 : Misto bydlisté respondentt

Kralovehradecky kraj Pardubicky kraj
Misto bydlisté Pocet respondentii Misto bydlisté | Pocet respondentii
Dohalice 1 Budislav 1
Hradec Kralové 39 Cista 2
Hronov 1 Dolni Sloupnice 1
Chlumec nad Dolni Ujezd
Cidlinou ! °
Jicin 1 Chocen 2
Nachod 1 Janov 1
Nechanice 1 Lhiita 1
Smirice 2 Litomysl 28
Stracov 1 Osik 2
Trebechovice pod Pardubice
Orebem ’ "
Usti nad Orlici 1 Policka 1
Vodérady 1 Sebranice 2
Sloupnice 1
Svitavy 1
Mikulec 1
Vraclav 1
Vysoké Myto 4
Zamberk 1
CELKEM 52 CELKEM 70

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na grafech ¢.3 a 4 je znazornén pocet respondenti rozdélenych podle

socidlnich skupin. Ze vSech respondentii bylo nejvice zaméstnano (60), poté studentli

(30) a dtichodci (15).

31




Socialni skupiny
70 60
60
50
40 30
30 +—
10 +— 1 3 —
O i T T - T T T ._\
N & & Q
F & o"OA ,@'z’o \,bbo &
oY P @ 5 F )
& <& 2 Q
N A° >
0% I Q

Graf 3 : Rozdéleni respondent( do socialnich skupin

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.5.2 Chovani respondentii

Ve =zbyvajici casti dotazniku jsem teSila otazky, zjistujici povédomi
respondenti o prodejnach Kubik, jejich reklamnich akcich a také nazory a pohledy na
dané faktory, které vedou k pripominkam a doporucenim pro firmu Kubik.

Otazka ¢. 5.

V této otazce jsem zjistovala, zda respondenti viibec znaji prodejny Kubik. Graf
¢.5 jasné a zretelné ukazuje, Ze 94 % (115) respondentli zna prodejny Kubik
apouhych 6% (7) tazateli je nezna. Je zifejmé, Ze v Kralovehradeckém
a Pardubickém kraji, se plni cil propagace kazdé firmy, kterym je ziskani povédomi

zakaznikd.

Znate prodejny Kubik?

6%

H Ano

Ne

94%

Graf 4 : Povédomi respondentti o prodejnach Kubik

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro dal$i vyhodnocovani jsem se rozhodla vyuZit pouze odpovédi téch
respondentd, ktefi znaji prodejny Kubik (115).
Otazka ¢. 6

Otazka ¢. 6 zkoum4, zda respondenti nakupuji v prodejnach Kubik. Zde jsem
pouzila filtr, a brala jsem v ivahu pouze odpovédi respondentt, kteii odpovédéli na
otazku ¢. 4 kladné, to znamena, Ze jsem vychazela ze 115 odpovédi.

Zde vysledky nebyly tak rozdilné, spiSe naopak. Jak je zrejmé z grafuc.6,
vysledky jsou skoro totozné. Zjistilo se, ze 50,4 % (58) respondentli nakupuje
v prodejnach Kubik, kdeZto 49,6 % (64) dotazovanych nakupuje v jinych prodejnach.

Nakupujete v prodejnach Kubik?

49,6%

H Ano

Ne

Graf 5 : Navstévnost prodejen Kubik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7

Tato otazka zjiSt'uje, proC respondenti nakupuji i vjinych prodejnach. Cilem
bylo zjistit, proc¢ zadkaznici prodejen Kubik navstévuji i jiné obchody. Proto jsem brala
v Uvahu pouze ty, ktefi znaji a nakupuji v prodejnach Kubik (58). Mohlo byt zvoleno i
vice odpovédi. K dispozici byla i ,jina moZnost“, kde respondenti mohli napsat svij
vlastni divod. Vysledky mohou slouzit ke zjisténi vyhod jinych prodejen, které
zakaznici preferuji, a tim mtze napomoci ke zlepseni prodejen spole¢nosti Kubik.

Na zakladé grafu ¢. 7, mohu Fici, Ze nejvice respondenti (73 %) navstévuji jiné
obchody kvtli prijatelnéjsi vzdalenosti. Dal§im zasadnim faktorem je pro zakazniky
dostateCny vybér zboZi. Ne vSichni zakaznici jsou s timto spokojeny, protoze 26 %
zakaznikl prodejen Kubik vyhledava jiné obchody, kde maji k dispozici vétsi vybér

zbozi. A tfetim podstatnym faktorem jsou ceny zbozi. JelikoZ 25 % respondentl
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nakupuji i v jinych obchodech kviili lepSim a pro né piijatelnéjSim cenam. Dalo by se
Fici, Ze nejméné zakazniky zajima piistup personalu.
Jinou moZnost zvolilo 3 % respondentdi, a objevovaly se tam rizné diivody,

jako nasledujici:

e ,Chci mit vSe vjedné budové.”

e ,Nezajima mé jméno obchodu, kdyZ potrebuji, vybiram nejblizsi

obchod.”
e Lepsiparkovani a vétsi prostor na vyjeti s vozikem k autu.”

e ,Jemitojedno.”

ProC nakupujetei v jinych
obchodech?

0,
8 . 25% m Lepsi ceny
® Pfistup personalu
3% " Pfijateln&jsi vzdalenost
m Vétsi vybér zbozi

m Vzhled prodejny

32%

Graf 6 : Faktory ovliviiujici navstévnost obchodi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8

Cilem otazky ¢.8 je zjistit, zda respondenti, ktefi znaji prodejny Kubik, se
zajimaji o reklamni akce, které prodejna porada. Graf ¢. 8 ukazuje, Ze reklamni akce,
které prodejna potrada, nejsou to nejdllezitéjsi, protoZe pouze 3 % respondenti se
o né zajima zcela a 13 % spiSe ano. Nejvétsi podil lidi a to, 47 % se spiSe nezajima
a téch, co je rozhodné nezajimaji reklamni akce, je 37 %.

Dle mého nazoru povazuji za negativni odpovéd’ ,rozhodné ne“ a , spiSe ne”,
které tvori dohromady 84 %, coZ ukazuje, Ze respondenti, ktefi znaji prodejny Kubik,

se viceméné o reklamni akce nezajimaiji.
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Zajimate se o reklamni akce, které
prodejna Kubik provadi?

3%

13%

B Rozhodné ano
B Spise ano
Spise ne

B Rozhodné ne

47%

Graf 7 : Zajem o reklamni akce prodejny Kubik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9

Dalsi otazkou spojenou s ucinnosti reklamy je otazka ¢€.9, ktera zjiStuje,
zplisob, jakym se respondenti dozvidaji o provadénych reklamnich akcich prodejen
Kubik. Respondenti mohli vybrat i vice odpovédi.

Z grafuC. 9 je zrejmé, Ze vice jak polovina (52 %) se dozvida o reklamnich
akcich pomoci letaku, ktery jim chodi do schranky. 23 % respondentt zjiStuje dané
akce az vprodejné pii nakupu, 11 % si procitd internetové stranky, a 8 %
dotazovanych uZziva sluZeb e-mailu. DalSich 6 % zdkaznikl zaskrtlo ,jinou moZnost®,
na které odpovidalo nasledovné:

e ,Vibec neznam letaky.“

e ,Neznam zZadné akce.”

e ,Nedozvidam se.”

e ,Rekneme si to mezi sebou.
e ,NIKDE“

e ,Nesleduji to.”
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Kde se dozvidate o reklamnich
akcich?
6% 8%

B e-mail

11%

M letaky do schranky
v prodejné

23%

52% M internetové stranky

M jind mozZnost

Graf 8 : Propagace reklamnich akci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10

Velmi dileZitou otdzkou pro zjiSténi chovani respondentii vici reklamni
kampani je otazka ¢. 10, ktera zjistuje, zda reklamni letaky s akénimi cenami ovlivni
zdkazniky k ndkupu v prodejné. Vysledky z grafu ¢. 10 znazornuji, Ze vétSinu spiSe
akeni letdky neovlivni (57 %). Jak je dale vidét z grafu, druhou nejvétsi cetnost méla
odpovéd ,spiSe ano“ (23 %). Z toho lze vyvodit, Ze lidé nejsou zcela ovliviiovani, nebo
si to neuvédomuji, pomoci reklamniho letdku s ak¢nimi cenami. Rozhodnou a zcela
jasnou odpovéd zvolilo pouze 20 % respondentti. Z toho ake¢ni letak zcela neovliviiuje
15% a pouhych 5% respondentii tvrdi, Ze jsou zcela ovliviiovany Kk nakupu

v prodejnach Kubik.

Ovlivni Vas reklamni letak s
akénimi cenami k nakupu?

15% 5%
‘3% B Rozhodné ano
| M SpiSe ano
Spise ne
B Rozhodné ne
57%

Graf 9 : Ovlivnéni zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka ¢. 11

Prodejny Kubik poradaji kazdy rok soutéZe, které jsou jiz popsany
v kapitole 3.3. Otazka ¢.11 se zabyva povédomim respondentii o provadénych
soutézich. Dle grafu €. 11 je zrejmé, Ze 61 % nevi, Ze prodejna Kubik soutéze porada.
Méné jak polovina, piesnéji 39 % respondentd o nich vi. Bylo by vhodné se zamyslet
nad tim, proc¢ tolik respondentli neznd tyto soutéze, zda forma propagace byla

zvolena ucinné a byla dostatec¢na.

V4

Vite o soutézich, které prodejna
Kubik porada?

H Ano

61% Ne

Graf 10 : Povédomi o soutézich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12

Otazka €. 12 se zabyva zjiSténim, zda se respondenti, ktefi znaji soutéze (48),
jich také ucastni. Podle vysledkli dotazniku, zobrazené v grafuc.12 pouze 4 %
odpovédélo, Ze se rozhodné ucastni a odpovéd’ ,spise ano“ zvolilo 17 %. Mohu tedy
rici, Ze 21 % procent se Ucastni soutézi, coZ je malo. ProtoZe skoro polovina, presnéji
44 % respondentti, odpovédélo, Ze se spiSe neucastni a také vétsi cast, 35%, se
rozhodné neudcastni soutézi.

Zvysledku plyne, ze 79 % respondentti, ktefi sice védi o soutézich, jsou
pasivni, protoze se nezucastnuji viibec nebo pouze zridka. Otazka, ktera se zde nabizi,

je, z jakého dlivodu se zakaznici nedcastni soutézi.
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Ucastnite se jich?

4%

17%

35%

B Rozhodné ano

M SpiSe ano
Spise ne

W Rozhodné ne

44%

Graf 11 : Ucast v soutézich

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.5.3 Nazory a vyjadi'eni respondenti
V této pomyslné tieti casti dotazniku se nachazeji otazky 13, 14 a 15, které
zjistuji, co by respondenti zménili v prodejnach Kubik a také s ¢im nejsou spokojeni.
Tyto tfi otazky vedou k doporuceni pro firmu Kubik, a.s., které jsou dale rozvedeny
v kapitole 6.
Otazka ¢. 13
Tato otazka by méla slouzit prodejnam Kubik ke zlepSeni sluZeb pro

zakazniky, konkrétné v distribuci reklamnich letdki sak¢nimi cenami Kk nim
samotnym. Dotazovala jsem se respondenttim, jakym zptsobem preferuji dozvidat se
o ak¢nich cenach. Z grafu ¢. 13 vypliva, Ze nejvice respondentiim (55 %) vyhovuje mit
prehled o reklamnich akcich pomoci letdki, které jsou distribuovany do jejich
schranek. Dale 18 % respondenti preferuje dozvidat se o ak¢nich cenach primo
v prodejné a 13 % na internetovych strankach. Prehled o ak¢nich cenach pomoci e-
mailu preferuje 11 % respondentli, coZ je srovnatelné s internetovymi strankami.
Respondenti mohli zvolit také jinou mozZnost (3 %), kde se vyjadiovali nasledovné:

e ,Nepottebuji, jdu na ndkup, kdyZ néco potrebuji bez ohledu na slevy.“

e ,1ksletaku. Jakysi sumar, ktery by zahrnoval vice prodejci.”

e ,Nezkoumam ak¢ni ceny.”

e  Letaky neznam.”

e ,Nepreferuji.

e ,TV"
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Jakym zplisobem preferujete

dozvidat se o akénich cenach?

13% 3% 11%
()

H E-mail
B Letaky do schranky
18% =V prodejné

H Internetové stranky

55% M Jind moZnost

Graf 12 : Preference zakaznik( ohledné distribuce letakt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 4. 14

Zakazniky ovliviiuje mnoho faktori vedouci k vybéru prodejny. Vybrala jsem 6
faktort, které zcela jisté ptisobi na zakaznika a jsou pro né dulezité. Zkoumala jsem,
jak jsou respondenti, ktefi znaji prodejny Kubik (115), spokojeni s cenou zboZi,
kvalitou potravin, rozmanitosti zboZi, ochotou personalu, vzhledem prodejny

a akénimi cenami. Vysledek hodnoceni respondentti je shrnut v grafu ¢. 14.

B Rozhodné ano

M SpiSe ano

 Spise ne

B Rozhodné ne

Graf 13 : Hodnoceni danych faktori prodejny Kubik

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nasledujicich grafech jsou znazornény vysledky spokojenosti jednotlivych
faktort, které byly zkoumdany. Grafy ¢. 15, 16, 17, 18, 19 a 20 ukazuji, kolik procent
respondent jsou s konkrétnimi faktory spokojeni ¢i naopak.

Nyni budu brat v tvahu, Ze za pozitivni odpovédi se radi odpovédi ,Rozhodné
ano“ a ,SpiSe ano“ a mezi negativni odpovédi budu povazovat odpovédi ,Rozhodné
ne“ a ,SpiSe ne“. Z tohoto hlediska z grafti ¢. 15, 16, 17, 18, 19, vyplyva, Ze nejvice
respondenti neni spokojeno scenou, kde negativné odpovédélo 54 %. Naopak
nejlépe hodnocenym faktorem byla rozmanitost zbozi, kde pozitivné odpovédélo

74 % respondentu.

Cena

Cena je dllezitym a velmi citlivym faktorem zakaznikd. Z grafu €. 15 je ziejmé,
Ze respondenti nejsou s cenami potravin v prodejnach Kubik prilis spokojeni. Vice nez
54 % respondentli neni spokojeno s cenou. Konkrétné 10 % odpovédélo, Ze nejsou
rozhodné spokojeni a celych 44 % zaSkrtlo odpovéd ,spiSe ne“. Pouze 4 %
respondentd jsou zcela spokojeni s cenami v prodejnach Kubik a 42 % tvrdi, Ze jsou

spise spokojeni.

Cena
10% 4%
‘ B Rozhodné ano
42% M SpiSe ano
44% Spise ne

B Rozhodné ne

Graf 14 : Spokojenost respondentl s cenou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvalita potravin

Dal$im nezbytnym aspektem prodejen potravin je kvalita nabizenych potravin.
Dle grafu C. 16 je zfejmé, Ze respondenti jsou celkem spokojeni s nabizenou kvalitou
potravin. 14 % respondenti je zcela spokojeno s nabizenymi potravinami a celych
60 % odpovédélo, Ze jsou spiSe spokojeni. Ztoho plyne, Ze 74 % respondentl

odpovédélo kladné a hodnoti kvalitu potravin jako vyhovujici.
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Je zde vidét, Ze urcita Cast respondentli neni spokojena c¢astecné (21 %) nebo

zcela (5%), proto je Zadouci, zlepSit kvalitu potravin.

Kvalita potravin
5% 14%
B Rozhodné ano
M SpiSe ano
1 Spise ne

B Rozhodné ne

60%

Graf 15 : Spokojenost respondenti s kvalitou potravin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozmanitost zbozi

V dotazniku jsem zkoumala také spokojenost respondentl s rozmanitosti
zbozi v prodejnach Kubik. Graf ¢. 17 ukazuje, Ze zde je témér polovina respondentl
spokojena a druha polovina ne. Zcela spokojeno je pouze 12 % respondentli a spiSe
spokojeno 39 %. Je vidét, Ze kladné odpovédélo 51 % respondentd, ale pouze 12 % je
zcela spokojeno, coZ by méla byt nejcetnéjsi odpovéd.

Zaporné zde odpovédélo 49 % respondentli, kde 7 % znich je zcela
nespokojeno a 42 % je spiSe nespokojeno. Pokud bereme v uvahu, Ze ,nejhorsi“

moznou odpovédi pro tento priizkum je otazka ,rozhodné ne“, vysledky jsou celkem

privétivé.

Rozmanitost zbozi

7% 12%

H Rozhodné ano
M SpiSe ano

42% 1 SpiSe ne

39%

B Rozhodné ne

Graf 16 : Spokojenost respondenti s rozmanitosti zboZi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ochota personalu

Lidsky faktor je velice diskutovanym tématem dnesni doby. Pristup a chovani
personalu k zdkazniklim, se mnohdy podcenuje, ale dle mého nazoru, je to jeden
€. 18 prodejna Kubik ma vcelku ochotny persondal. 53% respondentii jsou spise
spokojeni a 14 % zcela spokojeni s personalem prodejen Kubik.

Negativnich odpovédi bylo méné, konkrétné 26 % respondentd je spisSe

nespokojeno a pouze 7 % je rozhodné nespokojeno.

Ochota personalu
7% 14%

26% ® Rozhodné ano

B SpiSe ano

Spise ne

B Rozhodné ne

53%

Graf 17 : Spokojenost respondentti s ochotou personalu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhled prodejny

Vzhled prodejny by se pro nékoho mohl zdat jako nepodstatny faktor
zakaznikl pri vybéru prodejny, ale i prostredi ovliviiuje pocity a nasledné postoje
Clovéka k dané véci, vnaSem pripadé prodejny. Z hlediska vzhledu prodejny, jsou
respondenti ¢astecné (43 %) nebo zcela vcelku spokojeni (14 %).

Ale také vétsi ¢ast respondentl (37 %) je spiSe nespokojeno se vzhledem

a prostredim prodejny a 6 % respondentd je zcela nespokojeno.
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Vzhled prodejny

6% 14%

B Rozhodné ano
37% B Spise ano

1 Spise ne

B Rozhodné ne

Graf 18 : Spokojenost respondentt se vzhledem prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani

AK¢ni ceny

Reklamni kampan prodejen Kubik se zvétSi casti zabyvaji pravé akénimi
cenami, kterymi by méli primét zakazniky k ndkupu. Z grafu ¢. 20 1ze vycist, Ze ne
vSichni respondenti jsou, ale s nabidkou akénich cen spokojeni (41%). Avsak vice jak
polovina respondentid (59 %) je bud zcela Ci CasteCné spokojena, coZ miZeme

povazovat za pozitivni.

Akcni ceny
5% 10%
B Rozhodné ano
36% B Spise ano
1 Spise ne

B Rozhodné ne

Graf 19 : Spokojenost respondent s akénimi cenami

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15

V posledni otazce dotazniku jsem dala mozZnost respondentiim vyjadrit to, co
by rddi zménili na prodejndch Kubik. Myslela jsem si, Ze pokud budou mit
respondenti moZnost vyjadrit sva prani, udélaji to, a tyto pripominky pomohou firmé

Kubik zlepsit své sluzby. Nékdo pripominku napsal, avSak vétsSina se nevyjadtila nebo
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nevédeéla, co by zménili. Z pripominek, které respondenti napsali, bylo i par kladnych,

a s témi bych rada zacala.

,Prodejny Kubik jsou zameéreny prevazné na potraviny a v tomto
sortimentu jsou dobre zavedeny a maji kvalifikovany personal. BohuZel,
nékterymi cenami zboZi se konkurenci nepribliZuji a na toto by se méli
zamérit.”

»VSe je perfektni.”

»,Nic bych neménila.“, ,Neni co ménit., atd.

VétSina téch zapornych pripominek souviselo s faktory, které se votazce ¢. 14

hodnotily, jako napriklad:

Ceny zboZzi
Obsluha
Vice zbozi

Vzhled prodejny

Rada bych zde uvedla dalsi konkrétni vypovédi respondenti, co by zménili.

»Lepsi a kvalitnéjsi pultovy prodej, maso vétSinou vypada unavené.”
»Personal v iseku krajené syry, salamy, maso.“

»,Maly vybér zakladni drogerie a nékterych potravin.”

»Prodejnu Kubik ve Vysokém Myté, maly prostor, nevlidné prostiedi.”

»Samostatné pokladny na karty.”
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5 Zavér a doporuéeni

Cilem mé bakalarské prace bylo urcit, zda je reklamni kampan prodejny Kubik
ucinnd a zhodnotit jeji pribéh. Ke zhodnoceni ucinnosti reklamni kampané jsem
vyuzila vysledki dotaznikového Setieni, které jsem provedla. Dale jsem pracovala se
statistikami, které mi byly poskytnuty spolecnosti Kubik, a.s. JelikoZ hlavnimi
prostiedky reklamni kampané prodejny Kubik jsou reklamni letdky s ak¢nimi cenami
a soutéZe, zamérila jsem se na uc¢innost téchto dvou zplisobti reklamy. Zkoumala jsem
ucinnost dle statistik a dotaznikového Setieni.

Pomoci dotaznikového Setfeni jsem zjiStovala chovani a postoje respondentii
vUcCi prodejnam Kubik. StéZejnimi otdzkami pro toto zjiSténi byly otazky ¢. 10, 11 a 12.
Podle vysledkii otazky ¢.10, jsem dospéla kzavéru, Zze reklamni letaky
s akénimi cenami spiSe neovliviiuji zakazniky k nakupu, jelikoz pouze 23 %
respondentti jsou z ¢asti nebo zcela ovliviiovany reklamnimi letaky.

Dalsi soucasti reklamni kampané jsou soutéZe. Jejich povédomi a ucinnost
jsem zkoumala v otazkach ¢. 11 a 12. Z vysledkt vyplyva, Ze povédomi o soutézich
provadéné v prodejnach Kubik je nizké. Pouze 39 % respondenti védélo o
téchto soutézich. A dile 79 % respondentii, kteri sice védi o soutézich, jsou
pasivni, protoze se nezicastiuji viibec nebo pouze zridka.

JelikoZ dotaznikové Setreni analyzuje pouze chovani a postoje respondenta,
vyuzila jsem k urceni zavéru mé prace statistik spole¢nosti Kubik, a.s.

V ptipadé soutéZzi, jsem vyuzila statistiky poctu nadkupi nad 300 K¢, protoze
praveé tato cena nakupu byla podminkou dcasti v soutézi. Dle statistiky v tabulce ¢. 4,
viz str. 24, je vidét, Ze pocet nakupii nad 300 K¢ v obdobi soutéZe je vyssi nez
v béZném obdobi bez soutéZe. Z toho plyne, Ze se zvySuji i trzby a tato ¢ast reklamni
kampané je uspésnad. Nejen Ze se zvySuji trzby, ale diky lakavym a zajimavym
soutézim roste i navstévnost zakazniki.

V pripadé reklamnich letaki s akénimi cenami, které probihaji permanentné,
jsem vyuZzila statistiky vtabulce ¢.3, viz str. 23, kde je vyjaddren obrat zletdku
k celkovému obratu. Letdky A a B jsou hlavnimi letdky mésice a v obou ptipadech
obrat z letaku tvori zhruba 14 % celkového obratu. Z ¢ehoZ plyne, Ze i reklamni
letaky jsou uc¢innou formou reklamni kampané a pomahaji zvySovat jak zisk, tak

navstévnost zakazniku.
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Dle vysledki statistik spolecnosti Kubik, a.s. jasné vyplyva, zZe reklamni
kampan je aCinna a ovliviluje zakazniky. Zajimavé je, Ze z vysledki dotaznikového
Setfeni vSak plyne, Ze zakaznici jsou spiSe neovliviiovany reklamni kampani
spolecnosti Kubik, a.s. Zde je vidét, Ze zakaznici si mysli, Ze ovliviiovani nejsou, avSak
opak je pravdou.

Rada bych vyjadrila mé pripominky a pripadna doporuceni, ktera vychazeji
z vysledki jednotlivych odpovédi dotaznikového Setieni. Jak jiz bylo fec¢eno v zavéru,
byly otazky ¢. 10, 11 a 12.

Diky otazce ¢.10 jsem zjistila, Ze reklamni letdky spiSe neovliviuji
respondenty a proto se zde nabizi otdzka, pro¢ tomu tak je. Dle mého nazoru jsou
zakladni tii typy zakaznik. Ti, ktefi vyhledavaji akéni ceny a reklamni letak je ovlivni,
ti, kteri se néjak vyznacné nezajimaji o akéni ceny, ale reklamni letdk je ovlivni, a ti,
které reklamni letdk neovlivni. Pokud mluvime o té treti neovlivnitelné skupiné, zde
je ziejmé, Ze zaméiovat se na tuto skupinu lidi, je zbyte¢né. U¢inné by podle mého
nazoru mohlo byt zamérit se na druhou skupinu, a to na ty, ktefi jsou ovlivnitelni, ale
nezajimaji se o reklamni letaky. Zde je Sance, Ze pokud zjistime, co by je mohlo primét
ke sledovani letak(, nasledné je ovlivnime.

Z vysledki otazky €. 11 vyplynulo, Ze by bylo vhodné se zamyslet nad tim, pro¢
tolik respondentii nezna soutéze (61 %), které spole¢nost Kubik, a.s. provadi. 61 % je
vétSina respondenti. Vérim, zZe pokud by bylo povédomi o soutézich vétsi, i nasledna
Ucast by se zvysSila. Otazkou je, zda forma propagace byla zvolena ucinné a byla
dostatecna. Dle mého nazoru by bylo vhodné zakaznikiim davat u pokladny
spolu s uctenkou i letacek, které sumarizuje zakladni informace o soutézi. Zde
je témér jisté, Ze si to 90% lidi i tireba jen ze zvédavosti precte.

Z vysledku otazky €. 12 plyne, Ze 79 % respondentt, ktef{ sice védi o soutézich,
jsou pasivni, protoZe se nezucastniuji viibec nebo pouze ziidka. Otazka, ktera se zde
nabizi, je, zjakého divodu se zdkaznici soutéZi neucastni. Zde bych doporucila
zameérit se na lepsSi vysvétleni podminek soutéze. Dle mého nazoru se spousta lidi
obava, ze kziskani vyhry musi podstoupit spoustu véci. Proto bych doporucila
napriklad hostesku, ktera bude pritomna v obchodech v dobé soutéze a ktera
jasné vysvétli lidem, co je potireba udélat, aby se mohli ziicastnit, ale také je

zaujme tim, co mohou vyhrat. Zde je dilezité motivovat zakazniky.
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Kazdy délame chyby, ale je dilezité se z nich poucit a zlepsit se. To plati i
v podnikani a proto i kdyZz vysledky nedopadly vyrazné Spatné, rada bych zde uvedla,
co by se dalo zlepsit u jednotlivych faktort prodejen Kubik.

S kvalitou potravin je zcela spokojeno pouze 5 % respondentd, proto, je
na misté ji zlepsit. Zde je ve vétSiné pripadli myslena kvalita ovoce a zeleniny, ktera
v prodejnach Kubik je mnohdy horsi neZ v supermarketech.

Dal$im faktorem, kde je spokojenost respondentl nizka, je ochota personalu
prodejen Kubik. V pripominkach respondentti bylo uvadéno konkrétné obsluha useku
syru a uzenin. I z mé vlastni zkuSenosti vim, Ze chovani personalu prodejny Kubik,
neni vzdy milé a vstficné, konkrétné na pokladnach. Zde bych doporucila lepsi
motivaci a Skoleni zaméstnancii, ktera by mohla prispét ke zlepseni jejich
vstiicnéjSimu chovani viici zakaznikovi.

Vysledky dotaznikového Setfeni a ma doporuceni jsem 20. 4. 2015 poskytla
vedoucimu marketingu firmy Kubik, a.s. Doufam, Ze zavéry bakalarské prace prispéji

k minimalizaci nedostatk a k riistu spokojenosti zakaznikd.
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Priloha ¢. 1

Pfiloha 1 : Reklamni letak prodejny Kubik
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Priloha ¢. 2

Priloha 2 : Reklamni letak-akce dne
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Zdroj: Interni materidly spolecnosti Kubik, a.s., 2014



Priloha 3 : Rozbor letaku A

Priloha ¢. 3

LETAK A

Obrat celkem v dobé

Vyjadreni obratu

Letak letaku v K& Obrat z letaku v K¢ z letaku k celkovému
obratuv %
Leden 6 656 829 763923 11,48
Unor 9139984 1147913 12,56
Brezen 9419 097 1359 892 14,44
Duben 14 450 138 2205 946 15,27
Kvéten 8619 243 1141182 13,24
Cerven 9 845 364 1313 847 13,34
Cervenec 14 083 346 2117 201 15,03
Srpen 9 249 345 1155 885 12,50
Zari 14 077 736 1930190 13,71
Rijen 9993 800 1700 365 17,01
Listopad 9 883 794 1699 744 17,20
Prosinec 10232 512 1760135 17,20
CELKEM 125 651 188 18 296 223 14,56

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich material( spole¢nosti Kubik, a.s., 2014




Priloha 4 : Rozbor letaku B

Priloha ¢. 4

LETAK B

Obrat celkem v dobé

Vyjadreni obratu

Letak letaku v K& Obrat z letaku v K¢ z letaku k celkovému
obratuv %
Leden 9231958 1155309 12,51
Unor 9712 348 1386334 14,27
Brezen 9919994 1406 028 14,17
Duben 9394 875 1413017 15,04
Kvéten 9672476 1433248 14,82
Cerven 9970054 1355451 13,60
Cervenec 9 295 846 1191591 12,82
Srpen 9 368 482 968 893 10,34
Zavi 9 564 515 1584 005 16,56
Rijen 9845 193 1442 876 14,66
Listopad 9 716 095 1842 657 18,96
Prosinec 14 539 102 2 495 397 17,16
CELKEM 120 230938 17 674 806 14,70

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich material( spolecnosti Kubik, a.s., 2014




Pfiloha 5 : Rozbor letaku A+

Priloha ¢. 5

LETAK A+

Obrat celkem v dobé

Vyjadreni obratu

Letdk letaku v K& Obrat z letaku v K¢ z letaku k celkovému
obratuv %
Leden 4075794 53198 1,31
Unor 4555 207 58 019 1,27
BFfezen 3980 090 48 056 1,21
Duben 4947 448 85 458 1,73
Kvéten 4215335 99 094 2,35
Cerven 5069 026 287 981 5,68
Cervenec 4745573 153 719 3,24
Srpen 4704 957 87 762 1,87
Zari 4705 650 110 414 2,35
Rijen 5090 570 274 500 5,39
Listopad 4871782 118 730 2,44
Prosinec 5183 270 209 993 4,05
CELKEM 56 144 702 1586 924 2,83

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich material( spolecnosti Kubik, a.s., 2014




Pfiloha 6 : Rozbor letaku B+

Priloha ¢. 6

LETAK B+

Obrat celkem v dobé

Vyjadreni obratu

Letak letaku v K& Obrat z letaku v K¢ z letaku k celkovému
obratuv %
Leden 4 565 059 63 034 1,38
Unor 4799 793 62 016 1,29
Bfezen 4784373 66 479 1,39
Duben 4980122 215544 4,33
Kvéten 4 850 532 172 979 3,57
Cerven 4913673 293 819 5,98
Cervenec 4 566 240 51303 1,12
Srpen 4 694 139 182 850 3,90
Zavi 4 654 686 142 262 3,06
Rijen 4 804 965 86 484 1,80
Listopad 5071969 74 971 1,48
Prosinec 9 155 785 129 990 1,42
CELKEM 61 841336 1541731 2,49

Zdroj: Vlastni zpracovani z internich material( spolecnosti Kubik, a.s., 2014




Priloha ¢. 7

Pfiloha 7 : Reklamni materialy k soutézi , Grilovacka U Kubika“
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Priloha ¢. 8

Pfiloha 8 : Reklamni materialy k soutézi ,, Silvestr manie"
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Kubik, a.s., 2014



Priloha ¢. 9

Pfiloha 9 : Reklamni letak prodejny Chrudim

LETAK PLATI POUZE PRO PRODEJNU V CHRUDIMI
Acesa: Towtmd 1245, 537 01 Chnudim. Clevisac! dobex pd —30: 7.00—20.00 hod., ne: 800 20.00 hod.
e

Zdroj: Interni materidly spolecnosti Kubik, a.s., 2014



Priloha ¢. 10

Pfiloha 10 : Prodejna Chrudim - reklamni akce

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Kubik, a.s., 2014



Priloha ¢. 11

Pfiloha 11 : Dotaznik
Prubéh a ucinnost reklamni kampané z psychologického hlediska
VaZeni respondenti,

studuji na Fakulté informatiky a managementu na Univerzité Hradec Kralové. Chtéla bych Vas
pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude slouzit k vypracovani mé bakaldrské prace na
téma Prabéh a ucinnost reklamni kampané z psychologického hlediska. Dotaznik je zcela
anonymni.

Pfedem Vam dékuji za Vas ¢as a ochotu.
Katefina Sauerova
1) Uvedte pohlavi
Cmuz [lZena
2) Ve kterém mésté bydlite?
Prosim napiste mésto.

3) Kolik Vam je let?

CIméné nez 18 let [138-47 let
[]18-27 let [148-57 let
[128-37 let (158 a vice let

4) Prosim vyberte, do jaké socialni skupiny patfite.

Cstudent Lnezaméstnany
[Jzaméstnanec [Ina materské/rodi¢ovské
JosvC CJdGchodce

5) Znate prodejny Kubik?

L1Ano LINe

6) Nakupujete v prodejnach Kubik?
L1Ano LINe

7) Nakupujete i v jinych obchodech? Pokud ano, proc?

ModiZete vybrat i vice moZnosti.

Lllepsi ceny U pfistup personalu L prijatelnéjsi vzdalenost



Priloha ¢. 11

Clvétsi vybér zbozi Olvzhled prodejny Ljind moZnost:

8) Zajimate se o reklamni akce, které prodejna Kubik provadi?
Vyberte pouze jednu moZnost.

[JRozhodné ano [ISpise ano [ISpise ne [JRozhodné ne

9) Kde se dozvidate o reklamnich akcich?

ModZete vybrat i vice moZnosti.

Lle-mail Uletaky do schranky v prodejné Linternetové
stranky

LJiNG MOZNOSE: ottt et r et er et s s e nnne

10) Ovlivni Vas reklamni letaky s akénimi cenami k ndkupu v prodejné Kubik?

Vyberte pouze jednu moZnost.

[JRozhodné ano [ISpise ano [ISpise ne [JRozhodné ne
11) Prodejna Kubik pofada rizné soutéze (Grill manie, Silvestrmanie, a jiné), vite o nich?
Vyberte pouze jednu moZnost.

CJAno CINe

12) Uéastnite se téchto soutézi?

Vyberte pouze jednu moZnost.

[JRozhodné ano [ISpise ano [ISpise ne [JRozhodné ne
13) Jakym zpUlsobem preferujete dozvidat se o akénich cenach?

ModZete vybrat i vice moZnosti.

[Jpomoci e-mailu [letak do schranky (v prodejné Ulinternetové
stranky

LJiNG MOZNOSE: cvvveeieceeeeeereteerere e ettt en e s era s snaeaes

14) Uvedte prosim, jak jste spokojeny s nasledujicimi faktory v prodejnach Kubik.

Vyberte pouze jednu z moZnosti kaZdého faktoru.

Cena [IRozhodné ano [ISpiseano  [Spise ne [IRozhodné ne

Kvalita potravin [IRozhodné ano [ISpiseano  [Spise ne [IRozhodné ne



Rozmanitost zbozi [ JRozhodné ano
Ochota personalu [JRozhodné ano
Vzhled prodejny [JRozhodné ano
Akéni ceny [JRozhodné ano

15) Pokud je néco, co byste zménil/a v prodejnach Kubik, prosim o vyjadfeni.

[ISpise ano
[ISpise ano
[ISpise ano

[ISpise ano

[1Spise ne
[1Spise ne
[ISpise ne

[1Spise ne

Priloha ¢. 11

[JRozhodné ne

[JRozhodné ne

[JRozhodné ne

[JRozhodné ano
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