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Seznam pouzitych zkratek a symboll

CR
S.R.O
POS
POP
FEFO
B2B
B2C
3D
LCD
WOM
PR

PAPI

Ceska republika

Spolecnost s ruenim omezenym
Point Of Sale

Point Of Purchase

First Expired First Out

Business to Business

Business to Customer
Trojdimenzionalni (trojrozmérny)
Liguid crystal display

Word of mouth

Public relations

Paper and pen interviewing



Uvod

Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,communicatio®, které plvodné
znamenalo vespolné ucastnéni tj. (sdéleni, sdileni). Komunikaci mame na mysili
sdélovani ¢i pfenos informaci pomoci znakového systému jazykového.
Komunikace je uméni hovofit jeden s druhym a fikat si co citime nebo myslime.
Jde i o to umét naslouchat jeden druhému a navzajem se ujiStovat o tom, ze jsme

slySeli spravne.

Marketing ma puvod ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a pfani. Potfeby a
prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu feSit problém
ziskanim toho, co tyto potfeby a prani uspokoji. Existuje cela fada vyrobku a
sluzeb, které mohou dané potfeby uspokojit. VétSina modernich spoleCnosti
funguje na principu smény, coz znamena, Ze se lidé specializuji na vyrobu
jednotlivych vyrobkul €i poskytovani sluzeb a obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co
sami potfebuji ¢i chtéji. V sou€asné dobé nemohou firmy pfezit jen tim, Ze budou
dobfe fungovat. Musi byt vynikajici, pokud cht&ji uspé&t na trhu. Castym
problémem je, co vlastné budou fikat svym potencialnim zakaznikim a s jakou

novinkou maji pfijit na trh. Dnes jsme v dobé, kdy trh je pfes miru pfesycen.

V praktické Casti prace bude predstavena firma Velkoobchod a maloobchod Milan
Ertl. Poté bude kratce pfiblizena historie pusobeni na trhu, produktové portfolio,
konkurence a marketingova komunikace. V ramci praktické ¢asti bakalarské prace
bude proveden marketingovy vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni a
osobniho interwiev. Vysledky budou prezentovany prostfednictvim grafll a
komentafl. Na zakladé ziskanych informaci budou doporuceny vhodné

marketingové aktivity, které by firma mohla zrealizovat.



Teoreticka cast

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci rozumime komunikaci mezi firmou a potencialnimi
zakazniky. Pfedevsim jde o predavani informaci, pfesvédcovani nebo ovlivhovani
budoucich zakazniku. Prostfednictvim marketingové komunikace firmy dosahuiji
svich cill. Bez marketingové komunikace v dnesSni dobé firmy nemaji Zadny
uspéch na hyperkonkurenénich trzich. Marketingova komunikace musi
respektovat celou fadu principu, jako respektujeme my u bézné mezilidské

komunikace (Miroslav Karlicek, Petr Kral, 2011).

.,Moderni marketingovy pristup znamena, Ze firma systematicky sleduje potreby,
prani, vnimani, preference a spokojenost zakaznika. Orientace na zakaznika neni

mozna bez komunikace se zakaznikem.“(Miroslav Foret, 2003)

, Marketingova komunikace (promotion) se tak skladala donedavna z klasické
reklamy Sifené prostrednictvim médii a z dalSich aktivit, pro které uz i v nasi praxi
zdoméacnél vyraz nelinkové a podlinkové aktivity.“ (Olga Juraskova, Pavel Hornak,
2012)

Marketingova komunikace

Nadlinkové aktivity Podlinkové aktivity

e klasicka reklama v médiich public relations

o tisk e sales promotion
e rozhlas e personal selling
e televize o direct marketing
e Dbillboardy e sponzoring ...

Zdroj: Upraveno dle (Olga Juraskova, Pavel Hornak, 2012)
Tabulka €. 1 Marketingova komunikace

Customer engagement is a key element for success and relevant in all aspects of

marketing.(Werner Reinartz and Manuel Berkmann,2016)



Model marketingové komunikace nam pfedava urcité marketingové sdéleni. Toto
sdéleni nam pomoci souboru prvku pfedava urcity vyznam. Pod pojmem sdéleni si
predstavme urcitou zpravu ¢i informaci. Jde o to tuto informaci podat spravnym
médiem, tzn. prostfednictvim spravného informacniho prostfedku. Nasledné toto
sdéleni musi byt ve spravny €as na spravném misté, tzn. ve spravném kontextu.
Nase sdéleni musi mifit na spravnou cilovou skupinu. PfedevSim jde o to, aby
nase sdéleni cilovou skupinu oslovilo, aby cilova skupina sdéleni spravné

pochopila a byla pfesvéd¢ena k aktivnim reakcim.

Cilova

Marketingové skupina

sdéleni ‘* - Zaujeti
«Sdaleni 'POChopenl'

*Presvédceni

*Zména
postoji a
chovani

*Médium
«Kontext

Zdroj: Upraveno dle (Miroslav Karli¢ek, Petr Kral, 2011)

Obrazek ¢. 1 Model marketingové komunikace

1.1.1 Marketingové sdéleni

Marketingové sdéleni by méla cilova skupina chapat jako néjaky soubor prvkda,
které tvofi pro danou skupinu urcity vyznam. Sdéleni muze byt poskytovano bud
slovy, nebo symboly, obrazy, hudbou, zvuky, barvami i gesty. Mlaze tu dojit i
k nejriznéjSim kombinacim téchto sdéleni. Jde o to, aby cilova skupina
prostfednictvim tohoto sdéleni pochopila spravné to, co pochopit méla. Prvky
pouzité ve sdéleni musi nést dané cilové skupiné ten vyznam, ktery je pozadovan.
Vhodné zvolenymi prvky muzeme dané sdéleni popsat z nekoneéného mnozstvi
uhld pohledu. V dnesni dobé Casto dochazi k tomu, Ze dana znacka je spojena
s néjakou celebritou ¢i znamou osobou, jedna se o pfeneseni emocialné nabitych

podnétl na podnéty emocionalné neutralni (Miroslav Karli¢ek, Petr Kral, 2011).



Médium
,Médiem rozumime sdélovaci prostiedky, které jsou nositeli informaci, tedy
noviny, casopisy, televizni a rozhlasové vysilani, zpravodajské portaly, ale i blogy,

chaty, socialni sité, kde mohou jednotlivci $ifit informace &i komentovat aktualni

spolecenské a politické déni.“(Olga Juraskova, Pavel Hornak, 2012)

Nesmime zapomenout, Zze médium ma velky vyznam v marketingovém sdéleni.
Je zakladnim prvkem v public relations. Musime vhodné zvolit médium, kterym
poskytneme informace nasim cilovym skupinam. Pokud znacka chce mit prémiovy
positioning, je zfejmé Ze nepouZzijeme médium prostfednictvim letakd do schranek.
Naopak pokud chce byt znacka nekonvecni, vyuzije nekonvencnich médii.
Marketéfi proto musi dobfe znat svou cilovou skupinu. Musi védét, co cilova
skupina Cte, kde se vyskytuje a co rada déla, jinak hrozi, Ze se sdéleni vibec

k dané skupiné nedostane (Miroslav Karli¢ek, Petr Kral, 2011).

Situaéni kontext

Marketingova komunikace se vzdy odehrava v urcitém situacnim kontextu. Tento
situaéni kontext mize sdéleni bud oslabovat, nebo ho naopak povzbuzovat. Jde
predevSim o to zasahnout cilovou skupinu ve spravny ¢as. Pokud budeme s lidmi
mluvit tam, kde se nudi, mame vyhrano. NejvhodnéjSimi misty jsou Cekarny u
doktori i zastavky autobusu. Chybou je sdélovat informace lidem tam, kde

spéchaji. Neregistruji nas (Miroslav Karlicek, Petr Kral, 2011).

1.1.2 Cilova skupina

Zaujeti

Zaujeti je jednim z nejvyznamnéjSich problému se kterym se marketéfi museji
potykat. Lidé jsou v dnesni dobé pFesyceni informacnimi sdélenimi a tim padem
jsou k nim apaticti. Marketéfi vyuzivaji nejriznéjSi kreativni feSeni, které jim
pomlze docilit cild stanovenych. Kreativni feSeni jsou nejCastéji slozena

z nasleduijicich prvku:

e humor,
e erotika,
e (déti,

e zvifrata,

10



e celebrity,

e hudba a zvuky,

e barvy,
e pfibéhy,
e zahady,

e prakticke tipy,

e novinky.
(Miroslav Karlicek, Petr Kral, 2011)
Pochopeni

K fungovani marketingové komunikace Casto byva pouzit tzv. linearni model
komunikace. Tento model vychazi zklasické informaéni teorie, ktera ma
pfedevSim snahu o redukci informacnich ztrat. Komunikace zacina pfedevsSim u
zdroje komunikace, ktery vysila prostfednictvim média kddovanou zpravu smérem
k pfijemci komunikace. Pfijemce zpravu dekéduje a poskytuje zdroji komunikace
zpétnou vazbu. Pokud pfijemce zpravu nepochopi, je to zplsobeno chybou
v komunikaénim Fetézci, nebo Sumem, ktery zplsobuje deformaci komunikaéniho
procesu. Nepochopeni marketingového sdéleni je béznéjSi v dnedni dobé pfi
marketingovych sdélenich. Mizeme se setkat na ulicich s billboardy, které nas
oslovuji vjiné FfeCi nez je Cesky jazyk. To je velmi vyznamna chyba, protoze

spousta lidi nedokaze toto sdéleni dekddovat (Miroslav Karlicek, Petr Kral, 2011).

Fungovani marketingové komunikace byva Casto pfedstavovano prostfednictvim
tzv. linedrniho modelu komunikace. Tento model vychazi z klasické informacni
techniky, ktera chape komunikaéni proces jako snahu o redukci informacnich
zprav. Komunikace zacina u zdroje, ktery vysila prostfednictvim média kédovanou
zpravu. PFijemce zpravu dekoduje a poskytne zdroji zpétnou vazbu. Pokud
prijemce sdéleni nepochopi je to zpusobeno chybou v komunikaénim fetézci nebo

Sumem, jenz proces deformuje (Miroslav Karli¢ek, Petr Kral, 2011).
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Médium

Kodovani Dekodovani

Sdéleni

Zdroj: Upraveno dle (Miroslav Karlicek, Petr Kral, 2011)

Obrazek €. 2 Linearni model komunikace

Presvédceni

PresvédcCeni cilové skupiny je stéZejni bod marketingové komunikace. Pokud se
nepovede pomoci marketingového sdéleni pfesvédcit zakaznika o dané znacce, je
marketingova komunikace velmi neuspésna. Jde predevsim o to, abychom zvysili
atraktivitu a kredibilitu dané znacky oproti znackam konkurenénim. Podle modelu
pravdépodobného zpracovani sdéleni (Elaboration Likelihood Model) probiha
pfesvédceni cilové skupiny v situaci vysoké angazovanosti jinak nez v situaci, kdy
je propagovany produkt pro danou cilovou skupinu méné dulezity. V situaci, kdy
danou skupinu produkt velmi zajima a uz ho zn4a, bude ji spiSe zajimat obsah
prislusného marketingového sdéleni, hovofime o centralnim zpusobu
presvéd€eni. Pokud se cilova skupina o produkt pfili§ nezajima, budeme tu mluvit
spiSe o perifernim zplasobu pFesvéd&eni. Cilovou skupinu bude zajimat, kdo
podava sdéleni nebo jak na dané sdéleni reaguji ostatni (Miroslav Karlicek, Petr
Kral, 2011).

V situaci, kdy se cilova skupina o propagovany produkt fakticky zajima, bude mit
tendenci premyslet nad obsahem (resp. argumentaci) pfislusného marketingového
sdéleni. Hovofime zde o tzv. centralnim zplsobu presvédéeni. Pokud
argumenty u cilové skupiny vyvolaji souhlasné myslenky, pravdépodobné cilovou
skupinu prfesvédCime. Toto pfesvédCeni byva dlouhodobého charakteru. Naopak
pokud argumenty vyvolaji nesouhlasné mysSlenky, bude zde vyvolan tzv.
bumerangovy efekt a cilova skupina sdéleni odmitne. V realité lidé zdaleka
nezpracovavaji kazdé sdéleni, ktereé jim je poskytnuto. Pokud produkt pro cilovou
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skupinu neni pfili§ zajimavy, bude zde hrat argumentace ne pfilis velkou roli.
Hovofime zde o perifernim zpasobu presvédcéeni. Lidé, ktefi pfijimaji sdéleni
prostfednictvim periferniho pfesvédcCeni, se zaméfuji pfedevsim na to, kdo zpravu
podava (je-li osoba duvéryhodna ¢i atraktivni). V tomto pfipadé budou této osobé
naslouchat. Dale je zajima, co si o sdéleni mysli Siroka vefejnost. Podobné
formalni ,neobsahové®“ napovédy pomahaji cilové skupiné posoudit pfesvédCivost
sdéleni, aniz by se musela nad jejim obsahem hloubé&ji zamyslet. Tento zpusobe
je spiSe kratkodobého charakteru. Vysledné postoje jsou méné odolné vUci

konkurencni komunikaci (Miroslav Karlicek, Petr Kral, 2011).

Centralni zpusob presvéd&eni Periferni zplsob pfesvédceni
) 4
Vysoka Nizka
motivace ke motivace ke
Zzpracovani Zzpracovani
L sdéleni ) L sdéleni )
4 o) 4
Zpracovani Argumenty
argumentu nejsou pfilis
sdéleni zpracovany
- J - )
Pozitivni Ci h K,,Neobsahové
negativni napovédy*
myslenky
- J - J
Relativné h ( Relativné h
trvalé kratkodobé
presvédcCeni presvédcCeni
- J - )

Zdroj: Upraveno dle (Miroslav Karli¢ek, Petr Kral, 2011)

Obrazek ¢. 3 Model pravdépodobného zpracovani sdéleni

1.1.3 WOM
Sifeni Gstnim podanim
Je zfejmé, ze v marketingovém prostfedi je zapotfebi Sifit informace pomoci

bézné komunikace mezi lidmi. Je velmi dullezité, jak lidé vyhodnoti reklamu di

danou dekdédovanou zpravu. Jejich nazor, ktery si vytvofi na dany produkt, bude
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pro marketéry velmi zasadni. Pokud budou mit pozitivni WOM, tak marketingova
kampan méla dobrou uspésnost. Mezi lidmi se bude Sifit pozitivni nazor na dany
produkt. Ze zaCatku se Sifi nazor v rodiné, poté nasleduje mezi pratele a kolegy.
Nakonec mohou lidé sdélit svlj nazor pfi koupi naseho vyrobku a doporucit ho
ostatnim ucastnikim nakupu. Jde nam pfedevSim o ziskani nazorovych vidcu na
nasi stranu. Marketéfi mohou pomoci stimuld napomahat pozitivnim WOM a
naopak zabranit negativnim WOM. Jde o to presvédcCit i zklamaného zakaznika
nebo zaujatého proti nasi firmé. Naopak pokud bude negativni WOM, naSe
kampan byla velmi neuspésna a muzeme zacit znovu. Kampané, které maiji za cil
stimulovat WOM, jsou obvykle oznaCovany za buzz marketing. Pokud je cilem
stimulace on-line WOM, jedna se o viralni marketing (Miroslav Karlicek, Petr Kral,
2011).

Na nasledujicim obrazku muizeme vidét viralni kampan pro znacku Kofola.
Jednalo se o vanocni pfani formou interaktivni videopohlednice s Zivim andélem.
Tato reklama byla na naSe poméry velmi efektivni. PoCet poslanych prani presahl
v Ceské republice ptes jeden a pal milionu. Po&et navstévnikii na webovych

strankach Kofoly bylo pfed Vanoci pfes milion (Miroslav Karlicek, Petr Kral, 2011).
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Zdroj: (Miroslav KarliCek, Petr Kral, 2011)

Obrazek €. 4 Viralni kamparn

1.2 Cile marketingové komunikace

Manazefi musi vychazet ze strategickych cili spole€nosti a upevrniovat dobrou
povést firmy. DalSim bodem je spravné zvolit cilovou skupinu, na kterou bude
kampan zaméfena. Také nas velmi zajima stadium ZzZivotniho cyklu produktu Ci

znacky. Mezi tradicné uvadéné cile patfi:

poskytnout informace;

vytvofit a stimulovat poptavku;

odlisit produkt (diferenciace produktu);
zduraznit uzitek a hodnotu produktu;
stabilizovat obrat;

vybudovat a péstovat znacku;

N o g bk~ Db RE

posilit firemni image.

(Jana Prikrylova, Hana Jahodova, 2010)

1.3 Komunikac¢ni mix

Komunikacéni mix je podsloZzkou marketingového mixu. Marketingovy mix se
zabyva vyrobkovou politikou, tvorbou cen, distribu¢nimi cestami a komunikaci.
Komunikaénim mixem se snazi manazer pomoci ruznych nastroji docilit
marketingovych a tim i firemnich cild. Komunikac¢ni mix tvofi dvé slozky, osobni
prodej a neosobni formy komunikace. Osobni prodej probiha mezi prodavajici a
kupujici osobou. Jde pfedevSim o to spravnymi technikami presveédcit zakaznika
ke koupi vyrobkl. Vzdy jde o to mit spravného Clovéka na spravném misté pfi
jednani s kupujicimi. Mezi neosobni formy komunikace fadime reklamu, podpory
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring (Jana Pfikrylova, Hana
Jahodova, 2010).

Na nasledujicim obrazku muidzeme vidét spoleCnost pfipravujici mix vyrobku,
sluzeb a cen. ZpUsob jak spole€nost vyuziva komunikaéni mix reklamy, podpory

prodeje, udalosti a zazitkll, vztahu s verejnosti, pfimého marketingu a osobniho
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prodeje k dosazeni obchodnich cest a cilovych zakaznikd. Firma muze kratkodobé

ménit své ceny ¢ mnozstvi pracovnikl prodeje a vydaju na reklamu. Avsak vyvijet

nové vyrobky a ménit distribuéni cesty muze jen dlouhodobé (Philip Kotler, Kevin

Komunikaéni
mix

reklama

Keller, 2013).
Nabidkovy
mix
spolecnost | vyrobky,
sluzby,
ceny

podpora
prodeje

b

udalosti a
zazitky

distribuéni
cesty

}

public
relations

direkt
marketing

-

cilovi
zakaznici

-

osobni
prodej

Zdroj: (Philip Kotler, Kevin Keller, 2013)

Obrazek ¢. 5 Strategie marketingoveho mixu

V nasledujici tabulce muzeme vidét druhy marketingového mixu a naklady s nimi

souvisejici. Dale pro pfiblizeni kladl a zapor Jana Prikrylova a Hana Jahodova

vyjmenovaly vyhody a nevyhody kazdého nastroje marketingové komunikace.
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Druh Naklady Vyhody Nevyhody
komunikace
Osobni
Osobni Vysoké naklady | UmozZniuje pruznou | Naklady na kontakt
prodej na jeden kontakt | prezentaci a ziskani | podstatné vyssi nez u
okamzité reakce ostatnich forem,
nesnadné ziskat Ci
vychovat kvalifikované
obchodniky
Neosobni
Reklama Relativné levna | Vhodna pro masoveé | Znacné neosobni,
na kontakt pusobeni, dovoluje | nelze predveést
vyraznost a kontrolu | vyrobek, nelze pfimo
nad sdélenim ovlivnit nakup,
nesnadné méreni
ucinku
Podpora Muze byt | Upouta pozornost a | Snadno napodobitelna
prodeje nakladna dosahne  okamzité | konkurenci, pusobi
ucinku, dava podnét | kratkodobé
k nakupu
Primy Nizké naklady na | EfektivngjSi zacileni | Zavisly na kvalitnich
marketing jeden kontakt na spotfebitele, | databazich, nutna
moznost utajeni pfed | jejich pravidelna
konkurenci aktualizace
Public Relativné levné, | Vysoky stupen | Publicitu nelze Fidit tak
relations hlavné publicita; | davéryhodnosti, snadno jako ostatni

jiné PR akce
nakladné, ale
jejich  frekvence

nebyva tak Casta

individualizace

plUsobeni

formy komunikace

Zdroj: (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova, 2010)
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Tabulka ¢. 2 Vyhody a nevyhody nastroju marketingové komunikace

1.4 Reklama

Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace vyrobku a sluzeb.
Reklama ma mnoho tvafi a riznych pouziti. Propaguje bud konkrétni image firmy,
nebo urcity produkt spoleCnosti. Pomoci masmedii dokaze oslovit velkou skalu lidi,
ale bohuzel touto formou je neosobni a tudiz méné presvédciva. Reklama je velmi

nakladna a je pouze jednosmérnou formou komunikace (Jozef Striss, 2008).

sHlavni soucasnou vyhodou reklamy v misté prodeje je skutecnost, Ze tato
reklama — na rozdil od jinych typu reklamy — spotrebitele neobtézuje, nevadi mu,

spise mu pomaha“ (Martin BoCek, Daniel Jesensky, Daniela Krofianova, 2009).

Pfi tvorbé reklamniho programu je v prvni fadé potfebné definovat cilovy trh,
motivy kupujicich a kdy je nejvhodnéjsi naCasovani reklamni kampané. Nasledné
muzeme pristoupit k péti hlavnim rozhodnutim, které se oznacuiji jako ,.5M“. Kazda
propagacni ¢innost, vyZaduje planovité, pfedem dobfe pfipravené, zorganizované
a cilevédomé rozhodovani. Podle pocate€nich pismen anglickych slov byvaji

nazyvany ,.5M“ (Miroslav Foret, 2003).

e Mission (poslani) — co je cilem dané propagace,

e Money (penize) — kolik prostfedkd podnik ma, kolik muze investovat,
e Message (sdéleni) — co chce podnik zakaznikim a verejnosti sdélit,
e Media (média) — jaké sdélovaci prostfedky firma pouZzije,

e Measurement (méfeni vysledkl) — Eeho podnik dosahl.

Zprava
(Message)
quléni Penize Méreni
(Mission) (Money) (Measurement
\
Médium
(Media)

Zdroj: Upraveno dle (Jozef Striss, 2008)

Obrazek ¢. 6 5M
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Reklama se sklada z verbalnich a neverbalnich prvku. Verbalni slozky tvofi titulek,
text a doslov. Neverbalnimi slozkami jsou obraz a zvuk. Pokud ma byt reklama
ucinna musi nejprve pfilakat pozornost spotfebitele a v tomto pripadé jsou

zakladnimi prvky titulek a neverbalni slozky (Jozef Stri§§, 2008).

Osobni prezentace pro nas muize byt také bezplatna, napfiklad kdyz spotfebitelé
budou nosit reklamni propisku s nasim logem, nebo tricko ¢i kSiltovku na
vefejnosti. Je mozné si predstavit také placenou reklamu, kdy jsou na fadé
pomocnici (prodejci, vyvolavaci, hostesky), ktefi maji za ukol propagovat nabidku
(produkt). Jednotlivé postupy a podoby reklamy oznacujeme za tiskovou (noviny,

Casopisy, letaky), televizni, rozhlasovou, venkovni, pohyblivou, internetovou atd.
Mezi zakladni funkce reklamy Fadime funkce:

e Informativni, kdy reklama informuje o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Ugelem této reklamy je kvalitni zajem o poptavku (pull-
strategie).

e Presvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurenéniho
tlaku, a jde tudiz o to, aby zapusobila na zakaznika tak, aby si zakoupil
pravé nas produkt (push-strategie). Nékdy tato reklama prechazi do
reklamy srovnavaci, porovnavajici pfimo nas produkt s jinym, nebo
dokonce s jinymi.

e Piipominaci reklama ma udrzet v povédomi zakaznik( produkt i znacku,

napfiklad pfed nadchazejici sezonou.

V zahraniéni literatufe se rozliSuje silna a slaba teorie reklamy. Silna reklama
vychazi z pfesvédcCeni, Zze dokaze zménit chovani zakaznika, presveédcit ho aby si
zakoupil pravé nas produkt, ktery nikdy nepotieboval. Slaba reklama predstavuje
rozhodnuti, které je dano tradicemi a zvyky. Zde reklama plsobi pouze jako
informacni kanal, ktery zlepSuje znalosti a védomosti zakaznikd (Miroslav Foret,
2011)

1.5 Podpora prodeje

Tato forma neosobni komunikace v nékterych vyspélych zemich pfevySuje vydaje
na reklamu. Zatimco reklama nabizi divod nakupu, podpora prodeje pfedstavuje
jednoznacny a konkrétni motiv koupé. Podporu prodeje definujeme jako: ,soubor

marketingovych aktivit, které pfimo podporuji kupni chovani spotrebitele, zvySuji
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efektivnost obchodnich mezi¢lanku &i motivuji prodejni personal® (Jana PFikrylova,
Hana Jahodova, 2010). Patfi sem ucasti na veletrzich a vystavach, pfedvadéni
produktll, ochutnavky, soutéZe, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny,
nakupni rabaty, soutéze pro prodejni personal, incentivni pobidky pro prodejce
dalSi obvykle nepravidelné akce. Podpora prodeje v dnesSni dobé predstavuje
ucinnou integralni Cast marketingového komunika¢niho programu. Podporu

prodeje délime do tfi skupin:

e spotiebni podpora prodeje;
e obchodni podpora prodeje;

e podpora prodeje obchodniho personalu.
(Jana Prikrylova, Hana Jahodova, 2010)
Spotiebni podpora prodeje

Spotiebni podpora prodeje vyuziva mnoho metod a nastroju, které cCasto
v kombinaci s reklamou vedou ke zvySeni objemu prodej, povzbuzeni zajmu o
nakup produktu nachazejiciho se ve stadiu zralosti, k vytvofeni podnétu pro

vyzkouSeni nového vyrobku (Jana PFikrylova, Hana Jahodova, 2010).

Podpora na misté prodeje (POS - point of sale, POP — point of purchase)
znamena veskeré aktivity na misté skuteCného rozhodovani o nakupu. V posledni
dobé tuto aktivitu oznaCujeme jako instore marketing. Tento zplUsob aktivity je
velmi ucinny, protoze pusobi na zakaznika v momentu jeho rozhodovani. Je
dokazano ruznymi vyzkumnymi institucemi, Zze (tficet procent lidi u
rychloobratkového zbozi ma pfedem naplanovano co nakoupi, naopak sedmdesat
procent lidi se rozhoduje az na misté. Hlavnim rozhodujicim faktorem je impulz,
ktery dostavaji prostfednictvim POS materiall, promocnich akci nebo prezentaci
vyrobkl. Tento typ podpory prodeje tematicky navazuje na soulasti

marketingového komunikacniho mixu (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova, 2010).

Vystavovani a predvadéni produktu je velmi ucinnym nastrojem v misté prodeje.
Velmi dobrou techniku podpory na misté prodeje predstavuje merchandising, ktery
predstavuje prezentace zboZi vregalech maloobchodnich prodejen. Jde o
optimalizaci prodejniho potencialu vyrobkld. Cilem je podnécovat vizualni,

sluchové a €ichové vnimani zakaznika (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova, 2010).

20



POS/POP materialy jsou pfevazné umistény v prostorach maloobchodu ¢i v jeho
tésné blizkosti. Hlavnim cilem je zviditelnit produkt a znaCku v okamziku
zakaznikova rozhodovani o koupi. Vytvofit intenzivni signal pro impulzivni nakupy,
informovat spotfebitele, ale hlavné odlisit produkt od konkurence. V praxi se
muzZeme setkat s POS/POP materidly v tiskové podobé, jako jsou plakaty, letaky,
shelf talkery, shelf woblery, nasténné poutaCe, podlahova grafika, samolepky
v prodejni plose, 3D materialy, svételné reklamy, LCD displeje i celé stény. Jde o
to, abychom pomoci POS materiald ozvlastnili specifickou nakupni atmosféru

(Jana Prikrylova, Hana Jahodova, 2010).

Darkové a drobné upominkové predméty je technika, ktera pouziva rdznych
uziteCnych véci se jménem, adresou, logem, symbolem ¢i reklamnim sloganem,
urenych pro cilovou skupinu zakaznikd. Smyslem je, abychom co nejdéle

pfipominali kupujicimu darce (Jana Prikrylova, Hana Jahodova, 2010).

Mezi nejznaméjsi techniky spotfebni podpory prodeje patfi:

e vzorky;
e kupdny;
e prémie.

(Jana Prikrylova, Hana Jahodova, 2010)
Obchodni podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi €asto cilena na podporu obchodniho mezic¢lanku. Cilem
je presvédcit obchodni mezi¢lanky k prodeji znacek vyrobku, k ochoté vice dané
vyrobky pfijimat, objednavat a propagovat (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova,
2010). Proto zde byly vytvofeny stimuly, kterymi motivujeme obchodni mezi¢lanky
k aktivni podpofe prodeje. Mnozstevni slevy €i zbozi zdarma nebo za symbolickou
cenu obchodniky dobfe motivuje k aktivni podpofe prodeje. Také finanéni
vyrovnani na nakladech za reklamu ¢i odmény za vystavené vyrobky jsou dobrym
stimulem pro obchodni meziclanky. Garance zpétného odkupu zboZzZi, soutéze,
motivacni programy, prostfedky 3D reklamy a vedeni znacky obchodniky navnadi

k aktivnim prodejam.
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Stimuly

Slevy Prostfedky 3D reklamy

Zbozi zdarma ¢&i za symbolickou cenu Vedeni znacky

Participace na nakladech za reklamu Odmény za vystaveni vyrobku

Soutéze v prodeji, motivacni programy | Garance zpétného odkupu zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Jana Pfikrylova, Hana Jahodova, 2010)
Tabulka ¢. 3 Stimuly obchodni podpory prodeje

Podpora prodeje obchodniho personalu

Jde predevSim o motivaci obchodniho personélu. Cilem je zvySeni vykonu

pracovnikl. V praxi jsou vyuzivany:

e soutéZe zaméfené na objemy prodeje;
e odborna Skoleni, vzdélavani;
e incentivni pobidky;

e prodejni a reklamni pomacky.

(Jana Prikrylova, Hana Jahodova, 2010)

1.6 Public relations

»Public relations pfedstavuji planovitou a systematickou cCinnost, jejimz cilem je
vytvaret a upevriovat duvéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi,

dalezitymi skupinami verejnosti‘(Miroslav Foret, 2003).

Definice Public Relations od Institutu Public Relations z roku 1978: “PR ¢innost je
zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti”.

Podstatou komunikacéni public relations je divéryhodnost. Duvéryhodnosti mohou
snaze ovlivnit celou fadu perspektivnich zakaznikd, ktefi se umysiné vyhybaji vlivu
reklamy. Public relations jsou mnohem ucinnéjSi nez bézna reklama. Nastroji této
komunikace zakaznikim nic nenutime a neprodavame. Pouze poskytuje
informace. ,Celkovym cilem je totiz vybudovat a v dlouhodobéjsim horizontu si

udrzet priznivy image firmy, goodwill (renomé, dobrou povést, dobry zvuk), kredit,

22




resp. prezentovat souhrnnou podnikovou identitu, ktera stmeluje firmu uvnitf
(vybudovani jednotné koncepce, uceleného hodnotového systému a jemu
odpovidajiciho vizualniho stylu) a jejiz naplriovani v kazdodenni innosti zaroveri
firmé dodava na davéryhodnosti u rdznych skupin verejnosti“ (Miroslav Foret,
2003).

Komunikace s vefejnosti zahrnuji dva zakladni okruhy aktivit:

e Vnitfni Public relations — jsou zaméfeny pfedevSim na zaméstnance a
jejich  motivaci, harmonizaci s firemni kulturou a strategickymi cili
organizace.

e VnéjSi Public relations — jsou zaméfeny na zlepSovani a udrzovani
vztah( s kliCovymi partnery jako jsou (zakaznici, dodavatelé, kontrolni a

spravni organy, kulturni a socialni organizace).

Soubor zakladnich nastroju cinnosti public relations jsou tvofeny souborem

vystupu, které jsou nazvany ,PENCILS*":

P = Publications (publikace — napf. vyroCni zpravy o hospodareni, podnikové

Casopisy, tiskoviny pro zakazniky atd.),

E = Events (vefejné akce, organizovani udalosti — napf. sponzorovani sportovnich

a kulturnich akci, prodejni vystavy atd.),

N = News (novinaiské zpravy, materialy pro tiskové konference — napf. informace

o podniku, jeho vyrobcich, zaméstnancich, mimoradnych uspésich atd.),

C = Community involvement activities - Sponzoring (angazovanost pro
komunitu, podpora mistnich aktivit — napf. investovani penéz a vynakladani ¢asu

pro potfeby mistnich obanskych sdruzeni a jejich aktivit atd.),

| = Identity media (projevy podnikové identity, vyuZiti jednotného vizualniho stylu
— napf. dopisni papiry s podnikovou grafikou, navstivenky, podnikové ,uniformy*
atd.),

L = Lobbying activity (lobbovaci aktivity — napf. snaha o zadrZeni nepfiznivych
opatfeni nebo zprav o podniku, regulacni opatfeni atd.),

S = Social responsibility activites (aktivity socialni odpovédnosti — napf.
vybudovani dobrého jména v podnikové socialni oblasti),(Marketingova
komunikace a propagace, 2016).
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1.7 PFfimy marketing

Zacileny, pfimy marketing byva obvykle zaméfen na urcity a pfedem vytypovany
segment trhu. Do pfimého marketingu tedy patfi napf. pisemné nabidky
prostfednictvim poSty, telemarketing, elektronické obchodovani prostfednictvim
Internetu, zasilani zbozi objednaného podle nabidkovych katalogu a také televizni,
rozhlasoveé Ci tiskoveé inzerce, které vyZaduji pfimou odezvu a bezprostfedni reakci
zakaznikd. Pfimy marketing miaze nabyvat dvou forem. Prvni formou je adresny
pfimy marketing, pfi némz jsou nabidky ur€eny konkrétnim osobam, které jsou
obvykle zaneseny do firemni databaze klientd. Druhou formou je neadresny
pfimy marketing, ktery oslovuje urcity vybrany segment trhu, ale ne konkrétni
osoby. Do direct marketingu fadime direct mail, telemarketing, nakupy
prostfednictvim pocitacl, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy

marketing s pfimou odezvou (Miroslav Foret, 2003).
Mezi vyhody direct marketingu podle Miroslava Foreta patfi:

e ,zacilenost na jasné vymezeny a smysluplny segment,

e efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoZznujici vytvofit
0sobnéjsi vztah se zakaznikem,

e moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi nabidku,

e operativnost realizované komunikace,

e nazornost pfedvedeni produktu,

e dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim maze

byt lepSi, bohatsSi na ziskané a vyuZzitelné informace.“

1.8 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako dvousmérna komunikace ,tvafi v tvar“. Hlavnim
cilem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych
vztahu se zakazniky a pfesvédCeni osob, které jsou soucasti specifické verfejnosti.
Osobni prodej se vétSinou uskuteCfiuje osobné, telefonicky nebo pomoci
videokonferenci Ci internetu (Philip Kotler, 2007),(Patrick de Pelsmacker,2003).

Osobni prodej je nedilnou soucasti trhu se spotfebnim zbozim, ale také trhu
pramyslovym tzv. B2B, pro ktery je rozhodujici. Usp&$ny osobni prodej zaruduje

zvySovani trzeb organizace. Pfevazné u luxusnéjSich vyrobku nebo slozitych na
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obsluhu je nutné predstaveni vyrobku a nasledné poskytnuti odborného vykladu

nebo osobniho pfistupu k jednotlivym zakaznikiim (Jaroslav Svétlik, 2003).

Prodavani zbozi je jednou z nejstarSich profesi na svété. Lidem, ktefi vykonavaji
prodejni Cinnost, se fika: obchodni zastupci, prodejci, prodavaci, obchodnici,
obchodni konzultanti ¢i prodejni inzenyfi, agenti apod. Pod pojmem ,prodejce” si
spousta lidi prfedstavi nepfiliS lichotivé a pozitivni mySlenky. AvSak prodejci
v dnesni dobé jsou vzdélani a Skoleni profesionalové. Jejich cilem je budovani a
udrzovani dlouhodobych vztahl se zakazniky. Hlavnim ukolem jejich prace je

naslouchat a sledovat pfani a potfeby svych zakaznika (Philip Kotler, 2007)

Mezi tfi zakladni funkce prodejct fadime:

e ovliviiovani zakaznika v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku Ci
sluzby,

e zprostredkovani informaci o vyrobku ¢i sluzbé od vyrobce k zakaznikovi.
Pfipadné pfedani pfani a stiznosti zpét k vyrobci. Prodejci jsou prostfedniky
mezi vyrobci a zakazniky.

e poskytnuti servisu Ci doplfikové sluzby spojené s prodejem.

(Jaroslav Svétlik, 2005)

Druhy osobniho prodeje podle Jaroslava Svétlika délime dle cilovych skupin na,

které se zaméruiji:

+ obchodni prodej — hovofime zde o prodeji produktd supermarketim,
hypermarketiim, obchodiim se smiSenym zbozim, lékarnam apod.

* misionarsky prodej — zde je primarni informovani a pfesvédéeni zakaznik
pfimych klientd. S timto prodejem se setkavame ve farmaceutickém odvétvi.
Prodejci farmaceutickych vyrobkl se snazi ziskat na svou stranu Iékarniky a
doktory, aby jejich vyrobky pak nasledné doporucili svym klientim.

« maloobchodni prodej — je zaméfeny prevazné na primy kontakt se
zakazniky. Prodejce se snazi svymi nabidkami zakaznikovi prodat produkt,
ktery ma zrovna na prodej. Neni tu uplné nutna znalost vlastnosti produktu ve

srovnani s prodejem pro dalSi podnikani.
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* business-to-business (B2B) - prodej mezi podniky neboli prodej na
prumyslovém trhu. Zaméfuje se na komponenty, polotovary nebo hotové
vyrobky a sluzby pro jiny podnik.

» profesionalni prodej - se zaméfuje pfedevS§im na vlivné osoby nebo na

organizatory Ci navrhovatele.

V osobnim prodeji je velmi dllezita strategie tlaku (push- strategie), ktera se snazi
produkt protlacit pfes distribu¢ni kanaly ke koneCnému zakaznikovi. Strategie tlaku
se soustfedi pravé na osobni prodej a podporu prodeje. Naopak strategie tahu
(pull-strategie) chce nejprve vzbudit zajem v zadkaznikovi, a tim nasledné vyvolat
poptavku po pfitazlivém produktu. Soustfedi se pfedevsim na reklamu a publicitu
ve sdélovacich prostifedcich, protoze tyto prostiedky vyvolavaji u zakaznik zajem
o produktu (Philip Kotler, 2007).

1.9 Obchod

Obchodovani mame v lidské spole¢nosti od pradavna, je spojovano s délbou
prace a jeji postupnou specializaci. Jednoducha naturalni vyména vyrobkl byla
postupem Casu uznavana za zboZi s obecné uznavanou hodnotou a posléze
penézi. Obchodni C¢innost predstavuje nakup a prodej mezi odbérateli a
dodavateli. Obchodni cinnost provozuji i vyrobni subjekty, které maiji vétSinou
funkéné, Casové i organizacné oddélen nakup a prodej. Kromé toho obchodni
¢innost pfedstavuje i obchodovani se sluzbami nebo odliSnym zbozim. Pfikladem
muUze byt prodej fyzickych, organizaéni €i informacnich ukonU, napf. rezervace
zbozi, uprava velikosti, montaz, uvedeni do provozu, pronajem predmétu, prodej
pobytl, dopravnich ukonu, osobni sluzby, prodej bankovnich produktl apod. (Petr
Cimler, Dana Zadrazilova a kol., 2007) Podle Lenky Prazské a Jifiho Jindry rozvoj
obchodnich €innosti a instituci souvisel se zvySovanim narocnosti jednotlivych
partnerl na jejich uroveni. Obecné lze shrnout tyto pozadavky do souboru

objektivizovanych funkci obchodu:

o Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky)

e Pfekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem)

e Prekonani rozdill mezi asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi

26



e ZajiStovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi

e Iniciativni ovlivhiovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi a
ovliviiovani poptavky (marketing).

e ZajiStovani racionalnich zasobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny
ve vztahu k urovni zasobovani (logistika).

e Zajistovani v€asné uhrady dodavatelim.

Dale bychom se mohli podivat, na teoretické vymezi vyhodnosti obchodu jako
prostfednika. Teorie vychazi z toho, Ze obchod je mezi¢lankem mezi vyrobou a
spotfebitelem. Obdobné je velkoobchod mezi¢lankem mezi vyrobou a
maloobchodem, resp. mezi nékolika vyrobci (Lenka Prazska, Jifi Jindra a kol.,
2002). V dalSi kapitole si pfedstavime co je to maloobchod a velkoobchod a jak

funguiji.

1.10 Maloobchod

»~Maloobchodni ¢innost (retailing) zahrnuje v8echny Cinnosti spojené s prodejem
zboZi nebo sluZzeb pfimo koncovym spotfebitelim k osobnimu, neobchodnimu
vyuZziti. Maloobchodnik (retailer) nebo maloobchod (retail trade) je jakéhokoliv
obchodni podnikani, jehoZ objem prodeje pochazi pfevazné z maloobchodni
¢innosti“ (Philip Kotler, 2007)

Maloobchod anglicky retail trade je podnik, ktery nakupuje od velkoobchodu a
prodava vyrobky konecnému spotiebiteli. Jedna se o prodej bez dalSiho
zpracovani. Maloobchod se zamérfuje na rizné seskupeni vyrobkl, co do druhd,
mnozstvi, kvality, cenovych poloh. Vytvari pohotovou prodejni zasobu. Poskytuje
informace o zbozi zakaznikim a pfedava marketingové sdéleni dodavatelim.
Zajistuje vhodnou formu prodeje (Petr Cimler, Dana Zadrazilova a kol., 2007), (
Michael Levy, Barton Weitz, 2014).

NejstarSim Clenénim je dodnes pouzivano rozdéleni maloobchodu na
potravinarsky (food) a nepotravinarsky (non- food). Potravinarsky maloobchod
obchoduje pfevazné s potravinami. Jedna se o rychloobratkové zbozi, o které je
nejvétsi zajem, a proto ma nejvétsSi pramérné velikosti prodejen, nejmoderné;jsi
informacni a logistické systémy. Ve vétSiné zemi se do skupiny potravinafského

zbozi fadi také cigarety, tabak, Cistici, praci prostfedky a prostfedky osobni
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hygieny. Nepotravinaisky maloobchod predstavuje Sirokou Skalu sortimentu i
typu prodejen. V nepotravinaiském maloobchodé neustale se vyviji nové
sortimenty a nového provozni typy. Po rozvoji sortimentu pro volny ¢as nastaly
obchodni rozvoje vypocetni techniky, v€etné programu. Neuvéfitelny rozsah a
tempo rozvoje maji mobilni telefony. Maloobchod dale ¢lenime na specializovany
a nespecializovany (univerzalni). Vyvoj doposud jednoznatné sméfuje
k univerzalnim maloobchodnim formam a jim odpovidajicim prodejnim jednotkam.
Naopak uzSi rozsah sortimentu (specializovany) je typicky nejen pro mensi
prodejny, ale i pro nepotravinarské obchodni fetézce. Vzhledem k tomu, kde se
nakup uskute€iuje, mizeme maloobchod rozdélit na uskuteCfiovany v siti
prodejen (store retail) a maloobchod uskute¢fiovany mimo prodejni sit' (non-store
retail). Store retail celou fadu stoleti pfedstavoval malou prodejnu s prodejnim
pultem a nezbytnym prodavacem. V této hlavni sloZce retailingu jsou prodejni
jednotky — prodejny (shop, store, Geschaft, Markt). Mezi dalSi prodejni jednotky
patfi stankovy prodej, trznice a trhy. Naopak non-store retail je svym objemem
stalou soucasti maloobchodni &innosti. Jeho hlavni formy podle Lenky Prazské,

Jifiho Jindry jsou:

e prodejni automaty (vending machine),
e pfimy prodej (direct selling),
e zasilkovy obchod,

e elektronicky — internetovy obchod.

E-business — elektronické podnikani je nazev prevazné pro obchodni procesy.

Clenime na 2 hlavni skupiny:

e Business to business (B2B)

e Business to customer (B2C)

B2B se zabyva predevSim obchodnimi procesy mezi vyrobcem a primarnimi
dodavateli, ne s kone€nym spotiebitel. Naproti tomu B2C se zaméfuje pravé na

komunikaci s kone€nym spotfebitelem (Lenka Prazska, Jifi Jindra a kol., 2002).

Merchandising (z anglického slova merchandise = zbozi, prace se zbozZim,
obchodovat) je obor pecujici o zbozi a to zejména v maloobchodnim prodeji.
Kromé& samotného zbozi je vénovana pozornost obchodnim prostorim (exteriér,

interiér) a obchodni atmosféfe nachazejici se v daném obchodnim prostfedi. Dle
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Barty, Patika a Postlera (2009) jde o proces, jehoz cilem je najit optimalni
vystaveni sortimentu vedouci ke zvySeni prodeje (maximalizaci zisku). PfedevSim
je vénovana pozornost vybéru sortimentu, velikosti plochy, rozmisténi vyrobkl v
prodejné a materialim na podporu prodeje v misté prodejnich prostor. Nakupni
prostfedi je tvofeno vSemi prvky maloobchodni jednotky a jejiho provozu. Do
souboru prvk( ndkupniho prostiedi nej¢astéji fadime design prodejny (store
design), dispozi¢ni feSeni prodejny (store layout), prezentace zbozi, personal,
zakaznika. Nakupni atmosféra je vysledkem pulsobeni prostieni maloobchodni
jednotky a jeho kvantitativnich a kvalitativnich znaku. Vychodiskem pro analyzu
problému nakupni atmosféry muze byt model vyjadfujici stimuly — emoce —
reakce. Nositeli stimuld jsou veSkeré faktory nakupniho prostfedi jako napf.
usporadani, organizace, feSeni vzhled. Plsobenim téchto stimull vyvolava u
zakaznika emoce. Soubor emocionalnich postoji byva oznacovan jako ,Cerna
skfinka zakaznika“. Duvodem je neznamy plvod emocionalnich jevld. Stimuly si
obchodnich vytvafi sam a reakci muze pomoci vyzkumu ¢i pozorovani odvodit, ale
emoce jsou mu doposud neznamé. Reakce zakaznika muze nabyvat dvou podob
a to bud kladné podoby ¢&i zaporné. Pokud ma zakaznik kladnou reakci, je
zaloZena na pfijemném poZitku z nakupu. Respektive zakaznik pfiSel s pfanim
komunikovat s okolim, poznat nabidku a nakoupit zboZzi. Reakce zaporna je

logicky charakterizovana opacné. (Petr Cimler, Dana Zadrazilova a kol., 2007)

Z ekonomického hlediska pojem merchandising v maloobchodni praxi znamena
financni zhodnoceni kteréhokoliv viditelného prostoru slouziciho k prodejnim
ucelim (Barta, Patik, Postler, 2009). Dle Marcely Zamazalové (2008)
merchandising pfedstavuje ,souhrn Cinnosti, jez jsou vykonavany v prostorach

prodejen s cilem zlepsit vSeobecnou vizualitu v mistech vystaveni produkt(.”
Merchandisingové strategie jsou fizeny nasledujicimi pravidly (Barta
a kol., 2009):

e realizace strategii je v misté, kde vznika zakaznikova potreba
e spolecne s konkurencnimi vyrobKky

e blizko vyrobku s nakupnim nebo spotrebitelskym vztahem

e v ramci velké brand skupiny; 16 Literarni pfehled

e vyuZiti jak placenych, tak neplacenych regald, facing, podle podilu na trhu;
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regal ve vysce 150 cm ,prodava sam* (optimalni vyska);

umisteni zboZi u pokladny zvySi prodej az 4krat;

druhy displey (druhé umisténi) prinese narust prodeje az o 60 % (zvySeni
viditelnosti, nakup neplanovany prechazi v nakup impulsivni);

uplatnéni pravidla vertikalniho usporadani;

zarucni lhaty (zbozi s kratsi zarucni Ihatou patfi dopfedu regalu, s delsi
zarucni lhdtou patfi do zadni ¢asti regalu- metoda FEFO);

eliminace tzv. "out of stock”, neboli vyprodanych polozZek;

uplatnéni propagacnich materialt pfimo v misté nabidky zboZi;

ze sméru, kterym prichazi nejvice zakaznika, umistit pokud mozno zboZi
prvni v fadé (prvni v toku zakaznika),;

zboZi stejné znacCky musi byt pohromadé, nikoli oddéleno konkurencnimi
vyrobky;

prvni ve vlastni fadé musi byt nejdrazsi zboZi, levnéjsi by mélo navazovat;
pfi rozdéleni vyrobku podle kategorie vyrobek levnéjSi nez srovnatelny
konkurencni vyrobek by mél byt umistén vedle konkurencniho vyrobku
(stale prvni v toku zakazniku);

je-li vyrobek draZsi nez srovnatelny konkurencni vyrobek, mél by byt
umistén dale od konkurencéniho vyrobku;

(de)instalace POP a POS materiald, jejich prabézZna udrzba*®

V Merchandisingovych aktivitach je hlavni zamérfeni pravé na zakazniky, a proto

zde vyuzivame marketingovy mix ,4S“(segmentace zakaznikul, stanoveni uzitku,

spokojenost zékaznikl, soustavna péce o zakazniky). Dale se marketingovy mix

rozsifuje ze ,4P“ na , 7P

produkt - prodejna,

produkt - sortiment vlastnich znacek,
people - lidé, personal, zaméstnanci,
place - misto, distribuce

price — cena

promotion — marketingova komunikace. (Philip Kotler, 2013)
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1.11 Velkoobchod

Velkoobchod anglicky wholesale trade se zabyva nakupovani zboZi ve velkém

objemu pfimo od vyrobce. Dale poté prodava mezi¢lankim mezi vyrobcem a

koneCnym spotfebitelem nakoupené vyrobky. Mezi¢lankim prodava velké

mnozstvi zbozi bez hlavnich zmén. Mezi mezi¢lanky fadime malé vyrobce, firmy,

zivnostniky, maloobchodniky i pohostinské jednotky. Velkoobchod vétSinou zbozi

skladuje a poté ho prevazi do maloobchodu nebo prodava pomoci samoobsluhy

(Cash &Carry). Do velkoobchodnich Cinnosti se zahrnuje i staceni vin a olejq,

prazeni a baleni kavy, baleni ovoce apod..(Petr Cimler, Dana Zadrazilova a kol.,

2007).

Druhy velkoobchodu:

dodavkové (skladové) — Jedna se o nejobvyklejsi druh velkoobchodu.
Funguje na zakladé objednavky odbératell. Zbozi ze skladovych zasob je
rozvazeno vlastni autodopravou velkoobchodu koneCnym zakaznikim
pfimo ,do domu®. Vlastni autodopravu si firmy zajistuji sami. V nékterych
pripadech vyuZivaji speditérskych nebo dopravnich firem.

agenturni ¢i tratové (neskladové) - Velkoobchody pouze
zprostifedkovavaji dodavky zbozi od velkych importért. Zprostfedkovavaji
vyrobky pfimo z vyroby velkoobchodnikim a maloobchodnikim. Pokud
nedochazi k fyzickému pohybu zbozi, nazyvame tento proces dispozi¢né
akviziéni funkci. Tato funkce se vyskytuje pfi dodavkach pro velké
odbératele nebo pfi dodavkach velkych dodavek zboZzZi. V tomto pfipadé
dochazi k velkym usporam, ale bohuzel k asové naroCné dodavatelské
velkoobchodni siti.

samoobsluzné (skladové) — Casch & Carry se pfedevSim zaméfuje na
odbératele, které realizuji své nakupy ve velkoobchodé v mensim mnozstvi.
Dopravu nakoupeného zboZzZi si zajisStuji sami. Mezi zakazniky fadime
drobné podnikatele, maloobchodniky, vyrobce, prodejce provozujici stanky
a  provozovatele pohostinskych  zafizeni. V CR  nejznaméjsim
samoobsluznym velkoobchodem je Makro Cash & Carry CR s. r. 0..
regalové (skladové) — Regélové velkoobchody se zaméfuji na druhy
nepotravinafského zbozi zejména v potravinafskych maloobchodech.

Principem je dohoda mezi maloobchodnikem a velkoobchodnikem.
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Velkoobchodnik u maloobchodnika na své riziko prodava zbozi, které neni
tak znamé. Produkty dodava, obmériuje a vystavuje.

e prodejni sklady — V prodejnich skladech nachazime obzviasté vyrobky,
celoploSné nerozSifené. Velmi zfidka se prodavaji v prodejnich sitich.
Jedna se o vyrobky stavebnich material(, paliv, feziva atd. VeSkery
sortiment je urCen pro vSechny zakazniky (velké firmy, maloobchodniky,

zivnostniky, konecné spotfebitele). (Miroslav Buchta, 2008)
2 Prakticka ¢ast

2.1 Predstaveni firmy Milan Ertl Velkoobchod a Maloobchod

Firma Milan Ertl Velkoobchod a Maloobchod sidli v Hoficich v Podkrkonosi.
Zalozena byla roku 1992 v Cervnu majiteli Milanem Ertlem a jeho Zenou Olgou
Ertlovou. V 90. letech 20. stoleti zaCinali manzelé pracovat na Zivnostensky list
pouze v maloobchodé s alkoholickymi, nealkoholickymi a tabakovymi vyrobky.
Maloobchodni prodejna je typem prodejny, ktera nabizi zakaznikovi Siroky
sortiment zboZi, pficemz stéZejni sortiment tvofi alkoholické, nealkoholické a
tabakoveé vyrobky. Béhem jednoho roku se do maloobchodni prodejny zacal
naskladnovat i dal$i sortiment. Mezi novy sortiment byly zalistovany cukrovinky a
ostatni potfeby pro pohostinstvi a drobné podnikatele. Prodejna lezici v ulicce od
nedalekého hlavniho namésti Jifiho z Podébrad smérem k vlakovému nadrazi a
stfednim Skolam se pfimo vybizi k rychlému nakupu. Mali¢ka prodejna pusobila na
zakazniky skromnym dojmem, a proto ji tak radi znovu a znovu navstévovali.
Zakaznici se béhem par let rozrostli do takovych poctl, ze byl majitel motivovan
k otevieni velkoobchodu. Velkoobchod byl hlavné vytvofen pro dalSi prodej, tudiz
pro zivnostniky z blizkého okoli Hofic v PodkrkonoSi. Hlavnim ddvodem bylo
vytvofeni pfiznivych cen pro drobné podnikatele z okoli Hofic. Doposud se
manzelé v prodejné maloobchodu stfidali. Pokud pani Ertlova prodavala, jeji muz
vykonaval administrativni praci, jako byly objednavky, vedeni ucetnictvi ¢i nakup
zbozi ve Velkoobchodech. Pfi zalozeni velkoobchodu si manzelé rozdélili role.
Milan Ertl vedl velkoobchod a veSkerou administrativu tykajici se velkoobchodu a
maloobchodu zaroven a Olga Ertlova prodavala v maloobchodé. Na vedeni
ucetnictvi byla zaméstnana ucetni. Do firmy maloobchodu a velkoobchodu zacalo

jezdit tolik lidi z okoli, ze byla zaméstnana asi po tfech letech dalSi pracovni sila
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do maloobchodni prodejny. Nyni ve firmé pracuje tfi-Clenny tym plus ucetni, ktera
vykonava svou Cinnost na dohodu o provedeni prace. Také do podniku byla

zameéstnana brigadnice, ktera vypomaha majiteli ve velkoobchodé.

2.2 Sortiment maloobchodu a velkoobchodu

V Sirokém sortimentu prodejny maloobchodu a velkoobchodu se nachazi tabakové
vyrobky, doplriky k tabakovym vyrobkdm, alkoholické a nealkoholické napoje,
cukrovinky, slané pecivo, hygienické potieby, darkové balicky. Mezi tabakovymi
vyrobky najdeme sto druhl cigaret, uréené pro osoby starSi 18 let. Na Ceském
trhu jsou Ctyfi hlavni vyrobci tabakovych vyrobku. Dodavaji své vyrobky primarnim
velkoobchodim, od kterych tento podnik odebira zbozi. K tabakovému sortimentu
nadale patfi samotné tabaky uréené k ru¢nimu baleni nebo k baleni cigaret
pomoci strojku. Mezi doplnky k tabakovym vyrobkim fadime veSkeré pom{cky
k baleni cigaret (napf. cuttery, popelniky, dusatka, papirky, dutinky, bali¢ky, plyn a
benzin, stojany na dymky, humidory, kaminky, knoty, zapalovace...) Alkoholické
napoje jsou napoje urCené pro osoby starSi 18 let. Mezi alkoholické napoje
danéné 21% sazbou dané fadime, alkohol s obsahem alkoholu vy$Sim jak 20%.
Dale vina a vinné Sumivé vyrobky, lahvové pivo, sudové pivo a alkoholické napoje
s obsahem alkoholu do 20%. Kazdy alkoholicky vyrobek musi byt oznacen kolkem
na hrdle lahve. Kolky na lahvich jsou z ddvodu oznaleni vyrobku, Ze byla
zaplacena spotfebni darn a vyrobek nebyl pan€ovan a tudiz je jistota neohrozeni
zdravi zakaznika. K nealkoholickym napojim fadime veSkeré vyrobky bez
obsahu alkoholu. Jedna se napfiklad o pramenité vody, juice, ledové Caje, kavu,
limonady a détské napoje. Cukrovinky jsou vesSkeré potraviny hygienicky balené.
Jde prfedevSim o sladkosti, cerealie, ¢okolady, bonboniéry, Zvykacky, bonbony.
Tento podnik se prfedevS§im zaméfuje na sortiment slaného peciva hodici se
k alkoholickym napojim. Radime sem precliky, krekry, slané ty&inky, chipsy &i
hospodské brambUlrky. V hygienickych potrebach se podnik zaméfuje na
vyrobky ur¢ené pro pohostinstvi. Jedna se o rozetky, brcka, papirové ubrousky,
papirové kapesniky, paratka. V darkovych balickach najdeme baliCky
s alkoholickymi vyrobky, vinné balicky, pivni balicky, balicky vytvofené ze

sortimentu, ktery ma podnik skladem, nebo bali¢ky z ¢aji a kavy.
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Marketingové aktivity podniku

Zpocatku bylo velmi dullezité prostfednictvim firemni identity odliSit se od
konkurence. Podnikova identita zahrnuje komunikaci uvnitf firmy i v okolnim
prostfedi vefejnosti. Proto se majitel snazi oto, aby Siroka vefejnost znala
strukturu firmy, jeji hodnoty, vize, poslani a cile. Ukazuje Siroké vefejnosti malou
rodinnou firmu, jenz zaloZil se svou Zenou. ZpoCatku pracovali pouze ve dvou.
Tato verze fungovala na lidi solidarnim zpusobem. Pfijaty novy zaméstnanec musi
byt zasSkolen o cilech a hodnotach podniku, aby nedochazelo k neznalosti téchto
zakladnich kritérii. Cilem je maximalni uspokojeni zakazniku a jejich pfani. Proto
bylo poukazovano na roli zakaznika v této firmé. Tato role tkvi v tom, ze zakaznik
je vzdy na prvnim misté, a je maximalné dulezité uspokojeni jeho potieb.
Postupem c&asu si majitel vybudoval dobré postaveni ve mésté Hofice
v PodkrkonoSi. Za¢al se angazovat v zasobovani méstského uradu ¢i akci mésta.
To dodalo jeho jménu velké plus na vefejnosti a dostal se k pozici oblibeného

obchodu v Sirokém okoli.

Marketingova komunikace je jednim ze 4P (produkt, cena, misto prodeje,
promotion). Proto se podnik zaméfuje na vSechny 4P, aby nasledna marketingova

komunikace byla ucinna.

e Produkt — Produkt se firma snazi zakaznikovi dostate¢né predstavit,

sehnat za bezkonkurencni cenu v perfektni kvalité a pfesto dobfe prodat.
Proto je podnik nucen k mapovani trhu prostfednictvim internetu. Timto
zpusobem zajistuje kvalitni vyrobky za pfijatelné ceny. Dochazi zde
k pfedavani informaci. Nutna je perfektni znalost vyrobku zaméstnancem.
v daném segmentu. Velmi si zaklada na kvalité vyrobku a cenu odpovidajici
kvalitné. Majitel proto musi vyjednavat se svymi dodavateli o pfijatelné cené
daného vyrobku. Casto je velmi téZké se s dodavateli dohodnout. N&kdy je i
zapotfebi ciziho jazyka, v pfipadé objednavky z ciziny.

e Misto prodeje — Veskeré Cinnosti se déji pfimo v misté prodeje
v provozovné v Hoficich. Jedna se o misto distribuce dané firmy. Majitel
zde ma zazemi jak pro vykonavani €innosti velkoobchodu i maloobchodu.
Maloobchodni provozovna je feSena prevazné pultovym prodejem a z Casti

samoobsluzné.
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o Merchandisingové strategie v maloobchodni prodejné se zaméruji

na regaly v optimalni vySce a umisténi zbozi pfimo u pokladny.
Tento podnik vyuziva placenych regall, umozfiuje propagacni
materialy na provozovné. Na provozovné jsou instalovany POP a
POS materialy. Zbozi je vystaveno ve vertikalni poloze ze sméru
pfichodu zakazniku. Konkurenéni vyrobky jsou vystaveny vedle sebe
a fadime je od nejdrazSich po nejlevnéjsi. Zaru€ni doby na zbozi
jsou pravidelné kontrolovany. Zbozi s kratSi zaruéni Ihdtou patfi
dopfedu regalu, s delSi |hitou do zadni Casti. Zde se uplatriuje
metoda FEFO. Majitel si zaklada na eliminaci vyprodanych polozek
tzv. “out of stock®.

Category management na strané dodavatele ma za hlavni ukol
vytvofit pfehlednou a logickou strukturu regalu. Jde o logické
uspofadani vyrobkl, aby zakaznik naSel pfesné to, co hleda.
Odbératelé Casto namitaji, ze dodavatelé upfednostriuji své vyrobky.
To ovSem neni uplna pravda. Kdyby dodavatel navrhl strukturu
regalu, kde jeho vyrobky budou v lukrativni pozici bez konkuren¢nich
vyrobkl, neodpovidal by tento regal trznim podilim na trhu a
projevilo by se to na prodejich, tedy i na hodnoceni uspésnosti
category management projektu. Proto jsou v podniku rozdéleny
regaly dle sortimentu a cenovych segmentl (tzn. premium segment,
medium segment, economy segment). Majitel se snazi do skladby
zbozi zalistovat kazdou novinku. Znackové usporadani vyrobku firma
dodrzuje, ale neni v jejich silach to plnit a proto vstupuji do
provozovny category advisery, ktefi provadi drobné upravy v ramci

jejich vymezeného prostoru.

Promotion- V daném podniku je k uspéSnému promotion bézné vyuzivano
komunikaéniho mixu. Zaméfuje se na reklamu, podporu prodeje, pfimy
marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring, veletrhy a vystavy.
Tento podnik se predevsSim zamérfuje na reklamu, podporu prodeje, public
relations a osobni prodej.

o Reklama — Reklama je tvofena v podniku prostfednictvim vyrobct

danych vyrobkl. Vyrobci umistuji informacni plakaty &i svételné

vitriny do prostor prodejny aby informovali své potencialni zakazniky
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o svém produktu. Béhem nékolika tydnl se snazi dostat do
podvédomi zakaznika a presvédcit ho.

Podpora prodeje — Podpora prodeje je poskytovana v misté prodeje
prostfednictvim soutézi, darkl, vzorki a odmén za vérnost. Majitel
pro udrZeni se v podvédomi lidi kazdy rok rozdava na Vanoce
kalendaf, na kterém je viditelné uvedeno jeho logo, adresa a tel.
kontakt a hodnotny darek. Timto darkem si majitel udrzuje své vérné
zakazniky uz spoustu let. Snazi se také, nabidnou svym zakaznikdm
ur€ity komfort a to prostfednictvim zavozu zbozi. Tento zpusob
nabidky je pro zakazniky velmi lakavy a radi ho vyuzivaji. Tato
sluzba je navic, a tudiz se jedna o formu podpory prodeje.

Public relations — Od zacatku svého podnikani maijitel budoval
vztahy se svymi zakazniky a dodavateli. Hlavnim cilem bylo
vybudovat dobré postaveni na daném trhu. Proto se snazi o
predstaveni struktury firmy, jejich hodnotach, vizich, poslani a cilu.
Celé ty roky buduje se svymi dodavateli a odbérateli divéryhodny
vztah.

Osobni prodej — Prodavacka musi oslovit zakaznika se zajmem a
nadSenim. Potom pomoci psychologického citéni identifikuje zamér
zakaznika scilem prodat co nejvice. Pokud je to zakaznik
pfichazejici s umyslem koupit pouze véc, pro kterou pfiSel, nema
cenu mu nabizet jiné dalSi doplrfikové véci. Na druhou stranu jedna-li
se 0 zakaznika, ktery pfiSel udélat nakup, ale jeSté nevi jaky, je
vhodné mu nabidnout celou S§kalu vyrobkd. Prvni je ale dullezité zjistit
s jakym cilem zakaznik pfiSel. Podle toho se potom odviji dalsi

pribéh osobniho prodeje zbozi.
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Zhodnoceni hloubkového rizeného rozhovoru

Pfi volbé druhu rozhovoru jsem zvolila pro svou praci hloubkovy fizeny rozhovor,
protoZze je vhodny pro kvantitativni vyzkum. Cilem tohoto rozhovoru je zjisténi
hluboce zakofenénych pficin, uritych nazorl nebo uréitého chovani, které si
respondent Casto neuvédomuje. Bohuzel u hloubkovych rozhovorl nejsou
standardy a proto se u nich ruzni jejich validita a spolehlivost. Tento rozhovor se
provadi s menSim poctem lidi. Typické pro tento rozhovor je naslouchani, kladeni
otazek a ziskavani jejich odpovédi.

Osobni rozhovor jsem prevazné zaméfila na otazky tykajici se chodu podniku a
personalu. Také jsem chtéla védét, jakym zplsobem jsou vybirani zaméstnanci.
Dulezitou informaci byly i zkuSenosti zaméstnancu. Podstatné bylo zjisténi
poklesu trzeb. Ziskovost podniku po pfichodu nové pracovni sily béhem par
mésicl zacala mirné klesat. DUvodem bylo nezaskoleni prodavacky pfi nastupu
na novou pozici a zadné zkuSenosti z pfedchozich zaméstnani. Tato celkem
zasadni chyba se projevila na trzbach. Majitel si je chyby védom. P¥i pfijimani
nové pracovni sily se majitel prevazné zaméfil na spolehlivost a solidnost
potencialniho zaméstnance. Ovlivnili ho Spatné pfedchozi zkuSenosti. Nekladl
diraz na zkuSenosti a vzdélani. Zaméstnankyné nema Zadny odhad na lidi a
psychologické citéni. Velkou vyhodou je, Ze nova zaméstnankyné je velmi
uCenliva novym vécem. Majitel si je jist, ze proskoleni prodavacky bude velkym

pfinosem pro podnik. Véfi, v trzby v pavodnich Cislech.

Vzhledem k vysledkim z rozhovoru je zifejmé, Ze majitel podniku zna slabiny

firmy. Potvrdily se nedostatky, na které jsem pfisla béhem pozorovani.
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Vyhodnoceni zjisténych poznatku

K vyhodnoceni poznatku, jsem dosla pozorovanim podniku a hloubkovym fizenym
rozhovorem s majitelem. Jsou zde slabiny, které bylo zapotfebi eliminovat.
Zasadni nedostatky jsou v zakladnich dovednostech personalu. Proto jsem se
rozhodla majiteli navrhnout feSeni, které by stavajici situaci vyfesSilo. Nejvhodné;si
feSeni bude instruktaz pfi vykonu prace. Jedna se o nejjednodussi a nejcastéjsi
pouzivanou metodu pfi vykonu prace. Tato metoda probiha jednorazovym
zacvikem méné zkuSeného pracovnika. ZkuSeny pracovnik predvede pracovni
postup a vzdélavany pracovnik si tento pracovni postup osvoji pozorovanim a
napodobovanim. Jedna se o velmi rychlou formu zacviku. Tato metoda vytvafi i
pozitivni vztah spoluprace mezi pracovniky. Usp&sna instruktaZz musi probihat v 6

fazich, které definoval Armstrong. Publikovano Miroslavem Koubkem z roku 2007.

e Prvni faze - jedna se o pfipravu a instruovani. Pracovnici jsem zpracovala
podrobny plan Ccinnosti. Méla zde popsano diplomatické a loajalni
vyjednavani se zakaznikem. Vhodné nabizeni top vyrobkl a pfedani
informaci. Jak spravné vycitit vhodnou dobu k nabidce zboZzZi. Co je to
merchandising a jak funguje.

e Druha faze - tato faze se zaméfuje na prezentaci, ktera se sklada ze
sdélovani a ukazovani pracovni Cinnosti. Nazorné, jsem pracovnici
predstavila kroky ze zpracovaného planu ¢innosti.

o Treti faze - predstavuje vyklad, nebo-li struéné vysvétleni pracovni
Cinnosti. Struéné jsme s prodavackou prokonzultovaly body ze
zpracovaného planu ¢innosti. Face to face jsme spolu konzultovaly dané
situace, které v obchodé mohou nastat.

o Ctvrta faze — demonstrovani, nebo-li pfedvedeni pracovniho postup.
Nejprve jsem pracovnici ukazala pracovni postup a pak ji umoznila, aby si
tento postup sama vyzkouSela. Proto jsem nékolik dni pracovala se
zaméstnankyni sama, 8lo o to, aby redlné situace vidéla naZivo. Po
nékolika ukazkach méla prostor na vyzkouseni. Tento proces trval, nejdéle
ze vdech. Demonstrovani jsme provadély cca 3 tydny. Slo mi predev§im o
to, aby si perfektné osvojila dané postoje.

e Pata faze — procviCovani pod dohledem instruktora. Kdyz doSlo k osvojeni
danych praktik, prodavacka pod dohledem pracovala sama po nékolik dni.
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o Sesta faze — zdokonalovani, které probiha uz b&hem vsech fazi. Probihalo

tak dlouho, dokud instruovana pracovnice nedosahla dané urovné.

2.3 Marketingovy vyzkum
Cil prace

Pfi pusobeni ve firmé Velkoobchod a maloobchod Milan Ertl se budu
zamérovat na zlepSeni stavajicich podminek. Pozorovanim chodu obchodu jsem
nasla slabiny u pfimého prodeje v dostatecné neproskolené prodavacce.
PfedevSim jde o to, aby se zakaznici citili dobfe a tim i vice nakupovali. Cilem

vyzkumu je dokazat zlepSeni stavajicich podminek chodu podniku.
Predmét vyzkumu

Pfedmétem vyzkumu budou zakaznici maloobchodu, se kterymi
prodavacka denné pfichazi do styku. Dotazovanych vzork( bude okolo 50.
Sledované vzorky budou nahodné vybrany mezi zakazniky pfichazejicimi do
maloobchodu ve stfedu a v patek z divodu velké navstévnosti maloobchodni
prodejny. Hlavnim ukolem bude zjistit, jak se zakaznikim libi nové proskoleny

personal.
Stanoveni predpokladt

Predpoklady budou sefazeny podle dulezitosti. U stanoveni predpokladu
budu postupovat podle mého uvazeni. Uvedené predpoklady budou formulované

ze zkraceného vyctu vztahového ramce. Piedpoklady budou mnou smyslené.

1. VSimli si zakaznici kladné zmény ze strany prodavacky pfi obchodnich
jednanich?

Zakaznici si zadné zmény ze strany prodavacky nevsimli.

Zakaznici byli spokojeni s puvodnim chovanim prodavacky.

Zakaznikim se nelibi stavajici situace v obchodé ze strany prodavacky.
Zakaznikim pfipada prodavacka nezkusena.

Prodavacka nedokaze zakaznikim poradit pfi vybéru zbozi.

Prodavacka neumi nabidnout nové zbozi.

® N oA W N

Prodavacka neumi vycitit potfebu zakaznika.
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Operacionalizace predpokladi do jednoznaéné zaznamenatelné podoby

Nasledné budu muset prfedpoklady prfevést do zaznamenatelné podoby.

Vybirat budu pouze Cast predpokladu z duvodu &asového zjednoduSeni. Ze

pro ovéreni mého cile.

Prvnim pfedpokladem je zachyceni zmény klepSimu ze strany pfistupu

prodavacky k zakaznikovi.

1) Vice, jak 50 % zé&kazniku si vS§imlo zmény chovani personalu k nim.
Druhym pfedpokladem bych chtéla zjistit, zda si zakaznici vibec néjaké zmény
vsimli.

2) Méné, jak 35 % zakaznikl si Zadné zmény ze strany personalu nevsimlo.
Tretim pfedpokladem bych chtéla dokazat, Ze zména byla dobrou volbou.

3) Méné, jak 15 % zakazniku bude preferovat pavodni pfistup.

Ctvrtym predpokladem chci zjistit, zda se nékomu nelibi stavajici chovani

prodavacky.

4) Méné, jak 20 % zakaznikl nepreferuje stavajici chovani personalu.

Definice pfinosu a problému

e Mezi pfinosy bych zahrnula zjisténi nazoru na stavajici prodavacku
maloobchodu.
e Problémem je Spatna informovanost prodavacky a nedostatek prodejnich

zkusenosti.
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Metody a techniky sbéru dat

Metod vyzkumu existuje vice, ale ne vSechny se hodi pro tento typ
vyzkumu. Proto budu volit feSeni vyzkumu statistickou metodou. Tento vyzkum
bude kvantitativnino charakteru. Budu pracovat s udaiji, které nasledné budu
Ciselné zaznamenavat a kodovat. Tyto udaje budu ukladat do pocitae pomoci

pocitaCového softwaru.

Pro sbér dat budu volit vlastni osobni dotaznik ,PAPI“, ktery budu vytvaret
v papirové podobé. Dotaznik se bude skladat z péti uzavienych otazek, které
pomahaji vyreSit mnou navrzené pfedpoklady. V dotazniku budou pouzZity
alternativni otazky, s vybérem odpovédi ano nebo ne. Tuto metodu budu pouzivat

z duvodu pohodinosti a rychlosti zpracovani vysledka.

Na zakladé urCeného vzorku budu dotazniky rozdavat zakaznikim
maloobchodu ve stfedu a v patek. Ddvodem volby téchto dni, je nejvétsi
navstévnost obchodu. Mezi zdkazniky budu volit kazdého tfetiho pfichoziho do

prodejny. Véfim, ze zakaznici budou ochotni mi dotaznik vyplnit.

Uréeni velikosti vzorku

Reprezentativnim vzorkem budou zakaznici maloobchodu Milana Ertla
v Hoficich v PodkrkonoSi. Jedna se o zakazniky, ktefi chodi nakupovat ve stfedu a

v patek.
Stav zakazniku bude poskytnut majitelem provozovny.

Jednotky do vybéru vzorku budu urCovat pomoci zamérného

nepravdépodobnostniho vybéru, ktery je vyuzZivan v podobé kvotniho vybéru.
Jako kvotu stanovim pocet muzli a zen chodici nakupovat ve stiedu a v

patek.

Celkovy pocet zakaznik( chodici nakupovat ve stfedu a v patek ke dni 7.
11. 2015 je 402. Z tohoto poctu jsem urcila reprezentativni vzorek obsahujici 50
respondentl. Abych zjistila kolika lidi se dotazovat, musela jsem pomoci ,viz.

v tabulkach* vypocitat pfesnou hodnotu reprezentativniho vzorku.
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Pokud mi nebudou stacit vysledky z dotazniku, vyuziji metodu Face-to-

Face.

Zakladnim souborem pro vyzkum byli zakaznici maloobchodu chodici
nakupovat ve stfedu a patek. Do prodejny ve stfedu chodilo nakupovat 86 muzl a
68 zZen a v patek chodilo nakupovat 149 muzi a 99 zZen. Po stanoveni

reprezentativniho vzorku jsem urcila priméry zakaznikd podle pohlavi.

Zakladni soubor DZélkladnl' soubor — priméry %
n v
D’ny M 5 nélz/upu M z
nakupu ::> Stfeda 21,39 | 16,92
Streda 86 68 Patek 37,06 | 24,63
Patek 149 99
> 402 > 100

Tabulka é. 4 Tvorba zakladniho souboru

Na zakladé téchto dat jsem urc€ila reprezentativni vzorek, ktery se skladal
z 50 zakaznikd. Ve stfedu jsem oslovila 12 muzi a 8 Zen a v patek jsem oslovila

18 muzlt a 12 zen.

To znamena, Ze reprezentativni vzorek bude mit stejné poméry jako

zakladni soubor. Zjisténé udaje budou platit pro vSechny zakazniky maloobchodu.

Vypodty Praméry
Dny - Dny 5
, M Z
nakupu nakupu M z
Streda | 50*24,39% | 5016,92% :> Streda 12 3
Patek | 50*37,06% | 50*24,63% Patek 18 12
5 50*100% > 50

Tabulka ¢. 5 Tvorba vybérového souboru
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Predvyzkum

K ovéfeni toho, zda bude ve vyzkumu spravné a efektivné fungovat
konkrétni vybrana technika sbéru dat jsem vytvofila pfedvyzkum. Predvyzkum
jsem provedla na 10 zakaznicich, abych zjistila, zda je dotaznik srozumitelny.
Dotaznik jsem poskytla v papirové formé. Zakaznici Zzadné pfipominky ohledné

otazek v dotazniku neméli. Proto jsem se mohla pustit do terénniho sbéru dat.

Casovy harmonogram

Kroky marketingového vyzkumu

Formulace cile prace — 2 dny (30. 10. — 31. 10.)

Uréeni pfedmétu vyzkumu — 2 dny (1. 11. — 2.11.)

Stanoveni hypotéz a informacnich potfeb - 1 den (3.11.)
Definice pfinost a problému — 1 den (4. 11.)

Stanoveni metod a techniky sbéru dat — 2dny (5. 11. — 6. 11.)
Ur€eni velikosti vzorku — 3 dny (7. 11. - 9. 11))

Pfedvyzkum — 3 dny (11. 11. — 13. 11.)

Vlastni vyzkum — 5 dni (16. 11. — 20. 11.)

Statistické zpracovani a analyza dat — 4 dny (21. 11. — 24. 11.)

© 0o N o g b~ 0w DR

10.Prezentace a interpretace dat — 1 den (25.11.)

Kraky marketingovéha vizkumu Daturn

30.40-3190. ) 11121 in in NG | L0013 16112001 ] 21112411 2511,

Prezentace a interpretace dat

Statistické zpracovani a analiza dat

Vlastni vjizkum

Uréeni velikosti vzorku

Stanoveni metod a techni sbéru dat

Definice pfinosd a problémi

Stanoven hypotéz a informacnich potfet

Obrazek ¢. 7 Kroky marketingového vyzkumu
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Zpracovani a interpretace dat

Pohlavi

Zeny
B Muzi

Graf é. 1 Pohlavi

Po skonCeni vyzkumu jsem presSla ke zpracovani dat, které jsem ziskala pfi
vyzkumu. Mym cilem bude dokazat pravdivost prfedpokladi. Z grafu mizeme
vyCist, kolik zakazniki muzského a zZenského pohlavi chodi nakupovat do
maloobchodu ve stfedu v patek. Tedy 60 % muzi a 40% zen. Je zfejmé, Ze
prfevaha muzl je znacna. Predpokladam souvislost se zamérenim obchodu. Tento
obchod se specializuje na prodej tabakovych a alkoholickych napoji. Je znamo,

Ze muzska generace koufi a pije alkohol pfeci jenom o trochu vice nez Zeny.
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Zmeéna chovani personalu k
zakaznikiim

ANO

ANO mNE
55%

Graf ¢. 2 Zména chovani personalu k zakaznikim

Na nasledujicim grafu muzZeme vidét procentni vyhodnoceni zmény
pristupu ze strany prodavacky. Z grafu je zfejmé, Ze 55 % si mysli, Ze prodavacka
se nyni chova jinak a lépe nez pfed tim. Pouhych 45 % lidi si mysli, Ze se
prodavacka nijak nezménila pfi obchodnim vyjednavani s nimi. Proto bych tu
chtéla prokazat shodu s prvnim predpokladem, ktery znél: ,Vice, jak 50 %
zakaznikd si vSimlo zmény k lepSimu ze strany personalu. Pokud porovnam
predpoklad a vysledky vyzkumu mulzu prokazat shodu a tim i potvrdit prvni
predpoklad. Jsem velmi rada, Zze jsme zménu provedli. Je vidét, ze zakaznici si
toho vSimli a budou k nam chodit radé&ji nez pfedtim. V okoli budeme oblibené;si

mezi zakazniky.
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Spokojenost zakaznikl s
puvodnim chovanim personalu

ANO
mNE

Graf ¢. 3 Spokojenost zakaznikd s ptuvodnim chovanim personalu

Na nasledujicim grafu mizeme vidét, Ze pouhych 10 % zakaznikd bylo
spokojeno s pfedchozim vyjednavanim ze strany prodavacky. Pfevaha zakazniku
a to 90 % bylo nespokojeno s prodavackou pfi nakupovani. Timto bych chtéla
potvrdit tfeti pfedpoklad. Treti pfedpoklad znél: ,Méné, jak 15 % zakazniku bude
preferovat puvodni pfistup.“ V porovnani vysledkll a predpokladi se podafilo
shodnout a tim i prokazat treti predpoklad. Myslim, Ze je velmi dobfe, Ze zména
byla uskute¢néna. Mohlo dojit k postupnému Ubytku zakaznikd a tim i poklesu

trzeb kvili nedostate¢nému proskoleni prodavacky.
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Povédomi o zméné v pristupu
personalu v jednani se
zakaznikem

ANO

B NE
ANO

72%

Graf ¢. 4 Povédomi o zméné v pristupu personalu v jednani se zakaznikem

Zde muzZeme vidét, Zze pouhych 28 % zakaznik( si uskuteCnéné zmény
vubec nevsSimlo. Naopak 72 % zakaznikd si zmény vSimlo. Muzu tu dokazat i
druhy pfedpoklad, ktery znél: ,Méné, jak 35 % zakaznikl si zadné zmény ze
strany personalu nevsimlo.“. Pfi porovnani vysledkd z vyzkumu a pFedpokladu
muzeme prokazat shodu a tim i potvrdit druhy pfedpoklad. Je dobfe, Ze lidé si

vS§imaji zmén probihajicich okolo nich.
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Nelibici se stavajici situace

ANO

B NE

ANO
84%

Graf ¢. 5 Nelibici se stavajici situace

Nasledujici graf nam ukazuje, Zze pouhym 16 % zakaznikl se stavajici
jednani ze strany prodavacky nelibi. Pfevaha 84 % zakaznikl dokazuje, Ze zména
méla uspésny dopad a velice se jim libi. Timto bych chtéla dokazat i svij posledni
pfedpoklad, ktery znél: ,Méné, jak 20 % zakaznik( nepreferuje stavajici chovani
prodavacky.“. Je zfejmé, Ze se vysledky opét shoduji s pfedpokladem a proto bych
chtéla opét sdélit, Zze pfedpoklad byl prokazan. Tato situace nam znovu dokazuje,

Ze zména, ktera byla s prodavackou spravné provedena, ma kladnou odpovéd.
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2.4 Zaveér

V zavéru bych chtéla shrnout, o co jsem se ve své bakalaiské praci
pokouSela a co se mi podafilo dokazat. Zpracovavala jsem bakalafskou praci
marketingové komunikace firmy Velkoobchod a maloobchod Milan Ertl.
V teoretické Casti jsem predstavila zakladni principy, nastroje, komunikacni mix a
vysvétlila, co pfedstavuje pojem marketingova komunikace. Dale jsem poukazala
na blizky vztah marketingové komunikace v samotném retailu. V této praci jsem
ukazala, jak samotna komunikace probiha, prostfednictvim komunikacniho
procesu a jaké ma cile. Posledni teoretickou casti bylo pfedstaveni obchodni

¢innosti, ,maloobchod a velkoobchod®.

V praktické Casti jsem predstavila firmu Velkoobchod a maloobchod Milan
Ertl. Tato rodinna firma sidli v mésté Hofice v Podkrkonosi od roku 1992. Vedena
je majiteli Milanem Ertlem a jeho Zenou Olgou Ertlovou. Postupem Casu rozsifili
pracovni tym o zaméstnance a brigadnici. Tento podnik se zabyva prodejem
tabakovych vyrobku, alkoholickych napojli, cukrovinek a potfeb pro pohostinstvi.
Obchod je velmi preferovany mezi obyvateli Hofic v Podkrkono$i a nedalekého
okoli. Marketingové aktivity jsou vyuzivany v dané mife potfebnosti pro hladky
chod podniku. Z dlouhého pozorovani marketingovych aktivit jsou zfejmé slabiny,

na které se zaméfim pfi svém vyzkumu

Poté jsem provedla marketingovy vyzkum pro ovéreni zjisténych nejasnosti.
Cely vyzkum byl o tom, zjistit jestli zména, kterou jsem provedla na zaméstnanci,
byla vnimana zakazniky kladné. Zména se tykala instruktaze pfi vykonu prace.
Zaméstnankyné dostala mozZnost ziskat nové poznatky a zkuSenosti. Dostala
podrobné& zpracovany navod jakym zpusobem jednat s lidmi. Pfesné byly
naplanované etapy instruktazi pro uspéné osvojeni danych technik. Kdyz byla
dana technika spravné osvojena, pracovnice dostala dalSi techniku k ueni. Rada
této moznosti vyuzila. Zjisténi jakym zplsobem Ize jednat s lidmi pfi samotném
prodeji bylo velkym pfinosem pro zaméstnankyni. Pracovnice se rada zucastnila
daného skoleni. Zjisténi skuteCnosti kolika lidem vadila pred instruktazi a naopak
kolika lidem vyhovovala, bylo pFfekvapujici. Vyzkum se skladal ze Ctyr
predpokladu, které jsem se pokousSela ovéfit a dokazat jejich pravdivost. Byla jsem
velmi vdécna lidem za vyplnéni dotaznik(. Jsem velmi rada, ze se mi podafilo

vSechny predpoklady potvrdit a podlozit daty. Timto bych chtéla fici, Ze mnou
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navrzené navrhy byly prospésné pro chod podniku. Trzby se vratily do puvodnich
Cisel, jak si pfal majitel podniku pfi hloubkovém fizeném interview. Byl velmi
spokojeny s odvedenou praci. Jsem velmi rada, ze jsem dostala pfilezitost ziskat
zkuSenost se Skolenim zaméstnancu. Je to velmi cenna zkuSenost pro budouci

kariéru.
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Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Pavlina Zabranska a jsem studentka posledniho ro€niku Vysoké Skoly
Skoda Auto o. p. s. Rada bych Vas touto formou pozadala o vyplnéni dotazniku,
ktery slouzi k zjisténi spokojenosti zakaznikl se stavajici prodavackou. Dotaznik
je urCen pro zakazniky maloobchodu Milana Ertla, je zcela anonymni a zabere
maximalné 5 min.. Vyplnéné dotazniky slouzi pouze pro ucely vyzkumu, poté

budou zni¢eny. Dékuji za vasi spolupraci.

Pokyny pro vyplnéni dotazniku:

Vyberte jednu spravnou odpovéd a tu zakrouzkujte. Pfi Spatné zvolené odpovédi

zakrouzkovanou odpovéd viditelné preskrinéte a zakrouzkujte novou odpovéd.

1) Zaznamenali jste v posledni dobé& zménu k lepSimu ze strany prodavacky
Vv pfistupu k Vam?
a) Ano
b) Ne
2) Byl jste spokojeny s pfistupem prodavacky v pfedchozich mésicich?
a) Ano
b) Ne
3) Zaznamenal jste zmény ze strany personalu v poledni dobé?
a) Ano
b) Ne
4) Nelibi se Vam, jak s Vami prodavacka jedna nyni?
a) Ano
b) Ne
5) Jaké je VaSe pohlavi?
a) Muz

b) Zena

Dékuiji za vyplnéni dotazniku!
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