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Anotace

Tato bakalaiska prace se zabyva podporou prodeje produktu ve vybraném podniku, kterym
je kavarna a cukrarna JUST.IN. Prace je rozdélena na teoretickou a syntetickou cast.
Teoreticka ¢ast vychaziz teoretickych vychodisek marketingové komunikace. Od
obecného konceptu marketingového mixu pires komunika¢ni mix k samotné podpoie
prodeje a v neposledni fad¢ k programu na podporu prodeje. Synteticka ¢ast popisuje
vybrany podnik, jeho organizaéni strukturu a zvoleny produkt. Dale se vénuje
marketingovému vyzkumu, jeho popisu a vyhodnoceni. V zavéru prace je na zaklad¢
vysledkti vyzkumu navrzeno doporuceni, kterého mtize spoleCnost vyuzit pii piipadné

realizaci podpory prodeje.
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Annotation

Sales promotion product selected company

This bachelor work deals with the sales promotion of a product in a selected company,
which is a cafe and confectioner JUST.IN. The study is divided into theoretical and
synthetic parts. The theoretical part is based on the research on marketing communication
from the general concept of marketing mix to communication mix and sales promotion
and, finally, to the sales promotion program. The synthetic part describes a selected
company, its organizational structure and a selected product. It also discusses a marketing
research, its description and evaluation. At the end of the bachelor work, based on the
results of the research, a recommendation is suggested, which can be used by the company

for the possible realization of sales support.
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Uvod

Tato bakalaiska prace se vénuje podpore prodeje produktu ve spole¢nosti JUST.IN, ktera
se zabyva vlastni vyrobou cukratskych vyrobkd a zmrzliny. Z mnozstvi vyrabénych
vyrobku byl vybran inovovany vyrobek Malinovy Cheesecake, ktery je u zakaznika dle
majitelky pani Kienkové obliben. S podporou prodeje se setkavame kazdy den a to
v nékolika podobach. Z tohoto davodu se majitelka rozhodla vyuzit tohoto nastroje pro
kratkodobé zvyseni celkovych trzeb a objemu prodeje zvoleného vyrobku.

Cilem této bakalaiské prace je pomoci marketingového vyzkumu zjistit u zakaznikt
spolecnosti JUST.IN zkuSenosti S inovovanym vyrobkem asS ndstroji spotiebitelské
podpory prodeje. Nasledné na zaklad¢é vysledka z tohoto vyzkumu navrhnout doporuceni
pro spole¢nost, diky kterému by se prostiednictvim piipadné realizace podpory prodeje

mohli zvysit kratkodobé celkové trzby a objem prodeje u zvoleného vyrobku.

Cela prace se sklada z teoretické a syntetické casti. V prvni casti je nejdiive definovan
pojem marketingovy mix jako teoretické vychodisko pro marketingovou komunikaci. Dale
je vysvétlen pojem komunikacni mix, ktery je soucasti jiz zminéné marketingové
komunikace. Nasledné je vénovan prostor nastrojam komunika¢niho mixu, kam se fadi i
podpora prodeje. Ve druhé kapitole je podrobnéji popsana podpora prodeje, jeji vyhody
a nevyhody. Zminény jsou také cile, kterych lze jejim vyuzitim dosahnout. Popsany jsou
nastroje, které jsou rozdélené na zakladé toho, na koho je podpora prodeje orientovana.
Soucasti této kapitoly je program na podporu prodeje, v némz jsou podrobnéji rozebrany

jeho jednotlivé ¢asti.

V avodu syntetické ¢asti prace je ¢tenai seznamen se spole¢nosti JUST.IN, s jeji historii,
specializaci, strukturou podniku a dalsimi informacemi. Poté je popsan zvoleny inovovany
vyrobek. Dale je vénovan prostor marketingovému vyzkumu, diky némuz jsou zjistény
zkuSenosti zdkaznikl S inovovanym vyrobkem a S ndstroji spotiebitelské podpory prodeje.
Tyto tdaje jsou nasledné pouzity pro vypracovani doporuceni, které spole¢nost mize
vyuzit pti piipadné realizaci podpory prodeje u zvoleného vyrobku. Tomuto doporuceni je

vénovana zaverecna ¢ast bakalatské prace.
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1 Teoreticka vychodiska marketingove

komunikace

Teoretickym vychodiskem pro marketingovou komunikaci je marketingovy mix. Jeho
samotna definice se lisi podle nazoru jednotlivych autora. Autoti John Cooper a Peter Lane
piisli s kombinaci jednotlivych slozek marketingového mixu, ktera ma za nasledek
ovlivnéni efektivity podnikatelskych aktivit. (Cooper, 1999) Nejvyznamng¢jsim autorem
zabyvajicim se marketingem je Philip Kotler, ktery spole¢né se Simonem Majarem uvadi
podobnou charakteristiku. Podle nich mix ptedstavuje soubor ukold a opatieni, které
podniku pomahaji dosahnout cila na trhu a ovliviuji jejich vysledné trzby. (Jakubikova,
2012) v obecném pojeti marketingovy mix zahrnuje nastroje umoziujici prizpusobeni
nabidky z hlediska ceny, distribuce, komunikace i samotného vyrobku na piani zakaznika a

to tak, aby uspokojil potieby zakaznika a piesvéd¢il ho o nakupu daného produktu ci
sluzby. (Kumar, 2008)

sortiment, reklama, cenlky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpara prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhaty, umisténi,

znacka, uvérove podminky zasoby,

abal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh

Obr. 1: CtyFi slozky marketingového mixu
Zdroj: KOTLER, Philip, Moderni marketing, s. 70.

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkt slouzici k uspokojeni potieby
zakaznika. Pfedstavuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také sortiment, kvalitu,
znacku a dalsi faktory, které ovliviiuji rozhodnuti spotiebitele o koupi produktu. Dal§im
nastrojem je cena, ktera ptredstavuje nejen moznost ovlivnéni chovani zakaznika a jeho

rozhodnuti o samotném nakupu, ale také mnozstvi penéznich prostiedkit vynalozenych na
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nakup produktu. Pro cenu jsou charakteristické ptipadné slevy, uvérové podminky a dalsi
faktory ovliviiujici nadkup. Tretim nastrojem je distribuce vyznacujici se predevsim
piemistovanim vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli. Ta zahrnuje napiiklad distribucni
kanaly, dostupnost, dopravu a dal$i. Poslednim nastrojem je propagace, oznaCovana
mnohdy jako komunikace, ktera se vyznacuje poskytovanim informaci potencidlnim i
stavajicim zakaznikim o samotném produktu prostfednictvim komunikac¢nich nastroji jako

jsou napiiklad reklama, podpora prodeje, osobni prodej a dalsi. (Kotler, 2007)

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci lze chapat jako soubor nastroju, které maji za ukol
komunikaci s trhem, jejichz cilem je podpora marketingové strategie spole¢nosti a snaha
o informovani a ovlivnéni spotiebitelt pti prodeji produktd. Jedna se o nejvice viditelnou
soucast marketingového mixu. (Zikmund, 2010) Marketingova komunikace se déli na
nadlinkovou a podlinkovou komunikaci, pfi¢emz nadlinkova piedstavuje formu
komunikace vyuzivajici masmédia, kterymi jsou televize, radio, internet, tisk a venkovni
reklama. Druha je podlinkova komunikace, kterd se vyznacuje presnéjsim zacilenim
na cilovou skupinu spotiebiteli. Mezi nastroje se fadi pfimy marketing, podpora prodeje,

public relations a osobni marketing.

Dalsi ¢lenéni marketingové komunikace je na masovou a osobni. Masova komunikace je
charakteristickd tim, ze oslovuje velkou skupinu zakaznikli a vyuziva predevsim média,
kterymi jsou televize, rozhlas, billboardy, plakaty, tisk a dalsi. Vyhodou masové
komunikace jsou nizké naklady na jednoho piijemce. Osobni komunikace slouzi k osloveni
konkrétniho spottebitele a vyuziva k tomu nékolik forem, jako jsou naptiklad osobni a
telefonické rozhovory, e-maily, diskuze na internetu, osobni dopis. Vyhoda této

komunikace spociva v ziskani okamzité reakce od ptijemce a zpétné vazby.

Osobni komunikace muze mit nékolik forem. Mezi formy patii podptarna komunikace, kde
prodejci spolec¢nosti kontaktuji spotiebitele na cilovém trhu. Dal$i moznou formou je
komunikace odborna, kdy cestovni a informa¢ni kancelafe doporucuji svym zakaznikiim

hotely, restaurace, dopravce a dalsi zafizeni, se kterymi spolupracuji. Posledni formou
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je socialni komunikace, do niz patii ¢lenové rodiny, pratelé, spolupracovnici a zakaznici,

ktefi kladné informuji ostatni o produktu. (Jakubikova, 2012)

1.2 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soucasti marketingové komunikace. Tento mix ma nékolik zasadnich
ukolt, mezi které 1ze zatadit informovani spotiebiteld o produktu, piesvédceni zakaznik
o nakupu, ziskani vérnych zakaznikli, zvySeni objemu a frekvence nakupu, poznani
cilovych zakazniki a verejnosti a piedev§im komunikace s nimi. Do komunika¢niho mixu
patii reklama, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, osobni prodej, sponzoring, veletrhy a
vystavy a samoziejmé podpora prodeje. (Jakubikova, 2012) Tyto nastroje jsou soucasti
marketingu kazdé spole¢nosti, kterd chce prezit v dneSnim konkuren¢nim prosttedi a navic

si udrzet nebo zvysit sviij podil na trhu. (Dubey, 2014)

1.21 Reklama

Prvnim vyse zminénym nastrojem marketingové komunikace je reklama. Ta je definovana
jako placena forma neosobni masové komunikace. Ma za ukol plsobit na velké mnozstvi
spotiebitelt, ktefi jsou geograficky rozptyleni. Jeji vyhodou je moznost opakovani sdéleni
a pouziva se k vytvoreni dlouhodobého pozitivniho pohledu na vyrobek. Mezi nevyhody

patii vysoké naklady a nizka presvédcovaci schopnost neboli pomijivost.

U reklamy je ne¢kolik typt médii, pomoci nichZ pusobi na spotiebitele. Prvnim je televize,
ktera se zamétuje na smysly zdkaznika, ale ma nizkou U€innost. DalSim jsou noviny, které
se vyznacuji svoji v€asnosti a vhodnym pokrytim mistniho trhu. Maji vSak kratkou
zivotnost, coz je jejich nevyhodou. Zarovei i internet je charakteristicky svou vcasnosti,
navic spole¢nost nemusi vynalozit vysoké ndklady na tvorbu reklamy, ale nevyhodu
piedstavuje nizky dopad. Ctvrtym médiem jsou &asopisy, u kterych je vyhodou
geografickd 1 demograficka selektivita zdkazniki. OvSem i toto médium ma nevyhody,
mezi které patii vysoké naklady a dlouha Ihuta pti ¢ekani na dalsi vydani ¢asopisu. Dal§im
je radio, pficemz toto médium vynika dobrym lokalnim pfijetim a nizkymi naklady.

Nevyhodou pfi vyuZiti je nizkd pozornost. Poslednim je venkovni reklama, ktera je
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vyhodna piedevsim pro svou opakovanost a nizké naklady. Nevhodna je naopak kvuli

omezeni pii tvorbé reklamy a nizké publicité. (Kotler, 2004; Kotler, 2012)

1.2.2 Vztahy s vefejnosti

Jsou oznacované také jako public relations, které jsou vyznamnym masovym propagacnim
nastrojem. Maji za ukol podpofit nebo ochranit image spole¢nosti ¢i jejich produktd,
odvratit nepfiznivé povesti a udalosti spojené se spolecnosti. Mezi funkce public relations
patii styk s tiskem nebo tiskovou agenturou, kdy je uverejnén text upoutavajici pozornost
na osobu, produkt, nebo urcitou sluzbu. Dalsi je lobovani, které slouzi pro budovani a
udrzovani vztahi se zakonodarci a vladnimi UGfedniky. Mezi tieti funkci patii vztahy
S investory, které spocivaji v udrzovani vztahti S akcionafi a ostatnimi investory. Posledni
funkci je rozvoj zabyvajici se spolupraci s darci nebo ¢leny neziskovych organizaci pfi

ziskani finanéni nebo dobrovolnické ¢innosti.

Public relations pouziva nékolik néstroji. Jednim z néstrojii je novinka, kdy specialisté na
vztahy s vefejnosti vytvari pozitivni zpravy ¢i vyhledavaji ¢lanky o spolecnosti a jejich
produktech. Dal§im ndstrojem jsou projevy, které vytvaii minéni o produktech a
spolec¢nosti. Do projevi se zahrnuji rozhovory na obchodnich schiizkach nebo jednanich.
Public relations se specializuje také na ptipravu materialt pro ovlivnéni cilovych trhu a to
pomoci vyroénich zprav, brozur, ¢lankd ve firemnich zpravodajich ¢i ¢asopisech. Cim dal
castéji jsou pouzivané audiovizualni materialy, DVD a online videa informujici a zaroven
propagujici spolecnost. Poslednimi jsou materidly, které pomahaji utvaret firemni identitu.
Mezi materidly patii loga, brozury, znacky, obchodni formuléfe, budovy, firemni vozidla

a dalsi. (Kotler, 2004)

1.2.3 Primy marketing

Primy marketing se na rozdil od reklamy odklani od masové komunikace. Vyznacuje se
piimou a zaroven neosobni komunikaci prostrednictvim reklamnich médii, snahou udrzet
si zakazniky a zaklada si na zpétné vazbé od spotiebitele. Mezi vyhody piimého
marketingu patii efektivnéjsi zacileni na zakaznika, vytvoreni osobnéjsiho vztahu

se zakaznikem, mimo jiné také stalost a moznost nacasovani komunikace. Pro spotiebitele
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vyhoda spociva predevsim v moznosti komunikovat z prostredi domova, kde mutize snadno
porovnat nabidky raznych spolec¢nosti. Nevyhodou jsou vysoké naklady a velmi casto je

vniman zakazniky jako obtézujici.

Piimy marketing ma zakladni skupiny nastroji, do kterych patti telemarketing, pifimé
adresné zasilky, katalogy, internetova komunikace a direct response. Prvnim nastrojem
je telemarketing, ktery probiha pies telefon a déli se na pasivni a aktivni. Pasivni znamena,
ze zakaznik vola do spole¢nosti a vyuziva infolinku z davodu informovani o akcich
spolec¢nosti, v piipadé dotazi, anebo objednavkovou linku slouzici pro objednani
produktu. v piipade, ze spolec¢nost vola zakaznikovi, jedna se o aktivni telemarketing. Ten
je charakteristicky tim, ze ziskava snadnéji zpétnou vazbu od zakaznikt, zkouma trh
pomoci otazek, avsak jeho nevyhodou je narusovani soukromi. Dalsim nastrojem jsou
piimé adresné zasilky, nebo také direct mail, u kterych neni potieba souhlasit se zasilanim
propagacnich letaka. Mezi dalsi nastroj patti katalogy, které se orientuji na zasilkovy
prodej a poskytuji zakaznikovy vyhody, slevy a darky pii objednani produktu. Ctvrtym
nastrojem je internetova komunikace, ktera probiha prostiednictvim e-mailu. V tomto
piipadé zakaznik souhlasil se zasilanim e-mailovych zpravs reklamnim obsahem.
Poslednim nastrojem je direct response, ktery v piekladu znamena piimou odpoved’ na
podnét z reklamni kampané. (Foret, 2003; Kotler, 2004)

1.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je dalsim z mnoha nastroju marketingové komunikace. Charakteristicky je
pro n¢&j osobni kontakt mezi prodavajicim a kupujicim pfi prezentaci vyrobku nebo sluzby.
Pti jiz zminéné prezentaci dochazi k informovani zakaznika, predvadéni vyrobku a to vse
za ucelem prodeje. Mezi cile tohoto nastroje patii tedy prodani vyrobku ¢i sluzby nebo
vytvoreni dlouhodobych pozitivnich vztaht s verejnosti, posileni postaveni spole¢nosti a
produktu na trhu. Vyhodou pii pouziti tohoto nastroje je okamzita zpétna vazba
od kupujiciho, buduje vérnost zakaznika a vytvaii pevné vztahy mezi prodavajicim
a kupujicim. Nevyhodou je ptredevsim nesnadné ziskani kvalifikovanych obchodnika.
Kvalifikovani obchodnici by méli byt vzdélani a dobie vyskoleni, aby dokazali udrzet
dlouhodoby vztah se zakaznikem. Dalsi nevyhodou je horsi kontrola nad sdélenim, pomoci

néhoz jsou predavany informace zakaznikovi a navic tento nastroj je vhodny pouze
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pro nekteré produkty, konkrétné pro vyrobky a sluzby s dlouhodobou spotiebou. (Foret,
2003; Prikrylova, 2010)

1.2.5 Sponzoring

Patii mezi nastroje marketingové komunikace a je charakterizovan jako oboustranny
obchodni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzor je chapan jako poskytovatel
financi, zdroji ¢i sluzeb a za né dostava jasn¢ definovanou protisluzbu. Vyuziva
sponzoring jako prostiedek komunikace se stalymi i potencialnimi zakazniky predevsim
kvili zlepseni jména spole¢nosti a vyrobku. Sponzorovanym mize byt jedinec, kterym je
napiiklad sportovec c¢i celebrita. Dale také akce nebo organizace nabizejici prava,
piikladem mohou byt koncerty, filmy, divadla, projekty a dalsi. Mezi hlavni nevyhodu
pro sponzora patii volba sponzorovaného objektu, protoze cilové skupiny sponzora a
sponzorovaného musi byt totozné. Naptiklad cilovou skupinou sponzora jsou osoby
do patnacti let, a proto se bude zamétrovat na sponzorovani akce, které se cilova skupina
ucastni. Dalsi nevyhodou je nizsi zacileni na konkrétni produkt sponzora a obtizna
meétitelnost ucinnosti sponzoringu. Naopak vyhodou je osloveni cilové skupiny s vysokou
piesnosti a v jimi vyhledavaném prostiedi, kde se citi uvolnéné. Mezi vyhodu lze zatadit
i setkani s obchodnimi partnery, nebo moznost podpoteni prodeje svého produktu. (Foret,
2003; Prikrylova, 2010)

1.2.6 Veletrhy a vystavy

Tvoti vyznamnou soucast komunika¢niho mixu a piedstavuji misto, kde se setkavaji
vyrobci a obchodnici urcitého odvétvi za ucelem uzavieni obchodu, prezentovani a
piedvadéni svych produkti. Veletrhy a vystavy jsou zaméiené na stavajici i potencialni
zakazniky, konkurenci, obchodni partnery a mezi¢lanky. Mezi vyhody patii pravidelnost
akci, dobré zacileni, pfimy kontakt s vyrobkem ¢i sluzbou, budovani image a posilovani
znamosti spole¢nosti. Nevyhodou je piedevsim c¢asové omezeni veletrht a vystav.
(Prikrylova, 2010; Pelsmacker, 2003)
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2 Teoreticka vychodiska podpory prodeje

Definice a vyznam podpory prodeje jako nastroje marketingové komunikace se lisi podle
raznych autort. Nicméné podpora prodeje je slozkou komunikacniho mixu a patii mezi
neosobni (masovou) formu komunikace. (Machkova, 2009; Piikrylova, 2010) Ma za ukol
pomoci kratkodobého puisobeni na zakaznika posilit motivaci k okamzitému nakupu nebo
vyzkouseni vyrobku ¢i sluzby. Mezi dalsi charakteristickou vlastnost patti to, ze je
vétsinou planovana na urcité ¢asové obdobi a zamétuje se predevsim na kratkodobé
zvyseni objemu prodeje. (Karlicek, 2011; McDonald, 2012) Vyznamna je i pomoc pfi
posileni pozice produktu na trhu a vybudovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem.
(Heskova, 2009) Charakteristické pro podporu prodeje je pouzivani Siroké skaly nastroja,
které maji specifické vlastnosti, pomoci nichz je stimulovana intenzivnéjsi odezva trhu.
Navic tyto nastroje prispivaji k vétsi informovanosti spotiebitele. Jeji zaméieni je na
distributory, konecné spotiebitele i firemni prodejni sily. Dé&li se podle jiz zminéného
zaméteni na spotiebitelskou podporu, podporu obchodnika a podporu prodejci. (Kotler,
2004; Kotler, 2007; Vysekalova, 2007)

2.1 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Mezi vyhody podpory prodeje je mozné zaradit bezprostiedni a intenzivni reakci
spotiebitele, na kterou muaze spolecnost reagovat adekvatnim zptasobem. Reakce
spolec¢nosti je dalezita predevsim pro zvyseni potencialni koupi produktu. Mezi dalsi
vyhodu patfi flexibilita pii vybéru samotného nastroje. Ta je spjata s sirokym sortimentem
nastroja, které mohou byt spolecnosti vyuzity. Dalsi vyhodou je kreativnost pii vytvoreni
designu nastroje podpory prodeje. Piikladem muze byt vyuziti slevovych kupont ¢i
vérnostnich odmeén. K vyhodam patii také snadné zaméreni na cilovou skupinu zakaznikt
a to v ptipad¢ vzorku, které jsou pribaleny k jinému produktu. Jinym produktem v tomto

piipadé mize byt napiiklad ¢asopis pro maminky, ¢i gurmansky ¢asopis.

Za dalsi vyhodu Ize povazovat to, ze podpora prodeje v zakaznikovi vzbuzuje pozitivni
pocit, ze ziska néco navic ¢i zdarma. Mezi dalsi vyhodu patii pasobeni na vsechny smysly

a to predevsim na akcich ¢i pfi ochutnavkach. Nejvyhodnéjsi vyuziti podpory prodeje je pti
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zavedeni nové znacky na trh, pokud se vyskytuji na trhu podobné vyrobky, jako tomu je
u caju a kavy. Posledni vyhoda spociva ve snadnosti pii kombinovani podpory prodeje

s jinymi formami propagace.

Naopak mezi nevyhodu patii omezena doba pasobnosti a snadné napodobeni konkurenci.
Negativnim dopadem pii pouziti podpory prodeje je pusobeni na vérnost zakaznika, jelikoz
vérni spotiebitelé mohou byt nachylni na zmény. Neprospésna mize byt i vyssi intenzita
podpory prodeje v komunikacnich strategiich, protoze muze dojit k zahlceni trhu ¢i
postupné ztraté ucinnosti. Nevyhodu ptinasi i velmi casté zleviovani zbozi, protoze maze
byt nasledné zakaznikem vnimano jako nekvalitni. Mezi dal$i nevyhodu patii cileni na
zakazniky, kteti jsou citlivi na cenu a nemaji vyhranénou znac¢ku u produktd. Mezi
zapornou vlastnost patii i to, ze nevytvari image spolec¢nosti, je spojenas vysokymi
naklady a navic vyzaduje kontrolu. (Heskova, 2009; Karlicek, 2011; Keller, 2007; Kotler,
2004; Tellis, 2000; Zamazalova, 2010)

2.2 Cile podpory prodeje

Cile jsou riazné podle toho, na koho je podpora prodeje zaméiena. Muze byt orientovana na
spottebitele, obchodnika nebo prodejce. Nicméné vsechny tyto typy podpory prodeje maji i

spole¢né cile, které budou popsany nize.

Mezi cile spottebitelské podpory prodeje patii zvyseni velikosti trzniho podilu a
kratkodobych trzeb. Dalsim cilem je motivovani a udrzeni sou¢asnych zakaznikua. S tim je
spjato i jejich odménovani za loajalitu ke znacce nebo vyrobku. Za cil spotiebitelské
podpory prodeje lze povazovat i presvédceni zakaznika k vyzkouseni novych vyrobka.

Dalsim ucelem je snaha ziskat zakazniky, kteti nakupuji konkuren¢ni produkty.

Podpora obchodnika ma za cil motivovat maloobchody, aby zafadili do sortimentu nové
vyrobky ¢i zvysili objem prodeje u soucasnych produktt. Dalsim cilem je zajisténi
vyhodné pozice vyrobku na prodejnich regalech, coz znamena napiiklad umisténi v urovni

0¢i zakaznika. Mezi cile patii také piedzasobeni produkty.
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Za cil u podpory prodejct ¢i prodejniho personalu je povazovana pomoc pii prodeji
novych vyrobku, ktera souvisi se zvysenim objemu prodeji. Cilem je i to, ze prodejce
ziskava vétsi zajem o novy nebo stavajici produkt. Zaroven prodejce vynaklada vétsi snahu
na ziskani novych zakazniki. (Heskova, 2009; Keller, 2007; Kotler, 2007; Kotler, 2004,
Prikrylova, 2010)

Do spolecnych cilovych aktivit patii ziskani novych zakazniki ¢i jejich osloveni pro né
atraktivni formou, ktera je nejlépe spojena se zazitkem. Vyjimku netvoii ani vyvolani
pozitivni reakce u spotiebiteli. Dalsim spole¢nym cilem je posileni vérnosti ke znacce ¢i
produktu. Mezi dalsi cile patti podporovani k nakupu vétsino baleni. Spole¢nosti se snazi
také pomoci podpory prodeje o ziskani nestalych zakazniku, kteti ¢asto stridaji znacku.
Dulezitym spolecnym cilem je i zvysSeni informovanosti o produktu ¢i zvyseni cetnosti
nakupt a celkového objemu trzeb. Dalsim cilem, ktery se tyka zakazniku, je péce, ale
hlavné odménovani stalych zakaznikt. Toho spolecnosti vyuzivaji predevsim proto, aby
zakaznikovi dali najevo, Ze si ho vazi a ze na ného nezapominaji. Poslednim spolecnym

cilem je posilovani doprodeje zbozi. (Heskova, 2009; Pavlecka, 2008)

Autor Foret ve své knize Marketing: zaklady a principy z roku 2003 uvadi déleni cila
podpory prodeje na taktické a strategické. Taktické cile jsou orientovany na zvyseni
trzniho podilu produktu, na doprodej zbozi a soutézenis konkurenc¢nimi vyrobky.
Strategické cile jsou naopak zamétreny na motivovani zakaznikt ke koupi produktu,
zvyseni prodeje a spotreby vyrobku. (Foret, 2003) Pro definovani strategickych cila je
vhodné pouziti metody SMARTER, ktera upiesiuje jejich vlastnosti. Mezi né patii
specificnost, me¢titelnost, dosazitelnost, orientace na vysledek, casova omezenost,

zamétenost na etiku a na zdroje. (Fotr, 2012)

2.3 Nastroje podpory prodeje

Jsou déleny na zakladé zameteni podpory prodeje. U spotiebitelské podpory to jsou
kupony, vzorky a ochutnavky, vraceni penéz (rabaty), zvyhodnéna baleni, bonusy, odmény
za vernost a vérnostni karty, soutéze, slosovani, loterie a hry. Prvni nastroj predstavuji
kupony, které zajistuji slevu na nakup urcitych produkti. U kupont se predchazi zahlceni
timto nastrojem a to pomoci distribuce kuponi. Ty jsou spjaté napiiklad s automaty
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na regalech supermarketu, tiskarnami v prodejnach, nebo elektronickymi systémy. Mezi
dalsi nastroj lze zaradit vzorky, které byvaji zdarma nebo za symbolickou cenu. Ty mohou
byt doruc¢ovany podomnimi prodejci, rozdavany zakaznikam v obchodech, zasilany
prostiednictvim posty nebo pribaleny k jinému produktu. Nejnovéjsi podobou tohoto
nastroje jsou vzorky v ¢asopisech. Dalsim nastrojem jsou ochutnavky, pii kterych dochazi

ke konzumaci vyrobku nebo k vyzkouseni vyrobku u drogistického zbozi.

Rabaty ¢i vraceni penéz jsou nastrojem, diky némuz zakaznik obdrzi slevu ihned po
zakoupeni zbozi, nebo dodate¢né po predlozeni dokladu o koupi. Za dalsi nastroj lze
povazovat zvyhodnéna baleni, kdy dochazi k uspote na rozdil od bézné ceny produktu.
Tato baleni jsou zamétena na nakup jednoho produktu za nizsi cenu, nebo nakup
komplementarnich vyrobka. Nizsi cena je uvedena na stitku ¢i baleni. Mezi dalsi nastroj
patii bonusy, které zahrnuji zbozi nabizené bezplatné nebo za nizsi cenu. Duvodem je
zvyseni motivace k nakupu daného vyrobku ¢i sluzby. Bonus zakaznik mize najit uvnitt
baleni nebo ho nasledn¢ obdrzi postou. K nastrojam je mozné zaradit odmeény za vérnost
poskytované v penézité ¢i jiné formé za pravidelné vyuzivani vyrobka nebo sluzeb ¢i
vérnostni karty, které jsou vyuzivany piredevsim obchodnimi fetézci. Poslednim nastrojem
jsou soutéze, slosovani, loterie a hry, pti kterych mize zakaznik vyhrat hotovost, zbozi
nebo zazitek a to diky stésti nebo vynalozenim vlastniho Gsili pti sbirani. (Brassington,
2006; Pelsmacker, 2003; Heskova, 2009; Kotler, 2007; Kotler, 2012)

Mezi nastroje podpory obchodnika spadaji mnozstevni slevy, piispévky, vzorky zdarma,
zarizeni v misté prodeje a reklamni predméty. Prvnim nastrojem jsou mnozstevni slevy,
které se vyznacuji snizenou cenou za odbér ur¢itého mnozstvi zbozi (baleni, palety)
v piedem stanoveném obdobi. Dalsim nastrojem jsou prispévky, které predstavuji finan¢ni
podporu vyplacenou zprostredkovateli za propagovani produkta. Prispévky se déli
na prispévek na reklamu a expozici, pricemz prvni z nich znamena poskytnuti nahrady
maloobchodu za vydaje vynalozené na reklamu. Druhym je ptispévek na expozici, ktery
muze byt chapan jako kompenzace za vynalozené finan¢ni prostiedky spojené s poiadanim
specialnich vystav. Mezi dalsi nastroj lze zafadit vzorky zdarma oznacované jako
bezplatné zbozi, které zprostredkovatel obdrzi pti nakupu piredem daného mnozstvi zbozi,

nebo pri propagovani urcité prichuti ¢i velikosti. Dalsi moznosti pti podpoie obchodnika je
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zatrizeni v misté prodeje, tim jsou mysleny vystavni stojany, regaly a dalsi. Ty jsou
poskytovany zprostiedkovatelim vétsinou zdarma a jsou charakteristické tim, ze v téchto
zatizenich jsou pouze vyrobky od vyrobce, ktery na nich ma své firemni jméno. Poslednim
nastrojem jsou reklamni predméty, na nichz je oznaceni spole¢nosti, vétsinou to byva
firemni jméno a popiipadé i logo podniku. Mezi tyto predméty mizeme zaradit tuzky,

propisky, ptivésky na klice, zapisniky, nakupni tasky, hrnky, kalendare a dalsi.

Posledni je podpora prodejcti, pro kterou jsou charakteristické nastroje jako soutéze
prodejcu ¢i obchodni vystavy a veletrhy. Soutéze prodejct jsou prvnim nastrojem, ktery je
chapan jako soutéze mezi obchodnimi zastupci a prodejci slouzici ke zvyseni jejich
pracovnich vysledka v ur¢itém obdobi. Odménou za vynalozené usili maze byt zajezd,
darky, penize a dalsi. Druhym nastrojem jsou obchodni vystavy a veletrhy, které jsou
zameéieny na odborniky z urcité oblasti pusobnosti. Néktefi autofi je povazuji za
samostatny komunikac¢ni nastroj a fadi je mezi nastroje podpory prodeje. Pro upiesnéni
autor Smith ve své knize ,,Marketingova komunikace* z roku 2000 tento nastroj fadi mezi
komunikaéni. Naopak autofi Heskova a Starchon, Foret, Kotler tento nastroj zarazuji
do podpory prodeje. (Foret, 2003; Heskova, 2009; Kotler, 2007; Kotler, 2004; Smith,
2000)

2.4 Proces realizace podpory prodeje

Proces realizace podpory prodeje zahrnuje nékolik krokt, mezi které patii vybér agentury,
vytvoieni planu, testovani, realizace a vyhodnoceni. Kazdy krok bude nasledné podrobngé;ji

popsan.

viber N\ Vytvoieni ::> - ::> . ::> - ]
agentury 1 planu Testovani Realizace Vyhodnoceni

Obr. 2: Proces realizace podpory prodeje
Zdroj: vlastni zpracovani dle autort KOTLER, Philip, Moderni marketing, s. 887 - 888 a SMITH,

Paul, Moderni marketing, s. 274.
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24.1 Vybér agentury

Prvnim krokem, ktery musi byt u¢inén pred zahajenim planovani, je rozhodnuti o tom, zda
program na podporu prodeje bude vypracovan vnitinim oddélenim firmy ¢i externi
agenturou. Z hlediska naklada je vypracovani externi agenturou nakladnéjsi, avsak maji
uspokojivejsi vysledky. Pii vypracovani programu podpory prodeje agenturou nasleduje
bézny proces vybéru agentury. Nejdiive je sestaven zakladni seznam agentur, ze kterych
jsou vybrani mozni uchazec¢i. Tito kandidati prezentuji své doporuceni a uspéchy,
na zaklad¢é nichz jsou zarazeni do uzsiho vybéru. Agentury z vybéru obdrzi zadani
zakazky, které zpracuji a predlozi k ohodnoceni. Se spolec¢nosti, ktera ma nejlepsi
hodnoceni, je uzaviena pisemna smlouva. Mezi nejdulezitéjsi krok pti samotném vybéru
agentury patii pfesné vymezeni cilt, kterych chce zadavajici spole¢nost dosahnout. (Smith,
2000)

2.4.2 Vytvoreni planu

Planovani je dalsim krokem, od kterého se casto odviji tspésnost celého programu
podpory prodeje. Moznosti sestaveni samotného programu se lisi dle jednotlivych autoru.
Prvni moznosti, jak vytvoiit plan, jsou otazky kladené pii planovani programu. Otazky
jsou zaméreny na typ podpory prodeje, samotny vyrobek, rozsah na trhu a nacasovani
programu, miru slev a podminky. (Keller, 2007) Druhou moznosti, jak vytvofrit plan, je
pouziti modelu AMSTIK v kombinaci s modelem 3M. Jednotliva pismena znamenaji
jednotlivé kroky planovaciho procesu. Prvnim krokem je analyza situace piredstavujici
pozici podniku na trhu. Dalsim krokem jsou mety znamenajici cile, kterych chceme
dosahnout. Strategie patii mezi tieti krok a vyjadiuje prostredky, jak se dostat k cilim.
Ctvrty krok je taktika, ktera blize popisuje strategii. Cinnosti, kterymi dosahneme naplnéni
jednotlivych ¢asti planu, se nazyvaji implementace. Poslednim krokem je kontrola
slouzici k méteni, sledovani a tpravé plana. Model 3M se zaméiuje na zdroje, které jsou
pro kazdy program podpory prodeje nezbytné. Prvnim zdrojem jsou muzi, kteti predstavuji
lidské zdroje. Dalsim jsou mince, které se zabyvaji odhadem rozpoc¢tu programu. Tietim

a zaroven poslednim jsou minuty, které charakterizuji potiebny ¢as. (Smith, 2000)
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Treti moznosti je vyuziti nékolika kroku k vytvoreni programu podpory prodeje. Prvnim
krokem je stanoveni velikosti podnéta, které musi zaujmout zakaznika, nesmi byt
zavadgjici a spolecnost musi byt schopna dostat svym slibam. Dalsim krokem je stanoveni
podminek ucasti zahrnujici okruh spotiebiteli, kterym budou pobidky nabizeny. Zaroven
musi stanovovat, zda bude nutné vlastnit doklad o koupi a datum, kdy bude platnost
nabidky ukoncéena. Tretim krokem je propagovani a sifeni samotného programu. Pod tento
krok se tadi zpasob, jakym se odména za nakup dostane k zakaznikovi. Za zpusob lze
povazovat pribaleni k vyrobku, tisk v obchodech a dalsi. Dalsim krokem je délka
programu, ktera je dualezita kvuli zaujeti zakaznika. Mechanismus odezvy je dalsim
krokem, ktery stanovuje, kdy bude odména zakaznikovi predana. Ta maze byt dana
okamzit¢ ¢i muze byt vyzadovana dalsi aktivita ze strany spotiebitele. Dalsimi kroky jsou
doba pripravy a realizace, pricemz doba pfipravy znamena cas potiebny k pripravé
programu a doba realizace ¢as od spusténi po ukonceni programu. Mezi posledni kroky

patii vyhodnoceni a prazkumy, které budou rozebrany nize. (Kotler, 2007)

2.4.3 Testovani

Po naplanovani programu podpory prodeje by mélo nasledovat predbézné testovani. To
slouzi pro ovéreni zvolenych nastroja, jestli je pobidka dostatecné motivacni pro zvolenou
cilovou skupinu, nebo pro pripadné odhaleni skrytych probléma, jejichz odstranéni béhem
prabéhu programu na podporu prodeje by bylo obtizné. V prabéhu testovani mohou byt
spottebitelé pozadani o ohodnoceni moznych pobidek z diuvodu nasledného vybéru té
nejoptimalnéjsi nebo muze byt prodavan produkt v predem stanovené geografické oblasti.
(Kotler, 2007)

24.4 Realizace

Tento krok nastava po dakladném naplanovani a testovani programu podpory prodeje.
Realizovat program muze samotna spole¢nost nebo externi agentura, avsak po celou dobu
prabéhu musi byt kontrolovana, zda probiha presné podle planu realizace. V pripade, ze

vzniknou problémy, musi byt co nejdiive vyieseny.

26



2.4.5 Vyhodnoceni

Patii mezi dulezitou ¢ast programu podpory prodeje a vyhodnotit ji mtzeme nékolika
zpusoby. Piikladem lze uvést vyhodnoceni z prodejnich dat, spotiebitelskym vyzkumem ¢i
experimenty. Nejobvyklejsi zptsob hodnoceni spociva v porovnani trzeb pred zacatkem
programu, v prabéhu a po ukonceni. Nejvice obvykly prabéh je prudké zvyseni trzeb
v prabéhu a nasledné po jejim ukonceni pokles trzeb, ktery je zpasoben predzasobenim ze
strany spotiebitele. Po urcité dobé by mélo dojit k opétovnému zvyseni trzeb a to nad
hodnotu, ktera byla pied zahajenim samotného programu. Kdyby k tomu nedoslo,
znamenalo by to, ze se nezdatrilo zménit celkovou poptavku, ale pouze jeji casové

rozlozeni.

Mnoho spolecnosti vyuziva razné spotiebitelské vyzkumy slouzici predevsim
k informovanosti o poc¢tu spotiebiteld, ktefi vyuzili dany program na podporu prodeje.
Dale ma spolec¢nost piehled o tom, zda si spotiebitelé program vybavuji, co si o ném mysli,
kolik z nich ho vyuzilo a jak ovlivnil jejich nakupni chovani. Spole¢nost zjisti i cilovou
skupinu, ktera reagovala na podporu prodeje, a jak se tyto skupiny chovali po jejim
skonc¢eni. Zda se spotiebitelé stali novymi zakazniky, opét zmenili znacku ¢i se v prabéhu

programu piedzasobili a poté jiz nic nenakupovali. (Kotler, 2004; Kotler, 2007)
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3 Predstaveni podniku JUST.IN

Pro zpracovani syntetické casti byla vybrana kavarna a cukrarna JUST.IN, ktera je na trhu
pomérn¢ kratce. Z tohoto diavodu se rozhodla vyuzit podporu prodeje jako nastroj, pomoci
nehoz se ji kratkodobé¢ zvysi celkové trzby a zvétsi se objem prodeje zvoleného vyrobku.
V této kapitole bude piedstavena a blize popsana zvolena spolecnost. Nasledné bude

charakterizovan zvoleny inovovany vyrobek, kterym je Malinovy Cheesecake.

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Zvolenou spolec¢nosti je kavarna a cukrarna JUST.IN, ktera je na trhu pomérné kratce - a to
od roku 2014. Zalozena byla pani Lenkou Kienkovou, ktera si tim splnila svij sen. Podnik
je umistén ve druhém patie obchodniho domu ANDY v Ceské Lipé na namésti
Dr. Edvarda Benese. Pro blizsi orientaci se jedna o centrum meésta. Kavarna a cukrarna je
nekuracka a pro své zakazniky poskytuje ptipojenik WI-FI zdarma. Zakaznici maji
moznost navstivit tento podnik kazdy den v tydnu. Oteviraci doba je od pondé¢li do patku
od deviti hodin do sedmnacti hodin a tticeti minut. O vikendu ma kavarna a cukrarna
otevieno v sobotu od deviti hodin do sestnacti hodin a triceti minut. V ned¢li je oteviraci

doba kratsi a to od deseti hodin do pul paté.

e

UKRARNA

Ceska Lipa, Tel.: 731 481 809

-+ Kavarna Justin, 0D ANDY, 2.patrol
]
lenka.krenek@seznam.cz

Obr. 3: Logo spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci

Hlavni ¢innost vybraného podniku spociva ve vlastni vyrobé cukrarskych vyrobku a
zmrzliny. Mezi cukraiské vyrobky lze zaradit dorty razného druhu, zakusky, minidorty,
marcipanové vyrobky, pohary, koktejly a dalsi. Zakaznici si mohou vybrat z vystavenych

zakusku a dortti nebo maji moznost nechat si vyrobit dort na prani. V piipadé vyroby dortu
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na prani se maze jednat o dorty détské, svatebni, firemni, narozeninové, ¢i pro zvlastni
prilezitosti. Na jejich vyrobu jsou pouzivany pfedevs§im piirodni suroviny od dodavateli,
kteti garantuji vysokou kvalitu svych produktid. Dale do hlavni ¢innosti spada vyroba
nékolika druht zmrzlin, které jsou prodavany v Ceské Lipé a v nedalekém Novém Boru.
Mezi vedlejsi ¢innost patii nakup kavy, ¢aju a dopliku stravy za ucelem jejich nasledného
prodeje. Kava a Caje jsou odebirany od spolecnosti OXALIS, s. r. 0., ktera je na trhu jiz
dvacet let. (Oxalis, 2017) Doplnky stravy pochazeji od ¢eské spolecnosti Serafin — byliny
S. r. 0. (Serafinbyliny, 2017)

Cile, kterych by chtéla pani majitelka dosahnout, mtzeme rozdélit na kratkodobé a
sttednédobé. Do kratkodobych cila patii zvyseni celkovych trzeb a objemu prodeje
zvoleného vyrobku. Dale do téchto cila Ize zafadit prilakani novych zakaznika, ktefi casto
méni znacku u vyrobkd. Mezi strednédobé cile bylo zarazeno pofizeni chladiciho vozu,
diky kterému by mohly byt rozvazeny dorty a zakusky zakaznikim v ptredem stanoveny
¢as a na dohodnuté misto. Tato sluzba by byla poskytovana piredevsim zakaznikam z okoli
Ceské Lipy. Druhym cilem stiednédobého charakteru je zalozeni svatebniho studia, které

souvisi s vyrobou luxusnich svatebnich dortt a zakuska.

Reditelka a majitelka

Extemniucetni Extemi IT specialista

I |
Viroba Obchod

L 2 cukrarky L

Obr. 4: Struktura spolecnosti

2 prodavacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci

Pro lepsi orientaci v podniku je vyse graficky znazornéna struktura spole¢nosti. Majitelka,
pani Lenka Kienkova, je zaroven fteditelkou a podnika na zaklad¢ zivnostenského
opravnéni. Spole¢nost ma k dnesnimu dni ¢tyii stalé zaméstnance, mezi které patii dvé
cukrarky a dvé prodavacky. Jejich pracovni doba je ve vsedni dny od osmi do osmnacti
hodin. O vikendu je stejné jako oteviraci doba zkracena. V sobotu se jedna o dobu mezi

osmou a sedmnactou hodinou. V nedéli je pracovni doba od deviti do sedmnacti hodin.

29



Ucetni agendu pro JUST.IN zajistuje externi ugetni. Spravu webovych stranek, na kterych
se spole¢nost mimo socialni sit Facebook prezentuje, ma na starosti externi specialista

na informacni technologie.

Ve mésté Ceska Lipa ma vybrany podnik celkem ¢tyfi konkurenéni spoleénosti. Prvni je
kavarna Split, ktera je vzdalena od zvoleného podniku ptiblizné pul kilometru. Druhym
podnikem je kavarna U Hrabala, jeji vzdalenost je asi Ctyfi sta metri. Obé spolecnosti sidli
na namésti T. G. Masaryka. Florian Café je dal$i konkuren¢ni spoleCnosti, nachazi se
na Skroupové namésti a od vybraného podniku je vzdalena necelych &tvrt kilometru. Café
Union je posledni spole¢nosti, ktera mitize ovlivnit zdkazniky pfi vybéru kavarny a

cukrarny JUST.IN a to pfedevSim kvtili své vzdalenosti, ktera je mensi nez sto metra.

3.2 Zvoleny produkt

Pro vypracovani bakalaiské prace byl vybran inovovany vyrobek, kterym je Malinovy
Cheesecake. Ten se prodava ve spolecnosti JUST.IN od ¢ervence roku 2016. Na vyrobeni
zvoleného vyrobku je potieba Slehacka, syr, zelatina, maslové susenky, maslo a ovoce.
Ovoce je z jedné poloviny cerstvé az druhé poloviny mrazené, avsak jsou pouzité
vybérové maliny s vysokou kvalitou. Tuto kvalitu garantuje dodavatel tohoto ovoce. Cas,

ktery je nutny vynalozit pti vyrobé jednoho vyrobku, je dvé a pul hodiny.

D e T, SO

Obr. 5: Malinovy Cheesecake

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci
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Tab. 1: Ndklady, cena a zisk u zvoleného vyrobku

Naklady Cena Zisk
1 zakusek 25 Ké 45 K¢ 20 K¢
1 dort 300 K¢ 540 K¢ 240 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci

V tabulce jsou uvedeny naklady, cena i zisk na jeden dort a na jeden zakusek. Udaje
tykajici se dortu jsou uvedeny proto, Zze z jednoho dortu vznikne po rozkrajeni celkem
dvanact kusu zakusku. Z tabulky vyplyva, ze zisk pti prodeji jednoho dortu ¢i dvanacti
zakuskui ¢ini 240 K¢. Z tohoto zisku jsou hrazeny naklady, které vznikaji pti provozovani

¢innosti.
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4 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola se zabyva uskute¢nénym marketingovym vyzkumem. Prvni ¢ast zahrnuje
stanoveni cile vyzkumu a zaroven informaci, které je potfebné ziskat. Dale je stanoven
zpusob a od koho se udaje ziskaji. Také dochdzi k vybéru metody a zplisobu realizace
ziskavani informaci. Upfesnén je typ otazek a jejich vytvoreni. V druhé ¢asti této kapitoly
jsou interpretovany vysledky jiz zminéného marketingového vyzkumu. Ty jsou pro
prehlednost zpracovany do grafi. Udaje zjisténé z vyzkumu budou shrnuty a nasledné
poslouzi jako vstupni informace pro navrzeni doporuceni. Toho spole¢nost mize vyuzit
pii piipadné realizaci podpory prodeje. Doporuceni bude vénovan prostor v samotném

Zaveru prace.

4.1 Metodika

Mezi cile tohoto marketingového vyzkumu patfilo zjisténi jak a hlavné ¢im motivovat
zékazniky k castéjSim nakupim zvoleného vyrobku. Vyzkum byl provadén predevsSim
kviili shromazdéni informaci potfebnych pro ptipadnou realizaci podpory prodeje. Mezi
tyto informace lze zatradit zkuSenost zdkaznikli s inovovanym vyrobkem ¢is nastroji
spottebitelské podpory prodeje. Pro ziskani udaja, které slouzily pro ndsledné vyhodnoceni
vyzkumu, byl vyuzit kvantitativni vyzkum, ktery vychazel ze sbéru primarnich dat.
Konkrétnéji byla pouzita metoda dotazovani formou dotazniku v elektronické podobé.
Hlavnim davodem volby tohoto nastroje bylo jeho jednoduché pouziti a moznost
anonymniho vyplnéni respondentem. Mezi dalsi diavody patfila vySe vynalozenych
nakladii na jeho tvorbu a uskutecnéni. Vybér byl proveden také kviili snadnému zpracovani

ziskanych udaji. (Kozel, 2006; Kozel, 2011)

Dotaznik byl vytvofen na webové strance Survio.com a distribuovan respondentiim
k vyplnéni v mésici zafi roku 2016. Pro vybér dotazovanych byl zvolen ndhodny vybér
z fanouskt stranky Ceska Lipa na socialni siti Facebook. Diivodem vybéru této stranky
byla rozmanitost skupiny respondentii a ptedpoklad, Ze dotazovani maji povédomi
0 zvoleném podniku. Celkem bylo osloveno dvé sté padesat osob, jimz byl poslan pfimy

odkaz na vyplnéni dotazniku. Soucasti osloveni bylo vysvétleni, pro jaké ucely budou
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odpovédi pouzity. Po vytvofeni dotazniku a jeho realizaci byly zjistény vysledky, které

slouzily pti doporuceni pro realizaci podpory prodeje spolecnosti JUST.IN.

Dotaznik v elektronické podobé zahrnoval jedenact otazek, pfiCemz jedna z nich byla
polouzaviena a ostatni predstavovaly otazky uzaviené. V piipadé uzavienych otazek meél
dotazovany vybrat jednu z uvedenych moznych odpovédi a to na zakladé¢ skuteCnosti,
svych nazort ¢i zkusenosti. V dotazniku se nachazi filtra¢ni otazka rozd¢€lujici respondenty
na osoby, které nejsou zdkazniky a ktefi jsou zékazniky spolec¢nosti. Ti, co zakazniky
nejsou, touto roziazovaci otazkou vyplnovani dotazniku ukonéuji. Prvni ¢ast dotazniku
byla zamétfena na specifikaci respondentd, dale na jejich preference tykajici se nakupu
cukraiskych vyrobkua. Dalsi ¢ast se zabyvala dilezitymi informacemi, které byly potiebné
pro spravné stanoveni pobidek pii ptipadné realizaci podpory prodeje. V posledni ¢asti
dotazovani bliZze specifikovali zkuSenostis inovovanym vyrobkem as nastroji
spotiebitelské podpory prodeje. Cely dotaznik je uveden v ptiloze A. Primérnd doba
vyplilovani dotazniku byla mezi dvéma az péti minutami. Navratnost, ktera vyjadiuje

pomér vyplnénych a zobrazenych dotazniki, byla 81,65%.

4.2 Interpretace vysledki

Velikost zkoumaného vzorku byla sto respondentii. Tento pocet dotazovanych neni ze
statistického hlediska reprezentativnim vzorkem, avsak ze ziskanych vysledkli je mozné

vytvofeni jisté predstavy o zdkaznicich spoleCnosti.

Emuz

H 7ena

Obr. 6: Pohlavi respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani dle idaji www.survio.com
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V prvni otdzce bylo zjiStovano pohlavi respondentti. Na obr. 6 jsou zobrazena procentudlni
zastoupeni jednotlivych odpovédi. Z celkového poctu sta respondentt bylo 67% zen a 33

% dotazovanych byli muzi. Z vysledkua je ziejmé, Ze vyzkumu se zacastnilo vice zen nez

muzu.
9% % 8%
m |5 let a méné
m16 - 25 let
23% 30% m26-35let
W36 - 45 let
W46 - 55 let

B 56 let a vice

26%

Obr. 7: Vek respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji www.survio.com

Tato otdzka slouzila pro zjisténi veéku respondent. Nejvice zastoupend byla veékova
kategorie 16 - 25 let v€ku, konkrétné ji tvofilo 30% dotazovanych. Ve druhé nejpocetné;si
Casti byli respondenti mezi 26 a 35 lety a to z 26 %. Tieti, nejvice pocetnou skupinu 0sob,
tvotili dotazovani ve véku 36 - 45 let, konkrétné jich bylo 23%. Mezi dalsi respondenty
patfily osoby ve veékové kategorii 46 - 55 let a to z 9%. Dotazovani ve véku 15let a méné
predstavovali 8%. Nejméné pocetnou ¢ast tvofili respondenti ve véku 55 let a vice, ktefi se
zucastnili marketingového vyzkumu v poctu 4%.
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% -

30%

m celkem

H Zena

o H muz
4%
2% 2%

15leta 16-25let 26-35let 36-45let 46 -55let 56 let a vice
méné

Obr. 8: Zastoupeni muzii a Zen V jednotlivych vékovych kategoriich

Zdroj: vlastni zpracovani dle adaji www.survio.com
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Z grafu obr. 8 je zfejmé, ze skoro ve vSech v€kovych kategoriich patfily zeny mezi
aktivnéjsi respondenty. Pouze v prvni vékové kategorii 15 let a méné odpovidali Castéji

muzi. V posledni vékové kategorii je podil muzi a zen pti odpovidani srovnatelny.

50% 1 44%
40% -
30% -
20% -
11% 0,
10% - .° 0% 8% 8% 79 6% 6%
e o s =
o S S 5 © N e <
S o & & PO S
s F & ¥ ¥ S N ©
X .
& SRS 3 e T
&QJ
S

Obr. 9: Ekonomicka aktivita respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani dle tidaji www.survio.com

V této otdzce byla zkoumdna ekonomicka aktivita respondentl, pfiCemz nejpocetnéjsi
skupinu tvofili zaméstnanci a to z 44%. Druhou nejvice pocetnou ¢asti byli studenti vysoké
Skoly, ktefi se zucastnili vyzkumu z 11%. Mezi tfeti nejpocetnéjsi Cast patiily osoby
v doméacnosti, konkrétnéji se jednalo o 10% dotazovanych. Studenti stfednich a zdkladnich
Skol byli zastoupeni kazdy z 8%. Dalsi skupinou byli respondenti v diichodu, konkrétnéji
Slo o 7% dotazovanych. Poslednimi skupinami se shodnym poctem zastoupeni byli
respondenti na mateiské dovolené a osoby samostatné vydélecné ¢inné. Kazda z téchto
poslednich skupin byla tvofena 6% dotazovanych. Tyto vysledky jsou zobrazeny v grafu

na obr. 9.
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kavarnaa kavarna Split jind odpovéd’ Café Union Florian Café kavarna U
cukrarna Hrabala
JUST.IN

Obr. 10: Spolecnost, u které respondenti nejcastéji nakupuji zakusky

Zdroj: vlastni zpracovani dle tidaji www.survio.com

Tato otazka ptedstavovala jedinou polouzavienou otazku ve vyzkumu. Polouzaviena je
z toho divodu, ze je mozné vyuzit volbu vlastni odpovédi. Ta byla respondenty vepsana
do moznosti jina odpovéd’. Otazka zkoumala preference zakazniki, které se tykaly ndkupu
zékuskil. Nejvice respondentti uvedlo, Ze zakusky nakupuji nejcastéji v kavarné a cukrarné
JUST.IN ato z 49%. Dalsi spole€nosti, ve které dotazovani nakupuji nejcastéji zdkusky, je
kavarna Split a to se zastoupenim 21%. Déle byla nej€astéji oznacovana jind odpoved,
kterou uvedlo celkem 15% respondenti. Skupina s timto oznafenim pfedstavovala
dotazované, ktefi si vyrabi vlastni zakusky nebo je nekupuji. Ve spolecnosti Café Union
nakupuje nejcastéji 10% respondentli. Nejméné¢ dotazovanych nakupuje zdkusky
ve spolecnosti Florian Café z 3% a v kavarn€ U Hrabala, kterda ma zastoupeni pouze 2%

osob.

24%

Eano
Hne

Obr. 11: Povédomi o spolecnosti JUST.IN

Zdroj: vlastni zpracovani dle adaja www.survio.com
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Graf na obr. 11 zachycuje skutecnost, kolik respondenti ma povédomi o spolecnosti
JUST.IN. Respondenti m¢li na vybér ze dvou odpovédi, pficemz 76% z nich odpovédélo,

ze spolecnost zna a 24% dotazovanych uvedlo, ze cukrarnu a kavarnu nezna.

®ano

Hne

Obr. 12: Respondenti nakupujici ve spolecnosti JUST.IN

Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji www.survio.com

Respondenty nakupujici ve spolec¢nosti JUST.IN zobrazuje obr. 12., z vysledkl je ziejmé,
7ze ve zvolené spole€nosti nakupuje 68% dotazovanych. Naopak celkem 32%
respondentli v kavarné¢ a cukrarné nenakupuje. Tito respondenti byli vyfazeni pti

zpracovavani nasledujicich otazek.

% -
50% 44,1%

40% 39,7%
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alespon 1x ro¢né alespon 1x mé&si¢né alespon 1x tydné denné
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Obr. 13: Jak casto respondenti nakupuji ve spolecnosti JUST.IN

Zdroj: vlastni zpracovani dle idaji www.survio.com

V této otazce bylo Ukolem zjistit, jak Casto respondenti nakupuji v kavarné a cukrarné
JUST.IN. Nejcastéji 44,1% respondentli uvedlo, Ze v tomto podniku nakupuji alespont 1x
rocn¢. Déle v této spolecnosti nakupuje 39,7% dotazovanych alesponi 1x mésicné. Posledni
skupinou, kterd ma zastoupeni 16,2% respondentli, jsou osoby nakupujici alespon

jedenkrat tydné. Zadny z 68 dotazovanych neuvedl, Ze nakupuje V této spole¢nosti denng.
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Obr. 14: Utrata respondenty za jednu navstévu Ve spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji www.survio.com

Tato otdzka se zabyva Castkou, kterou respondent utrati za jednu navstévu kavarny a
cukrarny JUST.IN. Nizsi ¢astku nez 100 K¢ a 100 K¢ zaplati celkem 27,9% dotazovanych.
Nejvice dotazovanych (36,8%) odpovédélo, Ze utrati za jednu navstévu v rozmezi 101 K¢
— 200 K&. Castku od 201 K& do 300 K& utrati 14,7% respondenttl. Vyssi ¢astku za jednu
navstévu zaplati 10,3% dotazovanych a to 301 K¢ — 400 K¢. Celkem 4,4% respondentti
uvedlo, Ze castka za jejich navstévu je 401 K& — 500 K¢. Posledni skupinu tvofi
dotazovani, jejichz platba je 501 K¢ a vice a to z 5,9%.

90% -
80% - 79,4%
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% - 8,8% 7,3%

2,9%
0% : - - _0 1,5%

zakusky dorty zmrzlinu napoje doplnky

Obr. 15: Nejcasteji nakupované produkty ve spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji www.survio.com
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Mezi nejCastéji nakupované produkty patii zdkusky, které si u zvolené spolecnosti
JUST.IN kupuje celkem 79,4 % respondentti. K méné proddvanym vyrobkiim patii dorty,
které kupuje 8,8% dotazovanych. Z celkového poctu 68 respondentti uvedlo 7,3% z nich,
ze nakupuje nejcastéji zmrzlinu. Mezi druhy nejméné nakupovany produkt patfi napoje

ato z 2,9%. Dopliky kupuje pouze 1,5% respondentt.

0,0%

20,6%

m ano, chutnal mi
Ene

ano, ale nechutnal mi

79,4%

Obr. 16: Zkusenost respondentii se zvolenym vyrobkem

Zdroj: vlastni zpracovani dle daja www.survio.com

Tato otazka byla zaméfena na zjisténi zkuSenosti se zvolenym vyrobkem. Z celkového
poctu 68 respondentli odpovédélo 79,4% z nich, Ze vyrobek ochutnali a byli s jeho chuti
spokojeni. Naopak 20,6% dotazovanych uvedlo, Ze Zadnou zkusenost s Cheesecakem

nemaji. Nespokojenost se zvolenym vyrobkem neuvedl ani jeden z dotazovanych.
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Obr. 17: Odména za nakup, které davaji respondenti prednost

Zdroj: vlastni zpracovani dle idaji www.survio.com
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V této otazce bylo zjistovano, které odméné za nadkup davaji respondenti prednost. Celkem
41,3% respondentt uvedlo bonus za nakup. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla odména
Vv podobé¢ zvyhodnéného baleni a to z 16,8%. Mezi dalsi odpovédi patfily ochutnavky,
kter¢é vybralo 13,2% respondentd. Kuponim by dalo pfednost celkem 11,8%
dotazovanych. Dal$i moznou odménou, kterou zvolilo 7,3% respondentti, byly slevy.
O néco méné dotazovanych (5,8%) vybralo vérnostni odmény. Mezi nejméné cCasté

odpovédi pattily soutéze o ceny (2,9%) a losovani o dorty (1,5%).

4.3 Shrnuti vysledkii marketingového Setfeni

Mezi nejvice aktivni respondenty patiily osoby ve veékové kategorii od Sestnacti do
Ctyticeti péti let. Z celkového poctu sta ucastnikl predstavuji 79%. Z hlediska ekonomické
aktivity se zucastnili nejvice zaméstnanci, studenti vysokych $kol a osoby v domacnosti.
Tyto osoby tvotily 65% dotazovanych. Mezi spolecnosti, ve kterych dotazovani nakupuji
nejCastéji zakusky, patii kavarna a cukrarna JUST.IN. Uvedla ji téméf polovina
respondentl. Dals$i spolecnosti je kavarna Split, kterou oznacilo 21% dotazovanych.
Podnik, ktery byl vybran pro zpracovani bakalarské prace, je mezi respondenty znamy
celkem z 76%. Nakupuje u ni 68% z celkového poctu sta respondentd. Zakaznici
spolec¢nosti, ktefi se zucastnili online dotazovani, nejcastéji odpovédeli, ze nakupuji
alespon jednou roc¢né a alesponl jednou mesicné. Nejcastéjsi vyse utraty za jednu navstévu
je v rozmezi 101 K¢ az 200 K¢ a to u 32% dotazovanych. U respondentd je zaroven
nejCastéji nakupovanym produktem zakusek. Dalsi informaci je zkuSenost se zvolenym
inovovanym vyrobkem, kterym je Malinovy Cheesecake. Respondenti, ktefi ho ochutnali,
tak s nim byli spokojeni a chutnal jim. Poslednim tidajem vyplyvajicim z online dotazovani
je odména za ndkup, které davaji dotazovani ptrednost. Nejvice respondentll oznacilo, ze
davaji pfednost bonusu, ktery mohou ziskat za ndkup a to z 41,3%. Dalsi nejCastéji
vybranou odménou byla zvyhodnéna balenis 16,8%. O néco méné procentudlné

zastoupené byly ochutnavky. Ty zvolilo 13,2% dotazovanych.
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5 Doporuceni

Posledni ¢ast této prace se vénuje doporuceni, ze kterého spolecnost mize cerpat nejen pii
vyvoji dalsiho programu na podporu prodeje, ale také pii zviditeInéni spole¢nosti. Na
zaklad¢ vysledkti marketingového vyzkumu je navrzeno doporuceni, které¢ by mélo pomoci

zvysit celkové trzby a objem prodeje zvoleného vyrobku.

Prvnim doporucenim je realizace programu na podporu prodeje. Ta by méla byt zamétena
na zvoleny Malinovy Cheesecake. Program by mél byt napldnovan 1 realizovan pani
majitelkou pouze s pfipadnou odbornou konzultaci. Timto krokem muize dojit k uspofe
vynalozenych prostfedkli na podporu prodeje. Na zaklad€ shrnuti, které bylo spole¢né se
ziskanymi udaji predano pani majitelce, by méla byt stanovena optimalni velikost podnéta,
ktera by zakazniky oslovila a zaroven motivovala k nakupu. Mezi tyto podnéty patii
cenové rozmezi 101 K¢ az 200 K¢. Déle je mezi né moznost zafadit zvoleny produkt.
Zakazniklim, kteti ho ochutnali, dle dotaznikového Setfeni chutna. Poslednim podnétem je

odména za nakup, kterou by mél byt bonus ¢i zvyhodnéné baleni.

Diilezitym krokem pti samotném planovani je vytvofeni podminek na zaklad¢ stanovenych
podnétii. Pani majitelce je doporuceno provést realizaci v meésici listopadu roku 2016,
konkrétnéji by podpora prodeje byla od zacatku az do konce mésice listopadu. Samotnym
prostiedkem na podporu prodeje by mohl byt minidort Malinového Cheesecaku v hodnoté
25 K¢ za nakup zakuskii v minimalni hodnoté 150 K¢&. Mezi podminku, kterou by zakaznik
musel splnit pro vydani odmény, by pattilo vlastnéni dokladu o koupi. Na ném by vsak
nesmélo byt potvrzeni o vydani odmeény. Ta by mohla byt vydavana v pribéhu mésice
listopadu a nasledné az do desatého prosince roku 2016. Datum bylo zvoleno z divodu
mozné veEtsi spokojenosti zdkaznikil, kteti by méli dostatecné casové rozmezi na
vyzvednuti odmény za nakup. Doba piipravy, kterd by zahrnovala marketingovy vyzkum a

samotné naplanovani, by mohla ¢init dva mésice.

Mezi dalsi krok pfi planovani patii upozornéni zakaznikti na chystanou akci. To by mohlo
byt uskute¢néno napiiklad prostfednictvim poutace, ktery by byl umistén ¢trnact dni pred

spusténim podpory prodeje na kazdém patie obchodniho domu Andy, kde spole¢nost sidli.
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Na poutaci by se nachazely zékladni informace o chystané akci. Zobrazen by na ném byl
Malinovy Cheesecake, ¢asové omezeni akce a dalsi poutavé informace, které by mély za
ukol upozornit a informovat zdkazniky. DalSi moznosti, jak upozornit zakazniky, je vlozeni
ptispévku se zdkladnimi informacemi o chystané akci na socidlni sit’ Facebook a zarovein
na webové stranky. Divodem vybéru socialni sit¢ a webové stranky je skuteCnost, Ze
spolec¢nost se pomoci nich prezentuje a komunikuje prostfednictvim nich se svymi

zékazniky.

V piipad¢€ zajmu by mohl byt napldnovany program na podporu prodeje otestovan, avSak
tato ¢ast neni nutna. Diivodem je pfedpokladané zaujeti zakaznikli na zaklad¢ provedeného
dotaznikového Setfeni. Poslednim doporucenim v ramci ptipadné realizace je vyhodnoceni
programu. V tomto piipad¢ je spolecnosti doporuceno porovnani celkovych trzeb a objemu

prodeje pted, béhem a po skonceni podpory prodeje.

Druhym doporucenim, které spole¢nost mtize vyuzit v budoucnu, patii podpora prodeje,
jejiz odména by spocivala ve zvyhodnéném baleni. Konkrétnéji by se mohlo jednat o menu
slozené ze zakusku a napoje za zvyhodnénou cenu. Piikladem lze uvést kavu a zakusek za
cenu 65 K¢&. Kavarna a cukrarna by se také méla zamérit na pravidelnost akci, které porada.
Duvodem pravidelnosti je piedevsim to, ze zakaznik musi mit dojem, Ze o ngj spole¢nost

jevi zajem.

Mezi dal$i doporuceni patii vedeni interni statistiky, kterd miize snizit vydaje spolecnosti
pii dalsi realizaci podpory prodeje. Zaroven prostiednictvim ni mize spolenost ziskavat
informace o svych zakaznicich. Predmétem této statistiky muze byt naptiklad oblibenost a
prodejnost jednotlivych vyrobka. Dale se statistika muze zabyvat dobou, kdy je kavarna

a cukrarna navstévovana zakazniky nejvice.

Dalsim doporucenim, které se nepiimo tyka podpory prodeje, je zviditeInéni spole¢nosti.
To muze byt napiiklad prostiednictvim regionalnich novin &i na strankach mésta Ceska
Lipa. Dalsi moznosti mohou byt ,, Turistické vizitky®, diky nimz spole¢nost muze ptilakat

nové zakazniky.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo pomoci marketingového vyzkumu zjistit
u zakaznikd spolecnosti JUST.IN zkuSenostis inovovanym vyrobkem as nastroji
spotiebitelské podpory prodeje. Dalsim cilem bylo navrhnout doporuceni pro spole¢nost
na zakladé provedeného marketingového vyzkumu, diky kterému by se prostiednictvim
piipadné realizace podpory prodeje mohli zvysit kratkodobé celkové trzby a objem prodeje

u zvoleného vyrobku.

Pti vyhodnoceni marketingového vyzkumu bylo zjiSténo, Ze zakaznici spolecnosti maji
kladné zkuSenosti s inovovanym vyrobkem. Dal§im vysledkem byla skutecnost ohledné
odmény, které zdkaznici davaji prednost. Nejcastéj$i odmeénou byl zvolen bonus,
zvyhodnéné baleni a ochutndvky. Zaroven byly na zdklad¢ vyzkumu stanoveny podnéty
motivujici zdkazniky a optimalni podminky pro ziskdni odmény za nékup pti ptipadné

realizaci podpory prodeje.

V teoretické ¢asti bakalatské prace byl objasnén pojem marketingovy mix jako teoretické
vychodisko pro marketingovou komunikaci. Poté byly uvedeny nastroje komunika¢niho
mixu, mezi které patii podpora prodeje. Ve druhé kapitole byla podrobnéji popsana
podpora prodeje, jeji vyhody a nevyhody. Mezi zminéné informace patfily cile, kterych lze
pomoci vyuziti tohoto nastroje dosahnout. Dale byly zminény nastroje rozdélené podle
toho, na koho se podpora prodeje orientuje. Soucasti teoretické Casti byl také program

na podporu prodeje, u kterého byly uvedeny jeho jednotlivé ¢asti.

Synteticka ¢ast popisovala spole¢nost JUST.IN, jeji historii, specializaci, strukturu podniku
a daldi informace. Poté byl popsan inovovany vyrobek Malinovy Cheesecake. Dale se
prace zabyvala marketingovym vyzkumem, diky némuz byly zjistény zkusenosti
zakaznikil S inovovanym vyrobkem a S ndstroji spotiebitelské podpory prodeje. Tyto daje
byly nasledné pouzity pro vypracovani doporuceni, které spole¢nost mohla vyuzit
pii pfipadné realizaci podpory prodeje u zvoleného vyrobku. Tomuto doporuceni byla

vénovana zaverecna ¢ast bakalatské prace.
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Priloha A — Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci a rada bych Vas pozadala
o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Tématem je podpora prodeje ve spoleénosti JUST.IN a
vyplnéné tdaje poslouzi jako podklad pro vypracovani bakalaiské prace. Vypliiovani Vam zabere

pouze nékolik minut a navic je anonymni.
Predem Vam dékuji za Vase odpovédi a za Vas cCas.
Tereza Heiningerova
1. Jaké je Vase pohlavi?
o muz

o Zena

2. Kolik je Vam let?

o 15 let a méné

o 16-25Ilet
o 26-35let
o 36-45let
o 46 —55Ilet

o 56 let a vice

3. Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?
o student ZS
o student SS
o student VS
o OSVC
o zaméstnanec
oV domacnosti
o na matei'ské dovolené

o Vv diachodu
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4. Kde nejcastéji nakupujete zakusky?

o

o

o

kavarna a cukrarna JUST.IN
kavarna Split

kavarna U Hrabala

Florian Café

Café Union

jina odpoved’: ...

Znate kavarnu a cukrarnu JUST.IN?
ano

ne

Nakupujete nékdy v kavarn¢ a cukrarné JUST.IN?
ano

ne

Jak ¢asto nakupujete v kavarné a cukrarné JUST.IN?
denné¢

alespon 1x tydné

alesponi 1x mési¢né

alespon 1x ro¢né

Kolik utratite za jednu navstévu v kavarné a cukrarné JUST.IN?
100 K¢ a méné
101 K¢ — 200 K¢
201 K¢ —300 K¢
301 K¢ —400 K¢
401 K¢ - 500 K¢
501 K¢ a vice
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9. Co si nejcastgji kupujete pii navstéve kavarny a cukrarny JUST.IN?

o zakusky
o napoje

o zmrzlinu
o dopliky
o dorty

10. Ochutnali jste nékdy tento dort? (PtiloZzeno foto Malinového Cheesecaku viz Obr. 4)
o ano, chutnal mi
o ano, ale nechutnal mi

o he

11. Jaké odmeéné za nakup v kavarné a cukrarné JUST.IN davate piednost?
o zvyhodnéna baleni
o Vérnostni odmény
o losovani o dorty
o soutéze o ceny

o ochutnavky

o bonusy
o kupony
o slevy

Zdroj: vlastni zpracovani
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