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Uvod

Marketing je spjat s evoluci trhu. Dfive podnik nezjistoval poZzadavky zakaznika a
ani se pfilis nezajimal o jakost produktu, protoze na svetovém trhu nebylo tolik
konkurujicich firem jako dnes. V momenté, kdy se firmy zacaly rozrustat, tak se
musely zamyslet nad tim, proC by si prave jejich spole¢nost mél vybrat zakaznik, a
tim zapocalo vyuzivani marketingu. Firmy se zacaly vice starat o uspokojovani
potifeb zakaznika, diky kterym se firmy |I|épe setrvavaly na trhu.
Hlavnim cilem bakalarské prace je zhodnotit in-store marketing a pozadavky na néj
ve franSizové pobocce konkrétné v podniku OMV, kdy marketing prodava v misté
prodeje. Spole¢nost OMV je rakousky koncern zalozeny roku 1956 se sidlem ve
Vidni, zaméfeny predev§im na zpracovani ropy a vyrobu paliv. Tato prace ma
pfiblizit fungovani a plnéni Ukoll spjatych s licenci, kterou majitel fransizové
pobocCky disponuje.

Teoreticka ¢ast se zabyva charakteristikou pojmu spjatych s marketingem. Nejdfive
popisuje samotny marketing a marketingovou komunikaci, nastroje marketingove
zaméruje na marketingovou komunikaci v misté prodeje, dale popis fransizingu,
vysvétleni pojmu spojenych s fran$izingem, jeho historie, dale charakteristické
znaky a druhy fransizingu. Jako posledni popisuje definici merchandisingu.
Prakticka ¢ast bakalarské prace se zamérfuje na konkrétni dvé pobocky fransizové
spole¢nosti OMV s.r.o. Nejdfive popisuje spolecnost, jeji historii a konkretizuje
vybrané pobocky a jejich rozdily. Dale se zamérfuje na fizeny rozhovor s majitelkou
fransizovych pobocek, nasledné jsou zhodnoceny aktivity in-store marketingu, které
se zaméruji na nakupni atmosféru a POP nastroje, kterymi pobocky disponuji.

Nakonec dochazi k vyhodnoceni vysledku s navrhem na zleps$eni.
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1 Teoreticka ¢ast

V této Casti bakalarské prace budou definovany zakladni pojmy z oblasti marketingu

1.1 Marketing

Pro pojem marketing existuje spousta definic. “Pfedstavuje komplexni soubor
Cinnosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy casto adaptuji své

marketingove programy.” (Prikrylova, 2019)

Je to tedy predevsim vztah mezi podnikem a zakaznikem. Jedna se o proces, ktery

je orientovan na zakaznika a na uspokojovani jeho potreb, a zaroven se snazi
maximalizovat zisk v podniku. Orientaci na zakaznika se rozumi znalost v8ech
charakteristik, diky kterym podnik muze rust, produkovat a prodavat vyrobky ci
sluzby za adekvatni cenu, na ocekavaném puUsobisti za podminek takovych, aby se
o nich potencionalni zakaznik dozvedél a dostal tyto vyrobky ¢i sluzby do povédomi
(Prikrylova, 2019)..

Prvni znamky marketingu byly objeveny v prvni poloviné 12.stoleti, a to v rlznych
Skolenich, ktera byla orientovana na distribuci, jak pro maloobchodni, tak pro
velkoobchodni podnikani. (Kotler, 2013)

Marketing se v nasem zivoté odehrava kazdy den, pokazdé kdyz se snazime
presvedCit kamarady nebo rodinu pustit si néjaky film nebo jist v konkrétni
restauraci, jednoduse se snazime presvedcCit ostatni udélat cokoliv, jedna se o
marketing. Je to hlavni nastroj, jehoz cilem je odpovidat na otazky nasich
zakazniku, tedy marketing je hlavné o navazovani kontaktu s lidmi a o porozuméni

jejich problému a potfeb.

Marketing dnes muzeme zkoumat pomoci rlznych marketingovych nastrojl a
metod, diky kterym objevujeme potfeby nasich zakaznikl a na zakladé téchto

zjisténi se firma rozhodne, jaké poskytne kroky k tomu, aby nabizela co nejlepsi
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produkty a sluzby v kratkém case, za idealni cenu a nejlépe aby produkt nebo

sluzba méli pfidanou hodnotu.

1.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci muzZeme definovat jako Fizené informovani a
presvédCovani cilovych skupin, diky kterému napliuji podniky a dalsi instituce své
marketingové cile. Stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu, musi i
marketingova komunikace vychazet z celkové marketingové strategie. Pokud by tak
firma spustila komunikaéni kampan, ktera neodpovida cilovému segmentu a
nepodporuje stanoveny positioning znacky, dopustila by se zavazné chyby (Karlicek,
2013)

Marketingova komunikace je uzce spjata s pojmem Komunikacni proces, coz je
urCité prenaseni informaci od odesilatele k pfijemci. Komunikacni proces probiha
mezi prodavajicim a kupujicim, dale mezi podnikem, jeho potencionalnimi
zakazniky nebo dalSimi skupinami, které svymi aktivitami ovliviuji chod firmy a
naopak. To jsou napfiklad média, zaméstnanci, dodavatelé, investofi, neziskové

organizace, obCanska sdruzeni atd (Prikrylova, 2019).

1.2.1 Cile marketingové komunikace

Mit cil je v manazerském prostfedi velmi dllezitou ulohou pfi rozhodovani.
Manazer vychazi ze strategickych manazerskych cill a sméfuje ke kladné firemni
povesti. Dale je marketingova komunikace zamérfena na charakter cilové skupiny
a na stadium zivotniho cyklu produktu €i znacky. Mezi cile patfi (Pfikrylova, 2019):
Vybudovat a péstovat zna¢ku. Marketingovd komunikace ukazuje na trhu
podstatu osobnosti znacky, vytvari podvédomi o ni a ovliviuje postoje spotfebitell
ve smyslu vytvareni jedinecnych a pfiznivych asociaci. Efektem je pak vznik
pozitivni image znacky a dlouhodobych spolupraci.

Poskytovani informaci o dostupnosti konkrétniho vyrobku &i sluzby a informovat
cilové skupiny dostateCnym mnozstvim informaci. Jedna se o informace o
spolecnosti, napriklad: zrod spole¢nosti, pfejmenovani, prestéhovani nebo jiné
zmeény. Tyto informace maji poskytnout zpravy potencionalnim zakaznikim, ale i

informovat potencionalni investory ¢i jiné instituce o vitalité podniku.
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vyrobek ¢i sluzbu do poveédomi lidi a zvySit poptavku o znaéce. Pokud podnik
pouziva komunikaci spravné, mulze zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti
cenovych redukci. Tato komunikace je Casto pouzivana v oblasti osvéty, at’ uz
zdravotni, ekonomické &i jiné, napfiklad stimulace poptavky po bioproduktech jako
soucast kampané na zdravou vyzivu.

Dalsim cilem je Diferenciace firmy, produktu. Jedna se o to, byt né€im odliSnym
od konkurence. Dovoluje volné zachazeni v marketingové strategii, hlavé v cenové
politice. Pfedpoklada se, zZe jistou diferenciaci podnik dosahne dlouhodobé
komunikace se zakaznikem. Cilem je vybudovat v mysli spotfebitele pozitivni
asociace, které se poji se znackou ¢i firmou.

Klade dtiraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Touto komunikaci se snazi
spoleCnost poukazat na vyjimecnost produktu. Pokud je produkt né€im vyjimecny,
ma pravo na vyssi ceny na urCitém trhu. Kombinace uzitku a hodnoty pak dava
pravo vyrobci stanovit vysoké ceny na produkty, které nemaiji tak velké
konkurencni prostredi.

Stabilizuje obrat, ktery v ro€nim obdobi neni konstantni. Dochazi ke zméné
prodejl, které mohou byt zapfi¢inény sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo
nepravidelnosti poptavky. Pro vyrobce tyto vykyvy poptavky v prabéhu roku
znamenaji velky tlak na zvySovani vyrobnich, logistickych a obchodnich nakladl.
Marketingova komunikace by tak méla pomoci tyto nerovnosti stabilizovat.
Posiluje firemni image, ktera je velmi dulezita a ovliviuje chovani spotrebitelt a
celé verejnosti. Kazdy zakaznik si o podniku vytvari rizné nazory a predstavy,
diky kterym se pak rozhoduji, zda je firma atraktivni &i nikoli. Posilovani firemni
image je dlouhodoba zalezitost. K tomu slouzi integrace vSech prvku, které tvori
korporéatni identitu (logo firmy, jméno, slogan, hodnoty, filozofie atd.) Je nezbytna
otevienost v komunikaci v€etné nepfijemnych zalezitosti. Pro pfipady negativnich

situaci, je pfipraven strategicky plan krizové komunikace.
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1.2.2 Nastroje marketingové komunikace

Komunikace spada pod pojem marketingovy mix, ktery predstavuje veskeré

nastroje, které firma vyuziva, aby vytvofila poptavku po produktu. Tyto nastroje

nazyvame 4P jsou dany z pohledu firmy. Marketingovy mix tvori produktova politika,

tvorba cen, distribucni cesty a propagace (Kotler,2013).

Produkt (Product) — vyrobek Ci sluzba a jejich charakteristika (obal, design,
kvalita, zaruka atd.)

Cena (Price) — Hodnota vyjadfena v penézich, za kterou se produkt nebo
sluzba prodava, zahrnuje i uvéry, slevy, podminky placeni atd.

Distribuce (Place) — Misto, kde je produkt prodavan véetné distribucnich cest,
zasobovani a dopravy

Propagace (Promotion) — Jak se zakaznik o produktu &i sluzbé muize

dozvédét (reklama, podpora prodeje atd.)

V marketingu jsou nastroje 4P velmi uziteéné, ale podle Philipa Kotlera, ktery ve

svych publikacich tvrdi, aby byl marketingovy mix vyuzit co nejlépe, musi se na n€j

marketér divat z pohledu zakaznika anebo z pohledu prodavajiciho. Proto se ze

vzorce 4P mohou stat 4C, které jsou spise orientovany na zakaznika. 4C tvofi:

Zakaznicka hodnota (Costumer Value)
Naklady (Customer Cost)
Zakaznickeé pohodli (Costumer Convinience)

Komunikace se zakaznikem (Costumer Communication)

Z nastroju 4C vime, Ze zakaznik pozaduje pfidanou hodnotu produktu &i sluzby,

nizkou cenu, velké pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci (Kotler,2013)
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1.2.3 Komunikaé€ni proces

Podle autorky Prikrylové (2019) délime komunikacni proces podle nasledujiciho

schématu:

Subjek :> Kédovani :> Prenos :> Dekd- ::> Objekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Obrdzek 1: Model komunika¢niho procesu
Zdroj: Prikrylova (2019)

Subjektem rozumi osoba, organizace Ci skupina osob, ktera vysila informace
pfijemci. Subjekt se prijemci snazi sdélit néjaky zdroj informaci se zamérem vyvolat
néjakou potrebu Ci prani, které pak budou nasledné spinény. Dale mame proces
Kédovani, coz je presun informaci, ktereé jsou soucasti sdéleni. Kédovani je podoba,
ve které tyto informace budou pUsobit a pfijemce jim bude rozumét, jsou to napriklad
slova, znaky, pohyb, fotografie atd (Prikrylova, 2019).
Dostavame se k Pfrenosu sdéleni, pomoci riznych komunikaénich kanall. Vhodné
komunikaéni kanaly pusobi prospésné, a naopak nevhodné zvolené komunikaéni
kanaly vyvolaji spiSe chaos. Kanaly se nasledné déli na:
- TFizené, kontrolované firmou — zdroj komunikace ma od kontrolou veskeré
informace, které chce predat
- nefizené, nekontrolované firmou — zdroj komunikace, ktery nema pod
kontrolou sdéleni, napfiklad oralni Sifeni klepet.
Sdéleni mUze byt dano formou individualniho pusobeni jako je napfiklad forma
sdéleni prostrednictvim osobniho rozhovoru, dopisem, telekonference atd., anebo
formou skupinového sdéleni jako je napfiklad prezentace, firemni akce, vyrocni

zpravy, média apod (Prikrylova, 2019).
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Dalsi fazi je Dekédovani, kdy se prijemce snazi porozumét a zakoédované sdéleni.
Jako posledni je Zpétna vazba, coz je vyslana zprava, ktera putuje zpatky ke zdroji
sdéleni.

Mezi rudivé elementy v komunikaénim procesu patfi Sumy, které mohou zkreslit
dané sdéleni (Prikrylova, 2019).

1.2.4 Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci délime na osobni a neosobni formu. Kazda z téchto
forem ma své vyhody i nevyhody. Vyhodou neosobni komunikace je moznost
predani néjakého sdéleni vyrazné vétSimu mnozstvi spotiebitell, dalsi pfednosti je
celkové snizeni nakladl na osloveni jednoho zakaznika. Naopak nevyhodou mize
byt nedostateény fyzicka kontakt, pomala zpétna vazba, nezjisténi vsSech
charakteristik pro zjisténi pfidané hodnoty.

Komunikaéni mix se poté sklada ze 6 zakladnich zplsobl komunikace. Jednim
z nastroju je reklama. Reklama je soucasti neosobni komunikace mzi zakaznikem
a podnikem, jedna se o placenou formu komunikace, mezi reklamu radime napf.
billboardy, loga, plakaty, televizni propagace atd.

Tretim nastrojem je Pfimy marketing, kiery ma za ucel vyvolat pfimou
korespondenci mezi zakaznikem a podnikem pomoci e-maill, dopist a telefonnich
rozhovorl. Jedna se o osobni formu marketingové komunikace.

Dale mame Osobni prodej, kdy marketér jedna komunikuje se zakaznikem
ohledné prodeje osobné, jedna se o zjistovani stavu objednavek a nasledné
informovani spotrebitele ohledné produktu ¢&i sluzby, prezentace produktu.
K osobnimu prodeji se vztahuje osobni komunikace. ,0sobni komunikace je
pfimym rozhovorem dvou nebo vice osob. Mohou spolu mluvit osobné tvari v tvar,
prostfednictvim telefonu nebo e-mailu, feénik mlze prednaset posluchacim.
Podle Kotlera je osobni prodej velmi efektivnim nastrojem marketingového mixu v
procesu nakupovani, zejména pfi tvofeni silnych zakaznickych preferenci
prostfednictvim ubezpeceni. K bezkonkurenéné velkym vyhodam patfi pfimy

kontakt se zakaznikem, kdy je vidét i zakaznikova reakce.
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Dal$im nastrojem je Public relation, kdy spoleé¢nost vytvari rizné akce a programy;,
které propaguji spole¢nost Ci vyrobek, jedna se o charitativni dary, lobovani, bali¢ky
pro novinare nebo vyro¢ni zpravy.

Patym komunikaénim nastrojem je Sponzoring, coZz jsou programy a ruzné akce,
které financuje spoleénost, aby vyvolali u lidi povédomi o znacce, jedna se o rlizné
plesy, festivaly, sportovni akce atd.

A jako posledni je Podpora prodeje, ktera vyuziva rizné docasné akce s cilem
podpofit prodej produktu i sluzby. Jedna se o darkové balicky, slevy, instalacni
sluzby atd. Je mozné jej definovat take jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup (Karlicek, 2016).

1.3 Marketingova komunikace v misté prodeje

In-store marketingova komunikace, rovnéz znama jako komunikace v misté
prodeje.

Podpora prodeje je soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup (Karlicek,
2016)

Podle Karlicka (2016) je hlavnim cilem vyvolat konkrétni reakci urcité cilové
skupiny. Nej¢astéji je stimulovan samotny nakup propagovanych produktt
Komunikace v misté prodeje obsahuje celou sérii prostfedku, které mizeme najit
poutace, cenovky, vykladni skiiné, podlahova grafika apod (Karlicek, 2016).
Marketingova komunikace v misté prodeje pouziva ruzné prostredky, které

oznacujeme jako POP nebo POS nastroje.

1.3.1 POS/POP nastroje
POS - Point Of Sale / POP — Point Of Purchase oznacuje misto prodeje, misto

nakupu, nékdy prenesené aktivity nebo materialy pouzivané pro komunikaci v
misté prodeje. Komunikuji cenu, plsobi na misté prodeje, podporuji produkt i jeho
komunikaci (mediaguru.cz, 2021).

Podle Stadlera (Jesensky, 2020) jsou POS komunikaéni média jako nastroje, ze
kterych neni mozno zakoupit produkt a jez ma vétsinou 2D format tedy to mohou

byt postery, wobblery,stopery atd. uméni zaujmout kupujiciho. POP jsou pak
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trojrozmérna meédia, z nichz je mozné produkty pfimo zakoupit (stojany, paletové

ostrovy atd.)

1.3.2 Nakupni atmosféra

Je to soubor vlivy, které ucinkuji na smysly kupujiciho v procesu celého nakupu.
Zakaznik tyto vlivy vnima bud védomeé ¢&i podvédomé. Dale je oznacovana jako
nehmotna soucast obchodniho provozu a nelze ji zkoumat, vytvaret a hodnotit
jako celek (Mulacova, Mulaé, 2013).

Nakupni atmosféra se déli na jednotlivé prvky, které jsou zakaznikem
zaznamenavany soubézné. Tyto prvky délime na vnéjsi a vnitini prvky, které se
rozlisuji hlavné funkci, kterou maji. Vnéjsi prvky jsou také nazyvany jako prvky
prednakupni atmosféry, jejichz cilem je pfilakat kupujiciho do obchodni jednotky a
zahdjil ndkupni proces. Vnitfni prvky ovliviuji pfimo vnitfni prostory obchodnich
jednotek, kdy je cilem téchto prvkl pfinutit zakaznika koupit, co nejvice produktl a
nejlépe, aby tyto nakupy zopakoval.

VnéjSim prvkem je architektura prodejny, vstupni prostory, parkovani, napisy a
vykladni skiiné. Mezi vnitini prvky patfi osvétleni, barevné reseni, klimatické

podminky, hudebni kulisa apod. (Mulacova, Mulac, 2013)

1.3.3 Merchandising

“Soubor &innosti smérfovanych zejména k poslednim ¢lankdm prodejniho fetézce
s cilem zajistit, ze spravné zbozi se nachazi na spravném misté, ve spravny ¢as a
za spravnou cenu®. (Slovnik cizich slov, 2013)

Presné neexistuje ¢esky preklad tohoto pojmu. D4 se fict, Ze je to zplusob
usporadani mista prodeje.

Merchandising ma za ukol ovliviiovat nakupni rozhodovani zakaznikl a pomahat
prodejcum zvysovat prodané mnozstvi produktl. Vyuziva se pfitom poznatku
spotfebitelského jednani s cilem ovlivnéni zakaznika a pfiméni ho koupit urcité
produkty. To vée mUze ovlivnit spravné vystavené zbozi, v koneé¢ném disledku

zvySuje obrat a zisk z prodeje (Barta, 2020).
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1.4 FransSizing

1.4.1 Historie a definice

Podle autorky Rezni¢kové (2009) neexistuje jednotna definice fransizingu, Rozdilné
podoby fransizovych systému, vyvoj individualnich ¢élend fransizingu i rozdilnost
legislativy kazdé zemé neumoznuje presnou definici. Nejvystiznéji podle
Rezni¢kové definovala pojem fransizing. Mezindrodni asociace americkych
fransizor(l a Evropské fransizové federace. Ta formuluje pojem jako ,urcitou formu
smluvni spoluprace mezi pravné nezavislymi podnikateli vytvofenou na zakladé
rovnopravnosti, kde na jedné strané stoji franSizovy podnikatel ,fransizor* a na

druhé strané jeden nebo vice podnikatel ,fransizant("“.

Pojem fran$izing byl vyvinut na konci 19 stoleti v USA, kdy se jeho vlastnosti zacaly
poprvé objevovat v podnikani. Fransizing je zpUsob Sifeni produktl nebo sluzeb.
Sklada se zfranSizora, ktery zajistuje uzivani ochranné znamky nebo a udava
licence. A franSizanta, ktery plati fransizovy poplatek, aby se stal soucasti
frangizového podnikani. Uspé&ch znadky zavidi na trvalém partnerstvi mezi
poskytovatelem fransizy a nabyvatelem fransizy (Komatz, 2019).

Poprvé tento marketingovy systém vyuzila americka firma s nazvem Singer Sewing
Machine Company, ktera se zabyva Sicimi stroji a obchodovanim s nimi. Firma
vyuzila tento marketingovy systém ke vzniku Sirokého spektra nezavislych prodejcu.
Tito prodejci spravovali Sici stroje a prodavali k témto strojim nahradni komponenty.
Tyto kroky byly zatim neoficialni. Prvnim dikazem o vyuziti fransizingu pouzila
spoleénost General Motors, ktera vytvofila upIné prvni smlouvu, diky které mohli tito

nezavisli prodejci ziskat rlizné licence (Horackova, 2017).

1.4.2 Pojmy v oblasti franSizingu

Dle Ceské asociace fransizingu (2021) |ze definovat pojmy:

Fransizor — Podnikatel, ktery poskytuje franSizu, pro uspéch fransizy poskytuje
trvalou podporu z hlediska prodeje a technologii

Fransizant — Nabyvatel franSizy, plati za ziskané know-how, postupy a za podporu

franSizovymi poplatky
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FransSizing — Odbytovy systém, ktery je zalozen na tom, ze podnikatel (fransizor)
umozni jinym osobam, tedy obchodnim partnerim (fransizantiim) poskytnout svyj
prosperujici systém odbytu produktu. Je zaloZzena na partnerské spolupraci.
Fransiza — kompetence provozovat obchodni €innost franSizora v souladu s jeho
konceptem, uzivani jeho postupu a jeho know-how

Fransizova smlouva — dulezity dokument, ktery upravuje smluvni vztah mezi
franSizorem a fransizantem. Navod pro sepsani smlouvy uruje Evropsky kodex
etiky fransizingu

Fransizové poplatky — Castku, kterou fransizant plati za poskytnuté know-how,

postupy a ostatni sluzby. VysSe poplatkl je napsana ve fransizové smlouvé

Fransizova sit’' — obchodni a organizacni propojeni fransizora a vSech jeho

fransizantl koordinované a podporované prostfednictvim fransizové centraly
Master-fransizing — Fransizing, ktery je provozovan v mezinarodni mife
Master-fransiza fransizova licence pro Uzemi ciziho statu

Master-fransizor — vlastnik fransizového konceptu, ktery udéluje franSizu do

zahranici

Master-fransizant — tuzemsky drzitel fransizové licence udélované zahrani¢nim

fransizorem

Master-fransizova smlouva — smlouva mezi master-fransizorem a master-
fransizantem opravnujici master-franSizanta uzavirat jako fransizor fransizové

smlouvy s dalSimi franSizanty

Podle Komatze (2079) neni snadny ukol uréit, zda muze byt podnik fransizovan,
existuji vSak nékteré prediktivni faktory, které |ze pouzit k posouzeni pripravenosti
firmy na frans$izing a pravdépodobnosti, ze jako fransizor dosahne uspéchu.

Aby spoleCnost mohla prodavat franSizy, musi byt nejdfive atraktivni pro
potencionalni fransizy. Rozhoduje se podle (Komatz, 2019):

Konzistence — velikost organizace, pocet jednotek, roky provozu, vzhled jednotky,

propagace, znamost znacky a sila managementu
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Segregace — dostate¢na oddélenost od svych konkurentl, ve formé jedine¢ného
produktu nebo sluzby, sniZzenych investi¢nich nakladl, jedineéné marketingové
taktiky nebo dostatecné odlisny obchodni model.

Pfedavani znalosti — schopnost naucit systém ostatni, umét systematicky
vzdélavat potencionalniho franSizanta za pomérné kratkou dobu

Modifikace — Pripravenost na zménu z jednoho trhu na druhy, nékteré koncepty se
nemeéni ve velkych zemépisnych oblastech, kvuli mistnim rozdilim a vkusu
Dokumentové systémy — Poskytovatel franSizy musi zaznamenat veskeré postupy,
formulare, systémy, obchodni rutiny atd. v podrobné provozni pfiru¢ce
Dostupnost — Cenova dostupnost odhaluje schopnost potencionalniho nabyvatele
fransizy za licenci zaplatit

Navratnost investic — podnik musi byt ziskovy a musi umozriovat dostate¢ny zisk
po licencnim poplatku a dalSich franSizovych vydajich, aby fransizant dosanhl
navratnosti, dobry systém by mél umoznit navratnost alespor 20 % do druhého az

tfetiho roku provozu (Komatz, 2019)

1.4.3 Charakteristické znaky fransizingu

FranSizovy  systém  disponuje  konkrétnimi  charakteristickymi  znaky:
(Rezniékova, 2009)

- Smluvni kooperace franSizora a fransizanta

- Vertikalné uzplsobena struktura systému

- Jak pravni, tak podnikatelska nezavislost fransizanta

- Povinnost se chovat podle pfedem stanovenych kritérii

- Kontrolovat fransizora regulovat a kontrolovat systém

- Podpora fransizora pfi vystavbé a vedeni podniku

- Udéleni pravomoci pouzivat ochrannou znamku, jméno fransizora, znacku

atd.

1.4.4 Druhy franSizingu

Fransizing muzeme rozdélit do nékolika hledisek (Reznickova, 2009):
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a) Podle hlediska — Jedna se o druh starsiho hlediska, ktery umozrioval prode;
konkrétnich znackovych produktl jako je napfiklad prodej automobill, bot
atd. FranSizant poté dostal podrobny popis vyrobniho procesu. Tento starsi
typ se nazyval tzv. vyrobkovou fransizou. Dnes je béznéjSi podobou
podnikatelsky franSizing (odbytovy fransizing jinak také package franchise),
ktery je typicky spiSe pro sluzby. V této novéjsi podobé fransizant obdrzi
know-how, znacku, ovéfené postupy, informace dodavatelich, pomoc od
fransizora najit misto pro nové zalozeni vlastnino podniku, rizné pfirucky,
Skoleni, finanéni podporu, pokud je treba atd.

b) Podle predmétu — Ten pojednava o primyslovém fransizingu, fransizingu
sluzeb, distribu¢nim fransizingu a velkoobchodnim fransizingu. Pramyslovy
fransizing cili na vyrobu produktll, to znamena ze je fransizant pfislusny
vyrabét zbozi podle specifikace fransizora. Tedy moznost prodavat produkty
pod ochrannou znamkou fransizora. Dale je prfedmétem Distribuéni
fransizing. Ten je orientovan na prodej vyrobk, které mize podnik prodavat
pod vedenim fransizora v souladu s jeho zavedenymi postupy. Tretim
pfedmétem je FransSizing sluzeb, jehoz namétem je poskytovat sluzby pod
oznacenim franSizanta. A nakonec Velkoobchodni Fransizing, kdy firma
podnika na velkoobchodni hladiné. Fransizant mlze Sifit konkrétni produkty
pouze maloobchodnikiim, a ne koneénym konzumentim)

c) Podle osoby franSizanta

- Smlouva mezi fyzickymi osobami jako podnikatel

- Smlouva mezi pravnickymi osobami

- Smiseny franSizing

d) Podle vertikalniho ¢lenéni

- Jednostupriovy fransizing — umoznéni dostat fransizing jen fransizantim na
stejné drovni

- Vicestupnovy fransizing — vice Urovni fransizant(

e) Podle vztahu ke tretim osobam
Master fransizing — Master franSizant ma kompetenci poskytovat licenci

fransizantim, tuto kompetenci ziskal od fransizora — sub-fransizing (viz schéma)
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FEANCHISOR
MASTER FRANCHISANT

FRAMCHISANT FRAMCHISANT FERANCHISANT

Obrdzek 2: Schéma Master FranSizing
Zdroj: Reznickova (2009)

Jednoduchy fransizing — franSizant nesmi provozovat zadnou ¢innost, ktera by
mohla vést k poruseni podstatnych informaci a udajl, které se tykaji fransizového
systému tfetim osobam. Fransizant nemlze provadét master-fransizing (viz

schéma)

Franchisor

|
|

Franchasant | Franchisant | Franchisant

Obrdézek 3: Schéma Jednoduchy Fransizing
Zdroj: Reznickova (2009)

f) Teritorialni hledisko

- Narodni franSizing — ten je realizovan mezi franSizorem a franSizantem ze
stejné zemeé

- Mezinarodni fransSizing — poskytovan do jiného statu

g) Vyluénost vyrobki
Fransizing — bézny sortiment vyrobku
Mini-fransizing — FransSizor poskytuje pravo na prodej exkluzivnich vyrobku
na predem stanoveném uzemi, vyjimecny sortiment, reklamni materialy,

vstupni kapitalovy vklad a zafizeni do prodejen
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2 Prakticka Cast

2.1 Predstaveni firmy

Tab. 1 Predstaveni firmy

Nazev spolecnosti

OMV Ceska republika s.r.o.

Datum vzniku v CR

1991

Sidlo:

Stétkova 1638/18, Nusle (Praha 4), 140 00
Praha

Pravni forma:

Spolecnost s r.o.

Jednatel

Daniel Vasilache

Zakladni kapital:

825.0 miliond K&

Predmét podnikani:

Hostinska ¢innost, vyroba, obchod a sluzby,
vyroba nebezpecnych chemickych latek a
nebezpecnych chemickych pripravkd a prodej
chemickych latek a chemickych pfipravki

klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické
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2.2 Organizacni struktura spole€¢nosti

Organizace zacina fidicim organem spolecnosti a to je v tomto pfipadé
predstavenstvo, protoze se jedna o mezinarodni concern, dale generalni reditel.
Kazdy Clen predstavenstva ru€i svym jednanim za jednotlivé oblasti v podniku,
maji rizné hlasovaci povinnosti a v§echny jejich kroky a postupy musi byt
schvaleny dozor€i radou. Pod pfedstavenstvem se nachazi master-fransizant,
ktery buduje a vede sit franSiz na vymezeném uzemi statu, kterou vymezi
franSizor. V daném Uzemi je potom master-fransizant jakymsi zastupcem
fransizora, to znamena Ze udili jednotlivé licence a poskytuje rizna skoleni,
podporu a jiné sluzby. Dale je velmi dllezitym oddélenim Podpora prodeje, ktera
komunikuje s majiteli franSizovych pobocek. Majitel jej informuje o chodu prodejny.
Majitelé pobocek si zvoli vedouciho prodejny, mohou byt jimi i oni sami. Majitel
pak nasledné na vedouciho pobocky prehodi ¢aste¢nou zodpovednost a dela
nékteré veéci za majitele. Pod vedoucimi uz se nachazi jen prodavaci, ktefi se

staraji o zakazniky a o to, aby zakaznici zaplatili za produkty Ci sluzby.

Predstavenstvo — PO
| Generalni feditel

Masterfranchisant |
Kancelar
| generalniho feditele
Marketing a

. Odbor interniho auditu
komunikace
a kontroly
FId pc_;ﬂr’a proq glE ManaZer kontroly
Majitel éerpaci stanice - Majitel Cerpaci stanice -
franchisant franchisant
| |

doudi Vedouci
e Ol_m' prodejny
prodejny X

Prodavac Prodavac Prodavac Prodavac

Obrazek 4: Organizacni struktura spolenosti OMV
Zdroj: vlastni (2021)
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2.3 Historie

Rakousky koncern OMV byl zalozen v roce 1956 se sidlem ve Vidni, dne 3.
Cervence 1956 je do obchodniho rejstfiku oficialné zapsan nazev spolecnosti
,Osterreichische Mineral6lverwaltung Aktiengesellschaft. V disledku jednani o
rakouské statni smlouvy, prebira Rakousko zpracovani a marketing tézby ropy a
plynu do vlastnich rukou. Pfi zaloZeni koncernu se mistni prikopnici okamzité zacali
snazit tento obchod s ropu a plynem modernizovat.

Dale se tato spolecnost dostala na €esky trh az vroce 1991 a jeji centrala se
vyskytuje v Praze.

Jedna se o velmi vyznamnou energetickou spolec¢nost v Evropé, ktera nejen
prodava plyn a ropu, ale zaroven jej vyrabi. V souasné dobe je v zemich stredni a
vychodni Evropy pres 3500 &erpacich stanic, v Ceské republice jich je evidovano
220 a poéty se neustale zvysuiji. Za velké pocty éerpacich stanic v Ceské republice
pfispélo i skoupeni byvalych Cerpacich stanic s nazvem ARAL, které timto zanikly.
Firma se od vzniku svymi aktivitami rozvijela markantnim zpUsobem a to tak, Ze se
stala se svymi 27 000 zaméstnanci a trzbami ve vysi 17 miliard EUR v roce 2020
nejvétsi rakouskou spolecnosti kétovanou na burze.

Zaroven spole¢nost OMV, ktera odpovédnym zplsobem produkuje a prodava ropu,
zemni plyn, dale pUsobi v petrochemickém prumyslu a od roku 2007 ve vyrobé

elektfiny.

2.4 Udrzitelnost OMV

Spolecnost je spolecné se svou dcefinou spole¢nosti Borealis, jednim z hlavnich
svétovych poskytovatell zakladnich chemikalii, hnojiv a mechanické recyklace
plastl na evropském trhu, snazi spojenim védeckych znalosti v oboru chemie a
mechanické recyklace spole¢nosti OMV a Borealis vytvofit, co nejlepsi podminky

pro udrzitelnost spoleénosti.
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Firma pfispiva k udrzitelnému utvareni budoucnosti energie a chrani zivotni
prostfedi, napfiklad podporuje pfechod na nizkouhlikovou ekonomiku tim, ze si
stanovila snizeni provoznich emisi na nulu do roku 2050 nebo dfive.

Timto stylem se snazi vyrobit pfidanou hodnotu pro zakaznika, akcionare a celkové
pro spoleCnost. Tedy plné se soustiedi na jeho pozadavky a na pozadavky trhu.
Hlavnim cilem firmy je vyrabét a vyuzivat ropu a plyn, co mozna nejzodpovednéjsim
zpUsobem vU¢&i zivotnimu prostfedi. Firma disponuje rlznymi opatfenimi v oboru
uhlikové efektivity a dalSimi nejnovéjSimi feSenimi v oblasti energetiky, a tim

pfispiva k systému s nizsi uhlikovou stopou.

2.5 Nabidka €erpacich stanic

Cerpaci stanice nabizi standartni typy pohonnych hmot, které jsou vysoce kvalitni,
svym slozenim chrani motor pfed korozi a tvorbou usazenin, a zpusobuiji tak delsi
Zivotnost motord. Dale bylo sloZeni pohonnych hmot upraveno tak, Zze se snizila

kvantita vyfukovych plyn(, aby zatiZzeni pro Zivotni prostredi bylo, co nejnizsi.

Potom OMV nabizi kromé kvalitnich standartnich paliv také prémiova paliva
s nazvem MaxxMotion pro vybiravé zakazniky. Tato paliva svym zakaznikdm
privadi viditelnou redukci spotfeby jiz pfi prvnim natankovani, veliky nartst vykonu
a dale ochranu motoru az do -40 stupnu.

Spole¢nost mimo nabizenych pohonnych hmot jako je benzin a nafta, poskytuje i
jiné sluzby a to takové, Ze si zakaznici Cerpacich stanic mohou zakoupit rizna
mazadla jako jsou motorové oleje, vody do ostfikovacl, nemrznouci smési, rtzné
brzdové kapaliny a sluzby mycich linek. Sluzby mycich linek maji v nabidce velmi
Setrné a dukladné umyti. Auto si zakaznik muze umyt jak z venku, tak ma k dispozici
i interiérové &idténi uvnitt auta. Cerpaci stanice disponuje zvlastnimi prostredky,
které zbytkové latky po umyti vozidel ekologicky likviduji, napfiklad zbytky po asfaltu
likviduji dle platnych predpisu

Kromé starosti o vozidlo se OMV specializuje na uspokojovani potreb zakaznika.
V dnesni dobé spoustu ¢erpacich stanic spolupracuje s riznymi retailovymi fetézci
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jako je napriklad Billa, Tesco atd. Tyto fetézce se postaraji o sortiment v obchodé,
a benzinky tak nemuseji nic fesit. OMV se témto novym trenddm vyhyba a Fidi si
vSe sama. OMV po své ose spolupracuje s ruznymi bistry a restauracemi, které do
prodejny dovazi jen ty nejkvalitngjsi suroviny. Koncept samotné spoluprace
s ostatnimi firmami, namisto spoluprace s retailovymi fetézci spociva v tom, ze
OMV prodava pokrmy, které jsou vytvofeny z originalnich receptur. Kromé nabidky
Siroké skaly obcerstveni na nékterych pobockach, tak je soucasti koncernu i znacka
Viva Café s.r.o., ktera nabizi jen tu nejlepsi kavu. Viva Café je clenem OMV jiz od
roku 1994 a firma se tak stala prvnim provozovatelem &erpacich stanic v Ceské
republice, ktera nabizi kavu pod vlastni zna¢kou. Kava je jednim z pilifa prodeje na
Cerpacich stanicich a je zakladem uspéchu, protoze Clovék si na cestach rad
vychutna dobré a kvalitni kavu, a presné témito predpoklady kava VIVA disponuje.
Kava je na cerpacich stanicich nabizena v prémiové kvalité 100 % Arabica
s puvodem z Brazilie a Indie, kterou doprovazi kvalitni mléko bez pfidanych
umélych a konzervacnich latek. Co se tyCe kvality kavy, tak ta nespociva jen v jejim
slozeni, ale také je dulezita jeji pfiprava, proto se OMV pripojila k podpore Fairtrade
a vytvofila kampan, "Fandime Fairtrade". Fairtrade je nezavisla znacka, ktera si
klade za cil najit rovnovahu pro farmarské rodiny z méné rozvojovych zemi, aby tyto
rodiny meéli moznost svou praci uzivit své rodiny a starat se o né. Znacka garantuje,
Ze pouzivané suroviny na vyrobu kavy a rtznych vyrobkl pochazeji od péstitele,
ktery splnuje jak ekonomické, tak i ekologické parametry Fairtrade, které jsou jiz
dané mezinarodni organizaci Fairtrade International. Proto OMV pouziva produkty,
které tyto standarty spliuji, standarty spravedlivého obchodu. Kromé toho i
zakaznici kazdym nakoupenim napriklad kdvy s FAIRTRADE ochrannou znamkou,
kterou ma kazdy Fairtrade produkt, pomahaji posilit postaveni péstitelt v podniku.

Dale znacka VIVA Café nabizi pochutinové smeési a ovocné tyCinky, vitaminové
vody, Caje a ledové kavy ve dvou prichutich Cappuccino a Caffe Latte, vSe bez
pridanych aromat a konzervantu.

Doplhkovymi sluzbami, které jsou obsazeny na vybranych pobockach OMV je
vyuziti Alza-Boxu, coz je samoobsluzna schranka, ktera slouzi pro vyzvednuti
zasilek ze spolenosti Alza.cz- nejvétsi prodejce elektroniky v CR.

Dal$i doplhkovou sluzbou je prodej léCivych prfipravkl, které pomahaji resit
zdravotni komplikace fidi¢l a jejich pasazért. OMV se v roce 2015 stala partnerem

programu MEDIPOINT a tim zacala nabizet volné prodejné |éky. Jako posledni
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doplrkova sluzba Cerpacich stanic OMV jsou dobijeci stanice PRE, které slouzi pro

majitele elektromobild.

4 A4
OMV

y VIvA

Obrazek 5: Logo firmy OMYV a Viva

2.6 Rizené rozhovory

Prakticka €ast je zalozena na kvalitativnim vyzkumu za pomoci techniky fizeného
rozhovoru, kde komunikuji s pani majitelkou fransizovych pobocek prostiednictvim
otazek. Jedna se o zakladni formu verbalni komunikace, kde cilem bylo zjistit, co
nejvice detailnich a komplexnich informaci o €erpacich stanicich.

Nez vyzkum zacal probihat, domluvila jsem si schizku s majitelkou pobocek, ktera
byla velmi ochotna. Nejdfive jsem ji obeznamila s podrobnostmi ohledné mé
bakalarské prace a az poté jsem se zacala tazat na jednotlivé otazky.

Dotazovani probihalo asi 30 minut na uzemi €erpaci stanice Cinovecka. Rozhovor
byl zaznamenan do pisemné podoby a je uveden v pfiloze 1.

Strukturovany rozhovor se sklada z 10 otazek. V prvni Casti se otazky tykaji
povinnosti majitele, kontroly zbozi, zda je sortiment pfehledny, a zda je umistén
podle atraktivity. Dale jsem zjistovala, jak to ve fransizové pobocce chodi, zda jsou
produkty dostatecné propagovany, jestli zakazniky prilaka akéni nabidka, a zda je
sortiment dostate¢né kvalitni. Nakonec jsem dala prostor pani majitelce k vyjadreni

se ohledné zmén, které by chtéla vykonat, a jak vnima rozdily mezi pobockami.

2.6.1 Povinnosti franSizanta

Na Uvod jsem se tazala pani majitelky, jaka je jeji povinnost viéi fransizorovi.
Maijitelka dvou franSizovych pobocek podnika na zaklade zivnostenského opravnéni

od roku 2011, kdy zacala provozovat nejdfive menSi prodejnu v Kbelich a dale
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rozsifila podnikani o &erpaci stanici v Cinovecké. S OMV Ceskéa republika byly
postupné uzavieny 2 smlouvy, prvni vletech 2011 a druha vletech 2015.
Pfedmétem podnikani Vyroba, obchod a sluzby s oborem ¢&innosti: Udrzba
motorovych vozidel a jejich pFisludenstvi. Zivnostenské opravnéni je udéleno na
dobu neurcitou.

Majitelka musi dodrzovat predpisy udavané spolecnosti OMV, povinnosti ufedni,
zakonnych, provozni, tak bezpeénostni. Musi zajistit kvalifikovany personal, ktery
bude kvalitné vykonavat praci, ktera mu bude udélena, dale ma povinnost udrzovat
Cisté prostredi dle hygienickych standard. DalSim ukolem je zajistit ustaleny vzhled
interiéru pobocky, kterd musi odpovidat stanovenym standardim. Pro veskery chod
podniku je nutné pouzivat listinné dokumenty, které schvali OMV. Dale majitelka
dohlizi na to, aby vSichni zaméstnanci nosili pfidéleny pracovni odév.

Maijitelka dale zprostfedkovava pohonné hmoty, které jsou ve vlastnictvi OMV, az
do doby jejich prodeje koncovému zakaznikovi. Co se tyCe obcerstveni a produktd,
které jsou k dispozici v prodejné, tak vesSkery vydélek jde majitelce, ktera zbozi
prodava svym jménem. DalSimi povinnostmi je umoznit zakaznikim Cerpat sluzby,
které OMV nabizi jako je myti vozidel, vysavani, dofukovani kol atd. Mezi dalSi
povinnosti patfi dodrzovani dispozic v podniku, jako jsou umisténé regaly se
zbozim, barevny vzhled OMV, neni dovolena pfestavba. Povinnosti je také ucast na
rlznych skoleni, které OMV pofada pro zaméstnance a jejich partnery zcela
bezplatné. Tyto Skoleni slouzi k podpore prodeje.

Majitelka nemusi feSit ruzna pojisténi na cerpaci stanice, tyto sluzby potom
garantuje OMV.

Mimo jiné majitelka, pokud neurci vedouciho pobocky, veskereé povinnosti déla ona
sama. Kazdy den musi odvazet penize do banky a odvadét je centrale, objednava

zbozi, nastavuje spravnou marzi, dovoz fakturaci ucetni, kontroluje zbozi.

2.6.2 Produktové portfolio

Dale jsem zjiStovala, jak probiha kontrola zbozi v podniku. Kde se kontroluje, zda
zbozi neni poni¢eno nebo zda nedoslo k expiraci produktl. Kontrolu zbozi potom
provadi personal, a provadi jej v noci. To, jestli jsou pIné regaly je potom na majitel
¢i na provoznim.

V dalSi otazce jsem se zaméfila na prehlednost zbozi v regélech, kdy diky

planografim, které majitelé OMV dostavaji neni problém s prehlednosti. Cela
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prodejna je uzplUsobena, tak aby byly produkty hezky vidét a byli prehledné hlavné
v o€ich zékaznika.

U nasledujici otazky jsem se ptala na prodejnost zbozi, které produkty se prodavaji
nejvice. VétSinou si lidé kupuji produkty, které jsou v akci, jako je tfeba bageta,
croissanty, které nemaji dlouhou trvanlivost. Co se tyCe napoju, tak se nejvice
prodava Coca-Cola a Red-bull, z cigaret jsou to zlata Marlbora a Heets. Jako
zajimavost je prodej zmrzliny Magnum, ktera se prodava neustale beze zmén, at' uz
v |été, tak i v zimé. Dale se nejvice prodava susenka Snickers a bonbony Haribo.
Pata otazka pojednavala o kvalité zbozi, které je na Cerpaci stanici nabizeno. Tim,
ze se jedna o klasické produkty, které se daji koupit témér ve véech obchodech, tak
je povazovano za kvalitni. DalSimi kvalitnimi vyrobky je potom zbozi ve
spotrebitelskych akcich. Momentalné probiha kampan, kde mohou zakaznici ziskat

za urcity pocet bodU z natankovani kvalitni cestovni kufr.

2.6.3 Uroven in-store marketingu

V Sesté otazce jsem se majitelky ptala, zda je dostatec¢na propagace komodit, kdy
je podle pani majitelky zbozi propagovano dostate¢né. Produkty, které jsou v akci
byvaji umistény blizko pokladné, aby jej zakaznici Iépe vidéli. Dalsi produkty jsou
potom propagovany ve vylohach, na letacich ¢ na plakatech. Pak jsou zde
spotrebitelské akce, které jsou propagovany podle pani majitelky nedostatecné,
propagaci najdeme na stojanech, a jen zfidka jej uvidime mimo Cerpaci stanici. Kdyz
uz je propagace mimo prodejnu, vyskytuje se reklama napfiklad na billboardech ¢i
v radiu.

Sedma otazka se zaméruje na akéni nabidky, zda zékaznika tyto nabidky pfilakaji
do prodejny. VétsSinou zakaznik jede jen natankovat bez ucelu nakupu néjakého
akéniho zbozi. Vétsinou si akce vSimne az poté.

V devaté otazce jsem se tazala na to, zda je zbozi umisténo podle atraktivity, kdy
se napfiklad ty€inky vyskytuji hned u pokladny jako rychla svacina pro fidice. Dale
co se tyCe Cerstvého obCerstveni jako jsou croissanty, bagety atd, tak je umisténo

obdobné.
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2.6.4 Celkové zhodnoceni pobocek

Dalsi otazka se pta pani majitelky, zda by néco zménila. Nelibi se ji cena pohonnych
hmot, které jsou pfFilis drahé. Dale se Casto opakuje stejné zbozi beze zmén bez
pestrého vybéru. Dale je nespokojena s tim, Ze je obsluha nucena nabizet akce,
které zrovna probihaji. Zakazniky to podle personalu a pani majitelky otravuje.

Posledni otdzka zkouma, jak pani majitelka vnima rozdily mezi pobockami
Cinovecka a Kbely. Obé pobocky se liSi hlavné klientelou a prodavanym zbozim.
Tim, ze se poboCka Kbely vyskytuje v méstské Casti, tak ji navstévuje tamni
obyvatelstvo. Casto si kupuiji cigarety, alkohol a vyzvedavaji si zasilky z AlzaBoxu,
ktery se na pobocce vyskytuje, aniz by doslo k natankovani do jejich automobilu.
Oproti tomu je pobocka Cinovecka u dalnice a je spojena s McDonaldem. Tuto

poboCku navstévuji stale jini zakaznici a jezdi prevazneé tankovat.

3 Zhodnoceni in-store aktivit ve vybranych
prodejnach

Tato ¢ast prace bude zamérena na hodnoceni in-store aktivit, se zamérenim na
nakupni atmosféru, POS a POP materialy. Kvalitativni vyzkum byl zvolen z
duvodu nutnosti dostateéné detailné zhodnotit jednotlivé prvky in-store
marketingu. Konkrétné se jednalo o pfimé pozorovani, kdy jsem navstivila obé
pobocCky (28. fijen, 13:00) a na zakladé strukturovaného scénare rozdélila své
pozorovani na jednotlivé celky definované v teorii in-store marketingu. Nejvétsi
pozornost byla vénovana nakupni atmosfére a jejim jednotlivym atributim, dale
byly zhodnoceny prvky POS a POP. Jednotlivé jevy byly zaznamenavany a
hodnoceny v celkovém kontextu pobocéky, pozadavkl na in-store a skute¢ného,

realného vyuziti.

3.1 Nakupni atmosféra
Nakupni atmosféra je duUlezitou soucasti, ktera ovliviiuje nakupni rozhodovani
zakaznikd. Nakupni atmosféra je tvofena pomoci mnoha faktorl, které zakaznik

vnima bud védomeé ¢&i podvédomeé.
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Architektura pobocek

Prace se zaméruje na Cerpaci stanice OMV, konkrétné na stanici v misté Kbely a
v misté Cinovecka. Méstska ¢ast Kbely se nachazi v Praze 9 a ulice Cinovecka se
nachdzi u dalnice v Praze 8 ve sméru na Usti nad Labem. Ob& pobogky se vyskytuiji
ve StfedoCeském kraji, ktery ma 1 397 997 obyvatel pro rok 2021.

Cerpaci stanice Kbely disponuje tfemi oboustrannymi stojany. Nabizi pé&t druh(i
paliv: Diesel Maxx Motion, Diesel normal, Natural 95, Natural 95 Maxx Motion,
Natural 100+ Maxx Motion

Stanice déle disponuje automatickou myci linkou, ktera nabizi programy jako je
aktivni péna, ktera se navaze na veskeré necistoty, oplach necistot a pény tlakovou
vodou, myti jemnymi kartaci a Samponem, myti kol a diskd, myti podvozku vozu
tlakovou vodou, voskovani standardnim voskem, voskovani prémiovym voskem
Top-Wax s nanotechnologii, naneseni ochranného S$titu Aqua-stop proti vodé a

necistotam, suseni tlakovym vzduchem do lesku

Cerpaci stanice v mist& Cinovecka je znaéné vétsi, i kdyz neobsahuje automatickou
myci linku, je propojena s fransizovou pobo¢kou McDonald a ma jinou klientelu nez
stanice Kbely. Tim, ze se pobocka Cinovecka nachazi u dalnice hned vedle
McDonaldu, tak ji navstévuje vetsi pocet cizich osob. Oproti tomu pobocka v misté

Kbely ma stélou klientelu, protoze se vyskytuje v méstské ¢asti.

Obrazek 6: Cerpaci stanice Kbely
Zdroj: Mapy.cz, 2021
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Obrazek 7: ¢erpaci stanice Cinovecka
Zdroj: Mapy.cz, 2021

Architektura okoli

Parkovisté Cinovecka se sklada z jednoho hlavniho parkovisté, které se vyskytuje
v zadni ¢asti, za hlavnim vstupem Cerpaci stanice. Parkovisté je pomérné velké a
je spojené s parkovistém McDonaldu. Do zadni ¢asti se vejde pfiblizné 30-40 aut.
Dale se zde da parkovat pfed hlavnim vchodem, kam zaparkuje priblizné Sest aut.
Zde se vyskytuji parkovaci mista hlavné pro télesné postizené. Posledni misto
k zaparkovani se vyskytuje po levém boku Cerpaci stanice, kam zaparkuje pét aut.
Parkovacich mist je pro zakazniky dostatek, stanici jsem totiz navstivila v nejvétsi
dopravni Spi¢ce, a moc Casto se nestava, ze by byla nouze zaparkovat.

Co se tyCe druhé pobocky v misté Kbely, ta disponuje malym parkovistém v zadni
casti pfiblizné pro osm aut a prednim parkovistém, kde zaparkuje Sest aut s mistem
pro télesné postizené. V Kbelich také neni problém zaparkovat, protoze tuto

pobocku navstévuje znaéné méne lidi nez v Cinovecké.

Vstupni prostory
Oba objekty jsou propojeny s Cerpacimi stojany kovovou stfechou.
Hned pred vstupem do prodejny si mizeme v§imnout poutace s prémiovym palivem

OMV, ktery se vyskytuje pfimo na stieSe pobocky Kbely, kterd zakryva tankovaci
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stojany. U pobocky Cinovecka je poutaC umistén na poutaci s cenami paliv. Dale se

u prodejen nachazi tfi i vlajky (OMV, VIVA a MaxxMotion) s cenami paliv.

Obrazek 8: Reklamni material na poutaci OMV Cinovecka
Zdroj: de8.cz, 2021

Obrazek 9: Reklamni material na stieSe OMV Kbely
Zdroj: mapy.cz, 2021

Na pobocky vede jeden hlavni vchod, ktery je vybaven bezpecnostnimi branami
proti kradezim. Déale na dvefich najdeme oteviraci dobu, moznosti placeni kartou,

jméno majitele a zakaz prodeje alkoholickych napojd osobam mladsim 18 let.

Vnitini vybaveni

Co se vybaveni tyCe, obé OMV pobocky jsou nové vybaveny vysoce kvalitnimi
dubovymi deskami, které jsou umisténé na zdech, celkové v kombinaci se zelenou
barvou, ktera je ur€ena fransizovymi standardy, vyzaruji prostory velmi pozitivni
energii. Dale se zde vyskytuji dvere, které vedou na toalety pro personal, zakazniky,
vyskytuje se zde i uklidova mistnost. Na obou pobockach jsou toalety umistény

vedle prodejniho pultu.
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Na obou prodejnach se vyskytuje samoobsluzny koutek s automatem na kavu
DELIKOMAT. Pokud chce zakaznik opravdu kvalitni kavu, musi fict obsluze, ktera
jej pfipravi pfimo z kavovaru. Tento kavovar se vzdy nachazi za obsluznym pultem
a muUze jej obsluhovat pouze zaméstnanec. Po zakoupeni si mUze zakaznik kavu Ci
obCerstveni vychutnat pfimo na Cerpaci stanici, kde se vyskytuje posezeni.

Na poboéce Cinovecka se vyskytuje sedici koutek o dvou stolech s zidlickami a
gaucem, ddle se zde vyskytuje barovy stul.

Na pobocce v misté Kbely se nevyskytuje zadny odpocCinkovy koutek, jen dva
barové stolky. Posezeni je dano dle velikosti prodejny.

Mezi dalSi vybaveni patfi regaly, na kterych se vyskytuje prodejné zbozi. Regaly
jsou kovového typu a jsou patrové. Veskeré zbozi v nich je pfehledné a srovnané.
Jako nasledujici vybaveni jsou zde mrazici a chladici boxy. Mrazici boxy ma
prodejna Cinovecka hned dva. V jednom se vyskytuji zmrzliny a ve druhém
polotovary jako jsou pizzy a zmrazené prilohy. V misté Kbely se vyskytuje mrazak
pouze na zmrzliny. Oproti tomu je zde mnohem vice chladicich boxU, kde jsou
vystaveny napoje a obcerstveni. Tyto chladici boxy jsou osvicené specialnimi
zarivkami, které podporuji prehlednost zbozi.

Kazda prodejna ma dveé pokladny s personalni obsluhou.

Celkoveé jsou prodejny uzplUsobeny tak, Ze je zde maximalni pfehled o nabizeném

sortimentu.

Osvétleni

Na Cerpacich stanicich je osvétleni v bilé barvé, jedna se o velmi vyrazné bodovky,
které prosviti celou prodejnu. Osvétleni je tedy dostacujici a vytvari prijemny prostor
v budové. Dale jsou zde osviceny chladici boxy specialnimi zafivkami, které jsou
taktéz bile. Zbozi je tak dostateéné nasvicené a zakaznik tak vidi, jak zbozi vypada,

neklame vzhledem.

Barevné reseni
Vnéjsi prostory Cerpaci stanice jsou barevné ladény podle fransizovych standardu.

Barevné feseni je tedy modré a zelené s bilym napisem OMV na stojanech.
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Barevna kombinace je elegantni a zaujme spoustu zakaznik(. Vnitini prostory jsou
sestaveny z tmavsich barev jako je Seda sténa s bilymi napisy: Life can be beautiful,
crema cappuccino, moment of peace atd. Stojany v prodejnach jsou také v Sedych
barvach a cenovky bilé. Pro kontrast je stropni a podlahové feseni je v bilych

barvach. Dale je pfizpusoben i pracovni odév do zeleno modrych barev.

Napisy

Prvni ndpis OMV muzeme vidét pfi pfijezdu na &erpaci stanici na modré vlajecce a
na tankovacich stojanech. Dal$i napisy mUzeme vidét na vchodovych dvefich jako
je oteviraci doba, kter4d byva 24 hodin denné. Byva zde vystaveny napis
MEDIPOINT, jedna se o lékafské pomucky, jak jsem jiz zmifovala. které ¢erpaci
stanice prodava ve spolupraci s Iékarnou. Déle jsou zde vystaveny specialni akce

jako jsou napfiklad slevy na urcité produkty.

Mikroklimatické podminky

Teplota je kontrolovana pomoci klimatizace, ktera zajistuje ustalenou teplotu uvnitf
pobocek. Teplota je udrzovana v rocnim obdobi stabilné. Teplota se méni pouze u
chladicich boxu, ale nijak veliké vykyvy teplot nejsou zaznamenany. Na obou

pobockach bylo velmi Cisto a vihkost vzduchu byla také v pofadku.

Personal

Personal pozname podle pracovniho odévu a podle jmenovky. Na pobockach se
vyskytuji pracovnici a vedouci pobocek. Obé Cerpaci stanice maji své vedouci, ktefi
maji na starost vétsinu prace. Na obou poboc¢kach je osm zameéstnancu plus dva
provozni. Zameéstnanci maji na starost skladovani zbozi, pokladnu, uklid a

inventuru. Na obou prodejnach na mé personal pUsobil velmi pfijemnym dojmem.
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Forma prodeje
Na pobockach je vyuzivana pultova forma prodeje. Ta zahrnuje sortiment
alkoholickych i nealkoholickych napoju, rychlého obéerstveni a jiné sluzby jako je

myti aut a prodej pohonnych hmot.

3.2 Ostatni prvky in-store marketingu
V této kapitole budou hodnoceny POP/POS materialy a komunikacni materialy,

které bézné fadime do oblasti reklamy &i podpory prodeje, nebot’ dokresluji celkovy

koncept in-store marketingu.

POS A POP materidly jsou uréené pro marketing v misté prodeje. Jsou voleny tak,
aby byl doplnén vzhled prodejen, a aby nebranily zakaznikim ve
vybéru produktl a celkové je nematly. Materidly by méli informovat a byt v souladu

s celkovou marketingovou strategii.

Pred vchodem na obou pobockach se vyskytuji prvky, které pfi vstupu pfimo
upozoriuiji spotfebitele na rtzné nabidky, je zde chladici box s ledem Party led,
dva regaly obsahuijici rizné kapaliny do aut jako je napfiklad voda do ostfikovacu,
nemrznouci kapaliny od znacky OMV atd. Vyskytuje se zde i tfeti regal, ktery

nabizi sezénni zbozi.

Nad dvermi Cerpacich stanic je velkym pismem zobrazena znacka VIVA, ktera je

privatni znackou OMV.
POS prvky muze zakaznik vidét pfi pohledu na vylohu, kde jsou umistény rdzné
plakaty. Tyto plakaty maji reklamu z obou stran a pravidelné se méni. Plakaty,

které se vyskytuji na pravé strané vzdy zobrazuji promo akce v bistru.

Trvale je zde umistén POP prvek s nabidkou I€Civ, doplnény zobrazenim znacky

Medipoint, ktery podniku dodava |éCivo.
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Zakoupite
u poklads#p

Obrazek 10: Medipoint - foceno zevnit
Zdroj: vlastni (2021)

Dalsim POS prvkem jsou palivové karty jako soucasti vérnostniho programu. Tyto
karty nabizi fadu vyhod a rtznych slev, napfiklad ji zakaznici mohou pouzivat

k uhradé mytného ¢&i ostatnich silniénich poplatku

Dale Cerpaci stanice poutaji zakazniky osvétlenymi plochami, které se vyskytuji na
zdech a jsou vSude kolem celé prodejny. Na obou pobockach se nejvice
osvétlenych ploch vyskytuje na zdi u pokladny, kde se nachazi i bistro. Plochy
zobrazuji aktudlni nabidky v bistru a ceny napoju. Zbytek sviticich ploch je

rozmistén nad chladicimi boxy a nad potfebami pro motoristy.

Obrazek 11: Osvétlena plocha Cinovecka
Zdroj: vlastni (2021)
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Obrazek 12: Osvétlena plocha Kbely
Zdroj: vlastni (2021)

Mezi dalsi POP nastroje patfi napfiklad stojan s nekoneénymi kvétinami od znacky
SMERALDINO, ktery se vyskytuje uvnitf obou pobocéek. Tyto rize muzeme najit
v kazdé pobocce OMV, a to nejen zde, ale i na jinych Cerpacich stanicich jako je

napriklad Shell, Benzina atd.

Obrazek 13: Stojan s kvétinami SMERALDINO
Zdroj: vlastni (2021)

Casto se na pobo&kach objevuji mésiéni akce v &ele regald, které se vyskytuji na
regalovych listach. Obé pobocky maji podle planografu dané, kde se tyto akce maji
nachazet a na kolika pfesné regalech maji byt. Na prodejné Cinovecka se vyskytuje
5 regall a dva stojany, které disponuji témito akcemi. Na prodejné v misté Kbely se

akce nachazi na 4 regéalech a na 2 stojanech.
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Mezi dalSi akéni nabidky patfi spotrebitelské soutéze, které nejsou prilis vyrazné.
Kazda pobocka disponuje jen jednim regalem, na kterém je informacni plakat, ktery
na soutéze upozornuje, ale propagace je nedostatecna.

Dalsim POS prvkem na pobockach jsou podlahové samolepky regulujici pohyb
zakazniku, které se vyskytuji u vchodovych dvefi smérem hlavni ulickou az
k pokladné.

OMV pobocky disponuji velmi kvalitnim vybavenim. Veskeré regaly, stojany,
chladici a mrazici boxy jsou zvysoce kvalitniho materialu od spolehlivych
dodavatell. ZbozZi je v nich velmi prehledné uzplsobeno. Hlavni ulicky na obou
pobocCkach, které vedou k pokladné jsou chytfe vybaveny obclerstvenim, které si
zakaznik mUze neplanované koupit, jedna se tedy o rizné susenky, proteinové
tyCinky, Cokolady apod. Ty méné prodejné véci jsou umistény v zadnich casti
prodejen. Jedna se o détské hracky, krmivo pro zvifata a rlzné konzervy
s potravinami s dlouhou trvanlivosti. Tento regal je na prodejnach jen jeden a je
oboustranny. Celkoveé je zde velmi Siroka nabidka sortimentu zbozi, které prispiva i

dobré osvétleni prodejen.

4 Vlastni navrh feSeni Ci aplikace

V pribéhu psani mé bakalarské prace jsem navstivila obé fransizové pobocky

v Praze, abych zhodnotila kvalitu in-store marketingu a zjistila, jak to ve fransizové
spoleénosti funguje. BEhem navstévy jsem Cerpala informace z primarnich zdroju,
a to z rozhovoru s pani majitelkou, nasledné se konalo vlastni strukturované
pozorovani, kdy jsem si ovérovala pravost informaci, zkoumala nakupni atmosféru
a posuzovala uroven in-store marketingu. Jednim z cill pozorovani bylo také najit

slaba mista, pro ktera budou nasledné navrzena doporuceni pro zlepseni.

Jednou ze slabsich mist jsou dle mého nazoru ceny pohonnych hmot, které jsou
pfilis drahé. Celkové se tento rok pohonné hmoty velmi zdrazily. Ve zdrazovani
nasleduji ropu, jejiz cena na trhu se od zacatku roku zvysila o desitky procent.
Vyraznéjsi narlst je u nafty nez u benzinu, za coz muze podle analytikli prudké
zdrazovani zemniho plynu, se kterym souvisi vysSi poptavka po topném oleji.
(Denik.cz, 2021)
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Oproti ostatnim Cerpacim stanicim, cena pohonnych hmot za listopad se Cini
v priméru o 2,62,- drazsi nez u ostatnich ¢erpacich stanic. (viz obrazek 15, 16)

Tento problém se bohuzel netyka jen prodejcu, ale hlavné zakazniku, ktefi za

pohonné hmoty nechaji neuvéfitelné velké ¢astky.

Nafta
D-0il
Brno

Nafta
Benzina
Fulnek

Natural 95
ONO (Tank Ona)
Melnik

Natural 95
Prim
Usti nad Labem

Natural 95
Sétka CS s.r.o.
Praha 6

Natural Premium
Makro
Praha 13

Obrazek 14: Cena nafty a benzinu listopad

33,50kE

35,90kc

35,50kc

35,90kE

36,30kc

37,20kE

Zdroj: ceskybenzin.cz (2021)

18.11.2021 OMV Frydek-Mistek - Beskydska MRS Natural 95 37,90 Ke
17.11.2021 OMV Brno - Her3picka JHM  Natural 95 37.90 Ke
17.11.2021 OMV Kolin - PraZzska Natural 95 37.90 Ke
13.11.2021 OMV Liptvka - JHM  Natural 95 37,90 Ke
12.11.2021 OMV Hradec Kralové - Pilnackova HK  Natural 95 37.90 K&
12.11.2021 OMV Haté (u Znojma) - Natural 95 37.90 Ke
21.11.2021 OMV Praha 4 - JiZzni spojka Natural 95 38,50 K&
21.11.2021 OMV Vrbovéa Lhota - D11 Natural 95 38.50 Ke
21.11.2021 OMV Praha - Jizni spojka Natural 95 38,50 K&
21.11.2021 OMV Praha - 5. kvétna PREH  Natural 95 38,50 Ke
21.11.2021 OMV Brno - Tvarozna JHM  Natural 95 38.50 Ke
17.11.2021 OMV Sifejovice - D8 44. km, smér... UST  Natural 95 38.90 K¢
17.11.2021 OMV Svaty Kfiz - Hrani¢ni pfecho... KRV  Natural 95 39,10 K&
11.11.2021 OMV Olomouc - Nemilany OLM  Natural 95 39,50 K&

Obrazek 15: OMYV Cena za benzin — listopad
Zdroj: ceskybenzin.cz (2021)

DalSim problémem je vysoka cena za sortiment, které poboCky nabizi. Tyto
produkty jsou vyrazné cenové vys$$i nez cena produktl v béznych potravinovych
obchodech. | kdyz probiha sleva na uréité produkty, Cerpaci stanice nikdy

nedosahne ceny, ktera je nabizena v supermarketech. Kdyby cena zbozi byla nizsi,
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Prodejce by tak vic vydélal a zékaznici by vice nakupovali. Jednim z feseni by
mohla byt spoluprace s rGznymi supermarkety jako je napfiklad Billa, se kterou
spolupracuiji i jiné firmy. Ceny produktl by potom byly levnéj$i a majitelé by tak vice
vydélali, bohuzel OMV nechce tyto spoluprace navazovat. Vyhodné by to bylo jak
pro majitele, tak i pro zakazniky. Napriklad obyvatelé v misté Kbely by monhli
nakoupit i v pozdnich hodinach veéernich a nemuseli by ¢ekat na otevieni

supermarketu.

Nedostateéna je propagace spotiebitelskych akci. Momentalné probiha akce
“Cestovani za zazitky zacind u OMV*, kterou pofada ve spolupraci se znackou
American Tourister, vyrobcem velmi kvalitnich zavazadel. Diky této kampani mohou
dostat zdkaznici OMV néktera z moznych zavazadel se slevou az 65 %. V nabidce
je mnoho druhl zavazadel jako je napfiklad méstsky batlzek, taska na notebook,
cestovni sportovni taska nebo nékolik provedeni kufru na koleCkach s
bezpecnostnim zamkem TSA. Funguje to tak, ze zakaznici mohou zavazadlo dostat
po nasbirani 8 znamek, kterou ziskaji po natankovani pohonnych hmot, nakupu
myciho programu nebo sortimentu nad 250K¢. OMV ocekavalo velky zdjem o tyto
zavazadla, protoze se jedna o velmi kvalitni produkty, ale bohuzel podle pani
majitelky o to neni takovy zajem, jako dfive.

Tyto akce nejsou dobfe propagované, jak uz odpovedéla pani majitelka. S timto
nazorem musim souhlasit, protoze pokud si nevSimnete regalu, ktery stoji na
pobocce, zadnou akci nezaregistrujete. Déle je trh prfesycen podobnymi produkty a
zakaznici jej tolik nevyhledavaji. Tento problém by se dal reSit vétsi propagaci
v médiich, at'uz na internetu &i v televizi. V dnesni dobé je internet piny mladych lidi
s velkym dosahem, ktefi by ttmto kampanim mohli vyrazné pomoci. Tomuto nastroji
se fika influencer marketing, ktery slouzi k vyuzivani vlivnych osobnosti
k propagaci sluzby, produktu nebo znacky. V tomto pfipadé by byly propagovany
spotrebitelské akce a zaroven i jméno znacky OMV.

Influencer marketing by mél vybirat vlivné osoby podle raznych kritérii, jako je
napfiklad podminka fidi¢ského prikazu a vlastnit automobil, dale aby jej nasledovali
prevazneé lidé, ktefi dosahli plnoletosti. Podnik by mohl nabidnout nabité tankovaci
karty OMV, diky kterym by influencer mél jedno pIiné natankovani mési¢né zdarma.
Dale by mohl bezplatné vyuzivat myci automatickou linku. Na oplatku firma dostane

propagaci na socialnich sitich jako je Instagram, ktery je v dnesni dobé nejvice
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roz$ifen. Dale by se problém dal fesit tim, Ze se produkt po nasbirani bodu bude
nabizet zcela zdarma. Aby se akce vyplatila, zakaznik by mél nasbirat vice nez osm
bodu. Pokud bude produkt nabizen zdarma, bude po ném vétsi poptavka a lidé

budou vice tankovat.
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Zaver

Bakalarska prace popisuje nejdfive literarni resSersi dané problematiky, ktera cili
na marketingovou komunikaci v misté prodeje a podporu prodeje. Nejdfive byly
definované pojmy jako marketing, marketingova komunikace, jeji cile, nastroje,
komunikacni procesy a marketingovy mix. Dale popisuje marketingovou
komunikaci v misté prodeje, na kterou je pfevazné zamérena prakticka cast, kde
je definovana nakupni atmosféra a jeji prvky, dale POS/POP nastroje a
Merchandising. Na zavér teoretické Casti je popsan Fransizing a pojmy spojené

S nim.

Druha ¢ast se zabyvala popisu €erpaci stanice OMV, konkrétné dvou pobocek,
které se vyskytuji v Praze. Dale nasledoval fizeny rozhovor s pani majitelkou obou
fransSizovych pobocek, ktera odpovidala na dotazy ohledné jejich povinnosti,
zbozi, kvality, propagace apod. Cilem bylo zjistit, jak to ve franSizové prodejné
chodi, jaka je v podniku nakupni atmosféra, a jaké dalsi in-store prvky tyto fransizy
pouzivaji. Rozhovor byl nasledné spolu s in-store prvky se zaméfenim na nakupni
atmosféru a POP/POS materialy v podnicich vyhodnocen. Na zakladné
vyhodnoceni byly navrzeny mozné kroky ke zlepSeni a ke zefektivnéni prodeje

v fetézcich.

V rémci rozhovoru bylo zjisténo nékolik nedostatkl, které fransiza ma. Jednim

z hlavnich je nedostate¢na propagace spotiebnich akci, které probihaji jednou za
pul roku. Z udaju Eerpaci stanice OMV, které byly sdéleny autorce bylo zjisténo, Ze
propagace je pouze na jednom stojanu v kazdé pobocce. Autorka se s pani
majitelkou shodla, Ze timto zplsobem neni mozné akci zvyraznit, proto bylo
navrzeno mozné feseni, kdy by OMV mohlo nabizet spoluprace na socialnich
sitich s rGznymi novodobymi influencery.

Dalsim problémem je vysoka cena za pohonné hmoty, které se v posledni dobé
zdrazuji témer vsude. Bohuzel s timto problémem se potykaji veskeré Cerpaci
stanice.

Za dalsi nedostatek jsou povazovany ceny zbozi, které je zde nabizeno. Bylo
navrzeno uskuteénit spoluprace s riznymi supermarkety, jako je napfiklad Billa.
Diky této kooperaci by prodejny mohli dosahnout béznych cen, ale bohuzel OMV
s timto navrhem nesouhlasi. Celkové je vliv majitelky Cerpaci stanice velmi slaby,

jejim jedinym prostfedkem je stimulovat podporu prodeje pomoci obsluhy
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prodejen. Spole¢nost ur€uje témér veskery sortiment prodejen a akce na podporu

prodeje.
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Pfiloha 1 Rizeny rozhovor

Otdzka £ 1) Jakou povinnost méte viiéi frandizorovi?

Odpovéd_“Musim dodréovat riizné predpisy, které ném OMV uddvd. Musim zojistit kvaifixovany
‘persond, ktery bude schapen vykoncvat svaji prc], musim dodriovat hygienickd opatfeni podie
urityich standerd. Musim zajistit ustdleny vzhled interiéru na pobockdch dle pfedpist, potom veskerd
dakumenty, které podepisuji musim nejdiive prediofit OMV ke sehvdleni. Ddle jsem odpavédna 20
dodrZovdni pracovnihe odévu. Mou povinnest je zprostiedkovavat pohanné hmoty a sluzby, které
OMY nabiz jako je napiikiad myci linka. Jinok 2bo3i, které je na pobocce ako Je ablerstven atd., tok
widélek jde €isté na mdj iet. Dale musim zajistit to, e se jd o cely mij persond| dostavime na rizng
Skoleni, kterd jsou povinng.”

Otézka ¢ 2) Jak probiha kentrola zbof na pobotce?

Odpovéd_“No paboékich se u 2bodi kontroije, jesti neni ponicenc, dle se kontroluje expirace. To,
Jjestli je zboii v pofddku, kontroluje persond!, tyto kontroly probinaji v noci. Zapinénost regali potom

kontrolujijd neba provozni
Otdizka é. 3) Je podle vis zbodi prehledné?

Qdpoved, Ano, podle mé je 2boki dost piehledné, protoie joko kaZdd pobocka OMV dostdvime
‘pidnografy, jok md byt celé prodejng uzpdsobena, diky kterjm jsou produkty hezky vigét. I v ofich
zdkaznika je to prehledng.

Otézka ¢ 4) Které produkty se produajf nejvice?

Odpovéd: Pokud se fednd o produkty, kterou jsou v akei, tieba bagety, raissanty, které uZ nemaji
diounou trvaniivst, prodevaji se nejuice. Ca se tyée ndpaji, tok se nejvice proddve Coco-Cola a Red-
bull, 2 cigaret jsou to 2iatd Marlbora a Heets. Ze vieho nejvic se proddvd zmrziing Magnum, cof je
zajimavé, protade se proddvd stejné v iété [ v zimé. Ze suiznek je to potom Snickers @ 2 bonbonu
Haribo.”

Otazka £.5) Prijde Vam zbozi na pobotkach kvalitni?

0dpovédAno, produkty jsou velmi kvalitni, protoZe se jedns o Kiasické sbafi, které se prodsva
skoro ve véech obchodech. Dl kvalitni virabky se objevuji ve spotrebitelskych akcich. Treba ted
bt kampti, diky které zakaznici mohou ziskat cestovnf kufry za nifi cenu, aneb o Syaroyskl Fetizky,
pokud ziskaji dostatek bodd za tankovani. Tyto produkty v soutéich jsou velmi kvalitn, ale také se
stane, 3 se akce nepovede.

Otézka ¢ 6) Myslite si, 32 jsou komodity dostatetné propagovany?

Odpovéd_Ano nékteré komodity jsou dobre propogovany. Nopfikiod zbodi, které je v akci, fe
umisténo, co nejbiize k poklaané, aby na n&j zokaznici [épe vidéh. Dife jsou rizné letdky o plokdty, ot
uf ve vyilghgch & prodejné. Pak tu mame spotr ¢ akee, které probihaji dvokrdt do roke, a ty si
myslim nejsou dostateéné zpropogaviny. Akce je propogovdna na stojanech, ddle jen ziidka na
billboardech. Jen si myslim, e vétsi rekiema chybi napfiklad v médiich™

Otézka £7) Piiléks zékaznka oo obehodu POS materid] (akEnf nabicks)?

Odpoved._“Nepfildikd, protode zokaznik jede predevsim natankovat, to Je probihd néjakd akce,

2dkaznik 2jisti oZ paté, co dojde na Cerpaci stanici

Otazka £.8) Je néco, co byste zmeénila?

Odpovid: “Rekia bych, 3¢ jsou mac droné pohonné hmaty, ddie s zboki moc éasto opakuje. Uréité
bych uvitala peste]3i nabidku produkts, jako je napiikiad sezdnni zbofi. Dole kay? Je néjokd akee, tak
je obsiuha nucena tyto akce nabizet zdkaznikim, o ty to obéas obtéZuje.

Otdzka &8} Je zboii umisténo podle atraktivity?

Odpovid_no, uréité je. Napiiklad tycinky, které s lidi kupuji jako rychlou svotinu do auta, jsou
umistény hned pod pokianau. To somé s Eerstyjim obéerstvenim jaka jsou rizné bagety ord.
Otdzka £ 10) laké vnimate rozdily mezi pobotkami Kbely a Cinovecks?

Qdpovids “Obé jsou rozdilné jok v prodGvaném zbodi, tak i v rozdiiné Klientele. Tim, Ze se pobocka
Kbely vyskytuje v méstské st tak jmi navitévuji hiavné mistni. Ti si prévé nejéastéii kupui cigarety,
alkeol @ vyzveddvoji si 20silky z Alza-Boxu, kterj v misté Kbely je, ani by tankovali, Oproti tomu

v Cinavecké je pobecka u ddlnice a je spojena s McDonaldem. Tuto pobodku navstévuii stdle jini
2dikaznici a jezdi jen tamkovar
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