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Abstract

KOSTAL, M., Retail marketing and in-store promotion Samsung Electronics Czech
and Slovak s.r.0. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2015.

This thesis deals with the retail marketing and the in-store promotion. It is prima-
rily focused on merchandising, sales promotion and other selected activities. The
work itself is devoted to Samsung Electronics Czech and Slovak s.r.o. and is mostly
based on a practical experience gained from a position of an employee.

Firstly, the amount of investments in marketing of Samsung in comparison with
the competition is introduced. The following part describes the basic retail acti-
vities across the whole Czech and Slovak republic, especially merchandising, sales
promotion and other selected activities. The aim of this work is to evaluate the
effectiveness of the retail marketing of Samsung for Czech and Slovak republic and
to propose such measures that keep or even enhance its market competitiveness.

Keywords

Retail marketing, merchandising, sales promotion, consumer behavior, Samsung
Electronics

Abstrakt

KOSTAL, M., Retail marketing a in-store promotion spole¢nosti Samsung Electro-
nics Czech and Slovak s.r.o. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné,
2015.

Tato prace pojednava o retail marketingu a in-store promotion. Je zamérena pri-
marné na merchandising, podporu prodeje a dalsi vybrané aktivity. Vlastni prace je
vénovana spolecnosti Samsung Electronics Czech and Slovak s.r.o. a vychazi z velké
Casti z praxe a osobni zkuSenosti, které byly ziskdny v zaméstndni u Samsung
Electronics. Nejprve je predstavena spolecnost Samsung a jejich vySe investic do
marketingu v porovnani s konkurenci. Nasledné jsou popsany zakladni aktivity v
retailu v Ceské a Slovenské republice, a to pfedevsim merchandising, podpora pro-
deje a dalsi vybrané akce Samsungu. Cilem prace je zhodnotit efektivitu retailové-
ho marketingu Samsung v Ceské a Slovenské republice a navrhnout takova opatfte-
ni, aby firma udrZela svoji konkurenceschopnost na trhu.

Kli¢ova slova

Retail marketing, merchandising, podpora prodeje, chovani spotrebitele, Samsung
Electronics
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1 Uvod

Na prelomu tisicileti proZivime jeden znejvétSich technologickych pokrokl
v déjinach lidstva. Jsme soucasti rozvoje techniky, novych objevili a vynalezii. Spo-
le¢nosti se transformuji a na svét prichazi nové produkty, o kterych se v minulém
stoleti a viibec nasim predkiim, nikdy nesnilo. Velké spolecnosti, které ptisobi
v oblasti spotfebni elektroniky, se méni. Rozviji se nové technologie a jejich tech-
nologicky pokrok vede ke vzniku novych produktii, které méni Zivot lidem, ovliv-
nuji védu, medicinu, farmacii a konec koncii v§echny obory. Jsme pritomni u vzniku
novych spole¢nosti a svédky technologického rozvoje.

Vznikaji nové produkty ve spotrebni elektronice. At uz se jedna o nové LCD te-
levize, chytré telefony ¢i tablety. Jsou to produkty, které dnes vétSina lidi vlastni a
pouziva, presto pred patnacti lety jsme o nich neméli ani zdani.

VSechny spolecnosti touZi uspét. Nékteré ze zacatku mély jistou konkurencni
vyhodu, jelikoZ byly samotnymi prikopniky urcitych produkti. JenomzZe ¢as plyne
a dnes na trhu spotiebni elektroniky figuruje opravdu velky pocet firem a rozdily
se zaCinaji smyvat. Presto jsou nékteré vyrazné uspésnéjsi nez konkurence. Proc
tomu tak je, nejsme urcité schopni vystihnout v této praci. Slovo marketing by ndm
mohlo ale hodné napovédét, jelikoz i kdyZ jsme drZitelé nebo vynalezci néceho
prikopového, musime byt schopni to dobi'e a masové prodat. Marketing miiZe byt
urcitym klicem k ispéchu a dnes miiZe byt vniman jako hranice mezi ispéSnymi a
nedspésnymi spolecnostmi.

Produkty se dostavaji k zakaznikim ptes rizné distribu¢ni kanaly. Jednim
z nejvétsich jsou retailové retézce. Zde se mohou firmy prezentovat, predvadét své
portfolio produkti a zaroven se snazi zaujmout zakaznika pro své produkty. Reti-
lové aktivity jsou proto velmi dillezité, jelikoz zakaznici se ¢asto rozhoduji az
v misté nakupu. Merchandising jako takovy byva ¢asto opomijeny, pfitom je nemé-
né dilezity. V poslednich letech dochdazi i k rozvoji a rozmachu podpory prodeje,
in-store promotion, sales promotion apod. Zakaznici ¢asto mohou impulzivné na-
koupit nebo jednat v navaznosti na retailové aktivity.

V poslednich letech jsou na vzestupu korejské spolecnosti. At uz jde o vyrobce
elektroniky - Samsung, LG a nebo napfriklad o korejské vyrobce automobilii - Kia a
Hyundai. Dnes jsou tyto spoleCnosti vidét témér vSude. Jejich masovy marketing
Casto miiZe stat za ispéchem. Obsahem této prace bude pravé retailovy marketing
jedné z téchto spolecnosti, konkrétné spolecnosti Samsung, a to primarné jeji dce-
Finou firmou - Samsung Electronics.
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2 Cil prace a metodika

Tato prace se bude zabyvat spolecnosti Samsung Electronics, respektive jeji ceskou
a slovenskou pobockou Samsung Electronics Czech and Slovak s.r.o. Prace bude
nejprve uvedena literarni resersi, kde bude probihat diskuse s autory o problema-
tice retail marketingu a nakupniho chovani. Bude se vychazet z odborné literatury.
Cela problematika bude vychazet z marketingu a jeho marketingového mixu. Lite-
rarni reserSe zahrne vSechny pojmy, které budou nasledné aplikovany a vysvétlo-
vany na retail marketingu spole¢nosti Samsung. Po literarni reSersi bude nasledo-
vat vlastni prace.

Cilem prace je zhodnotit retail marketing spolecnosti Samsung Electronics a
navrhnout opatreni a zlepSeni, aby bylo dosaZeno zvysSeni konkurenceschopnosti
firmy na trhu. Cilem je, aby zhodnoceni probéhlo i v rdmci oboru popripadé konku-
rence. Dale jsou uvedeny dil¢i cile, prostiednictvim kterych bude dosaZeno hlavni-
ho cile prace. Piinos celé prace bude nasledné shrnut v zavéru prace.

Dil¢i cile, které budou obsaZeny ve vlastni praci:
e vymezit spoleCnost Samsung jako globalni skupinu,
e vysvétlit, jakou ulohu hraje Samsung Electronics ve skupiné Samsung,
e cile spole¢nosti Samsung do roku 2020 v ramci jeji konkurenceschopnosti,
¢ analyza trhu se spotrebni elektronikou na ¢eském a slovenském trhu,
e vymezit klicové partnery Samsungu jako retailové fetézce,
¢ uvedeni vySe investice Samsung do marketingu ve srovnani s konkurenci,

e retail marketing spolecnosti Samsungu Electronics - jejich merchandising,
POP/POP kampané a dalsi retailové aktivity,

e analyza sales promotion aktivit celkového prinosu ve srovnani s konkurenci,

e retailové aktivity Samsung Electronics a jejich zhodnocent.
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3 Literarni reserse

3.1 Marketing a marketingovy mix

Marketing je proces na uspokojovani potreb zakaznika. DneSni ispésné spolecnos-
ti maji jedno spolecné. Jejich uspéch se odviji od vyrazné orientace na zdkaznika a
silného marketingového zaméreni.

V literatuie miiZeme najit celou radu definic. Nejjednodussi definice marketin-
gu dle Kotlera (2007, s. 37) je asi tato: marketing znamend uspokojeni zakaznika se
ziskem. Samotnym cilem marketingu je ziskat a prilakat nové zakazniky, prodat
konkurencni vyhodu a zaroven udrzet soucasné zakazniky. Nova definice Americké
marketingové asociace z roku 2004 vymezuje marketing jako ,¢innost organizace
a soubor procesti pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a
pro rizeni vztahu se zdkazniky takovym zplisobem, Ze z néj maji prospéch organi-
zace i jeji klicové verejnosti(stakeholders)“. Dle Foreta (2012, s. 12) klade diilezi-
tost na pridanou hodnotu pro zakaznika a prospéch z toho ma zaroven jak organi-
zace, ale i zdkaznik a dal$i skupiny verejnosti.

Jeden ze zakladatelli moderniho managementu, Peter Drucker, to vyjadtil na-
sledovné: ,Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbyte¢nym. Cilem je znat a
chapat a chapat zakaznika tak dobte, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovi-
dala... a prodavala se sama“l.

Kotler (2005, s. 37) dale uvadi, Ze identifikaci a vybérem urcitého druhu po-
treb a sluZeb spotrebitelé vylucuji potreby jiné.

Kazdy zna tyto tzv. ,,zhavé vyrobky*. Kotler (2013, s. 44) vysvétluje na piikladu
z praxe. KdyZ spolefnost Sony pfrisSla s herni konzoli Playstation nebo spole¢nost
Gillette uvedla na trh holici bfit Mach III a Toyota automobil Lexus, byly tyto spo-
le¢nosti zaplaveny objednavkami, jelikoz navrhli spravny produkt diky spravné
vypracovanému ,,domacimu ukolu“ z marketingu.

Marketingovy mix
Prvni zminka o marketingovém mixu je ze 40. let 20. stoleti, kdy James Culliton?!
hovotil o ,mixu jednotlivych ingredienci”. Se ¢tyfmi sloZkami marketingu pozdéji
pracoval Richard Clewet. Jednalo se o sloZzky produkt (product), cena (price), dis-
tribuci (distribution) a propagaci (promotion). U Clewetta studoval Jerry
McCarthy, ten fekl, Ze by se slozZky mély vzajemné kombinovat. Taky slovo distri-
buce nahradil slovem misto (place), tim vznikl marketingovy mix, tak jak ho zna-
me.

Nékteré zdroje uvadeéji, Ze autorem myslenky je Neil. H. Borden?, ktery v roce
1964 zverejnil ¢lanek The Concept of the Marketing Mix. Ten ale pouzival misto
Ctyr celkem ¢trnact marketingovych nastrojt.

11n KOTLER, [9]
2 In BORDEN, [26]
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Marketingovy mix je dle Kotlera a Armstronga (2007, s. 70 - 71) soubor taktic-
kych marketingovych nastrojli, které firma pouZiva k tipravé nabidky podle cilo-
vych trh.

Produkt je cokoli, co je moZné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co
miiZe uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Oznacuje samotny vyrobek, ale také sor-
timent, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory.

Cena je suma penéz poZadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,
které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uZivani produktu ¢i sluzby. Dale
zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti uvéru.

Propagaci Kotler (2007, s. 71) definuje jako ¢innosti, které sdéluji vlastnosti
produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym zdkaznikim a presvédcuji je
k ndkupu. Dale propagace tika, jak se konecny spotriebitel o produktu dozvi. MliZze
se jednat o public relations, reklamu ¢i podporu prodeje.

Misto - jedna se o ty Cinnosti spolecnosti, které dostavaji produkt dostupny
k zakaznikiim. Kde a jak bude produkt prodavan, jeho distribuc¢ni cesty, distribuc¢ni
sité, doprava, zdsobovani apod.

U¢inny marketingovy program popisuje Kotler (2007, s. 71) jako spojeni prvku
marketingového mixu dohromady a tvori uceleny soubor, ktery je sestaven tak,
aby plnil cile spolecnosti. Marketingovy mix tvori soubor taktickych nastroji, skrze
které se spolec¢nost snaZzi dosahnout silné pozice na cilovych trzich.

3.2 Chovani spotrebitele

Spotrebitel je dle Horské (2009, s. 35) ten, kdo produkt nakupuje za ucelem ko-
necné spotieby. Spotirebitelem se zaroven stava kazdy, kdo produkt uziva. Musime
rozliSovat pojmy spotrebitel a zakaznik dle rtiznych roli béhem nakupniho chovani.
Kotler (2007, s. 317) déli spotiebitele do péti nakupnich roli - iniciator, ovliv-
novatel, rozhodovatel, nakupci, uzivatel.
¢ Iniciator je osoba, ktera jako prvni navrhne moznost nakupu urcitého produk-
tu.

e Ovliviiovatel je osoba, ktera svymi nazory ovliviiuje nakupni rozhodovani.

e Rozhodovatel je ten, ktery udéld konecné nakupni rozhodnuti - zda nakoupit,
co nakoupit, jak nakoupit a kde nakoupit.

e Nakupdi je osoba, ktera provede nakup.
e UZivatel je osoba, kterd produkt nasledné spotrebuje nebo uziva.

Je treba rozliSit pojem zdkaznik a spottebitel, které vysvétluje Vysekalova (2011, s.
35). Spotrebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vSe, co spotfebovavame, tedy i to, co
sami nenakupujeme. Zakaznik je zjednoduSené receno ten, kdo zboZi objednava,
nakupuje a plati. Clovék, ktery je v roli spotiebitele i zdkaznika, by mél byt ¢aste¢né
orientovany vruznych oblastech spotieby, které vjeho ndkupech ptipadaji
v uvahu.
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Dle Solomona (2006, s. 6) je chovani spotrebitele definovano jako soubor pro-
cesli, kde jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouZivaji produkty nebo
sluzby pro uspokojeni svych potreb. Stejné tak i Vysekalova (2011, s. 35) charakte-
rizuje spotrebni chovani, které je zaméreno na uspokojovani potreb clovéka.

Podle Underhilla (2002, s. 152) musi byt nakupni prostiedi v souladu
s poZadavky, které jsou kladeny lidskou anatomii. Provozovny by mély respektovat
rozdilnosti v chovani muZzli a Zen, a riznych vékovych skupin. Dale uvadi, Ze za-
kaznik v maloobchodu potrebuje doteky, zrcadla a objevovani, coZ by mél byt sti-
mul pro pokracovani zakaznika obchodem. Pro spotrebitele je jesté dullezité uzna-
ni, komunikace a pocit vyhodné koupé. Naproti tomu zdkaznici nesnaseji prilis
mnoho zrcadel, dlouhé fronty, nutnost klast banalni dotazy, prezentované zboZi,
které neni skladem, nepristupné a Spatné viditelné cenovky a odstrasujici sluzby.

3.2.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Na nakupni chovani plisobi mnoho faktorli, kterymi je kazdy spotrebitel
ovliviiovan. Dle Kotlera (2007, s. 310) je mtiZeme rozdélit na:
kulturni,
spolecenské,
osobni,
psychologické.

Kulturni faktory

Kulturni faktory maji dle Kotlera (2007, s. 311) na spotrebitele a jeho chovani nej-
silnéjsi a nejvyznamné;jsi vliv. Marketingovi specialisté musi velmi presné chapat
roli, kterou hraje kultura, subkultura a spolec¢enska trida kupujiciho.

Kultura je souborem zakladnich hodnot, postojd, piani a chovani, které c¢len
spolecnosti prejima od rodiny a dalSich duleZitych instituci. Chovani clovéka je
primarné dano spolecnosti, ve které Zije. Solomon (2006, s. 497) chape kulturu
jako souhrn abstraktnich myslenek a materialnich véci, kterych si spole¢nost vazi.

Spolecenské faktory

Spotiebitelské chovani je dle Kotlera (2007, s. 314) dale ovlivnéno spolecenskymi
faktory. V potaz musime brat spolecenské tridy, mensi skupiny spotiebiteld, soci-
alni postaveni a jejich role. Tyto skupiny ovliviiuji reakce spotiebitelli, firmy se
tedy jimi musfi p¥i tvorbé marketingovych strategii zabyvat.

Spolecenské tridy se dle Svétlika (2003, s. 36) liSi vyznanim jinych hodnot, ji-
nym naboZenstvim, jinym zpiisobem Zivota. S tim souvisi koncepce referenc¢nich a
aspiracnich skupin.

Referenc¢ni skupina je dle Kotlera (2007, s. 314) ta skupina, kterd ma pfimy
nebo neprimy vliv na nazory nebo chovani ¢lovéka. Skupiny, které maji na ¢lovéka
primy vliv, se nazyvaji ¢lenské skupiny. Tyto skupiny se déli na primarni, sekun-
darni, formalni a neformalni.
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Bartova, Barta, Koudelka (2005, s. 115) uvadi, ze kazdy jedinec miiZe byt sou-
Casti vice referencnich skupin. Socialni skupiny, se kterymi se clovék ztotozni a
prijme jejich hodnoty, normy a vSe s tim spjaté, se nazyvaji jako referen¢ni skupi-
ny.

Osobni faktory

Rozhodnuti kupujiciho jsou dle Kotlera (2007, s. 319) dale ovlivnéna jeho osobni-
mi charakteristikami, jako je vék, faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zi-
votni styl, osobnost, a vnimani sebe sama.

Schimann a Kanuk (2004, s. 128) definuji osobnost jako souhrn psychologic-
kych vlastnosti Clovéka, které urcuji a vyjadruji, jak jedinec reaguje na okolni pro-
stredi. Dale vyzdvihuji vnitini vlastnosti, jakoZto ty specifické hodnoty, atributy,
faktory a charakteristické zvlastnosti, které rozlisuji jedince navzajem. Hluboce
zakorenéné vlastnosti, které jsou nazvany osobnosti, pravdépodobné ovliviuji, jak
si lidé vybiraji vyrobky. V zasadé ovliviiuji reakci spotiebitelii na propagaci a dobu
a misto samotné spotireby urcitych vyrobki nebo sluzeb.

Psychologické faktory

Nakupni rozhodovanti je dle Kotlera (2007, s. 324-325) dale ovlivnéno ¢tyimi dile-
zitymi psychologickymi faktory: motivaci, vaimanim, u¢enim, presvéd¢enim a po-
stoji.

Abraham Maslow se pokusil vysvétlit, proc¢ jsou lidé v urcitych okamzicich ve-
deni svymi potiebami. Jak uvadi Vysekalova (2004, s. 52), tak seradil kompletné
potieby podle dilezitosti. Od fyziologickych potieb az po potiebu seberealizace.

Na Obr. 1 je cela pyramida zndzornéna. Z pyramidy je evidentni, Ze nejprve se

vvvvvv

vvvvvv
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Obr. 1 Maslowova pyramida poti‘eb

Potfeby
seberealizace:
sebenaplnéni, potfeba
uskutecnit to, ¢im dana
osoba potencidlné je

Potreby uznani:
sebedlvéry, sebelcty, prestize

Potieby sounaleZitosti:
lasky, ndklonnosti, shody a ztotoZnéni,
potieba nékam patfit

Potifeby bezpedi:
jistoty, stalosti, spolehlivosti; struktury, pofadku,
pravidel a mezi; osvobozeni od strachu, Uzkosti a chaosu

Fyziologické potieby:
potieba potravy, tekutin, vymésovani, kysliku; pfimérené teploty,
pohybu, spanku a odpocinku; sexualniho uspokojeni; vyhnuti se bolesti

Zdroj: Maslowa pyramida potteb, [60]

3.2.2 Nakupni rozhodovaci proces

Kotler (2007, s. 336) sleduje celkem pét fazi, jimiZ zakaznik prochazi, nez dojde k
samotnému nakupnimu rozhodnuti. Jedna se o rozpoznani potieby, vyhledavani
informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a po nakupni chovani. Model
je uvedeny na Obr. 1.
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Obr. 2 Nakupni rozhodovaci proces

Faze poznavani problému

AW

Faze hledani informaci

A4

Faze vyhodnocovani

AV

Faze rozhodnuti ke koupi

SN
Zkusenost po koupi

Zdroj: Nakupni rozhodovaci proces, [57]

Dle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 25) lze spotrebitelské rozhodovani rozdélit do
ti riznych fazi, které jsou vzajemné propojeny. Faze vstupni, procesni a vystupni.

Vstupni faze

Schiffman a Kanuk (2004, s. 25) tvrdi, Ze vstupni faze ovliviiuje zjisténi spotrebite-
le, Ze vyrobek potiebuje a zahrnuje dva hlavni zdroje informaci: firemni marketin-
gové usili (vyrobek, cena, propagace, misto prodeje) a vnéjsi spolecenské vlivy,
které plisobi na spotiebitele (rodina, pratelé, sousedé).

Procesni faze

Soustied’uje se dle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 25) na rozhodovani spottebitele.
Psychologické faktory vrozené kazdému jednotlivci (motivace, vnimani, ucenf se,
osobnost a postoje) ovliviiuji, jaky dopad maji vnéjsi vstupy ze vstupni faze na roz-
pozndani potreby, prednakupni vyhledavani informaci a vyhodnocentf alternativ.

Vystupni faze
Vystupni faze je dle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 25) rozdélena do dvou uzce spo-
jenych ¢innosti. Jde o nakupni chovani a ponakupni vyhodnoceni.
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Rozpoznani potreby

Jedna se dle Kotlera (2007, s. 337) o prvni fazi nakupniho rozhodovaciho procesu,
kdy si zdkaznik uvédomi existenci problému nebo potreby. Spotrebitelé dle
Schiffmana a Kanuka (2004, s. 26) jednaji v zavislosti na rozpoznani potreb, kdy
produkt prestava fungovat a-nebo se u nich projevi touha po produktu novém.

Vyhledavani informaci

Jedna se dle Kotlera (2007, s. 339) o fazi nakupniho rozhodovani, kdy se spotrebi-
tel rozhodne vyhledat vice informaci. Mlize bud’ vénovat produktiim vétsi pozor-
nost, nebo miZe sam aktivné informace vyhledavat.

Spotrebitel je schopen dle Kotlera (2007, s. 339) ziskat informace z nékolika zdro-
ja:

e Osobni zdroje: rodina, pratelé, sousedé, znami,

¢ Komercni zdroje: reklamy, prodejci, internet, obaly, predvadéni,

e Verejné zdroje: masmédia, spotiebni hodnocenti,

e ZkuSenosti: zachazeni, sledovani, pouzivani produktu.

Bartova, Barta a Koudelka (2005, s. 132) definuji vnitfni a vnéjsi hledani informaci.
Pod vnitinim zdrojem si miZeme predstavit oZiveni v paméti spotiebitele. Vnéjsi
hledani je naopak definovano jako zvySena pozornost ¢i aktivni vyhledavani.

Hodnoceni alternativ
Jedna se o fazi ndkupniho chovani, ve které zakaznik pouzivad informace
k hodnocenti jednotlivych alternativ z fady moZnosti. (Kotler, 2007, s. 340)

Nakupni rozhodnuti

Dle Kotlera (Kotler, 2007, s. 342) se jedna o fazi nakupniho rozhodovani, ve které
spotrebitel skute¢né zakoupi produkt.

Nakupni rozhodnuti je dle Kotlera (2007, s. 343) dale ovliviiovano neocekdvanymi
situa¢nimi faktory. Spotiebitel mliZe vytvorit ndkupni zdmér zaloZeny na takovych
faktorech, jako je otekavany prijem rodiny, o¢ekavana cena a ocekavany uzitek
produktu. Tyto situacni faktory mohou cely zdmér zmeénit.

Naopak Bartova, Barta a Koudelka (2005, s. 134) zminuji, Ze ndkupni zamér
nemusi byt stejny s nakupem. BEhem ndkupu mohou nastat okolnosti, které narusi
nakupni rozhodnuti. Spotrebitel poté bud produkt nakoupi, popripadé odloZzi ¢i
produkt viibec nekoupi.
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Ponakupni chovani

Pondkupni chovani vysvétluji Bartova, Barta a Koudelka (2005, s. 135) jako fazi
nakupniho rozhodovani, ve které spotrebitel podnikne dal$i kroky v zavislosti na
své spokojenosti nebo nespokojenosti s produktem. Vzdy zaleZi na ocekavani za-
kaznika. Pokud produkt o¢ekavani nesplni, zdkaznik je nespokojen. Pokud naopak
ocekavani splni, zakaznik je spokojen. Pokud dokonce prekroci, je nadSen.

V pripadé, Ze je zakaznik spokojen, tak si pii pristim nakupu vzdy vybere stej-
ny produkt. Vysledkem jeho spokojenosti je Sifeni dobrého jména znacky a vérnost
produktu. Naopak nespokojeny zakaznik si produkt pristé nekoupi. Jeho nespoko-
jenost miiZze vychazet ze Spatné informovanosti o produktu, o Spatnych sluzbach a-
nebo o nedobrovolném nakupu produktu. Disledkem nespokojeného zikaznika
byva zména znacky a slovni Sifeni nespokojenosti.

3.3 Retail marketing

Retailingové retézce postupné zaplavily celou nasi zemi, zménili Zivotni styl, naku-
povani, nakupni a kulturni zvyklosti. Obchodni centra se stavaji vyhledavanym
mistem pro traveni volného casu.

Retailingové retézce se dle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 12) staly znacka-
mi. Vytvari vztah se zakazniky, nabizeji hodnotu, samy se vyviji a s casem se méni.
Dale uvadi, Ze identita a odliSeni od konkurence je nutnosti. Pokud chtéji uspét, je
nutnosti ve vSem vyjit zakaznikim vstiic.

Mocni globalni retailefi dle Kumara (2009, s. 116) poZaduji od svych nadna-
rodnich dodavatelii vice. Primarné chtéji vyuzit vyhod objemu, synergii a rychlosti.
PoZadavky lze preloZit jako poptavku po diferenciaci prostfednictvim jedine¢nych
nabidek a odliSnych marketingovych konceptd, zvyseni efektivity prostiednictvim
standardizace doplikovych funkci a sdileni znalosti ze strany dodavatelli znacek,
které jsou napriklad Nestlé, Unilever apod.

Kumar (2009, s. 116-117) vysvétluje, Ze globalni ndkupni strategie retailerti
nuti vyrobce nabizet cenové slevy a prispévky na podporu prodeje, umisténi
vregale a feSeni zavad. Naptiklad jeden maly dodavatel povleceni z Ciny pro
Carrefour si stézoval: ,,Abychom si viibec udrzeli kontrakt, musime kazdy rok pla-
tit 4 % obratu. K tomu se pridavaji tzv. sezénni priplatky ve vysi 2000 ¢inskych
juant, placené pétkrat rocné, a fixni poplatek 10 000 juanti na provozovani obcho-
du”.

Znacka a jeji vyznam v retail marketingu

Znacka dle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 88) predstavuje diilezity konkurencni
nastroj. Pokud ma firma silnou znacku, miize dosahovat lepSiho postaveni a tim
dosahovat i lepsich vysledkd.
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Keller (2007, s. 33) uvadji, Ze dle Americké marketingové asociace (American Mar-
keting Association)3 je znacka ,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design, nebo
kombinace téchto pojmi, slouzici k identifikaci vyrobki a sluzeb jednoho ¢i vice
prodejct a k jejich odliseni v konkurenci trhu”.

Znacka neni pouhy produkt. Znacka se dle Barty, Patiky, Postlera (2009, s. 88)
Casem vytvari, produkt se vyrabi. Znacka se Casem neméni, presto produkt se
v Case méni. Znacka je spojena s ,image“ znacky, produkt je popsan objektivné zjis-
titelnymi charakteristikami, napriklad sloZeni vyrobku. Znacka se vytvari a existuje
prostirednictvim komunikace. Znacka se liSi od konkurence. Konkurence tedy znac-
ce pomaha ziskat identitu.

Autor dale uvadyi, Ze uspéch na trhu je determinovan dvéma pravidly. Prodejni
uspéch zavisi na ziskdni co nejvétsiho podilu na trhu a nejdilezitéjsi strategicky
potencial pro ziskani a udrZeni podilu na trhu predstavuje znacka.

Jak vysvétluje Barta, Patik, Postler (2009, s. 17), tak je nutné znacku systema-

Brand je dle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 89 - 93) SirSim pojmem neZ
znacka, jelikoZ zahrnuje i povédomi o znacce. Jedna se o asociace, které si spotrebi-
tel se znackou spojuje. Naprtiklad Volvo=bezpecnost, VW=spolehlivost.

Nasledujici Tab. 1 rik3, co se lidem vybavi pod slovem znacka.

Tab. 1 Asociace na slovo ,,znacka"

Co si spotrebitel vybavi pod slovem "znacka"?
Dopravni znacka, SPZ 35%
Oznaceni vyrobku, podniku, vyrobce 31%
Vyjadreni kvality 13%
Jmenovani skupin vyrobki, konkrétnich znacek 9%
Jind odpovéd’ 9%
Nevi 3%

Zdroj: Sofres-Factum a Marktest, [57]

3 In KELLER, [6]
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3.4 Formy komunikace uplatiiované v retailingu

3.4.1 Merchandising

Neexistuje presny cesky preklad tohoto pojmu. Dle Barty, Patika a Postlera (2009,
s. 215) je ,merchandising” zpiisob usporadani zbozi v prodejné. Vyuziva se pritom
poznatki spotrebitelského chovani. Pokud je zboZi spravné vystaveno, silné ovliv-
nuje zakazniky, jeho pravidelnd dostupnost a postaveni na prodejné v konecném
dtsledku zvysuje celkové obraty a zisky z produktu.

Merchandising Barta, Patik, Postler (2009, s. 215) vysvétluji jako proces, jehoZ
cilem je najit optimalni vystaveni zbozi. Mluvi se o splnéni nékolika podminek:
spravné zboZi, na spravném misté, ve spravnou dobu, v odpovidajici cené, mnoz-
stvi a ve spravné kvalité.

Dle serveru Business center# je merchandising definovan jako soubor ¢innosti
smérovanych zejména k poslednim ¢lanklim prodejniho retézce s cilem zajistit, Ze
spravné zboZi se nachazi na spravném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu.

Podle Kunze (1998, s. 17) je merchandising planovani, rozvoj a prezentace
produktového portfolia pro cilovou skupinu vzhledem k nacasovani, ocerovani,
sortimentu a Upravé.

Barta s Patikem a Postlerem (2009, s. 215) uvadi, Ze merchandisingové sluzby
zahrnuji: Upravu displeji a jejich umisténi, Upravu zbozi v regalech, upeviiovani
poutact, plakatd, kontrolu cen u zbozi, kontrolu jakosti, vystaveni zbozi, kontrolu
spotrebitelské soutéze, akce na podporu prodeje a dalsi.

Merchandising dle Varleyho (2001, s. 156) vykonavaji samotni prodejci nebo
specialni pracovnici, které si najimaji vlastni spole¢nosti. Jedna se o pracovniky,
kteri jsou zodpovédni za vystavené zbozi na prodejnach. Merchandisefi maji na
starost kontrolovat vystavené zboZi a doplihovat ho v pfiméreném mnoZstvi do
predem stanovenych regall. Rozmistit zboZi v dané pozici, udélat tzv. ,facing”, tedy
povytahnout zboZi zezadu polic dopredu, aby bylo zboZi co nejbliZe k zakaznikovi a
nebyly na polici zbyte¢né mezery.

Merchandiser zpravidla hlida jakost a expiraci zboZi, dale vyjednava s vedenim
prodejny objednavky. Pti dopliiovani zboZi dodrzuje zasady metody FIFO (first in,
first out), tedy davat dopredu zboZi s blizZSim datem spotieby. Merchandiser je
zodpovédny za zboZi na prodejné, v pripadé prochazejictho zboZi ma moznost do-
hodnout specialni slevu, poptripadé vyjednat specidlni vystaveni, ¢imZ se priblizi
vice navstévnikiim prodejny.

4 In Business center, [27]
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Pravidla merchandisingu

ZaKkladni pravidla vymezuje Barta, Patik a Postler (2009, s. 2016) s pomoci inter-
nich materialds:
e merchandising realizovat v mist€, kde zakaznikovi vznika potieba,

e vyuZziva se placenych, tak i neplacenych pozic. Dale facing podle podilu na tr-
hu,

e regal umistény ve vySce 150 cm - regdl, ktery prodava tzv. sdim. ZboZi je vy-
staveno idealné k zakaznikovi, nemusi se natahovat pro zbozi, ani se zohybat.
Zbozi ve vySce 150cm, facing smérem k zakaznikovi, jedno z nejdtlezitéjsich a
nejefektivnéjsich pravidel viibec,

e zboZi, které je umisténo u pokladny zvySuje prodej az 4krat,

e druhé umisténi na prodejné zvySuje prodej az o 60 % - zvySeni viditelnosti
vede spotiebitele z neplanového nakupu smérem k impulzivnimu nakupu,

¢ uplatiiuje se pravidlo vertikalniho usporadani,

¢ dodrzeni metody FIFO - zbozi s krat$i zaruc¢ni lhiitou patii dopredu, blize k
zakaznikovi. ZboZi, které ma delsi datum spotieby, se umistuje dozadu,

e ke zboZi se dodavaji propagacni materidly, které informuji o benefitech pro-
duktu. Mély by byt umistény piimo v misté nabidky zboZi,

e ze sméru, odkud prichazi nejvice zdkaznik(, se umistuje pokud mozno zbozi
prvni v radé,

e zboZi od jedné spolec¢nosti musi byt pohromadé, nemélo by byt oddéleno kon-
kurenc¢nimi produkty,

e prvni ve vlastni fadé by mélo byt nejdrazsi zboZi, nasledné navazuje levné;jsi
zbozi,

e vyrobky rozdélené podle kategorie by mély respektovat pravidlo, Ze vyrobek
levnéjsi, ale srovnatelny s konkurenci, by mél byt hned vedle konkurence.

Naopak pokud je vyrobek drazsi nezZ konkuren¢ni srovnatelny, mél by byt umistén
dale od konkurence

Zakaznik, ktery mif{ k prvnimu regalu, si vybira zboZi ve sméru své cesty. Cim
vice ulicek musi pres prodejnu projit, tim vice impulzivné nakupuje. Na tohle rea-
guji velci prodejci usporadanim zboZim v prostoru prodejny.

Dle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 217) zakaznika zaujme to, co vidi jako
prvni. Druha, treti a dalsi znacka je vidy v horsi pozici, jelikoZ je srovnavana
s predchozi. Pokud zdkaznik na prodejné nenajde ,svoji znacku*, miiZe odejit nebo
sahnout po konkuren¢nim produktu. Oboji ale bohuZel znamena ztratu pro ptivod-
ni znacku.

5 In Ogilvy Promotional Campaigns, [43]
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Podle spolecnosti Ogilvy Promotional Campaign existuje silna zavislost procenta
neprodaného zboZi praveé na vysce jeho umisténi v regale. Udaje obsahuje Tab. 2.

Tab. 2 Zavislost prodejnosti zbozi na vysce jeho umisténi v regalu

Vyska umisténi zbozi v regale % neprodaného zbozi
195 cm 87%
150 cm 0%
100 cm 20%
65 cm 25%
35cm 40%
14 cm 60%

Zdroj: Ogilvy promotional Campaign, [43]

Vizualni merchandising

Jedna se o béZny pouZivany termin pro rizeni produktu, ktery se zabyva prezentaci
produktu v prodejné za ucelem dosdhnuti co nejlepsiho vysledku. (Varley, 2001, s.
183)

Jedna se o vy$si formu merchandisingu, kde praci vykonavaji odbornici, desig-
néri. Vizuadlni merchandising pracuje s ndvrhem celé prodejny, zabyva se vstupni-
mi prostory, snaZi se navrhnout prodejnu tak, aby kolemjdouci vesli do prodejny.
Dle Pradhana (20009, s. 388) se snaZi prilakat pozornost zakaznika, produkty aran-
Zuji, aby u zakaznika vyvolali pocit touhy tyto produkty vlastnit. Vizualni merchan-
dising by mél primét zakaznika produkt koupit.

Dle Varleyho (2001, s. 184) vizualni merchandising kombinuje obchodni pfi-
stup s pristupem navrhu designu prodejny. Pomaha k dosaZeni prodejnich cilii a
merchandisingové tymy svym maximalnim usilim tvori nejlepsi prilezitost pro
prode;.

Corsie (2003, s. 35) naznacuje, Ze nékteré in-store designové zmény jsou vy-
sledkem jednoduchych kreativnich napadl vyuzivajicich predméti kazdodenni
potieby. Maloobchodni prodejny by mély vypadat dobie a vizudlnimu merchandi-
singu vénovat dostatecnou pozornost, aby si udrzely dlouhodoby zajem jejich za-
kaznikd.

3.4.2 Point of sale a point of purchase

Jednim ze zakladnich ukoll stojicich v centru pozornosti kazdé spolecnosti je
komplexni péce o misto prodeje vyrobkl. Dle Barty, Patiky, Postlera (2009, s.
2019) se jedna o prostiedni bod mezi spole¢nosti, tedy vyrobkem a kone¢nym spo-
trebitelem. Misto, kde probiha spotiebitelovo nakupni rozhodovani.
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Bocek, Jesenky a Krofidnova (2009, s. 16) uvadi, Ze spotrebitelé jsou
v soucasnosti piresyceni reklamnimi spoty, billboardy a tiskovou reklamou. Da se
Iici, Ze se spotrebitelé urovni reklamy vyhybaji. Prodejni misto se takto stava po-
slednim mistem, kde mtiZze produkt spotiebitele oslovit. Misto prodeje je posledni
prostor, kde je mozné zvratit rozhodnuti spotiebitele ve prospéch podporovaného
produktu. Misto prodeje je v poslednich letech vnimano jako stéZejni komunikac¢ni
kanal, se kterym je tfeba pracovat jako s plnohodnotnym marketingovym kanalem.
Barta, Patik a Postler (2009, s. 219) uvadji, Ze péce o prodejni misto a produkce POS
materidld patii mezi vyznamné oblasti podlinkové marketingové komunikace. Jed-
na se o jednu znejdynamictéjSich oblasti vramci sluzeb a firem, které ptlisobi
v téhle oblasti.

Dle Bocka, Jesenského a Krofianové (2009, s. 16) se predpoklad3, Ze asi 75 %
nakupnich rozhodnuti je realizovano v misté prodeje. Celkové procento impulznich
nakup je okolo 60 - 75 %, samoziejmé v zavislosti na konkrétni produktové kate-
gorii. Tohle ¢islo podpotfil i vyzkum agentury GfK, kde cca 70 - 75 % vSech nakup-
nich rozhodnuti se odehrava aZ v misté prodeje.

Bocek, Jesensky, Krofidnova (2009, s. 16) vysvétluje POP (point of purchase)
jako soubor reklamnich materiali a produkti pouzitych v misté prodeje pro pro-
pagaci urcitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jedna se o nejvyznamnéjsi
spoustéc impulzniho nakupniho chovani.

Barta, Patik a Postler (2009, s. 220) vysvétluje POS (point of sale) jako vSechny
materialy, které jsou umistovany prodejnich plochach u produktd, informuji o jeho
vlastnostech, cené apod. Tato komunikace by méla navigovat zakazniky, ukazat
jim, kde je moZné produkt nebo danou znacku koupit. POS komunikace by méla
informovat o produktu, cené, méla by maximalizovat planované nakupy a vyvola-
vat prodejni impuls.

Asociace POPAI vymezuje POP komunikaci jako soubor reklamnich formatt
nebo produktii za ucelem propagace urcitého vyrobku nebo vyrobkového sorti-
mentu. Jedna se o materidly a produkty umistény v misté prodeje. (Asociace POPA],
2004)

Silné znacky maji vétsi zastoupeni POS komunikace. Podle spolecnosti Ogilvy
Promotional Campaign® tzv. wobbler zvysi prodej u silnych a znamych znacek o
10,8 % a u béZné znacky o 3,4 %. Druhotné umisténi dle Barty, Patika a Postlera
(20009, s. 220) na prodejné zvysuje prodeje o 20 % na tizemi Ceské republiky.

Dle Bocka, Jesenského a Krofianové (2009, s. 16) je POS (point of sale) souhrn
vSech mist, kde dochazi k realizaci prodeje (supermarkety, prodejny, provozovny
sluzeb apod...)

POS matrialy lze dle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 220) rozdélit do zakladnich
skupin:

6 In Ogilvy Promotional Campaigns, [43]
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e Tiskové materialy - jedna se o plakaty, shelf wobblery?, samolepky
v prodejni plo$e, na podlaze. Casto pro vizualni propojeni jeho komunikace
s medialni reklamou,

3D materialy - jde o nafukovaci makety vyrobki, plastické vizualy vyrobki ¢i
nazvu znacek a svételné reklamy.

Sekundarni umisténi (stojany) - prenosné, ak¢ni stojany. Kovové, plastové a kar-
tonové stojany. Jejich dcel je umistit produkty na sekundarnim misté v prodejné
mimo klasicky ndkupni regal. Vysledkem je dvoji pritomnost vyrobku na prodejné.
Druhou skupinou jsou akéni stojany, které slouzi pii zavadéni nového produktu ¢i
zdliraznéni slevy. Sekundarnim oznacenim lze dosahnout o narfist prodeji az o
60%.

Posledni skupinou jsou dle Bocka, Jesenského a Krofianové (2009, s. 221) mer-
chandisingové doplnky. Zajistuji celni umisténi vyrobku, moZnost upevnéni jinych
POS materialti apod.

Cilem POP komunikace je podle Zamazalové (2009, s. 186) nariist obratu, dale
podpofteni dalSich komunikac¢nich nastroji a zvyseni nastrojt jako je podpora pro-
deje. Tyto cile je treba dosdhnout pomoci dilcich cild.

e vytvoreni povédomi o znacce,

¢ vyvolani zajmu o produkt - aby spotiebitelé v navaznosti na POP komunika-
ci uvazovali o koupi,

¢ stimulace k opakovanym nakuptim - POP v této chvili slouzi jako ptipomi-
naci reklama,

e stimulace k impulzivnim nakuptim,

e mysleni na nové vyuziti vyrobku - POP poukazuje na moznosti, k ¢emu lze
produkt vyuzit,

e odliSeni znacky - odliSeni a zvyraznéni klicovych vlastnosti, které odliSuji
produkt od konkurence.

Nasledujici Obr. 3 predstavuje dle Bocka, Jesenského a Postlera (2009, s. 18)
rozdéleni druhu reklamy v POP.

7 Jedna se o POP materialy, které se lepi nebo umistuji na regaly za Gcelem dosaZeni pozornosti
zakaznika, [47]
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Obr. 3 Rozdéleni v POP (point of purchase)
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3.4.3 Podpora prodeje - sales promotion

Podpora prodeje zahrnuje dle Kotlera (2013, s. 590) soubor riiznych motiva¢nich
nastroji prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlej-
$ich nebo vétsich nakupi urcitych produktl zakazniky nebo obchodniky.

Dle Asociace POPAI® jde o komunikaci, jehoZ cilem je upoutani spotrebitele a
ovlivnéni jeho ndkupniho chovani. Sales promotion pouZziva nastroje, které zajistu-
ji primy kontakt se zakaznikem.

Dle Jakubikové (2008, s. 258) je pouZiti metody podpory prodeje vzdy tieba otes-
tovat a peclivé zvazit, kdy, kde a vii¢i komu je firma pouzije. Méfeni ticinnosti by se
mélo provést pied akci, vjejim priibéhu a po ukonceni akce. Je nutné fici, Ze po
ukonceni akce dochazi k poklesu prodejt.

Podpora prodeje privadi casto neloajalni zakazniky. Dle Jakubikové (2008, s.
258) existuje mnoha zakazniki, ktefi sami vyhledavaji akce podpory prodeje
z dlivodu uspory penéz. Z tohoto dlivodu je treba peclivé zvazit, zda bude firma
podporu prodeje vyuzivat a zda se ji to vyplati. Ve velkych firmach mohou byt ¢as-
to akce podpory prodeje ztratové. Naopak pro malé firmy se podpora prodeje jevi
jako vyhodna, jelikoz ty obvykle nemaji dostatek finan¢nich prostredkl na jiné
prvky marketingové komunikace.

Podpora prodeje dle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 201) zahrnuje tyto formy:
e in-store,

¢ ochutnavky a demonstrace,

programy loajality (vérnostni programy),
e specialni akce (kuponovy prodej a motivacni hry),
e spotrebitelské soutéze.

In-store komunikace

In-store komunikace (in-store communication) je dle Boc¢ka, Jesenského a Krofia-
nové (2009, s.16) soubor reklamnich prostredk pouZzivanych uvnitf prodejny,
které jsou urceny k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti nakupujicich.

Barta, Patik a Postler (2009, s. 201) vymezuji in-store komunikaci jako klasic-
kou formu podpory prodeje. Pod timto oznacenim se ukryvaji vSechny aktivity na
podporu prodeje, které jsou realizovany na ptidé maloobchodnich jednotek. V sou-
casném portfoliu podlinkovych marketingovych komunikaci tvoii souhrn téchto
aktivit vice nez 80% vSech projektdi, které jsou realizovany obchodnimi spolec-
nostmi na trhu v Ceské republice.

V ramci marketingové komunikace jsou POP prostiredky zarazeny do podlinkovych
aktivit v oblasti podpory prodeje. NiZe priloZené schéma zobrazuje podlinkové a

8 Asociace POPAI, [48]
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nadlinkové aktivity v ramci marketingové komunikace. Schéma vzniklo z iniciativy
POPAI Central Europe (Point of Purchase Association International) ve spolupraci

s asociacemi A3DR (Asociace 3D reklamy) a ASPA.

Obr. 4 Schéma podlinkové a nadlinkové komunikace
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Zdroj: Bocek, [2]
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Vramci in-store komunikace Barta, Patik a Postler (2009, s. 201) vymezuji
,consumer promotion®. Jsou zaméreny na konecného spotiebitele, ktery je stred
zajmu obchodniho piisobeni kazdé spolecnosti na trhu. Consumer promotion je
nejcastéjsi forma jak ovlivnit nakupni chovani kone¢ného spotrebitele.

Zakladnim cilem consumer promotion je dle Barty, Patika, Postlera (2009, s.
201) kratkodoba maximalizace prodejt s cilem zvysit dlouhodobé prodeje. Pomoci
zakladniho cile jsou sledovany dalsi marketingové a obchodni efekty:

e zavedeni nového produktu na trh,
e zvySeni povédomi o znacce,

e zvySeni akceptace znacky ze strany spotiebitele,

e zvySeni poptavky po produktu,

e vybudovani vérnosti znacce ze strany spotrebitele.

Jakubikova (2008, s. 257) uvadi, Ze mezi ,consumer promotion“ patfi kupony,
vzorky zdarma, darky, refundace, rabaty, prémie, cenové vyhodna baleni, vérnostni
karty, zakaznické znamky, soutéze, pridavky ke zboZi, ochutnavky, vystavy, nabid-
ka vraceni penéz pri nespokojenosti zadkaznika se zboZim atd.
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Ochutnavky a demonstrace
Jedna se o nejznaméjsi a v souCasnosti nejpouzivanéjsi aktivity, se kterymi se se-
tkala naprosta vétsina lidi.

Nejcastéji jsou dle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 202 - 203) organizovany pro
rychloobratkové zboZi - tabakové vyrobky, potraviny, alkoholické i nealkoholické
napoje. MozZnost ochutnavky vyrobki, vyzkouSeni chuti spojené s argumentaci a
prezentaci je velmi silnym stimulem ke konec¢né koupi. Tym vySkolenych promote-
ri ma stanek na prodejné, kde je vystaven produkt a dalsi podplirné materialy (do-
tazniky, vzorky, letdky a dalsi). Promotéfi oslovuji zakazniky, nabizi jim moZnost
ochutnat novy produkt, poptipadé moznost vyzkouSet novy produkt. Pouzivaji
vhodnou argumentaci a prezentaci benefitli, které by mohly vést ke koupi propa-
govaného vyrobku.

Dle agentury POPAI® jsou ochutnavky oblibenym a vyhledavanym prostied-
kem in-store komunikace. Jejich oblibenost v poslednich letech vyrazné stoupa.
Samotné ochutnavky ovliviiuji ndkupni rozhodovani pti vybéru novych produkti.
Spotrebitelé velmi ocenuji, pokud je nikdo nenuti béhem ochutnavky produkt kou-
pit.

Programy loajality

Vérnost a loajalita se dle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 203) stava ¢im dal tim vic
velmi vyraznym prvkem marketingovych strategii mnoha spolecnosti. Vérny za-
kaznik a dlouhodobé loajalni zadkaznik je zdklad pro uspésné fungovani firmy na
trhu.

Typickym prikladem jsou vérnostni karty v obchodnich domech. V dnesni do-
bé se s nimi potkdme naptiklad v obchodnich tretézcich Globus, Billa a Tesco. Déle
obchodni diim IKEA 13ak4 zakazniky na bonusy v piipadé drzeni karticky IKEA FA-
MILY.

Zakaznik ziskava podle Barty, Patiky, Postlera (2009, s. 204) vyhody prede-
vSim ze ziskavani bodi za hodnotu nakupu s tim, Ze body potom miiZe vyuzit na
dalsi ndkup nebo je vyuzit pro slevu urcitého zbozi z katalogu.

Specialni akce

Vramci in-store komunikace zahrnuji dle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 204)
kuponovy prodej a motivacni hry. Zakaznici Casto sbiraji kupony za ucelem uplat-
néni slevy na pristi nakup. Tyto formy podpory prodeje casto uplatnil retailingovy
retézec Tesco, ale i dalsi retézce.

Spotiebitelské soutéze

Spotrebitelské soutéZe patii podle Barty, Patiky, Postlera (2009, s. 204) mezi nej-
rozsirenéjsi nastroje pouzivané pri konecné praci se spotrebitelem. Tyto akce by-
vaji velmi Casto komunikovany na plakatech, informativnich letacich, na obalech

9 Asociace POPAI, [48]
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vyrobkd, shelf talkerech a shelf woblerech. Cilem je, aby spottebitel zaslal urcity
pocet oballi od vyrobkil nebo doklad o koupi na urcitou adresu, kde dojde ke slo-
sovani. Nékteré loterie mohou mit i pfimou vyhru, tedy spotrebitel se sam rozho-
duje pro danou vyhru, ktera je spojena s jistym poctem vyrobkd.

Dle Tellise (2000, s. 388) by mél byt vitéz urcen Cisté nahodné. Tyto soutéze
jsou dale velmi jednoduché na provedeni a da se Fici, Ze zde dochazi k podstatné
méné k vyraznéjsim omyllim. Samotné soutéze maji za cil zvysit prodeje vyrobki
s cilem navysit povédomi o znacce. Tohoto lze dosahnout, pokud zdkaznici danou
soutézi zméni nazor na produkt. Novy nazor si mohou vytvorit v zavislosti na
osobnost, kterad reprezentuje vyrobek. MiiZe jit napriklad o znamého kuchare, kte-
ry bude figurovat na plakatech vyrobku s informaci o soutézi apod.

0d 1. 9. 1998 vstoupila v platnost novela zakona ¢. 202/1990 Sb o loteriich a
jinych podobnych hrach. (Sbirka zakont, 2014)

Novela je dle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 204) primarné zacilena na zahra-
ni¢ni firmy, které predstavuji kolem 70 % vSech spole¢nosti plisobici na trhu.

3.4.4 Podpora obchodni sité - trade promotion

V poslednich letech mlizeme dle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 205) vidét vy-
znamny trend a zaméreni firemnich podlinkovych aktivit na distribucni sité, pres
které se produkty dostavaji smérem k zadkazniklim. Loajalita a kvalita distributort
ovliviiuje dostupnost vyrobkd, jejich pozici ¢i vystaveni na obchodech. Dale distri-
butoii zajiStuji dostatecné mnozstvi produktii, aby dokazali uspokojit potieby a
poptavky konecného spotiebitele.

Kotler (2013, s. 889) uvadji, Ze v dnesni dobé je misto v regalech a na prodej-
nach tak vzacné, Ze vyrobci musi ¢asto maloobchodiim i velkoobchodliim nabizet
rizné slevy, rabaty, zpétny odkup neprodaného zbozi apod., aby se jejich zbozi vii-
bec na prodejny dostalo a ziistalo na nich.

Vyrobci pouzivaji riizné nastroje, miiZe jit o soutéze, bonusy, expozice. Nebo
naopak primo nabidnout slevu z katalogové ceny na celou paletu zbozi. Takové
akce podporuji prodejce, aby zboZi objednavali ve vétSim mnoZstvi, nebo aby zara-
dili novy vyrobek do sortimentu. Dale dle Kotlera (2013, s. 889) jsou vymezeny
zakladni druhy podpory obchodni sit€, a to: slevy a prispévky.

Sleva je ptimo aplikovdna na zboZi jakoZto prima sleva v konkrétnim obdobi.
Kromé slev vyrobci v praxi mohou nabizet ptrispévky za to, Ze si maloobchod zboZi
objedna a bude zboZi na prodejnach urcitym zptisobem propagovat. Nebo miizZe
vyrobce nabidnout prispévky nebo urcitou finan¢ni kompenzaci za poskozené zbo-
Zi.

e Prispévky na reklamu - majiteli kompenzuji reklamni vydaje na produkt,

e Prispévky na expozice - majiteli kompenzuji ndklady na poradani special-
nich expozic.
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Barta, Patik, Poslter (2009, s. 206) uvadi dalsi benefity, které vyrobci v praxi apli-
kuji, jsou znamé POS materidly, které vyrobce poskytuje prodejndm. Dale moZnost
ochutnavek, rtizné druhy sales promotion, prezentaci, ale naptiklad i klasické
»giveaways" (darkové predmeéty).

0 bezplatném zbozi dale mluvi Kotler (2013, s. 886), kde vyrobci mohou bez-
platné zbozi nabidnout, pokud prostrednici nakoupi urc¢ité mnozstvi zboZi, nebo
propaguji konkrétni velikost nebo prichut. Dale uvadi tzv. pobidky push, coZ jsou
penize nebo darky distributorim ¢i jejich prodejclim. V praxi mize jit o specialni
reklamni predméty, které maji logo firmy. Naptiklad jde o rtzné tuzky, pera, hrnic-
Ky, poznamkové bloky apod.

3.4.5 Podpora prodeje zamérena na prodejce - sales agents promotion

Firmy kazdy rok vynakladaji velké penize na propagaci, ktera je zamétena na pru-
myslové zdkazniky. Tato podpora organizaci se pouzivad na stimulovani nakupf,
zvySeni prodejl, odménovani zakaznikt a motivaci prodejct. Kotler (2013, s. 887)
zde vymezuje dvé zakladni podpory organizaci. Jedna se o soutéZe prodejcti a ve-
letrhy a vystavy.

Soutéze prodejci

Jedna se dle Kotlera (2013, s. 887) o soutéZe mezi obchodnimi zastupci a zamést-
nanci. Byvaji uzivany pro zvySeni prodejniho snazeni béhem urcité doby. Tyto sou-
téZe motivuji zaméstnance k vy$sim vykonlim a jako odména pro né miize byt za-
jezd, penize ¢i jiny dar. Nékteré spolecnosti pridéluji za prodej urcité body, které
jsou sménitelné za ceny. SoutéZe pro prodejce nejlépe funguji, pokud jsou cile do-
sazitelné a méritelné. V takovém pripadé je to pro zaméstnance, kdy véri ve vyhru
a zacinaji se soustredit na prodej danych vyrobki. V jiném pripadé se naopak od-
mitaji soutéze zacastnit. BEhem roku firmy pravidelné vypisuji alespon jednu sou-
téz. Vysledky se pak prezentuji v ramci celé firmy a pro zaméstnance vyhra ptlisobi
jako vyrazny stimul.

Veletrhy a vystavy

Mnoho spolecnosti pordda béhem roku nékolik veletrhii a vystav. Prodejci podle
Philipa Kotlera (2013, s. 887) ziskavaji na veletrzich nékolik vyhod. Mohou pred-
vést nové produkty, seznamit zdkazniky s produkty ¢i je predvést budoucim pro-
dejclim. Nasledné I1ze béhem veletrhu navazat nové obchodni kontakty, ziskat za-
kazniky, predvést novinky svym stavajicim zakaznikiim a celkové reprezentovat
spole¢nost. Béhem veletrhu jsou vitany podptrné materialy, jako POS a dalsi dar-
kové predmeéty.
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3.4.6 Event marketing

Event marketing je dle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 230) v soucasnosti jeden
z nejdynamictéjSich nastroji v oblasti podnikovych marketingovych komunikaci.
Tuto oblast jsme schopni vymezit do dvou oblasti. Jednu z nich tvori tzv. road-
shows, street shows a vSechny akce konané na naméstich a mistech se zvysSenou
koncentraci potencidlnich spotiebiteld. Druhou ¢ast tvor{ urcitou nadstavbu téchto
aktivit, jimiZ jsou konference, veletrhy a vystavy.

Zajimavy pohled na event marketingem prinasi Sindler (2003, s. 20), kde vy-
svétluje vzajemny vztah mezi event a event marketing. Byly provedeny riazné kva-
litativni prizkumy, bohuZel ani jeho kniha neprinesla odpovéd. Piresto zlstava
nazor, kdy je tfeba tyto pojmy z vyznamového hlediska oddélit.

Sistenich (1999) uvedl nazor: ,Ne kazdé predstaveni (udalost) lze povaZovat
za event a stéjné ne kazdy, kdo organizuje event, délad event marketing.“ Tato for-
mulace nam jasné vystihuje podstatu problému.

Rada autorti se pokusila pojmy od sebe vymezit. Sindler (2003, s. 22) popisuje
event jako komunikac¢ni nastroj a event marketing jako dlouhodobou formu komu-
nikace, ktera je pouzita v urcitém case s celou radou eventd.

Road shows

Zakladnim principem je dat spotrebiteli zdbavnou a nendasilnou formou moZnost
seznamit se s vyrobky firmy nebo se samotnou firmou. Nejznaméjsi forma road
show je podle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 231) turné po vytipovanych méstech
a nejvétsich nakupnich strediscich napri¢ celou republikou. Béhem celého dne
probiha kulturni program, rtizné soutéZe, ochutnavky, demonstrace sluzeb a dalsi
aktivity. Cilem je, aby spotiebitel stravil ptrijemné sviij volny cas a stal se loajalni
znacce. Casto dochazi béhem road-show k identifikaci spoti‘ebitele a jeho ptipadné
loajalnosti prostrednictvim dobre straveného casu.
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Konference
Jsou dle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 231) ¢asto organizovany pomoci internich
sil firem. Jejich rozsah je ¢asto velmi narocny, ¢asto jsou konference nékolikrat do
roka, proto jsou témito aktivitami ¢asto povérovany externi firmy.

Konference miizeme rozdélit s dvojim zaméfenim na interni a externi konfe-
renci.

Interni konference

Dle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 232) se jedna o spoleCensko-kulturni interni
setkani, které se miiZe konat za nasledujicich okolnosti: prezentace nového vyrob-
ku, vyznamné zmény ve spolecnosti a vyznamné vyroci.

Na interni konferenci nemaji pristup médi a ani dalsi externi pracovnici. Inter-
ni konference jsou ¢asto pracovni zaleZitosti. Jsou spojovany se seznamenim vsSech
urovni organizace, marketingovou strategii, vizi spole¢nosti apod. Interni konfe-
renci mizeme chapat jako priiez jednotlivymi ¢innostmi, aktivitami, kompeten-
cemi a povinnostmi vSech urovni spolecnosti. Na kazdé konferenci by nemél chy-
bét program, raut, kulturni vystoupeni a spolecenskou zabavu.

Externi konference

Externi konference pripadaji PR aktivitam, které jsou zamétreny na média a verej-
nost. Dilezitou roli zde podle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 232) hraji média,
jakoZto hlavni nositel informaci a celkového povédomi o spolecnosti a jejich pro-
duktech. Na externich konferencich se mohou prezentovat nové produkty, sponzo-
ring ¢i charitativni aktivity spole¢nosti. Diilezité je mit vybudovany dobry a kladny
vztah s médii, potazmo i s celou vefejnosti.

Za zminku stoji, Ze Barta, Patik a Postler (2009, s. 232) radi veletrhy i vystavy
mezi event marketing. Tato problematika byla jiZ vymezena v oblasti podpory pro-
deje zamérené na prodejce, jelikoZ dle Kotlera (2013, s. 887) je vymezena v ramci
podpory prodeje.

Event marketing by mél byt dle Sindlera (2003, s. 34) vzajemné propojen
s jednotlivymi komunika¢nimi nastroji marketingového mixu spolecnosti. Vyuziva
multiplika¢niho efektu, kdy dochazi k celkovému sniZovani nakladi na komunika-
ci.

Nasledujici Obr. 5. ukazuje event marketing ve spojeni s dalsimi slozkami ko-
munikac¢niho mixu spolecnosti.
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Obr. 5 Event marketing a jednotlivé slozky komunika¢niho mixu spole¢nosti
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3.5 CRM - rizeni vztahti se zakazniky

Barta, Patik a Postler (2009, s. 3) vysvétluji CRM (Consumer Relationship Ma-
nagement) jako proaktivni fizeni vztahi s jednotlivymi zakazniky, které by mélo
byt ve vSech bodech vzajemného kontaktu. Obecné se jedna o systémy, které by
mély podporovat rizeni vztahii mezi zakazniky.

Cilem CRM je dle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 83) vybudovani dlouhodo-
bych a prospésnych vztah(i. Samotné reSeni CRM obsahuje vSechny prvky piimého
marketingu (direct marketing), ptresto hlavni diiraz se klade na vytvoreni vérnost-
nich programi pro loajalni zakazniky, jelikoZ ti jsou pro firmu stéZejni a nejdutlezi-
t€jsi.

Z hlediska historie Lehtinen (2007, s. 18) prisuzuje prichod CRM na svét spo-
le¢né s vyvojem marketingu. V obdobi primyslové revoluce se do stifedu pozornos-
ti dostava masovy trh. Bylo to obdobi, kdy bylo moZno vyrabét levné, coZ se odrazi-
lo vnadvyrobé a prebytku zboZzi. Vyrobky musely byti dodany k zakaznikim co
nejrychleji. Trh se postupné ménil, transformoval a staval se osobnéjsim. Jeho for-
ma postupné presla do pfimého marketingu. Postupem casu se vztah mezi zakaz-
nikem a dodavatelem zménil na vztah ,jeden na jednoho“ (one-to-one), coZ je po-
vazovano za plvodni pristup.

Sasek (2007, s. 6) vysvétluje Fizeni vztahu se zdkazniky jako prostfedek pro
uplatnéni na hyperkonkurencnich trzich. Plati to na trzich podnikovych (B2B) tak i
na trzich zakaznickych (B2C). Na trzich podnikovych vétSinou podniky odebiraji ve
znacnych finan¢nich nebo mnozstevnich objemech, proto jsou pro podniky kli¢cové
oproti trhiim spotiebitelskym. Celkové metody, formy, nastroje a prostiedky im-
$1. Na druhou stranu jsou tyto zkuSenosti se zakazniky nasledné prenaseny na trhy
do sektoru B2C.

Barta, Patik a Postler (2009, s. 83) vysvétluji, Ze pro uspésSnou implementaci
CRM je tireba zavést CRM jako pocitacovy software, ale stejné tak je dtilezité poro-
zumét zakaznickym procestim. Je tieba systém dobre nastavit, tak aby dokazal zis-
kavat informace, které jsou potreba na vSech drovnich rizeni (taktické, operativni,
strategické). Pokud CRM funguje spravné, umoziuje zvysit loajalitu zdkaznik, da-
le identifikovat potreby jednotlivych zakazniki, poskytnout ptipadna servis atd.

CRM v maloobchodu

V retailovych retézcich je tfeba dle Barty, Patika, Postlera (2009, s. 84) organizovat
a realizovat nabidku zboZi a sluzeb takovym zplisobem, aby bylo dosdhnuto kritic-
kého poctu zakazniki. Je dllezité udrzovat a ziskat diivéru zakaznikd, jelikoZ za-
kaznik kdykoliv mtiZe odejit ke konkurenci, a to bez dodatecnych transak¢nich na-
kladli. Systémy CRM, které jsou uplatnény v maloobchodé, musi respektovat ob-
chodni prostredi a mély by umoznit naslouchat zakazniklim, a to zejména jejich
pozadavkdam.

Systémy CRM by dle Barty, Patika a Postlera (2009, s. 84) mély zejména:
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e podporit kvalitni a bezproblémové dodavky, jejich sledovani a dodavky,
¢ podporit maximalni jednoduchost vybéru zboZi, snadnou orientaci,

e pomoci vytvaret partnerstvi alianci a fetézci s firmami, které jsou schopny
kvalitné produkovat a dodavat zbozi,

e podporovat budovani vztahti s partnery pro spole¢né dodavky,

e zlepSovat mozZnosti a rozsah vybéru vyrobkii a sluzeb,

¢ intenzivné budovat povédomi o znackach,

e zajistit postupnou piipravu prezentace a podptirnych dokumentd, véetné pre-
zentace na internetu,

¢ nabidnout podporu prace v terénu (sales force automation) pro obchodni a
servisni tymy.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristiky spolecnosti Samsung

Skupina Samsung
Skupina Samsung je nejvétsi konglomerat v Jizni Koreji a dle trzeb 3. nejvétsi na
svété. Spole¢nost Samsung ridi nékolik firem na svété. Celkem se sklada z velkého
mnozstvi mezinarodnich spolecnosti, které jsou vSechny sdruzeny a vystupuji jed-
notné pod znackou Samsung. Do skupiny pafi 3 vyznamné spolecnosti, a to
Samsung Electronics, v soucasnosti nejvétsi vyrobce spotiebni elektroniky na sveé-
té10, dale Samsung Heavy Industries, spolecnost, ktera patii k nejvétsim stavitelim
lodi na svété a Samsung Engineering & Construction, vedouci globalni stavitelské
spolec¢nosti.

Tyto tfi vyznamné spolecnosti tvori zaklad celé skupiny Samsung a ve smyslu
odrazi vyznam loga Samsung, které v prekladu znamena ,tfi hvézdy“. Logo na na-
sledujicim Obr. 6.

Obr. 6 Logo Samsung

Zdroj: Samsung logo, [55]

Firma Samsung je c¢asto spojovdna pouze s mobilnimi telefony, tablety, chytrymi
televizory a notebooky. Pfesto Samsung je mnohem vice, neZ jen pouhy vyrobce
spotiebni elektroniky. Jeho vyrobky najdeme v letadlech Airbus, kterym litdme na
dovolenou, v kontejnerech, které prevazi potraviny pres moire nebo dokonce i v
elektrarné, kde se vyrabi elektfina pro domacnost. Pokud se podivame do nejvét-
$tho mésta Spojenych arabskych emirati, tak pravé mrakodrap vysoky 830 metri
byl postaven konsorciem, kde nejvétSim ¢lenem byl Samsung. Konkurenéni pro-
dukt iPhone se také sklada z komponentt, které pochazi z dilny Samsung - displej,
procesor, pamét. ZjednodusSené jde o globalni skupinu, ktera vyrabi témér vse, co
si dokdZeme jenom piedstavit. Provozuje hotely, pojiStovny, vyviji a investuje na
vyvoj novych 1éki. Obrat celé skupiny Samsung za rok 2013 byl 268,8 miliard ame-
rickych dolart. Obr. 7 zachycuje vyvoj obratu spolecnosti v poslednich letech. Spo-
le¢nost zaméstnava pies 425 000 zaméstnanci po celém svété. Cela skupina se

10 In Chip, [60]
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sklada z 33 dcerinych spolecnosti s tim, Ze do nékolika dalSich Samsung investo-
val.11

Obr. 7 Vyvoj ¢istého obratu skupiny Samsung v letech
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Zdroj: Samsung Electronics, [51]

Historie Samsung

Spole¢nost Samsung zacala plivodné jako potravinarsky podnik ve mésté Daegu v
roce 1938. Zakladatel Lee Byung-chull zalozil spoletnost Samsung Trading Com-
pany. Spolec¢nost vznikla za podpory otce, ktery byl pomérné bohaty statkar. Mlady
Lee Byung-chull zacinal rozvazet a prodavat ryby a taky dalSi potraviny. Zacinal
s pouhymi 30 000 wony (dnesni ¢astka kolem dvaceti eur), par nakladnimi auto-
mobily a se 40 zaméstnanci. V téchto letech byl Lee na vysoké Skole v Tokiu, Skolu
ale nedokoncil, nybrz se chtél vénovat podnikani a to v dobach, kdy zemi okupovali
Japonci. V roce 1950 zacala valka a Samsung musel skoncit své podnikani. Lee za-
¢al budovat cukrovar v Busanu a nasledné o 3 roky pozdéji vybudoval nejvétsi to-
varnu na zpracovani viny. Do nedavna pattila pod spole¢nost C] Group, ktera spada
pravé pod Samsung.

Plvodni firma Samsung Trading Company je dnes zndma jako Construction &
Trading Corporation. Cast ,,Construction” stavéla jen pro pifiklad budovu BurdZ
Chalifa v Dubaji a Petronas Twin Towers v Malajsii. Druha ¢ast, ta vice obchodni,
,Trading” investovala do ropy, rtiznych chemikalii, oceli, bionafty apod. Tato spo-
le¢nost s rocnim obratem 13 miliard americkych dolart je tfeti nejvétsi v ramci
celé skupiny Samsung. Jen pro predstavu, jedna se o spole¢nost, kterd ma stejné
velky obrat jako Porsche.

Postupem Casu vznikaly dalSi oddéleni. Jednalo se o oddéleni pro pojiSténi pro-
ti pozaru a namoini pojisSténi. V roce 1967 pribylo i pojiSténi Zivotni a v téchto le-
tech vznika i nadace pro podporu korejského uméni.

11 In Chip, [60]
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Naprosto prelomovym rokem se stava rok 1969. Je to ale rok, kdy Lee Byung-
chull zaklada spole¢nost Samsung Electronics, ktera dnes generuje kolem 70 %
obratu celé skupiny Samsung. Spolecnost zacala s vyrobou lednicek, pracek, tele-
vizi, klimatizaci a kalkulacek. Vyznamny uspéch Samsung zaznamenal s prodejem
cernobilych televizort, kdy je vroce 1971 Samsung zacina vyvazet a v roce 1981
jich vyvezl vice, nez deset milionti kusti12.

Pres velky uspéch zacal Lee pronikat do dalSich oblasti podnikani. Samsung
zacal vyrabét polovodice, posléze rozsiril vyrobu i o paméti RAM. V roce 1984 pri-
Sel Samsung s prvnim videorekordérem a v roce 1988 Samsung vyrobil prvni mo-
bilni telefon, ktery mél oznaceni SH-100.

Vroce 1998 se Samsung stal hlavnim sponzorem zimnich olympijskych her
v Naganu. Od tohoto roku Samsung sponzoroval nespocet sportovnich udalosti.
Pod Samsung Electronics patii i 5 rliznych sportovnich tymd. Samsung se stal
hlavnim sponzorem i Olympijskych her v Londyné 2012 a zimnich Olympijskych
her v Sochi vroce 2014.

vvvvvv

a poc¢inani jeho otce Leeho.

Obr. 8 Casova osa: vzestup skupiny Samsung

CASOVA OSA: VZESTUP SAMSUNGU
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Samsung Elecronics

Spolec¢nost Samsung Electronics je vlajkova dcerina firma skupiny Samsung. Pati{
k nejvétsim priikopnikiim technologii na svété. Na prelomu tisicileti zacal Samsung
Electronics vyrabét produkty, které ohromily svét. Konkurence, kterd udrzovala
nadvladu na trhu spotrebni elektroniky, nedokazala rychle a pruzné zareagovat a
Samsung zacal cestu ke svétovému prvenstvi. Samsung v letech 1997 - 2004 byl
prikopnikem DRAM paméti, paméti flash, LCD displejii, monitorti apod. V mnoha
vécech a oblastech byl Samsung viibec prvni na svété. Vroce 2003 se hodnota

12 In Casopis Chip, [60]
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znacky Samsung podle spolecnosti Interbrand umistila na 25. misté. V roce 2005
zacina nejvétsi rozkvét viibec. Samsung prichazi na trh jako prvni se 7 mega pixe-
lovym fotoaparatem na svété a vyvinula prvni OLED (organic light-emitting diode)
obrazovku ve 40

V roce 2005 Samsung odsouva z pozice svétového viidce japonskou spolecnost
Sony a stava se nejvétSim vyrobcem spotiebni elektroniky na svétovém trhu. Na-
sledujici rok v roce 2006 se Samsung stava nejvétSim vyrobcem LCD (liquid crystal
display) televizi na svété. Vroce 2010 Samsung oznamil, Ze do roku 2020 bude
investovat 20 miliard americkych dolari!3 do novych projektli, hlavné do oblasti
ekologie a zdravotnictvi.

V soucasnosti je Samsung nejvétsi svétovy vyrobce televizori a LCD displejt
vibec. Svétové prvenstvi Samsungu nalezi i v oblasti chytrych telefont, tableti a
dnes$ uz i chytrych hodinek. Dale ptfedni vyrobce ve vyrobé polovodici, telekomu-
nikacich a vSeho, co je spojeno s technologii.

Samsung Electronics je jednou z nejrychleji rostoucich svétovych znacek a pat-
1 k nejvétSim spolecnostem svéta. V souCasnosti je Samsung Electronics na 7. mis-
té dle spolecnosti Interbrand. Nasledujici Obr. 9 ukazuje riist Samsungu a dnesni
pozici.

Obr. 9 Riist znac¢ky Samsung Electronics v letech 2003 - 2010
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13 In Samsung Electronics, [54]
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Hodnota spolecnosti dle BusinessWeek v roce 2014 je zachycena na nasledujicim
Obr. 10.

Obr. 10 Hodnota spole¢nosti Samsung Electronics v roce 2014
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Vize 2020 Samsung Electronics

Samsung Electronics zaujima predni misto v oblasti informacnich technologii a na
celém svété ma vice nez 200 pobocek.

ZaKkladni vizi spole¢nosti je ,Inspirovat svét, vytvaret budoucnost”. Tato vize je
jakymsi jadrem a zavazkem stat v Cele inovaci v technologiich, produktech a teSe-
nich, které ovliviiuji lidi po celém svété a zaroven tvori bohatou a lepsi digitalni
budoucnost.

Samsung Electronics chce do roku 2020 dosdhnout ro¢niho obratu o velikost
400 miliard americkych dolarG!4, coZ by znamenalo zatfazeni znaCky Samsung
Electronics mezi pét nejlepSich spolecnosti na svété. Vse stoji na tiech strategic-
kych pilirich, které jsou soucasti podnikatelskych aktivit a kultury spole¢nosti uz
nyni. Jedna se o kreativitu, partnerstvi a vyjimecné lidi.

Spolecnost chce nadale objevovat nové oblasti podnikani, pecovat o zdravi a
biotechnologii a prijimat nové vyzvy a prileZitosti. Samsung Electronics chce byti
inovativni a uznavanou spolec¢nosti, chce byt jednim z deseti nejlepSich zaméstna-
vatelll na trhu. V jejich vizi stoji stat se kreativnim lidrem, ktery tvofi nové trhy a
globalné piisobici firma, ktera pritahuje svétové talenty a mozky.

14 In Samsung Electronics, [54]
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Samsung Electronics Czech and Slovak s.r.o.

Spole¢nost Samsung Electronics vstoupila na cesky a slovensky trh 1. ¢ervence
v roce 2005. Jednalo se o slavnostni otevieni zastoupeni spolec¢nosti. V souCasnosti
je Samsung Electronics Czech and Slovak s.r.o. na ¢eském trhu zastoupen v divizi
audio video techniky, divizi informacnich technologii, divizi domacich spottebicii a
divizi telekomunikaci - mobilnich telefonii a tabletii. Z divize audio video se jedna
predevsim o LCD a projeké¢ni obrazovky, audio systémy a domaci kina. Z divize in-
formacnich technologii Samsung nabizi monitory, tiskarny, optické mechaniky a
SSD (Solid-state drive) disky. Z oblasti spotrebni elektroniky a bilé techniky jde
zejména o pracky, lednicky, vysavace a mikrovinné trouby. Telekomunikac¢ni divize
nabizi Siroké portfolio mobilnich telefonti a tableti.

4.2 Trh se spotiebni elektronikou v Ceské a Slovenské republice

V této kapitole bude vymezen trh spotiebni elektroniky na izemi Ceské republiky.
Definujeme soucasny stav trhu, jaké jsou trendy apod. Nasledné budou predstave-
ny nejvétsi spole¢nosti, jakozto konkurenty Samsungu, ktefi ptisobi v Ceské repub-
lice. V zavéru kapitoly bude zminén rozpocet Samsungu na marketing a soucasny
pohled Samsungu na retailovy marketing.

4.2.1 Situace na trhu se spotiebni elektronikou v Ceské a Slovenské
republice v retailu

Jednou z nejvétsich spole¢nosti piisobici v Ceské republice je spole¢nost Euronics.
Spole¢nost Euronics CR, a. s. je nejvétsi skupinou elektro prodejen na tzemi CR.
Spolecnost vznikla v roce 1999 a dnes provozuje vice neZ 140 kamennych prode-
jen. Firma operuje se tremi vlastnimi sklady, vlastni autodopravou a internetovym
obchodem. Spole¢nost Euronics patii pod HP Tronics Zlin, spol s.r.o., ktera je spo-
luzakladatelem a hlavnim akcionafem Euronicsu. Firma dale vlastni obchodni
znacku PROTON, ktera predstavuje nejcetnéjsi akéni letdk s nabidkou elektrospo-
trebiCl. Akcni letak vychazi 12x ro¢né v celkovém nakladu 60 miliont vytiskt. Eu-
ronics s rocnim obratem 3,45 miliard K¢?° se drzi na prvnim misté jak v poctu pro-
dejen, tak ve vysi obratu.

Druhym nejvétsim Fetézcem na ¢eském trhu je spole¢nost FAST CR, a. s. Fast
zajiStuje dovoz vice nez 70 znacek a u 20 z nich je vyhradnim distributorem pro
Ceskou a Slovenskou republiku. Jedna se o znacky Sencor, Casio a dalsi. Vedle vel-
koobchodu FAST provozuje retézec Planeo, ktery ma celkem 60 provozoven naptic
celou CR. Celkové trzby spole¢nosti pfesahuji 10 miliard K¢16,

15 In EURONICS, [29]
16 In FAST CR. [32]
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DalSi vyznamnou spolec¢nosti je Electroworld. Dlouha 1éta pattila pod skupinu
Dixon Retails. V roce 2014 ji ale odkoupil slovensky retézec se spotiebni elektroni-
kou Nay Elektrodom, ktera patfi k jedni¢ce na slovenském trhu. Electroworld ¢ita
celkem 26 prodejen v CR a SR, bohuZel se ale del$i dobu potykal s problémy. Za rok
2013 Electroworld vykazal ztraty 194 miliont K¢17.

Podobny koncept jako Electroworld ma i retézec Datart. Spolecnost Datart In-
trnational, a.s. provozuje celkem 42 prodejen, z nichZ 31 se nachazi vCR a 11 na
Slovensku. Od roku 2000 drZela akcie firmy francouzska spole¢nost Darty. Po ne-
priznivé situace (za rok 2013 Datart vykazal ztratu ve vysi 102 miliont K¢ 18). Zbyli
akcionari firmy odkoupili 60% podil od Darty, kde zaroven prileZitosti se chopila i
spolecnost HP Tronics a odkoupila 20% podil Datartu. V roce 2013 Datart zvitézil
v soutéZi MasterCard Obchodnik roku v kategorii Prodejce elektroniky za rok
2012.

Jednim z poslednich vétSich obchodniki je spole¢nost Okay s.r.o. Firma razi
trochu odlisny koncept od Electroworldu a Datartu. Zajima se o mensi mésta, pri-
marné od velikosti 15 000 obyvatel. Jejich prodejny jsou zpravidla mensi velikosti,
a to kolem 800 m2. Ve vétSich méstech se Okay prodejny nenachazi v drahych a
luxusnich obchodnich centrech, ale snazi se prodejny umistovat jednoduse a ucel-
né. Cilem je dosdhnout co nejlepsich cen. S touto filozofii jsou zarazovany produkty
do jejich prodejniho portfolia, tak, aby zdkaznik dostal vZdy vyrobek s nejlepSim
pomérem vykonu a ceny. V sou¢asnosti Okay provozuje 135 obchodti v CR a SR a
planuje expanzi dal$ich 100 prodejen napti¢ Ceskou i Slovenskou republikou.

Na Slovenském trhu zastava vedouci pozici v retailu uz zminéna spolecnost Nay
Elektrodom. V roce 2014 oteviela svou 36 prodejnu na Slovensku.

V nasledujici ¢asti je popsan vyvoj jednotlivych kategorii technického zboZi. Jak si
jednotlivé kategorie vedly v jednotlivych letech a jaky potencial jednotlivé katego-
rie maji.

Za rok 2014 cCeSti spotrebitelé utratili celkem 67 miliard K¢ za technické spo-
trebni zboZi. Spotrebitelé utratili o 6,3 % vice neZ v roce 2013. Cely trh tedy v po-
slednim roce vzrostl. Pokud se podivame na jednotlivé divize, tak nejvétsi ¢ast tvo-
1 informacni technologie. Zde bylo utraceno celkem cca 20 miliard K¢, které tvori
30 % celkové spotreby. Na druhém a tietim misté jsou kategorie CE (spotifebni
elektronika) a kategorie telekomunikace (TN). Telekomunikace ve srovnani
s rokem 2013 zaznamenaly nejvétsi dynamiku, a to riist o kone¢nych 27,9%. Nao-
pak nejhitite si vedla divize ,foto“, ktera pattila viibec k nejmensim za dany rok a ve
srovnani s predchazejicim rokem poklesla o 21,3 %. Toto ¢islo je vyrazné ovlivné-
no nartistem spotieby zdivize TN, kde vétSina produktii obsahuje fotoaparat,
z toho dlivodu fotoaparaty zaznamenavaji utlum. Je dileZzité zminit, Ze se situaci na

17 Retézctim s elektronikou v Cesku klesaji zisky, [50]
18 NOVAK, [42]
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trhu se nejlépe vyrovnavaji spolecnosti, které maji na trhu zastoupeni ve vice kate-
goriich. Vysledky za rok 2014 znazornuje nasledujici Obr. 11.1°

Obr. 11 Vyvoj obratu technického zboZi v Ceské republice za rok 2014

Q1

2014

mil. K&

Spotrebni elekironika (CE) 2496
Foto (PH) 363
Velké domaci spotfebice (MDA) 3.133
Malé doméci spoffebice (SDA) 1.178
Informaéni technologie (IT) 4430
Telekomunikace (TC) 2403
Kancelafska a vypocetni technika (OE) 402
GfK TEMAX® Ceska Republika 14.4%

Zdroj: GfK TEMAX Czech Republic, [33]

Q2
2014

mil. K&
1.870
412
2.984
1.002
4198
2.661
363

13.491

Q3
2014

mil. K&
1.897
431
3.630
1.128
4.696
3.259
393

15.435

Q4
2014

mil. K&
3.770
575
4.168
2415
6.895
5233
517

23.575

Q4 14
Q4 13

+-%
-7 :2 0p

-19,1%

Q14
2014

mil. K&
10.033
1.782
13.915
5.723
20219
13.646
1677

66.996

Q1-4 14
1Q1-4 13

+-%
-4 8%

-21,3%

Na nasledujicim obrazku je zndzornén vyvoj trendu prodeje technického zboZi
podle jednotlivych kvartall v letech 2011 - 2014. Na vyvoji Ize spatfit cyklicnost,
kde vZdy dochazi k vyraznému navyseni spotifeby ve Ctvrtém kvartalu roku. Je to
zplUsobenou zvySenou poptavkou v obdobi Vanoc. Na grafu lze vidét postupné na-
vySovani obratu na ¢eském trhu s technickym zboZim. Trend zndzornén na Obr. 12

nize.

19 Vysvétleni jednotlivych zkratek, které budou dale v praci pouzivana. CE (consumer elektronics)

jako zkratka pro spotiebni elektroniku. TN (telecommunication) jako zkratka pro telekomunikace,

tedy divizi pro mobilni telefony a tablety. AV (audio-video) jako zkratka pro televize, prehravace a

audio systémy.
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Obr. 12 Vyvoj hodnoty prodeje technického zbozi v Ceské republice v letech 2011 - 2014

27
26 = mid. K&
25
24
23
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"1 11 11 11 12 12 12 12 13 13 13 13 14 14 14 14

Zdroj: GfK TEMAX Czech Republic, [33]

4.2.2 Samsung a vyznamni konkurenti na trhu

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost Samsung ptisobi témér ve vSech divizich, je tieba
zuzit vybér a vybrat pouze ty spolecnosti, které ptsobi ve vice oblastech. Proto
dou tedy zarazeni spolecnosti, které se Uzce profiluji na informacni technologie ¢i
domadci spotrebice, i kdyZ mohou ve své kategorii jasné dominovat.

Samsung zastava v soucasnosti pozici svétové jednicky na trhu telekomunika-
ci. Jeho trzni podil ve svété je za rok 2014 24,7 %. V Ceské republice tomu nebude
jinak. Druhou spolec¢nosti je Apple, ktery ma za rok 2014 trzni podil 15,4%. Do po-
predi se na tomto trhu dostavaji prevazné ¢inské spole¢nosti. Primarné jde o Leno-
vo, Huawei, Xiaomi. Pravé tyto spolecnosti nejvice ohrozuji postaveni dominant-
nich firem Samsung a Apple. Spole¢nost piredpovida rychly a velky rtst téchto fi-
rem kviili konkurenceschopnym produktiim a relativné dostupnéjsi cené. 20

20 ZENDULKA, [66]



Vlastni prace 47

LG Electronics

Zcela jisté ale nejvétSim rivalem na vétSiné trzich je druha nejvétsi jihokorejska
spolecnost - LG. Da se rici, Ze LG souperi se Samsungem na vSech trzich. Jde hlavné
o spotrebni elektroniku, telekomunikace, velké domaci spotrebice, ale i informacni
technologie. Pravé spole¢nost LG dokazala pomérné stejné rychle jako Samsung
ziskat urcité trhy a ur¢ity trzni podil pravé i na trhu v Ceské a Slovenské republice.
Piimé zastoupeni LG otevielo na prazském Andélu v roce 2003, na Slovensku to
bylo o dva roky pozd&ji vroce 2005. Oba trhy jsou Fizeny z Ceské republiky
z centraly. Ve vétSiné nabizenych produktovych skupin patfi LG mezi nejvétsi do-
davatele, stejné tak, jako spole¢nost Samsung. TrZzni podil LG tvori v téchto oblas-
tech 20 - 30 %?1. Presto vroce 2007 znacka LG patrila k okrajovym znackam.
Dnes je LG nejvétSim svétovym vyrobcem na trhu s prackami a druhym nejvétSim
vyrobcem LCD televizort. V telefonech LG patri az pata prickazz.

LG nemluvi o konkrétnich ¢astkach, které dava do marketingu. D4 se ale docist,
ze LG napric¢ poklesem prodejt japonskych firem, zacalo vice investovat do marke-
tingu. Jejich cil bylo zvySeni marketingovych investic se zacilenim na konec¢né spo-
trebitele.

Japonské spolecnosti, které v minulé dekadé vilibec tvorili tyto trhy, jsou na
ustupu a rok od roku hlasi ztraty. Prikladem mitiZe byt spole¢nost Sony, ktera i pies
prodej nékterych divizi a pres restrukturalizaci vykaze za rok 2014 ztratu kolem 2
miliard dolart, v pfepoctu zhruba 45,6 miliard K¢23.

Spole¢nost Panasonic je na tom obdobné. Zverejnila zpravu, kde hlasi rekordni
ztratu ve vysi 147,5 miliard K¢24 za rok 2012.

Da se rici, Ze i pres konkuren¢ni produkty tyto firma postupné ztracely trzni
podil, svoje zakazniky a hlavné profit. Neni predmétem prace se tim podrobnéji
zabyvat, ale v zavéru to v kontextu s marketingem bude jesté konfrontovano.

4.2.3 Investice Samsung Electronics do marketingu

Spole¢nost Samsung Electronics investuje do reklamy velké mnozZstvi penéz. Zpra-
vidla vice, nez jakakoliv jina spolecnost, ktera piisobi v daném odvétvi. Odbornici
Casto komentuji vyvoj prodejii Samsungu ve srovnani s jinymi znackami. Napriklad
proc se spolecnosti HTC a LG nedari dosahovat takovych obratd podobnych, kte-
rych dosahuje Samsung, prestoZe jejich produkty jsou podobna kvalitni zarizeni.
Celkovy uspéch je z ¢asti zadsluhou marketingu Samsungu. Jejich ohromny marke-
tingovy rozpocet podpori vizibilitu produkti na vSech mistech. Samsung dokaze
napiiklad zafizeni Galaxy uloZit do paméti viem spotiebiteliim. Casto pravé kon-
kurenc¢ni produkty spottebitelim viibec nic nerikaji. Pro srovnani Samsung v roce

21 PUNAR, [49]

22 LG ELECTRONICS, [38]

23 Nepovedené smartphony tdhnou Sony do mnohamiliardové ztraty, [41]
24 Ztrata Panasonicu ziistala blizko rekordu, letos se ceka zisk., [67]
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2012 investoval celosvétové do marketingu 4 miliardy dolar(i?>. Management spo-
le¢nosti Samsung vi, Ze Uispéch neni jenom o vyvoji, nabizenych sluzbach a dalSich.
Samsung si uvédomuje, Ze bez velkych kampani to dnes pres velkou konkurenci uz
nejde. Proto pro rok 2014 utratil sumu 14 miliard dolar2¢ (v pfepoctu 280 miliard
korun). Pro predstavu vydaje statu za rok 2014 jsou 1137,3 miliard korun?. Je to
stejné, jako kdyby Ceska republika dala 25 % svych vydaji na marketing Samsun-
gu. Investice 14 miliard dolarii byla nejvétsi investici na marketing nejenom u
Samsungu, ale zaroven i v ramci celého odvétvi. Samsung investuje 5,4 %26 celko-
vych prijml na marketing, ve srovnani se spolecnosti Apple témér desetkrat vice.
Apple totiZ vynaklada pouze 0,6 %26 ze svych pii{jml na marketing.

Udaje o rozpodtu jsou pomérné silnym argumentem pro prodej vyrobki
Samsung. MiiZze to byt i odpovéd, pro¢ se Samsungu tolik dari ve srovnani
s konkurenci. Jak z uvedeného vyplyva, tak Samsung se chce prezentovat doslova
vSude. Jednou z nejdilezitéjSich forem propagace je ale pro Samsung stale
v retailu, kde se spotiebitel miize seznamit s produkty. Zakaznik zde miiZe srovnat
produkty s konkurenci. Uz jen samotny vzhled a vystaveni na zdkaznika piisobi
urcitym dojmem a vyvolava v ném emoce.

4.3 Merchandising spolecnosti Samsung

Spole¢nost Samsung se v poslednich letech velmi zaméruje a soustredi na mer-
chandising. Jak uz bylo zminéno v literarni resersi, v misté nakupu se rozhoduji cca
dvé tretiny vSech spotiebiteld. Pro udrzeni konkurenceschopnosti hraje tedy mer-
chandising dtlezitou roli. V predeslé kapitole byla zminéna vyse investic Samsun-
gu do marketingu. Neni tajemstvim, Ze velka ¢ast penéz pripada pravé na retailové
aktivity primarné na merchandising. V této kapitole budou predstaveny zakladni
retailové aktivity Samsungu na ¢eském a slovenském trhu.

V dnes$ni dobé by samoziejmé bylo velmi ndkladné mit pracovniky pouze na
zakladni merchandising. Samsung Electronics v poslednich letech vytvoril v Evro-
pé tymy obchodnich zastupct, ktefi se staraji o znacku Samsung napfi¢ celym
tizemim. Jinak tomu nebylo ani v CR a SR. Tym obchodnich zastupcti ma na starost
nékolik véci, mezi které patii i merchandising. Merchandising v podani Samsungu
neni pouze o Cistoté a vizibilité. Tym obchodnich zastupcli ma samoziejmé za ukol
délat firmé dobré jméno, propagovat znacku a byt profesiondlem ve svém oboru.
Uzemi CR a SR je rozdéleno do nékolika regionti (Praha, JiZni Morava, Severni Mo-
rava atd..), kde na kazdy region pripada urcity pocet zastupci. Pocet pracovniki se
odviji od poctu obchodi, které v daném regionu jsou. Pravidlem vsak zlstava, Ze
na vétsi meésta pripada vétsi pocet obchodnich zastupci.

25 VENCL[62]
26 KIM, [37]
27 Statni rozpocet 2014 v kostce: informaéni piiru¢ka Ministerstva financi Ceské republiky, [16]
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Mezi zakladni ¢innosti obchodnich zastupcli patfi merchandising, podpora
prodeje a trénink prodejcti. V této kapitole budou dale predstaveny dalsi retailové
aktivity spole¢nosti Samsung.

4.3.1 Usporadani zboZi na prodejnach

Management Samsungu se snazi umistovat své zbozi a nabytek do nejlepSich mist
na prodejnach. Jsou to takova mista, ktera jsou co nejlépe viditelna pro zdkazniky a
patii mezi nejnavStévovanéjsi prostory na prodejné. Jejich vystaveni na spravném
misté ve spravny cas je prvnim piredpokladem pro prodej jejich produktii. Samsung
vZdy chce pro své prémiové produkty vybrat spravné umisténi, tzn. najit v dané
prodejné pro konkrétni kategorii vystaveni, kde produkt vynikne. Napriklad pokud
pljdeme do prodejny do sekce lednic, ¢asto najdete v Cele a hned na zacatku pré-
miové vystaveni produktti Samsung nebo i konkurence. Zakaznici na zbozi nahlize-
ji jako na exkluzivni zboZi. Casto se jedna o drazsi produkty, doslova ty nejlepsi, co
si zakaznik mliZe koupit. Nékteri zakaznici, vyhledavajici exkluzivni produkty, to-
hle vystaveni vyzaduji, jelikoZ nebyt jeho, zaradily by produkt mezi konkurenci
nebo ostatni.

Samsung dnes napfic¢ retailem vyuziva pro své produkty tii zadkladni druhy
nabytkd - endcapy (Cela na konci regélu), wally (stény), playtably (specialni stoly).
Dale u urcitych produktii vyuziva tzv. groupingu (seskupovani), kde chce vSechny
produkty z dané sekce mit hned vedle sebe na jednom misté.

Endcap

Endcap miZe byt vystaveni na cele regalu nebo-li na konci regdlu do ulicky.
Samsung vytvari endcapy pro vSechny své produkty. Je to velmi jednoduchy na-
stroj, jak zviditelnit zarizeni. Pokud napftiklad zakaznik navstivi sekci televizi, zjisti,
7e jsou televize sefazeny dle uhlopii¢ek nebo ceny. Casto na ¢elech regalu zakaznik
najde zboZi v akci, kazdopadné zboZi neni ¢asto nijak zviditelnéno. Samsung vyuzi-
va na cCelech, kde se umistuje naptiklad to zlevnéné zbozi, své endcapy, kde pre-
zentuje vlastni nabidku, technologie, vymoZenosti. Vyhodou endcapt je, Ze zde
Samsung miiZe na jednom misté nabidnout vramci cross-merchandisingu vice
produktti, presto vSechny od jedné firmy. Na nasledujicim Obr. 13 je priklad AV
endcapu, kde jsou celkem tri produkty. Televize, zvukovy systém soundbar a blu-
ray pirehravac. Je to vlastné kompletni feSeni od Samsungu do domacnosti.
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Obr. 13 AV endcap Samsung - Electroworld

Zdroj: Vlastni zpracovani

Wall

Sténa nebo vyuzivany pojem Wall je druh umisténi zbozi na nabytku podél stény
na prodejné. Samsung vyuziva v soucasnosti hlavné TV stény. Sténa je jednotné
vystaveni vice produktl. V ramci TV stény Samsung prezentuje tii az pét televizi
v urcité souvislosti. Tedy pokud bude sténa o tiech televizich, tak je moZnost vy-
tvorit jakysi ,stupen vitézi“. Uprostied bude vlajkova lod’ pro dany rok. Po stra-
nach pak televize z niZsi a jeSté o stupen nizsi rady. Celkové tak Samsung da do
souvislosti vice produktl. Pro vlajkovou lod’ je opét k dispozici exkluzivni vystave-
ni uprostied, kde produkt dostava vétsi energii a vyjima se nad ostatnimi i nad
konkurenci. Opét vyhoda takového vétSiho vystaveni je pro Samsung bezesporu
moznost cross-merchandisingu. Samsung vzdy na stény umistuje i domaci kina,
soundbary, blu-ray prehravace a tfeba i multimedialni klavesnice. Samsung vzdy
hleda pro své stény ty nejlepsi prostory, zpravidla naproti hlavni uli¢ce, popripadé
v epicentru vSeho déni. Napriklad v prostorach, kde prodejci se zakaznikem sepi-
suji faktury, si zadkaznici ve volném case vyzkousi produkty Samsung. Obrovskou
vyhodou takové stény je vice produktli na jednom misté. Zakaznik casto hleda roz-
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dily mezi modelovymi fadami, nebo chce zkratka vyzkouset TV vedle sebe. Na pro-
dejnach jsou Casto televize od jednotlivych vyrobctl rozprostieny rizné. Diky této
sténé Samsung miize daleko efektivnéji a jednoduse prezentovat své zbozi, které
diky prémiovému vystaveni dostava od zdkaznikd vétsi zajem. Piiklad takové sté-
ny je na nasledujicim Obr. 14. Takovy druh vystaveni samoziejmé hojné pouziva i
spolecnost Sony, Philips a dalsi.

Obr. 14 Samsung sténa - wall, Electroworld

-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Playtable

Playtable (herni nebo Zivy stiil) Samsung pouziva hlavné v oblasti TN divizi. Je to
stiil, ktery se umist'uje na prodejny v ramci mobilnich telefont. Tento stlil miize byt
pouze na prezentaci telefonii nebo mizZe spojovat telefony a tablety. V posledni
dobé ale prevlada playtable pouze na prezentaci mobilnich telefoni a tablet. Mo-
bilni telefony zakaznik najde témér vzdy hned u vstupu do prodejny nebo na za-
catku. Jak uz bylo uvedeno, tato kategorie stale roste obratové i ziskové. Prodej
kusi se stale navysuje, a proto se tato kategorie prezentuje v retailu jako prvni.
Stoly mohou byt riizné velikosti. Zpravidla Samsung ma stoly ve tvaru obdélni-
ku pro cca patnact telefon. Obrovskou vyhodou je, Ze Samsung ma tyto telefony
zprovoznény a zakaznik si miize praci s nimi vzdy vyzkouset. Na vSech telefon hra-
funkce telefonu. KdyZ zadkaznik chce s telefonem pracovat, tak se po dotyku na dis-
plej retail model automaticky vypne. V pripadé necinnosti se zase aktivuje. Tohle je
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dikaz vyborné prezentace, jelikoZ zakaznici si chtéji vzdy praci s telefonem vy-
zkousSet. Ale zdaleka ne vSechny znacky tuhle mozZnost maji. VétSina znacek ma
napriklad dva tfi kusy telefont k dispozici, ale Samsung je jedina znacka, které ma
témér celé portfolio produktd na prodejné a v provozu. Tohle je pro zdkazniky ne-
smirné dileZity faktor pro rozhodovani o koupi. Ve chvili, kdy tohle konkurence
nenabidne, Samsung vyhrava. I samotné vystaveni zakaznici vnimaji velice inten-
zivné. Pokud vidi osviceny stiil, kde jsou produkty hezky vystaveny a usporadany,
tak to plisobi dominantné a zdkaznik Samsung vnima jako vedouci spole¢nost na
trhu.

Samsung se snaZi tyhle stoly umistovat tak, aby byly co nejvice viditelné a ide-
alné viditelné ihned po piichodu do prodejny. Stil je Casto osvétleny, ma vSechny
pozice obsazené, telefony funkéni a zdkaznik pod kazdym telefonem najde prislu-
Senstvi, coZ je zase odkaz na cross-merchandising. Samsung zde prezentuje POP
kampané a umistuje POS materialy.

Konkurence je ¢asto schopna nabidnout produkt konkuren¢nim parametrti a
za méné penéz, presto Samsung je lidrem na tomto trhu. Jednotné vystaveni napric
Ceskou a Slovenskou republikou, kde z4kaznik vZdy najde Zivé telefony, zvysuje
prodejnost produktii Samsung a prevysSuje konkurenci. Nasledujici Obr. 15 ukazuje
pravé jeden playtable s mobilnimi telefony.

Obr. 15 Playtable s mobilnimi telefony - Electroworld

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Grouping - seskupovani

Dalsi vyznamnou strategii Samsungu, ktera je vyuZzivana v retailingu, je tzv. grou-
ping (seskupovani produkti). Tuto formu Samsung pouZziva u velkych spotirebict -
lednicky, pracky. MlZeme tohle vystaveni nalézt tieba i v mobilnich telefonech,
kde jsou standardné v regal (shelfu) vSechny na jednom misté. Zpravidla se tohoto
vystaveni pouziva na vétsich prodejnach nad 1000 m2.

Nejdilezitéjsi ulohu hraje grouping u velkych spotrebicli. Samsung tohoto na-
stroje vyuziva u pracek, lednicek a mikrovlnnych trub. Kdyz zakaznik prijde napri-
klad do sekce pracek, mliZe hned v ivodu najit endcap s prackami. V navaznosti na
endcap navazuje vystaveni pracek. Pokud na endcap Samsung pracek navazuji dal-
81 pracky od Samsungu, které jsou v groupingu, je to nejlepsim a nejsilnéjSim vy-
stavenim na prodejné. Divod je jednoduchy. Zakaznik casto chce vidét vice moz-
nosti. Pokud si zakaznik naptiklad vybere pracku Electrolux, ¢asto chce vidét i
pracky té samé znacky, ale v jinych parametrech. Kazdy chce vzdy koupit nejlepsi
produkt za nejlepsi cenu. Casto tedy musi zakaznik chodit tam, zpatky a pak znovu.
V piipadé groupingu se zadkaznik podiva na konkrétni portfolio a mize vSe porov-
nat ihned a jednoduse. To samé plati vlednicich. O lednicich bylo zminéno, Ze
Samsung v soucasnosti trh v Ceské republice vede a patfi mu prvni misto. Samsung
dodrZuje na vétSich prodejnach grouping v lednicich, a zde zakaznikiim vzdy prijde
vhod mit moZnost porovnani. VySku, usporadani vevnitt lednice, objem a design.
Casto se zakaznik dokaze rozhodnout hned, jelikoZ ma vSe srovnano vedle sebe a
dokaze ucinit findlni rozhodnuti.

Groupingové vystaveni prinasi zakaznikovi lepsi orientaci v portfoliu a celkové
lepsi prehled. DokazZe si l1épe vybrat a usnadni to zakaznikovo rozhodnuti. Zakazni-
ci Casto tento nastroj ani nepostiehnou. Spotiebitelé totiZ ¢asto uvazuji jinak. Po-
kud napriklad vidi deset lednic vedle sebe od stejné spolecnosti, nahlizi na znacku
lépe. Znacce véri a piijde mu dobra a vérohodna. I takové malickosti mohou na za-
kaznika zaptsobit, a to s dlikazem, Ze na prodejnach Casto takovy grouping ma
pravé jenom Samsung. Priklad groupingového vystaventi je na nasledujicim Obr. 16.
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Obr. 16 Groupingové vystaveni - seskupeni - Electroworld

Zdroj: Vlastn{ zpracovani

Plan-o-gramy

Bylo vymezeno usporddani zboZi Samsung na prodejnach, jak zakaznici vnimaji
vystaveni, do jaké miry se jim ridi apod. KaZdopadné je tieba uvést i to, Ze veskeré
vystaveni se ridi plan-o-gramy.

Plan-o-gram je diagram nebo schéma, ktery ilustruje umisténi maloobchodnich
produktti na policich za ticelem maximalizovani zisku?28.

[ Samsung se ridi uréitymi plan-o-gramy, které se dodrzuji stejné napric¢ celym
trhem. Nékdy jsou uréeny pro konkrétni fetézce, jindy pro celou CR a SR stejné.
KaZdopadné dodrZovani plan-o-gramu je neméné diilezité pri tlaku na navyseni
obratli. Obr. 17 znazorniuje plan-o-gram stolu s mobilnimi telefony.

28 Planogram, [45]
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Obr. 17 Plan-o-gram TN playtablu - Electroworld

Grand Neo
Xcover2
55611 7582 |Core 8262 G3500 Duos Mote 3
57710 .
9060
K Zoom 53
S3 mini 53 S4 mini 54 S5 mini Alpha Mote 4

Zdroj: Interni material

Prava strana stolu (¢elo modelu S5) je smérem ke vchodu do prodejny. Naopak
druhd strana (Celo modelu K Zoom) je zase orientovana k vychodu prodejny. Cilem
plan-o-gramu je co nejvice zviditelnit klicové a stéZejni produkty, na ktery je nej-
vétsi tlak, poptipadé tdhnou svymi prodeji celou sekci. Proto zakaznik pii vchodu
do prodejny vZdy uvidi nejdrive vlajkové lodi a smérem k vychodu jsou dale vysta-
veny telefony cenové sestupné. Stejné by byly demonstrovany vSechny ostatni
plan-o-gramy. At je zminka o endcapech ¢i televiznich sténach, na vSe bude vzdy
stanoven plan-o-gram, ktery ma cil co nejvice zviditelnit nejnovéjsi a nejdrazsi
produkty a dat jim urcitou prestiZ nebo privilegium pred ostatnimi.

Vzhledem k tomu, Ze Samsung je dynamicka firma, ktera kazdoro¢né predsta-
vuje nové produktové fady (line-up), tak se plan-o-gramy méni velmi casto. Velmi
dilezita je aktudlnost, aby zakaznik pii uvedeni nového produktu na trh mél co
nejvétsi povédomi o produktu, proto je nezbytné dilezité pristoupit ke zméné
plan-o-gramu zavcas. Obchodni tym ¢asto navrhuje nové pozice a zmény tak, aby
bylo docileno co nejvétsi vizibility. VZdy se snaZi navrhnout ten nejlepsi prostor,
aby bylo dosazeno efektivity. Pracovnici terénu maji ¢asto diky svym zkuSenostem
velky prehled o nejvice navstévovanych castech, mistech prodejny a mohou velmi
Casto najit to nejlepsi umisténi na prodejné.

4.3.1 Cross merchandising

Cesky oznacovano jako kiiZovy merchandising, piesto se tento pojem ¢asto nepie-
klada. Jeho ukolem je davat do spojeni produkty, které svou povahou k sobé patii a
zakaznik je ma dohromady zafixované?2°.

Samsung tohoto nastroje vyuziva pravé pro prodej prislusenstvi ¢i produktd,
které se svou povahou k hlavnimu produktu hodi a jsou umistovany spolecné a
primarné na Samsung nabytek. Prikladem je vzdy vystavené prislusenstvi
k telefonim pod stolem. Jsou to obaly, externi nabije¢ky, pamétové karty atd. U
televizni stény se jedna opét o klavesnice, blu-ray prehravace apod. Cross mer-
chandising ma za ukol prodavat doplitkové a spotiebni produkty, které casto tvori
vyrazné procento celkovych ziski, jelikoZ na téchto produktech je z pravidla nej-
vétsi marZe. Z praxe je dano, Ze zdkaznika by nenapadlo si koupit obal nebo kla-

29 What Is Cross Merchandising?, [64]
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vesnici. Pokud ale produkty vidi dohromady, muze si napriklad tu klavesnici vy-
zkousSet, tak zakaznik Casto reaguje nakupem produktu.

4.3.2 POS/POP materialy

V dnes$ni dobé se POP kampané stavaji ¢im dal tim vice oblibenéj$i. Management
spolecnosti Samsungu vyuzivda POP kampané ve svém retailovém marketingu
v priibéhu celého roku.

V literarni reSersi bylo uvedeno, k ¢emu slouzi POP/POS materialy. Da se rici,
Ze Samsung jich vyuZiva maximalné. Samsung pouzivd POP materidly pro zviditel-
néni produktu na prodejni plose. Materidly mohou byt rtizného druhu a mohou
obsahovat rizné informace. Urcité POP materidly Samsung pouZziva po cely rok tak,
aby komunikovaly jisté benefity produktli Samsung. MlZou to byt informace o
produktech, zvyhodnéna zaruka ¢i POP s odkazem na novou modelovou radu. Dru-
hou moznosti je vyuziti POP materialti béhem marketingovych kampani pro kon-
krétni termin. MiiZe jit o akce, kdy zakaznik za zakoupeny produkt dostane urcity
obnos penéz zpatky, napt. akce ziskejte telefon za ndkup televize nebo dal$i moz-
nosti vyhry movité véci.

Dnes pouzivaji POP kampané témér vSichni vyrobci. Otazkou vZdycky ziistava
jejich efektivita. Samsung aplikuje POP kampané témér na vSechny své produkty,
jelikoz v tom vidi obrovsky potencial pro zviditelnéni na prodejné. Jednotlivé pro-
dukty casto zapadnou vedle sebe a zdkaznik marné hleda rozdily. Jeden drobny
wobbler Casto ovlivni zakaznika. Pokud ale napriklad zakaznik chodi mezi pracka-
mi a ze vSech vy¢nivaji pracky Samsung, a to kviili POP komunikaci, ¢asto zakaznik
na produkty nahlizi jinak. Mohou ptisobit lépe a zadkaznik benefity podprahové pfri-
jima. Tyto materidly pak neslouzi v dany moment pro navyseni prodeje, ale ¢asto i
jako reklama, ktera v budoucnu mize zakaznikovi pfipomenout znacku Samsung.
Casto zistdva neznamou, zda jsou urcité POP kampané vZzdy piinosem. V minulosti
probéhly kampané, které uspésné nebyly, pfesto Samsung zkusil jejich aplikaci i do
budoucna. Tohle bude jesté rozebrano v ramci navrhovaného zlepSeni.

Je také treba zminit POS materidly. Samsung POS materialy rozumi veSkeré le-
taky, které umistuje k produktiim. V poslednich letech firma pouziva POS materia-
ly témér u vSech produkti. Velkou vyhodou je skutecnost, Ze Samsung ma na mno-
ha prodejnach sviij ndbytek a svoji vystavku. At uz to jsou wally, endcapy ¢i play-
tably, tak na vSem se daji pravé umistit tyto materialy. Tohle vnimam jako jednu
z nejvétsSich konkurencnich vyhod, jelikoZ témér Zadna firma dnes nenabizi takové
mnoZstvi informaci o svych produktech, jako pravé Samsung. Pokud si zadkaznik
neodnese z prodejny produkt, tak témét vzdy miiZze dostat propagacni letak at uz o
produktu nebo popiipadé o probihajici ak¢ni kampani. Uvedu priklad. Zakaznik si
jde vyzkouSet mobilni telefony. Na prodejné chce zkusit produkty od Samsungu,
LG, Sony a dalsi konkurence. Zakaznika casto rychle zaujme Zivé vystaveni telefoni
pravé od Samsungu. Casto miiZe zjistit klicové vyhody a benefity diky zminénym
retail médim a nasledné si miize odnést i POS letak dom1, kde si vecer produkt
znovu prohlidne, precte zajimavé informace apod. Tohle dnes nedokaze nabidnout
Zadna jina znacka. Prameni to diky obrovskym investicim Samsungu do marketin-
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gu. Zde se projevuje pravé obrovska sila retailového marketingu. VSe bude kon-
frontovano se sales promotion, které vyuziva POP a POS materiald.

4.4 Podporaprodeje

Mezi dalsi retailové aktivity Samsungu patii bezesporu podpora prodeje nebo-li
sales promotion. Tato aktivita naleZi taktéZ tymu obchodnich zastupcti a patti hned
vedle merchandisingu k hlavni pracovni ¢innosti.

Samsung provozuje in-store promotion po cely rok. Zaméruje se na podporu
prodeje v nejvétsich obchodnich fetézcich napii¢ Ceskou a Slovenskou republikou.
Primarné jde o fetézce Datart, Electroworld a showroom Alza. Dale miiZe jit o nové
oteviené prodejny a dalsi.

4.4.1 Cil In-store promotion

Hlavnim cilem in-store promotion je navySeni prodeji produkti Samsung. V dnes-
ni dobé je ve vSech spolecnostech obrovsky tlak na sell-outy (tedy na prodeje a
vyprodej zasob ze skladii). Samsung pomoci podpory prodeje dokaZe tyto sell-outy
velmi dobre plnit, ridit a dopomahat udrzovat svého trzniho podilu na trhu. Posla-
nim obchodniho tymu na prodejnach je vyprodavani jejich zasob.

Jak uz bylo uvedeno, Samsung ma in-store promotion v pribéhu celého roku.
Cile se samoziejmé v pribéhu roku méni. Vse je zavislé na dobé promotion, zkrat-
velkou vyhodou. Spolec¢nosti, které maji napiiklad jenom velké spotiebice nebo
jenom tiskarny, urcité nemohou mit sales promotion cely rok, protoZe by naklady
na poradani takové akce mohly prevySovat jeji vynosnost.

Cile se méni dle obdobi a hlavné prizptsobuji zahdjenim prodeje novych vy-
robkl. Samsung tedy pro kazdy tyden nebo mésic urci kategorii, na kterou se za-
stupce spole¢nosti zaméri. Hlavnim tématem na prodejnach je potom prezentace a
komunikace produkti k zakaznikovi a vysvétleni jejich benefitd.

4.4.2 In-store promotion

In-store promotion probiha zpravidla vzdy na 13 - 19 prodejnach v Ceské republi-
ce podle predem schvaleného tourplanu. Proma se konaji vZdy o vikendech, kdy
prodejny maji zpravidla nejvétsi navstévnost.

Promo akce Samsungu jsou ¢asto jiné nez od konkurence. VétSina firem porada
nékolik akci pred Vanoci, nebo kdyZ zacinaji prodavat nové produktové rady. Vét-
Sinou se jedna o promotéry a hostesky, které jsou zprostredkovani pomoci re-
klamni agentury. Firmy si vétSinou promotéry vyskoli na klicové USP39, jejich pro-
dejni argumenty a chtéji po promotérech, aby je dale predavaly zakaznikiim. Bohu-
zel tri prodejni argumenty c¢asto zadkaznikiim nestac¢i. Mnohdy tyto body viibec ne-

30 USP (unique selling proposition) - jedna se o tzv. jedine¢ny prodejni argument
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musi byt pro zadkaznika zajimavé, ale presto by si kviili jinym benefitim nebo vy-
svétlenim jak produkt pouzit, koupili. Samsung obcas také najima externi promo-
téry pro prezentaci produktd, tak aby byli schopni pokryt vice prodeje. Otazkou
vzdy zlstava, jak moc efektivni podpora prodeje ze strany externich promotéra u
Samsungu a konkurence je. Toto bude konfrontovano jesté v analyze vysledki sa-
les promotion.

Management spole¢nosti Samsung nahliZi na situaci jinak. M4 své obchodni za-
stupce, ktefi se pohybuji v retailech. Jsou to lidé, ktefi prochazi kazdoroc¢né rizny-
mi Skolenimi. Jsou to stali pracovnici pro jednu firmu. Zde pravé Samsung ziskava
dalsi vyhodu na ptlidé retailu a posouva se krok dopiedu pred konkurenci.

Produktové Skoleni

Velmi dtlezitou soucasti in-store promotion je produktova znalost. Vedeni firmy
Samsung si je toho védomo, a proto porada kazdy rok ctyri vicedenni Skoleni, kde
se prezentuje novy line-up z kaZdé divize a dal3i novinky na trhu v Ceské a Sloven-
ské republice. Primarné informace o dosaZenych prodejich. Jak se dafi se sellouty a
jaky Samsung udrzel nebo ziskal podil na trhu v jednotlivych kvartalech.

Bylo uvedeno, Ze Samsung nenahliZi na promo pouze jako na prostiedek pre-
zentace. Cely projekt funguje na prodeji. Cilem neni pouhd ochutnavka jak
v hypermarketu, kdyZ vyrobce uvadi na trh novou ¢okoladu. Tohoto cile Samsung
efektivné dosahuje. Zastupci Samsungu znaji produkty dopodrobna. DokazZou rici
vSechny jejich benefity. Jsou schopni s produkty pracovat. Mohou vZdy zakaznikovi
na prodejné poradit, vSe ukazat a vysvétlit. MliZe se jednat o nové produkty, o pro-
dukty z lonské rady nebo dokonce o produkty, které se prodavaly pred ¢tyimi lety.
Jejich dikladna znalost je bezpodminecné nutna. Pravidelna skoleni se vZzdy zamé-
fuji na novinky na trhu. V ¢em jsou lepsi nebo jiné, v porovnani co nabizi konku-
rence. Co tyto produkty prinasi zdkaznikiim. VSechny znalosti jsou testovany a Cas-
to jsou jejich vysledky zohlednény v kone¢ném hodnoceni zaméstnance. DileZité je
zminit, Ze Samsung zacal velmi dikladné skolit své zastupce soft skills (prodejni a
prezentacni dovednosti). Management Samsungu si je védom toho, Ze prezentace
neni pouze o Usmévu a predani propagacniho letaku. Kazdy prodejni rozhovor by
mél koncit prodejem.

Soft skills jsou prodejni dovednosti. Samsung trenéfi je pravidelné skoli na
kazdém jejich skoleni. Je to zadsadni a nesmirné duileZzity krok k ispéSnému prodeji.
Casto soft skills dokaze rozli$it dobrého a $pi¢kového promotéra, obchodniho za-
stupce apod. Soft skills je jakysi ndvod nebo prirucka, jak ispésné prodat. Struktu-
ra prodejniho rozhovoru se zakaznikem by méla byt nasledujici:

e Uvod - prvni dojem, ismév, oéni kontakt,
e Otazky - oteviené otazky, naslouchani zdkaznikim,

Shrnuti - zopakovani klicovych potieb a pozadavkd, které jsme zjistili,

Produkt - prezentace produktu, prevedeni vlastnosti na benefity,
e ZAavér - uzavieni prodeje, vyzva k ndkupu, hledani nakupnich signalg,
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e Namitky - pochopeni zakaznika, prevedeni namitky na otazku, prekonat na-
mitku a navrhnout reSeni pro zakaznika.

Tento postup nelze dodrZet ve vSech pripadech a promotér je nucen mnohdy im-
provizovat.

Dilezité je ale vzdy naslouchat zdkaznikiim a navrhnout jim tzv. feSeni na miru,
aby produkt vzdy odpovidal jejich potfebam. Dale zdkaznik vZdycky musi pocho-
pit, jaky prinos pro néj bude produkt mit. Neni mozné chrlit technické udaje. Vzdy
musi dojit k prevedeni vlastnosti na benefit pro zdkaznika, na prinos, ktery on do-
stane.

Soft skills a viibec uméni prezentovat je neméné diileZitou soucasti retailového
marketingu Samsungu. Pro Uspésnou sales promotion dnes neni mozné cCekat, az
zakaznik sdm prijde, bude se zajimat atd. Dnes musi byt pracovnici v retailech sami
velmi aktivni. Je nezbytné, aby dokazali vést prodejni rozhovor a aby dokazali vzdy
nalézt reSeni na miru. Tato kombinace ptrinasi nejenom experty ve svém oboru, ale
hlavné i dobrou reklamu smérem k zakaznikim. JelikoZ spokojeny zakaznik se cas-
to vraci.

Obleceni
Obchodni zastupci, ktefi maji pravé na starost promo na obchodé, musi mit pre-
dem nadefinované obleceni. Samsung celosvétové pouziva pro prezentaci modrou
barvu. Tato barva je pouZita na nabytku Samsungu, ddle na webovych strankach,
katalozich, billboardech a zkratka vsSude, kde se setkate s propagaci Samsungu.
Obchodni zastupci maji tedy modré tricko slogem Samsung, nebo modry svetr,
mikinu, ¢i bundu. K tomu jsou vZdy nutné bilé kalhoty a bilé boty. Tento trend
Samsung pouziva celosvétové. Obleceni je naprosto odliSné od standardu. VétSinou
se pro prezentaci pouZziva triko s logem firmy, ¢erné kalhoty, poptipadé sukné a
cerné boty. Samsung naopak jde proti trendu a zirejmé se to vyplaci. Jejich zastupci
jsou hned vidét, jsou odliSeni a jini. Nespornou vyhodou je, Ze at' zakaznik navstivi
prodejnu v CR nebo napiiklad v Némecku, vZdy uvidi stejné oblecent.

Tento kostym zakaznici vétsinou vitaji. Casto dokaZou rozeznat prodejce od
zastupce firmy a mohou se obratit pfimo na ného.

Tour Plan

Jako kazdé promo akce, i Samsung ma tzv. tour plany. Je to plan, respektive tabul-
ka, kde jsou nadefinovany prodejny na dany tyden a jednotlivé obsazeni jejich za-
stupci. Casto tour plan obsahuje pracovni dobu, ta je kazdopadné neménna. V tour
planu mohou byt vyznaceny i rizné zmény u prodejny, at uzZ omezena pracovni
doba ¢i dalsi informace.

Prodejny si vybira vidy spoleCnost Samsung. Nejcastéji se in-store promotion
kona na nejvét$ich prodejnach. Casto jsou ale zafazeny i mensi prodejny, napiiklad
operatoii nebo malé lokalni prodejny, které maji napiiklad specialni akci na Miku-
laSe, Vanoce apod.
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Priibéh

Jak probiha sales promotion Samsungu bylo ¢astecné uvedeno. Obchodni zastupci
Samsungu oslovuji zakazniky na prodejné v sekci, na kterou je promo urceno. M-
Ze jit o AV Kkategorii, TN kategorii, HA kategorii (velké spotrebicCe). Zastupci
Samsungu se pohybuji na prodejné. Oslovuji zdkazniky, snaZi se navazat rozhovor.
Rozhovor by mél zacit vZdy otevienou otazkou, aby byl zdkaznik vtahnut do roz-
hovoru. Pomoci soft skills by mél mit hovor urcitou strukturu. Zdkaznik by mél
v idealnim pripadé vzdy odejit s produktem Samsung. Pokud zakaznik neprojevi
zajem o nakup ihned, je dobré nechat zakaznikovi na sebe kontakt, moZnost se
ozvat a dojednat obchod pozdéji. Je dlilezité, aby byl zakaznik vZdy spokojeny a aby
s timto pocitem i prodejnu opoustél.

Zastupci prodejny dale dbaji o vystaveni produktd na prodejnach. Produkty
musi byt vZdy zapnuté, musi na nich hrat spravny obsah. Dale musi byt Cisté a vzdy
v odpovidajicim mnoZstvi dostupné k zakaznikovi. Obchodni zastupci dbaji na vy-
staveni a dopliiovani jiz zminénych POS/POP materialt. Vzdy pracuji na dobrych
vztazich s danou prodejnou a retézcem. Tyto vztahy jsou dulleZzité pii feSeni ne-
standardnich situaci.

4.4.3 Analyza vysledkii podpory prodeje

KaZzda promotion je analyzovana. Jinak tomu neni ani u Samsungu. Pracovnici kaz-
dy tyden vypliuji tabulky. Tyto tabulky obsahuji zpétnou vazbu na probihajici
promo. Jedna se o pocet oslovenych zdkaznik, pocet prodanych kusi a cena téchto
kustl. Srovnani prodeje s konkurenci. Jaké jsou hlavni divody nakupu produktii
Samsung, pro¢ naopak zdkaznik nekoupil produkt Samsung. Report obsahuje
obecnou zpétnou vazbu (feedback) na cely pracovni tyden. Co se povedlo, co se
nepovedlo a kde naptiklad vznikly urcité problémy. Zda je potfeba néco resit, co
brani v prodejich, vystaveni apod.

Pro Samsung jsou tyto reporty dllezitym podkladem pro dals$i uvazovani a
rozhodovani do budoucnosti. Jsou schopni z dlouhodobého hlediska sestavit do-
kument, ktery prezentuje vyvoj prodeje Samsungu na prodejné. Jak se daii
v jednotlivych mésicich, jakou to ma navaznost na jejich domlouvaneé slevové akce
do letdki. Zda se povedlo dosahnout prodejniho cile. Manazeii Samsungu mohou
operativné ridit zasoby na prodejnach. Diky obchodnim zastupclim maji moZnost
domluvit specialni zviditelnéni diky dobrym vztahim, popripadé vystavit skladové
zasoby na sekundarni pozici.

Do analyzy a zhodnoceni promotion se da zaradit i zpétna vazba zakazniki
pres facebookovy kanal nebo infolinku Samsungu. Dale existuje moZnost zhodnotit,
jak se dafi jednotlivému obchodnimu zastupci a dle toho vymérit motivacni slozku.

Sales promotion Samsung dnes vénuje hodné casu, penéz i Gsili. Je to dilezitym
prvkem pro zviditelnéni na prodejné. Jak bylo uvedeno, vice nez dvé tretiny zakaz-
nikil se rozhoduje az v misté nakupu. Merchandising je prvnim korkem pro prezen-
taci a zviditelnéni produktti na prodejné. Sales promotion je hned za merchandisn-
gem. Vyuziti svych lidi pro osloveni zdkaznikli v epicentru vSeho déni je pro
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Samsung velkym plusem. Jejich pristup, motivace a prace se zaméstnanci je jina
nez u konkurence. Sales promotion zavrSuje Uspéch v retailingu pro Samsungu.
Tohle vSechno bude ale jesté konfrontovano v zavéru prace zaroven i s vyuZitim
externich agentur. Pro celou in-store komunikaci na prodejnach bude navrzena
optimalizace a zlepSeni az v zavéru.

4.5 Vybrané retailové aktivity

V nasledujici kapitole bude zminéno nékolik dalSich retailovych aktivit spole¢nosti
Samsung Electronics. Jedna se o motivaci zaméstnanci, specialni slevové akce,
predstavovani novych produktl a zvyhodnéni prvnich zakazniki.

Incentive

Zaméstnanci jednotlivych retézcii jsou za svou praci motivovani jako v kterémkoliv
jiném zaméstnani. Proto je pro spolecnost Samsung nesmirné diileZité vytvorit
takové podminky, aby prodejci jejich produkty aktivné nabizeli a prodavali zcela
sami.

Pro tuto formu motivace se ¢asto voli anglicky nazev incentive. CoZ je v pre-
kladu motivace, ktera miize byt ve formé penéz a-nebo darku, ktera motivuje za-
méstnance pro lepsi vykon31,

Tuto formu motivace se snaZi smluvné domlouvat i Samsung. V praxi to zna-
men3, Ze si Samsung vybere produkty, na které je urcity tlak a je v jejich zajmu je
co nejvice prodavat. Jedna se naptiklad o odménu za konkrétni prodany model.
Nebo odména za dosdhnuti urcitého obratu v konkrétnim obdobi. Forem motivace
miuZe byt nékolik.

Samsung zpravidla vyuZziva motivace béhem celého roku pro urcené modely.
Dale béhem roku vyhlasuje soutéZe o nejvétsi obrat, popiipadé navysSeni obratu
v ramci kategorie pracek, lednic¢ek a dal$i. Nebo odménuje zaméstnance za dosaze-
ny obrat mobilnimi telefony, tablety apod. At uz je forma motivace ve formé penéz
nebo darku, vzdy je nesmirné dilezita.

Je tfeba si uvédomit, Ze motivaci nedomlouva pouze vedeni firmy Samsung, ale
tlak a schiizky jdou ze vSech vétSich spolecnosti. Proto je tieba mit vzdy pro za-
méstnance pripravené urcité programy, jelikoZ zaméstnanci dosahuji nejlepsich
vysledkli pravé diky motivaci. Pokud jsou pracovnici Samsungu na prodejné pfi
sales promotion, je diilezité, aby spole¢nost Samsung udrzovala motivované za-
méstnance a dokazala jim nabidnout urcitou odménu. Pokud tomu tak bude, spo-
luprace na prodejné mezi obchodnim zastupcem Samsungu a prodejcem bude na
nejvyssi urovni a bude se dosahovat nejlepsich vysledkii. Naopak mize dochazet
k situacim, kdy prodejci nemaji motivaci a v této chvili ¢asto dochazi k odrazovani
od nakupu.

31 Incentive. Dictionary, [35]
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Bohuzel do systému odménovani zaméstnancii nemtizeme nahlédnout zcela
presné, jelikoz je to tajemstvim dneSnich spole¢nosti. Kazdopadné motivace bude
jesté predmétem diskuse v zavéru prace.

Cashback

vvvvvv

vvvvvv

spésnéjsim.

Primarné jde o vraceni urcitého obnosu penéz za zakoupeny produkt
Samsung. Samsung tyto akce zpravidla pouZiva na velké domaci spotrebice, jako
jsou pracky a lednicky. Tyto akce v historii probéhly i na televize a telefony.
Samsung v historii vyzkouSel modifikovat akci a misto vraceni penéz daval lidem
slevu na dalsi zakoupeny produkt Samsung.

VZdy se jedna o akci, ktera trva urcitou dobu. VétSinou se akce kona po dobu
dvou mésict a vztahuje se naptiklad na prvnich 1000 zaregistrovanych spotiebici.
Tyto pravidla jsou vzdy stejné a piisobi jako velky nakupni stimul pro zakazniky.
Spotrebitelé se jdou ¢asto jenom do prodejny podivat, promyslet si, co by si asi tak
koupili, ale vSe si vétSinou chtéji dlikladné promyslet. Pokud ale zakaznik zjisti, Ze
ma ted jedinecnou Sanci si produkt zakoupit a jeSté ziskat zpatky napriklad dva
tisice korun na ucet, vétSinou chce celou situaci urychlit. Zakaznik si uvédomi, Ze je
to pouze pro prvnich 1000 spotrebitelli. Zkratka kdo driv prijde, ten ma vétsi Sanci
penize dostat zpét. Touhle argumentaci zakaznik Casto zane impulzivné jednat a
produkt nakoupi okamzité nebo se vrati velmi brzy a produkt koupi.

Jak uz bylo uvedeno, Samsung v minulosti vyuzZil své Siroké nabidky produkti
a jako cashback nenabizel vraceni penéz, ale slevu na nakup dalSiho produktu. Po-
kud zakaznik koupil lednici, dostal naptiklad slevu na vysava¢ nebo mikrovinku.
Pro zakazniky, ktefi vybavovali byt nebo potrebovali pro nékoho darek, to byl urci-
té zajimavy impulz. Vesmés ale kupuji lednice zdkaznici, kterym se doma lednice
rozbila. Proto nepotiebuji dal$i produkty. D4 se fici, Ze tato akce nedosahuje tako-
vych uspéchi, jako cashback s variantou vraceni penéz. Na druhou stranu podpo-
ruje divizi jako celek. Dostava produkty ven ze skladli a pomdaha selloutim. BEhem
této akce doslo k navySeni prodejti mikrovlnek i vysavacu.

Samsung tyto akce komunikuje pomoci POP materiald, které se umistuji primo
na produkty, ke kterym se akce vztahuje. Na wobbleru je zpravidla maximalni
castka, kterou muize zakaznik dostat. PobliZ produktu jsou vzdy komunikovany
POS materialy, kde jsou podminky cashbacku, vypsany konkrétni modely a Castky,
které zakaznik po zakoupeni mize ziskat. Priklad takové komunikace pomoci
wobbleru je na nasledujicim Obr. 18.
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Obr. 18 Cashback promo - POP komunikace - Euronics

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cashback patfi mezi ucinné aktivity, ale také ma i negativni dopad na cenu. Cela
akce nabira obratky ve spojeni s obchodnimi zastupci na prodejnach. O sales pro-
motion Samsungu byla fe¢. Samsung zpravidla sales promotion umistuje v ramci
kategorii, na které probiha cashback. Pravé diky témto aktivitim dojde vzdy
k vyCerpani ambiciézniho poctu registraci a navyseni prodejii. Samsung ma clové-
ka na prodejné, zastupce na prodejné ma pripravenou akci od manaZzert, tedy ma
prostor a moznost, jak zakaznika ,,zlomit“. K tomu vSemu prodejci maji motivaci a
ve vysledku dochazi k navySovani obratu a obsazovani trhu. Diky cashbaku a pro-
motion je spolecnost Samsung vedouci spole¢nosti v chlazeni na trhu.

Na druhou stranu ma bohuzel tato aktivita jedno velké negativum. Dochazi
k velké citlivosti zakazniktl na cenu. Spottebitelé si zvykli, Ze Samsung tyto akce ma
napriklad na telefony, a to zpravidla na vlajkovou lod’ spole¢nosti. Zadkaznici tedy
nekoupi produkt pri zahajeni prodeje, ale argumentuji, Ze si pockaji, aZ bude zase
cashback. Sami se ptaji, zda bude ¢i nebude tato akce probihat apod. To samé plati
u lednicek. Zakaznici chtéji koupit lednici Samsung, ale ptijdou v momenté, kdy uz
cashback skoncil. Jejich logickd argumentace spociva v tom, Ze na koupi pockaji a
ptijdou, aZ bude cashback znovu. Tedy diky pravidelnym zkuSenostem z minulosti
ocekavaji tyto kampané i do budoucna. Této vizitky se Samsung musi zbavit.

»Kup produkt, ziskej telefon nebo tablet zdarma“
V ramci této podkapitoly uvedu jesté jeden druh podobné aktivity. S touto aktivi-
tou se zdkaznici setkavaji primarné v obdobi Vanoc. Princip spociva v obdrzeni
darku za nakup produktu Samsung. Tahle akce je vazana vétSinou na televize.

V obdobi Vanoc roste prodej televizi o desitky procent nahoru. Je to obdobi,
kdy zakaznici ¢asto vybiraji darky pro své pribuzné a déti. Samsung velmi efektiv-

né vybere promo modely ze stfedni a vyssi tiidy a nabidne k nim naptiklad tablet
zdarma. V poslednich letech se trh s tablety roztrhl a roste o desitky procent ro¢né.
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Zakaznici mnohdy nechtéji drazsi televizi, ale kdyz zjisti, Ze dostanou tablet
v hodnoté pét tisic korun zdarma, nahliZi na situaci jinak. Uvédom{ si, Ze by tablet
za tuto cenu stejné museli koupit k Vanoctim. A takhle ho dostanou zdarma a bu-
dou mit lepsi televizi. Nékdy si tohle zakaznik neuvédomi, ale obchodni zastupci
Samsungu ano. Zde je krasné vidét opét ta soucinnost jednotlivych divizi a zaroven
moZznost dostat k zakaznikovi jednak drazsi produkt (televizi) a zaroven sekun-
darni produkt. Ve findle jsou vSichni spokojeni. Zakaznik odchazi s pocitem dobré-
ho nakupu a darku zdarma, coZ déla firmé Samsung dobré jméno. A spoleCnost
Samsung se muze radovat s uspésného rilistu prodeje televizi ve vyssi cenové tridé.

Akce je samoziejmé komunikovana jednak prostrednictvim POP a POS materi-
ald a dale jejimi obchodnimi zastupci, kteri diky této akci ziskavaji perfektni na-
stroj pro prodej drazsi a lepsi televize. Na nasledujicim Obr. 19 je zndzornéna akce,
ktera probihala o Vanocich v roce 2013.

Obr. 19 POP k Samsung TV tablet zdarma - Electroworld

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto aktivity budou diskutovany v zavéru prace. Jednak je tfeba se zminit o
konkurenci, zda podobné akce spousti a pokud ne, tak jaké diavody je k tomu ve-
dou.

Launch novych produkti
Jedna se o zahajovani prodeje (nebo-li launch produkt) novych produkti. Casto
jsou tyto promo akce spojeny s darky. Zakaznici naptiklad koupi novy telefon, a
pokud budou mezi prvnimi, dostanou predem znamy darek. Takovych akci bylo
v minulosti nékolik a vzdy se vazou k vlajkovym lodim spole¢nosti - pfedevsim na
top modely telefont.

Napriklad pri zahajeni prodeje nového top modelu Galaxy Note3 Samsung vy-
uzil produktu, ktery uvadél na trh ve stejnou dobu a byl na trhu zcela novy. Jednalo
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se o nové chytré hodinky v cené 7 990 korun. Samsung se rozhodl podpofrit prodej
nového telefonu a pti zahjeni daval k telefonu tyto hodinky zdarma. Zahajeni pro-
deje oficialné zpravidla probiha pres znackové prodejny Samsung. Akce jsou vZdy
pro urcity pocet zakaznikl. Napiiklad pro Galaxy Note 3 Samsung hodinky zdarma
bylo urceno padesat kusli hodinek zdarma. K zahajeni prodeje patii vZdy drobné
obcerstveni. Jedna se o nealkoholické Samparnské, dZusy, ¢okolady a dalsi.

Nékdy je zahajeni prodeje postaveno trochu jinak. Napriklad pfi uvadéni nové
produktové rady Samsung Galaxy A3 a A5 Samsung vyuzil vikend valentynsky vi-
kend a ke kazdému prodanému kusu mél zakaznik moznost si vybrat néco z tzv.
lucky boxu. Tajemna krabicka obsahovala nejriznéjsi prisluSenstvi k telefontim
Samsung v fadech tisic korun. Akce byla opét omezena pro prvnich tricet zdkaz-
nikd na znac¢kovou prodejnu Samsung.

Tyto akce jsou zakazniky velmi oblibené. Na tyto modely vétSinou urcita sku-
pina ¢eka a chce si je zakoupit ihned pfti zahajeni prodeje tak, aby byli prvni, kdo
tyto modely maji. Zakaznici nékdy vahaji kviili cené, pti téchto zvyhodnénich ale
nakupuji okamzité. Diky této aktivité se casto odhodlaji k ndkupu i zakaznici, kteti
by o telefonu kviili cené neuvazovali, ale méli napriklad zajem si zakoupit i druhy
produkt a diky tomu se dostali na podstatné nizsi cenu. Bylo zminéno, Ze diilezité
je mit vZdy spokojeného zdkaznika. Tyto akce tomu jenom prispivaji. Zakaznici se
Casto s produkty foti, jsou spokojeni, jelikoZ maji néco nového, dostanou obcer-
stveni a celkové to plisobi jako obrovska reklama pro spole¢nost Samsung. Fotky
s frontami pred obchodem a nasledného vyhlasSeni, Ze je vyprodano, je vizitka, kte-
rou by si prala kazda spolec¢nost.

Nasledujici Obr. 20 zachycuje reklamni plakat na zminénou aktivitu Samsung
Galaxy Note 3 + Gear zdarma.
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Obr. 20 Samsung Galaxy Note 3 + Gear zdarma - zahajeni prodeje

samsung GALAXY Note >+ Gear
TVORTE SVET PODLE SEBE

@ Cher
Nore a

Zdroj: Interni material

AKkce 30 % sleva - 5 let znackovych prodejen

Samsung v loniském roce uskutecnil jednu z nejvétSich promo akci pro Samsung
Electronics na tomto trhu viibec. Jejich znackové prodejny v Ceské republice mély
pétileté vyroci na Ceském trhu. Samsung tohoto malého jubilea vyuzil a oslavil vy-
ro¢i 30% slevou na telefony, tablety a prisluSenstvi. Tato akce méla trvat od ¢tvrtka
25. 9. do soboty 27. 9. 2014. Zakaznik mohl v tomto terminu koupit jeden telefon,
jeden tablet a dva kusy prislusenstvi na jedné ze sedmi znackovych prodejen Sa-
mung v Ceské republice.

V tomto terminu probihal jeSté Cashback program u Samsungu Galaxy S5. Ten-
to telefon byl v té dobé vlajkova lod’ a cashback byl ve vysi 2500 korun. Vzhledem
k tomu, Ze byla mozZnost tyto dvé slevy kombinovat, zdkaznik mél jedine¢nou pfile-
Zitost si telefon zakoupit pod deset tisic korun. Pfitom béZna cena na trhu byla
16 490 korun. Tato akce zacinala nabirat na obratkach. Nasledujici Obr. 21 pouka-
Zuje na zajem ze strany spotiebiteld.
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Obr. 21 Samsung sleva 30 % pri oslavé pétiletého vyroci - Samsung Brand-Store Olympia
Brno

Zdroj: Vlastni zpracovani

0Od osmi hodin od rana se tvorila pred obchodem Samsung dlouha fronta, ktera
¢itala pres padesat zakaznikd. Uz kolem desaté hodiny méla pres sto zakaznika ve
fronté. Registrace cashback byly vyCerpany béhem prvnich triceti minut, zbyvajici
pocet registraci klesal kazdou minutu. Ocekavali jsme, Ze po vyCerpani registraci
na Samsung Galaxy S5 napor lidi odpadne. Zajem byl ale obrovsky a témér nic se
nestalo. Zakaznici kupovali telefony, tablety a prisluSenstvi za lidové ceny i dale.
Takovyto stav byl ve vSech obchodnich centrech v republice, kde akce probihala.

Fronty se tvorily az do devaté hodiny vecer, kde stale ¢ekalo kolem padesati li-
di. Zakaznikil bylo ve fronté jisty Casy i pres sto padesat. Néktefi dle zjisténi cekali
pres pét hodin ve fronté. Témér vSem se to ale vyplatilo. VétSina zakaznikl nepla-
novala nic koupit, ale diky této akci se rozhodli naptiklad vyménit telefon nebo
tablet. KdyzZ se doprodal jejich vybrany telefon, vybrali zkratka jiny.

Bohuzel to, co se odehravalo, nikdo neocekaval. Zajem byl tak obrovsky, Ze i
s vyraznou slevou se béhem jednoho dne prodavalo v milionech korun v celé re-
publice. Obchody nebyly na tento tlak ptipraveny. Byla to prvni akce svého druhu a
byl to tzv. risk zisk. Vzhledem k tomu, Ze zasoby mizely a rozpocet na celou akci byl
vyCerpan témeér za pilil dne oproti pldnovanym trem dnim, Samsung se rozhodl
akci ukoncit jesté ve Ctvrtek a to v 19:00 hodin. Nasledné se ohranicila fronta a uz
nikdo dalsi nemohl do fronty prijit. VSichni zdkaznici byli uspokojeni a jesté po
21:00 byli obslouZeni posledni zajemci.

Tato akce méla dilezity vyznam a piinos pro celkové prodeje. Prodalo se stov-
ky telefont a tabletl za jeden jediny den. Bylo dosaZeno naprosto neocekavanych
trzeb a obratii. Kazdopadné i tato aktivita prinesla sva negativa. Kviili zastaveni se
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na Samsung obratilo velké mnozstvi zakaznikd, ktefi chtéli ptijit v patek, sobotu a
brali to jako podvod. Obraceli se na facebookovské stranky a diskutovali mezi se-
bou apod. Tohohle by se Samsung mél do budoucna vyvarovat, ale bude to jeSté
podrobnéji rozebrano v nasledujici kapitole, ktera zhodnoti celkovy retailovy mar-
keting a navrhne opatfeni a zlepSeni do budoucna.

4.6 Zhodnoceni aktivit a navrhnuti ireSeni a zlepSeni pro udrzeni
konkurenceschopnosti

V predeslych kapitolach byly uvedeny jednotlivé aktivity, které Samsung podnika
v oblasti retailu. Byla stru¢né popsana prace obchodniho tymu Samsungu, a pro-
stor byl vénovan i jejich aktivitam. Vzhledem k tomu, Ze v praci bylo ¢asto zminéno,

vvvvvv

spolecnostem vyrabéjici spotfebni elektroniku, bude v této kapitole tento uspéch
vysvétlen i na marketingu.

Mezi hlavni silné stranky spolec¢nosti patfi:
e Spitkové produkty, na spravném misté a ve spravny ¢as,
e Top vystaveni na prodejnach diky nabytku,

Vlastni obchodni tym v retailu a unikatni sales promotion,

Kvalitni systém vzdélavani,

e Vyse investic do vyvoje,

e VySe investic do marketingu,

e Specialni marketingové kampané.
Samsung patii nékolik let mezi spolecnosti, které investuji nejvice do vyzkumu.
Diky tomu Samsung ma v soucasnosti jedny z nejlepsSich produktl v nékolika kate-
goriich. Samsung se snazi udrzet trend vyvoje a investuje rok od roku stale vice
penéz, aby si udrzel konkuren¢ni vyhodu. Proto je Samsung jeden z nejvétsich pri-
kopnikd technologii v poslednim desetileti. Dobré produkty ale nema jenom
Samsung. Je tu nékolik dalSich firem, které Sly v poslednich letech opacnym smé-
rem. Napiiklad japonské spolecnosti Sony, Panasonic a byvala finska spole¢nost
Nokia. Neda se rici, Ze by méli tak Spatné produkty ve srovnani se Samsungem, ale
nejspiSe nenaslouchali trhu. Pokud by tyto spole¢nosti vedl management Samsun-
gu a investoval do marketingu takové penize, dokazal by pouzit podobné retailové
ni.

Dilezité je vystaveni Samsungu na prodejnach. Ve spravny ¢as a na spravném
misté, jak pravi merchandising. Tohle Samsung dodrZuje velmi ptresné. Pri zahajeni
prodeje ma ihned vystavené produkty na top pozicich v retailu. Produkty jsou
okamzité zviditelnény pomoci vlastniho obsahu, POP materialti a k dispozici jsou
téZ propagacni POS letaky.
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U vlastniho obchodniho tymu bych se zastavil. Obchodni tym pravidelné na-
vitévuje prodejny v Ceské a Slovenské republice. Zastupci se staraji jednak o mer-
chandising, kam dnes miiZeme z pohledu Samsungu zaradit vesmés starost o
vSechny retailové aktivity. Umistovani POP, POS material(i, Skoleni zaméstnancij,
péce o vizibilitu, ¢istotu Samsung produkti a ndbytku Samsung. Zaroven se tito
pracovnici staraji a aktivné acastni sales promotion, coz je velmi dtilezité a odliSuje
to Samsung od konkurence. VétSina spoleCnosti si najima externi agentury pro
promo akci na dva az tfi vikendy. VétSinou jsou to agentury, které zarizuji rtizné
ochutnavky, predvadéci akce v supermarketu. Jejich najmuti pracovnici ¢asto ne-
rozumi{ danému segmentu. Samoziejmé vZdy absolvuji Skoleni, které trva zhruba
dvé hodiny. BohuZel za dvé hodiny patricnych znalosti nedocilime. Dale jsou ¢asto
placeni od hodiny a nejsou hmotné zainteresovani ani na vysledku, ani na prode-
jich. A jako posledni nevyhodu vidim v tom, Ze znaji pouze jeden produkt. Ukazuji,
predvadi a vysvétluji jeden konkrétni produkt. Presto takové cileni je ¢asto sloZité.
Produktii je mnoho a zakaznik si mlZe vybrat. Tito promotéri ¢asto nemohou vyu-
Zit softskills, jelikoZ neznaji ostatni produkty a nemaji ani moZnost nabidnout jiny
produkt.

V ¢em jsou obchodni zastupci Samsungu dileziti:
¢ Produktové znalosti do hloubky, znalost vice produktovych rad,

Kompletni znalost celého portfolia, ne pouze jednoho produktu,

Soft skills - prodejni dovednosti,
o Staly kontakt se zakazniky a prodejnou.

Sales promotion Samsungu ze strany obchodnich zastupct patii k nejlepSim ze
vSech spolecnosti v oboru. Znaji kompletné portfolio Samsungu, jsou to specialisti
v oboru, zvladaji perfektné prodejni a prezenta¢ni dovednosti. Jak bylo zminéno,
Samsung také vyuZiva externich agentur, které najimaji externi promotéry. Stava
se tak v dobé, kdy jsou uvadény na trh nové produkty a-nebo je obdobi Vanoc a
Samsung chce maximalizovat promované obchody. Stejné jako u konkurence je
tohle pouziti promotérii ¢asto zbytecné a neprinasi zadny uzitek.

Diivody, pro¢ by Samsung nemél vyuzivat sluZeb externich promotért:
Minimalni produktové znalosti, které se nemtize ¢lovék rychle naucit,

Nulova znalost ostatnich produkti Samsung,

Vétsinou Spatné prodejni dovednosti, které je tieba dlouhodobé trénovat,
Casto se méni.

Touhle problematikou by se mél Samsung do budoucna zabyvat a urcité navrhnout
urcité zmény. Dle mého se jako nejvhodnéjsi alternativa nabizi alesponl udrZovat
staly tym externich promotérd. Nenabirat kazdé dva mésice stale nové tvare a za-
¢inat vZdy od nuly. Navrhoval bych udrzovat tym o osmi lidech, ktef{ maji zdjem o
spotfebni elektroniku a mohli by pridavat své znalosti, zdokonalovat se
v prodejnich dovednostech a byt vétSim prinosem. Dale bych pro né navrhoval mo-
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tivacni slozku své mzdy, ktera by v pripadé uspéchu a neuspéchu vyrazné ovlivnila
jejich plat. Tato motivacni slozka by byla prevzata od sazby agentury. Externi pro-
motéri by bylo pfimo pod agenturou Samsung Electronics.

Naklady externich promotért a navrhované zmény:

Tab. 3 Odhadované naklady pro externi promotéry

Pocet promotéri (pocet obchodii) 15
Pocet pracovnich dni 4
Pocet odpracovanych hodin/den 8
Hodinova sazba externiho promotéra 100 K¢/hod32
Hodinova sazba pro agenturu 50 K¢/hod
Naklady za jeden tyden 72 000 K¢
Pocet promovanych tydni 24 tydni
Naklady celkem 1728 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Navrh zmény nakladi pro externi promotéry

Tab. 4 Navrhované naklady pro externi promotéry

Pocet promotéri (pocet obchodii) 8
Pocet pracovnich dni 4
Pocet odpracovanych hodin/den 8
Hodinova sazba externiho promotéra 100 K¢/hod
Hodinova motivac¢ni sazba externiho

promotéra 30 K¢/hod
Naklady za jeden tyden 33 280 K¢
Pocet promovanych tydnl 24 tydnt
Naklady celkem 798 720 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost Samsung by touto optimalizaci uSetrila alespont 929 280 korun.
Vzhledem k tomu, Ze vyuziti externich promotéri béhem Vanoc byva Castéjsi, cel-
kové usporené naklady by mohly byti jesté vyssi. Pokud by se cela ¢astka presunu-
la na program incentive a retézec by dostal napriklad 400 korun za konkrétni pro-
dany televizor, kde z této castky by mél hmotny podil i prodavajici, mohlo by se
zaplatit alespon 2323 kust televizord. Pokud by tento program byl navrhnut pro
televizor v cené 19 999 korun, tak by bylo dosaZeno celkového obratu 46 457 677
korun. V piipadé nevyuziti incentive by se s jistotou tyto televize prodavaly taky,

32 Hodinova mzda promotéra 100 K¢/hod
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ale urcité ne do takové miry. Diky optimalizaci vyuZzivani nakladid by Samsung do-
sahl vyssi efektivity a celkové navysil své obraty a prodeje.

K Sales promotion ze strany obchodnich zastupct jesté uvedu jednu véc. Vel-
kou vyhodou vidim to, Ze na prodejnach jsou pravidelné jejich zastupci. Zakaznici,
ktef{ spokojené nakoupi tieba televizi, ptrijdou v budoucnu a vraci se pro rady a
pomoc. Vybavuji naptiklad domacnost domacimi spotrebici a diky dobrému Sireni
znaCky Samsung prostiednictvim obchodnich zastupctli, Samsung ziska dalsi prodej
pri dalSim nakupu. Tohle je jedine¢na a velmi uspésna retailova aktivita a strategie.

Co se tyce merchandisingu, ten funguje v soucasnosti témér velmi dobie a efektiv-
né. Obchodni zastupci provadi pravidelné navstévy na prodejnach, které jsou sa-
mozi'ejmé optimalizovany a navrhnuty v zavislosti na velikosti prodejny.

Samsung ma na prodejnach vzdy dostatek POS materialli, produkty jsou Cisté,
viditelné, spliiuji planogramy, jsou na nich ¢eské retail mdédy apod. Velmi efektivné
Samsung navrhl skolici program pro zaméstnance. Obchodni zastupci pri kazdé
navstéveé $koli persondl prodejny. Casto se jedna o kratké $koleni o novinkach, co
Samsung planuje a-nebo uvadi na trh. Prodejci maji vZdy nejaktualnéjsi informace
a jsou produktové znali ohledné produkti Samsung. Konkurence takové pravidel-
né Skoleni pri kazdé navstévé neporada. Pokud tedy zaméstnanci slysi stale dokola,
co Samsung umi, jaké maji vyhody a mohou si produkt vyzkouset a osahat, ¢asto si
vytvori ke znacce vztah a aktivné produkty nabizeji.

Dilezité je, aby v ndvaznosti na Skoleni dokdzal management spolec¢nosti na-
vrhnout dostatec¢na incentive pro prodej produktii. Prodejci jsou obchodnici, ktef{
si chtéji vydélat penize a casto se zaméruji na produkty, za které jsou motivovani.
Casto se stane, Ze se mohou omyvat stale produktové informace, miize se $kolit, ale
ve chvili, kdy nebude v dané divizi zastoupeni produktii, za kterou jsou prodejci
motivovani, nemiize byt dosazeno dostatecné efektivity.

Je dileZité, aby vzdy obchodni zastupci Samsungu $kolili, ale aby jejich prace
byla v souc¢innosti s managementem spolecnosti. Pokud se chtéji prodavat pracky,
nestaci udélat pouze Skoleni. Je tieba podporit alesponi ¢aste¢né prodej i z druhé
strany.

Samsung dnes rozjizdi POP kampané témér na vSechny produkty. O jejich efek-
tivité se dd nékdy pochybovat. Casto miiZe dochazet ktvorb& POP materiald
k produktliim, které se doprodavaji a na trhu kon¢i. MlZe dojit k nadvyrobé POS
materiali. Pokud by tato prace byla efektivnéjsi, dokazaly by se uSetfrit penize pra-
vé na podporu incentive. Pokud zde bude dosaZeno pokroku, mliZze Samsung navy-
Sovat prodeje a dosahovat lepsich selloutd.

Dale byl vymezen cashback program. UZ v predchozi kapitole bylo zminéno, co ten-
to druh propagace v retailu prinasi, ale i to, Ze ma negativni dopady.

Zpravidla prinasi navySeni prodeji. Dale zviditeliiuje vybrané produkty na ce-
lém trhu. Diky POS materidlim dostavaji zakaznici prehled o produktech, i kdyz
cashbacku nevyuziji. Na druhou stranu zakaznici pti opakovanych akcich ocekavaji
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opét cashback program a nechtéji kupovat produkt za plnou cenu. Zakaznici se
stavaji citlivéjsi na cenu a odmitaji standardni cenu.

Vedeni Samsungu by mélo tohle pochopit a i kdyZ je cashback program vynos-
ny, odrazi se v prodejich po skonceni akce, kdy jsou prodeje na utlumu az do dal-
S$ich akci. Proto by mél Samsung tyto akce do svych retailovych aktivit zarazovat
podstatné méné, aby zakaznici pochopili, Ze pokud budou mit o produkt zajem,
museji ho zakoupit za plnou cenu, kterd bude stdle dobra nebo minimalné srovna-
telna s konkurenci. Dale by Samsung nemél tyto akce realizovat ihned po zahajeni
prodeje novych vlajkovych lodi - telefonti. Na tohle jsou zakaznici nejvice zvykli a
desitky lidi ceka tyhle programy. Je tfeba drZet dlouhodobé stejnou cenu a nezvy-
hodnovat nakup alesponl v prvnich Sesti mésicich po uvedeni nového produktu na
trh.

V predchozi kapitole byly uvedeny aktivity, kdy Samsung dava zakaznikiim pro-
dukt zdarma k zakoupené televizi, pracce apod. Bylo fecCeno, Ze témito aktivitami
Samsung podporuje sell-out drazsich produktii a prodej o Vanocich.

KdyZ zakaznici nakupuji prémiové zboZi, napriklad televizi v cené sto tisic ko-
run a-nebo lednici v cené devadesat tisic korun, tak pro né darky nehraji roli. Tento
segment lidi nekupuje drazsi produkt kvtli darku. Jsou to zakaznici, kteri vyhleda-
vaji prémiové zboZi. Proto se miiZeme setkat s negativni reakci, kdyZ zakaznikovi
Feknete, Ze dostane zdarma tablet v cené deset tisic korun, pokud koupi televizi za
sto tisic korun. Stava se to pro zakazniky nepomér a ¢asto miiZe dojit, Ze to urazi
zakaznika nebo 1épe feCeno to spiSe piisobi dosti usmévné. Vétsinou tyto aktivity
vyrazné nenavysi prodeje.

Naopak promo akce na Vanoce 2013 prinesla mimoradné prodeje. Zakaznici
dostavali zdarma tablet u televizi uz od patnicti tisic korun. Zde praveé byla vybor-
né nacasovana kombinace televize plus tablet, jelikoz tablety se davaji k Vanociim
jako darky. Na tuhle promo akci reagovali vSichni pozitivné, zdkaznici byli velmi
spokojent.

Na druhou stranu se trochu celd promo akce negativné odrazi v prodejich tab-
letti. JelikoZ zakaznici dostavaji tablet zdarma, uz produkt nekupuji a Samsung ne-
inkasuje penize. Na druhou stranu by urcita ¢ast lidi poridila levnéjsi tablet a druha
skupina zase levnéjsi televizi. Ve finale by prinos byl nejspise mensi. Ucel byl pie-
svédcit zakazniky, aby si koupili lepsi a draZsi televizi a tento cil byl naplnén.

Tyto akce doporucuji pouzivat i nadale. Vyvaroval bych se kombinaci prémio-
vych produktt s telefony, tablety apod. JelikoZ tyto produkty nikdy nejsou vodit-
kem ani impulzem pro nakup. Naopak bych tyto produkty kombinoval k levnéjsim
prackdm, lednickam a televizim. Urcité bych tuto formu proma nedoporucoval
pravidelné, jelikoZ by dochazelo opét kcitlivosti na cenu a dochazelo by
k podobnym dopadiim jako u cashback programu.

Samsung vloni realizoval akci 30% slevu na telefony a tablety ve svych znac-
kovych obchodech Samsung brand-store. O tuto slevu byl ze strany spotiebiteld
necekany zajem. Samsung diky takové akci ziskal vybornou reklamu, jelikoz byly
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po celé republice v centrech, kde akce probihala, dlouhé fronty a ¢ekalo se i vice
nez pét hodin. Diky této aktivité doSlo k vyraznému vycerpani selloutii a navyseni
prodeje. OvSem akce sebou prinesla i jeden negativni dopad. A to tam, kde bychom
méli tvorit ty nejlepsi vztahy, coZ bylo vysvétleno v literarni reSersi v ramci rizeni
vztahu se zakazniky. Celou akci Samsung nastval desitky zakaznikl. Divod byl jas-
ny. Akce méla probihat tii dny, presto skoncila po prvnim dni. Plno spotiebiteli
planovalo vyuzit akce aZ o vikendu v sobotu. Bohuzel Samsung akci ukon¢il, zarazil
a celad tato udalost méla negativni dopad pravé na jejich spotrebitele. Byla velka
Skoda, Ze se akce musela utnout. Pokud by probihala celé tfi dny, Samsung by zis-
kal velky ohlas od zdkaznik, dobré jméno znacky a spokojenost jejich zakaznika.

Na druhou stranu je treba se poucit z chyb. Nikdo nedokazal predpovédét, ze
zajem bude ctyrikrat vétsi, neZ se ocekavalo. Nebyli jsme na situaci ptipraveni, pro-
to akce musela byt zastavena. Piesto v konecném disledku akce skoncila pozitivné.
Samsung se ponaucil z této akce a do budoucna dokaZe 1épe zkorigovat a naplano-
vat celé promo tak, aby se neopakovala podobna udalost.

Tyto akce patii samoziejmé k okrajovym. Neni moZné pravidelné nabizet vy-
raznéjsi ceny pro své zakazniky. I kdyZ by to bylo profitabilni, tak by nikdo mimo
akce nenakupoval. Je to podobné jako v potravinach. Dnes si napiiklad malokdo
koupi dvoulitrovou lahev Coca Coly za vice nez tricet pét korun, kdyZ kazdy vi, Ze
se tyto napoje daji koupit ve slevé za dvacet korun. To samé s lahvovym pivem
apod. Proto by tyto akce mély byt pouzity pouze k ur¢itému vyroci, jubileu nebo
vyznamné piilezitosti. Cast&jsi vyuzivani podobnych aktivit by vedlo podkopavani
ostatnich retézci, kde by spotiebitelé prestali nakupovat a ¢ekali by pouze na slevy
ve znackovych prodejnach. Samsung vi a zna dtlezitost jejich klientd - Datart,
Electroworld atd. Jsou to retézce, které jsou pro samotnou spolec¢nost dileziti. Spo-
luprace s nimi patii vZdy na prvni misto. Je to misto, kde mohou tvofrit jejich retai-
lovy marketing.
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5 Zaver

Cilem prace bylo zhodnotit retailovy marketing firmy Samsung Electronics a na-
vrhnout pripadna opatfeni. V minulé kapitole jsem popsal velmi podrobné, k jakym
zménam by spole¢nost Samsung méla sdhnout.

Je dilezité rici, Ze Samsung diky svym velkym investicim do marketingu ma
v soucasnosti nejvétsi retailové kampané a vyviji nejvétsi marketingové aktivity
napri¢ celym ceskym a slovenskym trhem. Firma je vidét na kazdém rohu a stejné
tak i v témér kazdém maloobchodé. Samoziejmé plati, Ze kdyZ spolecnost ma nej-
vétsi investice, tak musi byt zakonité i nejuspésnéjsi. V tomhle pripadé to ale plati
velmi presné.

V praci byl ¢asto konfrontovan obchodni tym Samsungu, ktery Siti dobré jmé-
no znacky a vykonava retailovy marketing v terénu. Dale se aktivné vénuje sales
promotion, které v praci bylo vybrano jako viibec nejlepsi na trhu a hlavné bylo
zhodnoceno jako efektivni podpora prodeje. S takovym pristupem je velmi tézké se
setkat u konkurence.

Presto bylo odhaleno nékolik véci nebo reknéme oblasti, na kterych by méla
firma Samsung zapracovat. Primarné se jedna o zhodnoceni piinosu externich
promotért s nasledkem presunuti této investice do dulezitéjSich oblasti. To samé
souvisi s POP kampanémi, které dnes Samsung aplikuje témér na vSechny produk-
ty. Dle mého zjiSténi je zapotiebi tyto kampané redukovat a ziskané penize presu-
nout jinam. Jako slabinou se mi zda program incentive, na kterém je treba pracovat
a zacit zde investovat vice penéz. Penize by firma méla zacit prerozdélovat pravée
ze zminénych POP kampani a agentur, kam investuje kvili externim promotérim.
V praci bylo navrzeno i redukovani cashback kampani. Vsamém zavéru doslo
k zhodnoceni nadélovani darki k produktiim a to ve formé dalSiho produktu. Cel-
kové bylo navrzeno, jakym zptsobem by firma méla darky rozdavat, v jakém caso-
vém intervalu a hlavné v jakych kategoriich.

Pres vSechna tato opatieni se da s klidnym svédomim rici, Ze i pfed drobné
nedostatky je marketing Samsungu o krok mozna i o dva pred konkurenci. Je to
zasluhou velkych investici firmy do této oblasti, ale hlavné i tviir¢im a proaktivnim
piistupem. Uspéch spole¢nosti Samsung Electronics nestoji pouze na kvalitnich a
vyjimecnych produktech. Tento uspéch je poctivou zasluhou jak prilomovych zari-
zeni, tak i marketingu samotného. Zde by Samsung nemél polevit, jelikoz konku-
rence je velka a hlavné v Ciné vznikaji nové a nové spole¢nosti, které obsazuji trhy.
Samsung by mél na tyto firmy reagovat, neustupovat ze své strategie a nadale dr-
zet pomyslny krok pred konkurenci.
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