VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH
STUDII, O. P. S.,CESKE BUDEJOVICE

BAKALA RSKA PRACE

MARKETING OBCHODNICH RETEZCU

Autor prace: Karolina Duskova

Studijni obor: regionalni studia

Forma studia: kombinovana

Vedouci prace: doc. Ing. Skbepa Ladislav, Ph. D.

Katedra: Managementu a marketingu sluzeb
2011



ProhlaSuji, Zze jsem bakdtkou praci vypracovala samostgtma zaklad
vlastnich zjis&ni a s pouzitim odborné literatury a matdriavedenych v této praci.

Souhlasim, aby prace byla ulozena v knikowysoké Skoly evropskych
a regionalnich studii ¢eskych Budjovicich a zpistupréna v souladu s § 47b zakona
¢. 111/1998 Sb. v platném &mi



Dékuji vedoucimu bakaldké prace doc. Ing. Ladislavu S&povi, Ph. D.
za cenné rady fipominky a metodické vedeni prace.



ABSTRAKT

DUSKOVA, K. Marketing obchodniclfetézai: bakala'ska prace Ceské Budjovice:
Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii,.&.p2011, 65 s.
Vedouci bakal&skeé prace: Ing. Ladislav Stepa, Ph. D.

Kli ¢ova slova marketing, obchodrietézce, zdkaznik

Prace pojednava o marketingu obchodnich firem, qup@i izné metody
a obecné poznatky z oblasti marketingu, zkouma @hiowbchodnichietzci. Podrobg
se zamifuje na oblast zakaznik, reklama a sluzby, které ghtes v oblasti marketingu
velmi precizr feSeny. Obsahujeckolik zajimavych posehi z oblasti obchodnich
fettzai v Ceské republice. Na konci se nachazi marketingovgkwy, ktery je

odpowdi na celou teoretickotast bakaléské prace.



ABSTRACT

DUSKOVA, K. Marketing of Department Store Chains : BachelorstbeCeské
Budgjovice: The College of European and Regional Swjdee p. s., 2011, 65 p.
Supervisor: Ing. Ladislav Skepa, Ph. D.

Kli ¢éova slova marketing, department store chains, customer

The bachelor thesis deals with the marketing ofinass companies, it
describes various methods and general ideas of etmagk it studies the
way of dealing of chain stores. It studies the sphe - customer,
advertising and service - in detail because these & the field of
marketing dealt precisely. There are several istarg@ pieces of
knowledge connected with chain stores contented the thesis. In the
conclusion there is a marketing survey which redponto the theoretical

part of the thesis.
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UVvOD

Béhem rekolika poslednich let do3lo @eské republice kvelké expanzi
obchodnichrettzci. Pro mnohé obyvatele se staly takovym fenoménensi fidé jiz
ani nedokazouiedstavit zivot bez nich. Nakupovani je dnes fordaaxy, pro skteré
ob¢any i kulturni zazitek. Nakupuje se kazdy den, &terych obchodech dokonce
i v noci. Vzhledem k velkému gtu fetzch roste mezi nimi prudce také konkurence,
kterou firmy musi gjak fesit, aby si na trhu udrzely své misto. Na sgwtele msobi
velké mnozZstvi faktdr, které je pozitivdd ¢i negativié ovliviuji. VSechny tyto

ukazatele mizeme shrnout a nazvat je marketingem.

Na téma marketing existuje rieperné mnozstvi literatury, coz je velka vyhoda.
Na druhou stranu je celkem obtizné odhadnout, kfarBlikace ¢i ¢lanky jsou
nejvhodrgjSi. Mnozi autti se zabyvaji tématy, ktera jsou popularni a zaaijim
vyznamné misto, zatimco ta ostatfistAvaji nepopsana, popsana nedo&tétenebo
jsou zatlgena do pozadi. Toto podle mého nazofzenveést k tomu, Zé&ten& ziskava

nevyvazeny nazor na danou problematiku.

Prvni ¢ast mé prace t¥o obecny vhled do problematiky marketingu jako
takového. PovaZzuji zautkzité nejprvectende seznamit s oblasti Glohy marketingu
v rozvoji podniku, pr¢ je v dnesSni dab nemozné bez &ho fungovat, jakd obecna
pravidla plati pro to, aby bylibec ®&inny. Velmi obect zminuji marketingové
prostedi podniku, aby sétend& uvédomil, co vSe firmu ovlitiuje a dale se sténé

zabyvam marketingovym mixem.

fetzce paiti do maloobchodnéinnosti, povazovala jsem za vhodné se o této atespo
okrajow zminit, popsala jsem jednotlivé typy maloobchotinicodejen, nehiblaik by
konkrétnim vytem obchodnichiettzci v Ceské republice a figavam rkolik

zajimavych vyzkura z oblasti maloobchodu.

.....

okruhim, které jsou pro obchodrietzce nejvyznami)si. Jedna se o zakaznika,
reklamu a sluzby. Dotkla jsem se zde oblasti, kg sice obeenznamé, ale bohuzel
nejsou pokladany za takil@zité, jak by ndly byt. Krom¢ toho zde vysétluji zakladni
pojmy a definice zé&chto oblasti a nadkterych mistech konfrontuji skutey stav

s teorii, kterou jsem pouZila.



V posledni ¢tvrté ¢asti se nachazi marketingovy vyzkum, ktery se zabyv
otazkou marketingovych material jez jsou podle mého nézoru pro zakaznika
nezajimavé a tudiz negebné. Byla bych rada, kdyby se moje dénka nepotvrdila.
Duvoda je k tomu hned gkolik. V jednom z obchodnicietzca pracuji a pi predsta,
kolik financénich prostedki putuje do této oblasti, ktera by mohla byt ¢&irga, je mi
smutno. Za prvé by se daly vyuZit jinym — efek¥§gim zpsobem - a za druhé se za
vymyslenim, vyrobou a realizaci skryva mnoho hogliace, ktera by byla k &é&mu,

pokud by marketingové materialy nebyly vnimany.

1. CILA METODIKA BAKALA RSKE PRACE

Ma prace je koncipovana do sedmi samostatnychicpikcemz v prvnimcasti
popisuji zakladni Ulohu marketingu ve figmV kazdém dalSim celku jgesSen jeden
okruh marketingu. # psani prace jsem postupovala tak, Zze jsem popdateu
problematiku a zhodnotila, které nastroje marketingou podle mého nazoru
nejefektivrEjSi. Snazila jsem se popsat maloobchoginhost, kam obchodnietzce
spadaji, a fipojila jsem rkolik zajimavych vyzkur, které se tykaji obchodnich
tetszon v Ceské republice.

Cilem mé prace je vytvid soubor marketingovych strategii, které jsou efek
pro obchod a zaroviebudou pozitivé pasobit na zédkaznika, protoZe jsetepgdéena
o tom, Ze mnoho nastfomarketingu, které v sgasnosti firmy vyuZzivaji, nejsouiis
ku prosgchu \&ci, spiSe naopak — teorie je vymySler#Sinou dolbe, ale praxe dost
casto pokulhava.

Metodika marketingového vyzkumu se sklada z dedinicoblému, stanoveni
cile a planu marketingového vyzkumbefinici problému je G¢innost pouzivanych
marketingovych materialk upoutani pozornosti zakaznikailem mého vyzkumuje
Zjisténi, zda pouzivané marketingové materialy:

* jsou schopny upoutat pozornost nakupuijicich,

* zda jim zdkaznici rozumi,

» zda maji v podgdomi jejich funkci,

» zda ovliviuji jejich ndkupni chovani
Plan marketingového vyzkumu se sklada z vyzkumného cile a jehanamirenti,
tzn. potvrzeni mé dondnky, Ze nakupni chovani zakaziiky se pi zjednoduSeni
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téchto marketingovych procedur a redukci vystavenygtomanich material
neznenilo. Vybérovy soubor jsem éila prostym nadhodnym vyioem. Velikost souboru
jsem utila dle pfimérmeého tydenniho pou platicich zakaznik v roce
2010 v zavislosti na pmérném dennim nakupu v roce 2010; vypb 21000/30 = 70
(tento vypa@et byl pouzit proto, Ze vyzkum bude trvat jedenetyd Soubor ma
70 zakaznilk, kteri jsou platicimi zakazniky (platicim zakaznikenpje me kazdy, bez
ohledu na pohlavi a¢k, kdo nese nakupni koSik nebo veze nakupni vquikoze
piedpokladam, Ze zrovna tento névsiik bude platici). Realizace vyzkumu p¢bbe
v hypermarketu TescOeské Budjovice dotazovanimifimo na prodejni plose v tydnu
od 7. 3. 2011 do 13. 3. 2011 (tento termin bylearprostym nahodnym vgtkem).
Vyzkum bude probihat kazdy dendznychc¢asech a to: -

- ponckli 7. 3. 11 od 11:30 do 12:30,

- utery 8.3.110d 17:00 do 18:00

- streda 9. 3. 11 od 7:00 do 8:00

- Ctvrtek 10. 3. 11 od 14:00 do 15:00

- patek 11. 3. 11 od 18:00 do 19:00

- sobota 12. 3. 11 od 10:00 do 11:00

neckle 13. 3. 11 od 19:00 do 20:00

Vyzkum bude probihat kazdy den (tj. 7 kalefmdéh drii), kdy bude osloven stejny
pocet respondeidtproto, aby bylo zohledmo nizné chovani nakupujicich (nah&dn
nakupujicich, nakupujicich vyhledavajicich akce,kemtdovych rodinnych
nakupujicich apod.). Je vytken strukturovany dotaznik, na jehoz z&aklae budu
ndhod® vybranych nakupujicich dotazovat na hlavni prémiozoére. Bude
provad¢n standardizovany rozhovor dleiedem pipravenych uzatenych

a otewenych otazekip dodrzeni stejného padi a shodné formulace otazeketre
piedepsanych variant odp@li uzavenych otazek. Zakaznika pozdravim
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apozadam ho o zodp&eni otazek tykajicich se marketingovych aktivit
v HM Tesco CB. Vlastni vyzkum probihal na zakkdvyse uvedenych metod.
Vysledky byly zpracovany v programu Excel, byly wyiteny grafy a jednotlivé

zavislosti.

2 MARKETING OBCHODNI FIRMY

Je dilezité si u¢domit, co vlastd marketing je a co je wvwm podstatné.
Podstata marketingu je jasna a jednoducha — jékaznik. Cely marketing se neustale
toci praw kolem rgj. Existuje mnoho definic marketingu,ale vybralarjssi d¥ , které
se mi zdaly byt nejvystiggi a gitom jednoduché. Marketing je manazersky proces,
ktery je zodpaidny za vyhledavani,/limani a uspokojovani pozadavkakaznik

«wl

zpisobem, p které vznika zisk.“ Druha definice zni,Marketing je spoléensky

a manazersky proces, jehoz presinictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji svoje
potieby a prani v procesu vyroby a gmy vyrobl ¢ jinych hodnot.“?
2.1 Uloha marketingu v rozvoji podniku

Jak uZ bylofe¢eno, zakladnintlankem marketingu je zékaznik. Neni tudiz
nutné vytvéet slozité marketingové dtvary a organizace, fdebm neni
zarukou Usgchu. Marketing neni pouze otazkou orgatidastruktury, ndl by byt
vnitini sowasti kultury firmy. Tim je mySleno, Ze zakaznik buatan jako kral a podle
toho se tak k&mu budeme chovat. To maji na starogtdevsim zawstnanci daného
podniku® Zde nardZime na prvni kdmen UGrazu mnohych obcbbdigtzci.
Zamestnanci ve velkych obchodech jsou podle mého namedostaténé motivovani
a Skoleni v této problematice, zakazniky pak bgrauze jako nutné zlo.
2.1.1. Strategické planovani

DalSim velmi dilezitym ¢lankem je strategické planovani, kde hraje margetin
klicovou roli. ,Marketing zohlediuje poteby spotebitel: a moznosti firmy na jejich

uspokojeni.* Obchodni jednotky jednotlivych obchodnittszci bohuZzel nemaji na

! MAJARO, S.zaklady marketinguP¥el. S. Jurnéka. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 1996. 312 s.
ISBN 80-7169-297-2.

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.

¥ MAJARO, S.Z&klady marketinguPel. S. Jurn&ka. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 312 s.
ISBN 80-7169- 297-2.

4 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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centrélnim planovani majoritni podil, ale mohowwvaret plany pro svou konkrétni
obchodni jednotku, coz také ve velk&tsim¢ délaji. Centralni planovani se zabyva
zejménadmito ¢tyimi cinnostmi:
1. definice poslani spol@osti

K definici poslani firmy je fieba poloZit si zékladni otazky typu: Co je naSi
podnikatelskowinnosti? Kdo jsou nasi zdkaznici? Jak bjomaSe podnikani vypadat?

Dobré definice obsahujtitzakladni poslani. Za prvé se z&uji na vybrané
cile, neb@ neni mozné vyralh vSe za nejlepsi ceny, s nejvyssi kvalitou, mjtepsi
zjistime, Ze mnoho z nich prawakovou strategii ma. Za druhé v definici poslani
zdiaraziuje firma svou politiku a hlavni hodnoty. Tato zd&ae neméh dilezita,
protoZze diky srozumitelnosti a jednoduchosti mokzautstnanci jednat videzitych
zélezitostech z&sadévZa fteti jsou definovany hlavni konkur&ri okruhy, v nichz
bude firma operovat: odtvi, vyrobky a aplikace, schopnosti, trzni segmeattikalni
sféra, geograficka sféra.
2. Zizovani strategickych podnikatelskych jednotek

Kazda jednotka ma 8y okruh konkurent a ma& svého manaZera, ktery je
zodpowdny za strategické planovani a zisk a kontroluofiy, které zisk ovliviuji.
3. pfidélovani prostedki jednotlivym strategickym jednotkam

Kazda jednotka ma svou samostatnou strategitiggélpné prostdky. Kazdy
manazer s nimi pak naklada podleipbt Nesmi vSak zapomenout réldsi je podle
budoucich sekavéani a plan neba situace v obchadse ngni kazdym dnem.
4. vyhodnocovani filezitosti k #stu

Prilezitosti k iistu jsou vyhodnocovany spolu s planovanim novych
podnikatelskych filezitosti. Plany firmy na existujici podnikatelskénosti nam
umoziuji zjistit, jaky je asi celkovy obrat a zisk sp@testi. Pokud dojdeme k zé&w,
Ze mezi zadoucim obratem #egpokladanym obratem jesjakd disproporce, musi
firma ziskat novou podnikatelsk@innost, aby diru vyplnila.
2.2 Marketingové prostedi podniku

Marketingové progedi podniku tvd rada faktor:, casto navzajem na seb
zavislych, velice dynamickych, charakterizovanyci’teym stupem nejistoty, co se

tyce jejich peibehu, & jiZ jejich vyvoj probiha plynule nebo ve skodich.

® KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing a managemert. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.
® STEHLIK, E.,zZaklady marketingu2. vyd. Praha: Oeconomica, 2004. 220 s. ISBN8B3587-8.
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Marketingové prosedi se sklada z mikroprésti a makroprogtdi.
Mikroprostedi tvai vlivy obklopujici podnik, které ovlitwji jeho schopnost slouZzit
zakaznikm - firma, jeji distribdni kanaly, jeji spdebitelské trhy, konkurence
a veaejnost. Makroprosedi tvai SirSi spoléenské vlivy, které @#sobi na celé
mikroprostedi - demografické, ekonomické,finpdni, technologické, politické
a kulturni viivy/

2.2.1. Mikroprostiedis

V této podkapitole bych rada podraiinmozebrala vlivy, které obklopuji podnik.

1. Podnik: Je nezbytné chapat podnik jako Zivy a vyvijejebsganismus, ktery
je tudiz zavisly na dobré funkci svych or§amP&e o cilové trhy tudiz neni starost
pouze marketingového managementu a také tento marea musi respektovat
podminky, které na dany podnikigobi, a wtuje hranice, mezi kterymi setde ¢innost
pohybovat.

2. Z&kaznici:Jednim z nejvyznandjich faktofi jsou pra¢ spotebitelé. Ti se
déli na spotebitele konéné nebo vyrobni, obchodni a jiné organizace. Ked&az
skupire zakaznik je nutné mit individualnifistup. Zakaznici obchodnidktzci jsou
ve velké ¥tSine koneni spotebitelé, tudiz fistup Zistava jednotny.

3. DodavateléDo této sekceéadime ty, ktéi umoziuji podniku ziskat pdebné
prostedky nutné k pléni jeji funkce. Je velmi idezité sledovat situaci a moznost
dodavateal a jejich dlouhodoby vyvoj, aby podnik mohl ihnesagovat na ijpadné
negativni jevy, které by se ho mohly cit&hhotknout.

4. Distributad a pros¥ednici: Nékteré marketingoveé aktivity realizuje podnik
prostednictvim jinych firemRada z nich pét do systému distrikimich cest —feprava
vyrobku ke kon&nému spdtbiteli. Mnoho obchodnicltettzci zvolilo praw toto
feSeni. Podle mého nazoru je efektivni, kdyZ se igosivustedi na prodej, a dopravu
pienechava jiné firth DalSim pikladem jsou finaéni instituce (banky, @rové
astavy), které usnadji tok finantnich prostedki mezi jednotlivymi subjekty trhu.

5. Konkurenti: Kazdy podnik by rél znat vSechny své konkurenty a neustéale se
shazit uspokojovat piEby svych zakazniklépe, nez to &a konkurence. Pod tlakem
konkurergniho prostedi se podniky snazi snizit naklady na vyrobu a@razlepSovat
své vyrobky, dosazené gy vyuzivaji hlava ke zvySeni svych ziska jsou ochotny
delit se s odbrateli o vysledky, kterych dosahly snizenim nakigad polozek.

"KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
8 STEHLIK, E., aj.Z&klady marketingu2. vyd. Praha: Oeconomica, 2004. 220 s. ISBN £45-587-8.
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2.2.2. Makroprostied?’

Okoli, které obklopuje mikropragtdi, nazyvame makropréstim. Toto okoli
je plné zajimavychiflezitosti, ale na druhou stranu také plné nasgatimiz se podnik
neustale sekava. Néjezit¢jSi faktory jsem popsala nize.

1. Ekonomické prosedi: Do této skupinyfadime hlava faktory, které
ovliviwwji kupni silu spdtbiteli a strukturu jejich vyd@j Naph marketingového
specialisty v tomto oditvi je tedy sledovat zejména &ny v Urovni gijma a zneny ve
strukture vydaji spotebiteli. V poslednim obdobi dochaziGR k vyrazné diferenciaci
arovrg piijmu, tudiz zde mame spebitele, kt&i si mohou dovolit luxusni zbozi
a zarové spotebitele, kt¢&i maji mnohdy potize uspokojit své zakladni Zivgtoteby.
Vtomto ohledu maji vyrazné plus potravinové obatiotetzce, pokud dokazi
prizptsobit alespd ceny zakladnich potravin sociélslabSim spdebitelim. VSechny
ekonomické faktory (fijmy, rist ¢i pokles Zivotnich néklad vySe Uspor a Urovie
arokové sazby) jsou diéd vysledovatelné a &y by byt vyuZivany k pedpowdi
budouciho vyvoje.

2. Technické a technologické prasdi: VSechny podniky by sy vynalozit co
nejvice usili a velké finami prostedky na technicky a technologicky pokrok.
Samozejme existuji firmy, jejichz finagni moznosti jsou slabsi, & by se nemuselo
poddit bariéry gekonat. Marketingovy vyzkum v tomto atvi by nengl opomenout
dulezitou komercionalizaci vysledk vyzkumu (nesklouzavat ddeSeni wdeckych
problémi), nenechat se unést rychlym tempem technickycachnblogickych zrn
(nezruSit dosavadni technologii vyroby jen prote, j& k dispozici no¥Si, kdyz
nevime, zda je opravdu lepsi) &fiat se zasahy statu, fagovinna schvalovagizeni
pro vyrobky.

3. Demografické progedi: Hlavni naplni demografického vyzkumu je studium
obyvatelstva jako celku, ale také napaitu obyvatel, hustoty osidleni¢gku, pohlavi,
zamestnani a dalSich véln. Demografie je pro marketindilézita z hlediska populace,
protozZe lidé tvé trhy. Ri marketingovém vyzkumu jeutezité si u¢domit charakter
demografickych zmn, jako jsou naf: zmeny wkové struktury, zrény v drovni
vzklanosti, rozsah dasové hodnoty migrace. To vSe je sledovano dloutodartlo
by se to promitnout v prognézach do budoucna.

4. Kulturni pros¥edi: Kazdy jedinec Zije v witém prostedi, je obklopen

spole&nosti, kterd ma svoje zakladni hodnotymitovliviiuje jeho chovani a postoje,

°® STEHLIK, E., aj.Zaklady marketingu2. vyd. Praha : Oeconomica, 2004. 220 s. ISBR4H0587-8.
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formuje jeho zakladni nazory a hodnotovy systémrketingovy pracovnik tohoto
odwtvi by mel bezpodminén¢ znat zakladni nazory a hodnoty, ktegglidpotomci po
rodicich. Existuji ovSem i druhotné nazory a hodnotgrétjsou ¢Zko odhadnutelné,
neba podléhaji zmnam, protoZze si jecloveék tvoii ve styku s ostatnimileny
spol&nosti. Sledovat tyto zsmy a Was na B reagovat je velmi égky ukol.
.V nekterych segmentech trhu seiza nap. verejSi idol zranit v opovrZzenihodnou
bytost.“*?

2.2.3. Reakce na marketingové progedi**

Mnohé firmy povazuji marketingové préstli za nekontrolovatelny prvek,
kterému se musiipusobit, a proto ho ijimaji pasivie a nesnazi se ho zmit.
Analyzuji sily prostedi a zpracovavaji take strategie, které pomohmug fryhnout se
nebezpéi a vyuzit vyhodu filezitosti, které progedi poskytuje.

Jiné firmy zastdvaji hledisko managementu peakt Red jednoduchym
pozorovanim a regulovanim tgainostiuji agresivni akce, kterymiigobi na véejnost,

a sili ve svém marketingovém pri@sti. Marketingovy management né&re vsak vzdy
pusobit na sily prosedi — v mnohych ifjpadech se musi uspokojit s jednoduchym
pozorovanim a reagovanim na pfedi.

2.3. Marketingovy mix

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nasitokteré firma pouziva
k tomu, aby usilovala o dosaZzeni svych marketirgowsiti na cilovém trhu.*?
Marketingovy mix pat ke klicovym pojmam marketingu.

2.3.1. Volba marketingového mixu

Je dilezité, aby si firma vybrala spravny marketingovixnktery ji pak niize
poskytnout @izné konkuredéni vyhody. Pracovnik marketingu ma k dispoziaedu
komponeni. U¢inny marketing pak sgiva vtom, Ze jsou komponenty sprévn
namichany s ohledem na soubor Zji§th poZzadavk spojenych s dalSimi dimi cily.
Velmi vyuzivany a oblibeny je modétyt P, avSsak nema obecnou platng3ieorie
opirajici se o koncepcity7 P 7ika: Snazime-li se vyrobit spravny vyrobek za sprav
cenu se spravnou marketingovou komunikaci na spravmist, bude marketingovy

program spravny adinny.“*3

9 STEHLIK, E., aj.Zaklady marketingu2. vyd. Praha: Oeconomica, 2004. 220 s. ISBN4&B587-8.
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12KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing a managemert. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 792 s.
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2.3.2. Modelétyr P

Model ¢tyr P se sklada z¢hto c¢asti: Produkt (Product), Cena (Price),
Distribucni kanaly (Place) a Komunikace (Promotion). Kazdé&chto ¢ty P je mozné
jese delit na radu dalSich déich komponernit. Kazda firma si tedy musi vybrat takove
komponenty, které budou rozhodujici pro jeji marigagvou strategii.

Produkt™*

Produkt je ®co, co se mize na trhu dostat do pozornosti, cdzeme ziskat,
pouzivat nebo spi#bovat a ma schopnost uspokojiapi nebo pdebu. Pai sem
fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a mysSlenky.rkigtingovi
pracovnici by nili o novém vyrobku rozmyslet véeich rovinach. Prvni z nich je jadro
produktu, které nam odpovida na otazku: Co zakazpi&vdu kupuje? Okolo jadra pak
marketingovy pracovnik fize vytvdit vlastni skutény realny produkt. Vlastni produkt
muZze mit &chto @t charakteristickych zndk arover kvality, vyhotoveni, zné&u
a obal. Tyto a ostatni vlastnosti se propoji a pugkpak vlastni uzitek. Nakonec ma
navrh& vytvorit okolo jadra a vlastniho vyrobku SirSi produkttedy poskytuje
dodaténé sluzby a uzitek. E¥e se jednat ndiklad o zardni lhaty, opravyci zajis€ni
odborniki pro bezplatnou instruktaz.

Dale mizeme produkty klasifikovat, a to podle charaktesigich znaki
jednotlivych produki. RozliSujeme vyrobky kratkodobé a dlouhodobé isgimt.
Produkt kratkodobé spdéeby je materialni statek, ktery se sfmiiovava jednorazeév
nebo v rkkolika kratkych spdtbnich procesech, nidklad cukr, pivo nebo Sampon.
Produkt dlouhodobé spétby predstavuje materialni statky, kter&zb¢ slouzi
na dlouhodobé pouziti, ndklad praka, stroje, obléeni.

DalSim dilezitym pojmem jespof¥ebni produkt Je to vyrobek, ktery kupuji
koneni spotebitelé pro svou osobni spebu. Bzn¢ se @li na zaklad nakupnich
zvyklosti spatebiteli. Jedna se o vyrobek zakladniho typu, vyrobélkeptostného
typu, vyrobek zvlasStniho typu a neuvazovany vyrobékrobek zakladniho typye
spotebni produkt, ktery zakaznici kupugasto, bez rozmySleni, s minimalnim
porovnanim a nakupnim usilitdyrobek gFilezitostného typye spotebnim produktem,
ktery spotebitel v procesu vysu a nakupu &sSinou porovnava na zaklaaghodnosti,
kvality, ceny a designu. Jde rtédglad o ndbytek, automobily nebo elektrogpbice. U
prodeje &chto produki je dilezité, aby prodava byli Spickové proskoleni a byli tak

schopni poskytnout vesSkeré informace a poradit zékavi. Vyrobek zvlastniho typu

“KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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tvori spotebni gednety s unikatnimi charakteristikami, pro které jetitd skupina
kupujicich s osobitymi naroky ochotna vynalozit&athi nakupni Usili. Jde ndédad
0 specialni typy a ziy automobiti. V tomto od¥tvi obchodnirettzce nemaji velkou
Sanci uspt, protoZze &koliv mnoho vyrobk z tchto odtvi nabizeji, nejsou
specializovana prodejna, tudiz nemohou nabidnadidini produktyZa neuvaZzovany
vyrobek se povazuji sptgbni statky, o kterych zakaznik duje, nebo neni
informovany, ale o jejich nakupu¢tr¢ neuvazuje. Rkladem niize byt teba DVD
piehravé, ktery je neuvazovanym produktem do té doby, rez stm spotebitel
dozvi prostednictvim reklamy. Klasickym ffkladem poznaného, ale pro nakup
neuvazovaného produktu, je ditgad Zivotni pojistka.

DalSimi dilezitymi pojmy pojicimi se s produktem jsou: Zka, design, kvalita
a obal. ,Znacka je v podstat prislibem vyrobceci prodejce, Ze bude zakazinik
dodavat zboZi s ditym souborem vlastnosti, z&nych funkci a sluzed™ Znacka
pomaha vyrobci odlisit €y produkt od konkurence a také usnadnit identifikac
spotebiteli, ktery s nim byl spokojemesign vyrobku mize pomoci dosahnout vyssi
funkénosti vyrobku, zlepsit jeho uzitné vlastnosti a &vyjeho estetickou hodnotu.
Design je bohuzel jedna 2ai, ktera dnes byvéasto opomijena, a proto nase vyrobky
pusobi ve srovnani se zahrémii vyrobou obas zastarale a neatraktévriPritom design
muze gilakat pozornost v@jnosti a zakaznik zlepSit vykonnost produktu, snizit
vyrobni naklady a dosahnout jeho pomoci velké koakini vyhody na trhu.Kvalita
je jednim z pednich nastrdj budovani produktu a Uzce souvisi s pojmemckaa
Kvalita v solg zahrnuje: zivotnost, spolehlivostigsnost, funénost a ovladatelnost
produktu. Obal vyrobku by &hzaujmout zakaznika, navazat s nim vztaksgdcit ho
o kvalit¢, podat mu informace o sloZeni, obsluze a varovgi&d moznym nebezpen
v pifpads nespravného pouZzitS.

Cena
Cena je v marketingovém mixu jednim z rozhodujigichiki. Koneiné ceg

vyrobku gedchazi mnoho Ukdn které je teba objektive vyhodnotit, nemzeme ji
chapat pouze jakeéislo na cenovce zbozi. Firma musi gtanoveni své cenové politiky
zvaZovat mnoho faktar’

Prvnim z nich jestanoveni cik piii tvorbé ceny Kazda firma je jina, proto i cile

pii tvorbé ceny jsou u kazdé firmy odliSné. Jednoduchyniekhi pro vykir cenové

> KOTLER, P., KELLER, K .LMarketing a managemert. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 792
s. ISBN 978-80-247-1359-5.
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strategie je, Ze si firma vybere tgvcilovy trh, stanovi trhovou pozici, strategii
marketingového mixu a poté cenovou navratnost. Gestrategie je tedy uz vymezena
predchézejicimi rozhodnutimi o pozici produktu naitth

Firma zarové muaze brat v ivahu i dopujici cile, protozecim ma jasgjSi
piedstavu o dvojich cilech, tim je stanoveni cenyileRiklady vSeobech platnych
cili jsou: geziti, maximalizace ¢Zného zisku, maximalizace trzniho podilu a vedouci
postaveni v kvalé produkti. Pieziti zvoli firma za suj hlavni cil tehdy, pokud ma
problémy s nevyuzitymi kapacitami, silnou konkuremzbo zm¢nami v potebach
spotebiteli. Aby byl udrzen chod provozu, snizuji se cenyrmd doufa, Ze se ji zvysi
poptavka. V tomto fipact je zisk mén dilezity nez udrzeni kontinuity podnikani.
Maximalizace #Zného ziskuje dalSim moznym cilem. Mnohé firmy si &ftstanovit
takové ceny, které jim umoZzni maximalizactzbého zisku. Odhadnou poptavku
a naklady @ raznych cenach a vyberou cenu, ktera zab#zpaximalni Bzny zisk,
piijmy v hotovosti nebo navratnost investic.Ve vSetithto gipadech firma
uprednosiiuje aktualni finatni efekt ged dlouhodobou prosperitodaximalizace
trhového podiluje cilem podniks, které se domnivaji, Ze firma, ktera ma ggjivtrhovy
podil, dosadhne nejnizsi ceny a dlouhatlalysi zisk. Aby se stalyidcem na trhu,
stanovi ceny na nejniz§i mozné Urovni. Modifikagedeného cile je snaha ziskat
dopedu vytgeny trhovy podilVedouci postaveni v kvaditprodukti zvoli firma, ktera
chce nabizet vyrobek nejvyssi kvality. TomeZie odpovidaji vysoké ceny, které

> v s

uhradi vysSi naklady na kvalitni vyrobu, vyzkum waj. Ostatni cile Firma nize
pouzit cenu také na dosazeni dalSichg jepecifttejSich cili. Maze ukit nizké ceny,
aby pgredesla vstupu konkuranha trh nebo stanovit ceny na urovni konkurencg,teb
stabilizovala:®

Distribu éni kanély
,Distribuce jako soudast marketingového mixu znamena ueniszbozi na trhu

nebo trzich: Zahrnuje soubor postu@ operaci, jejichz progtdnictvim se vyrobek
dostava postuphz mista svého vzniku do mista svéhienir kde bude sp@bovan
nebo uzit. Distribuci ovSem nelze chapat jako poublyyb zbozi ve fyzickém stavu, ale
je t'eba vidt i nehmotné toky, které k distritnim operacim neodtitelné pat.“ %
VétSina vyrobé@ vyuziva sluzby zprostdkovateh odbytu, aby s& produkt

umistila na trhu. Snazi se vybudovat odbytovy ka@élbytovy kanal je souhrn vSech

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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podniki a jednotlivych osob, které se stanou vlastnikyehonjsou napomocnitip
pievodu vlastnictvi produlita sluzeb v fipadech, kdy se produkt dostava od vyrobce
ke kon€énému spdebiteli a nebo na pmyslové zpracovarit:

Dulezitou sodasti distribdnich cest jsou distriimi mezélanky. Pati sem
velkoobchodni a maloobchodni organizace. Rada bgchastavila u maloobchodnich
organizaci, kamradime supermarkety, hypermarkety a obchodni dornsrékjsou
souwasti obchodnichretézca. Jejich Ukolem je zaji®vat vSechnycinnosti spojené
s prodejem zboZi kotieému spdebiteli pro jeho osobni pi@bu, souseduji svou
¢innost do prodejeniazného druhu a pomahaji vyrobci dostat zboZi narspib¢lské
trhy s obrovskym p&iem zakaznik. Obchodnitettzce maji navic tu vyhodu, Ze
nakupuji zbozi #Sinou centralé prfimo od vyrobce (na rozdil od ostatnich, rkte
nakupuji z velkoobchodu) a vyrobci jséasto ochotni umistit zgék&u dané obchodni
organizace na vyrobek.

Komunikace
Moderni marketing vyZaduje vice nez vyrobit dobrddukt ¢i atraktivré ho

ocenit anebo ho pouze itgtupnit pro cilové spétbitele. Firmy a organizace musi se
svymi zakazniky komunikovat. Moderni firma dispakjomplexnim marketingovym
komunika&nim systémem. Firma komunikuje se svymi zpedtovateli a s uejnosti.
Spotebitelé komunikuji mezi sebou a s ostatniey@osti. Kazda skupina ma zarave
zpstnou vazbu na jinou skupirfd.

Ctyti hlavni nastroje marketingové komunikace jsouiaeia, podpora prodeje,
Public Relations a osobni prod&eklama.,Rada pro reklamu definuje reklamu jako
proces komeini komunikace, provady za Uhradu jakymkoliv podnikatelskym
subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jelimwgehoz delem je poskytnout
spotebiteli informace o zboZi a sluzbach i¢cmnostech a projektech charitativni
povahy. Pitom se jedna o informace;8hé prostednictvim komunikaich médii,
kterymi se rozumi rozhlas, televize, desiaudiovizualnich &, periodicky tisk
a neperiodické publikace, dopravni prastky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi
komunika@ni prostedky umodujici prenos informacf?* Jinak feseno, reklama je

placend forma nepersonalni prezentace a podporyen®ks vyrobk nebo sluzeb,

“LKOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
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kterou vykonava identifikovatelny sponzoPodpora prodejeje oznd&eni pro
kratkodobé podsty, které zvysi ndkup nebo prodej vyrobkusluzby. RozliSujeme
nastroje podpory prodeje zafené na spoebitele — vzorky, kupony, rabaty, cenove
slevy, prémie, sotike, znamky, fehlidky, vystavky a dale podpory odbytu, prodeje
prostednictvim obchodu: ifiplatky, odngény, vyrobek poskytnuty zdarma, spoié@
reklama a také nastroje z&if@né na obchodni personal — bonusy, &myt stetnuti
prodavajicich. Public Relations (PR) ipamezi masové komunikai prostedky.
Vytvareni dobrych vztal s vaejnosti se dosahne primtnictvim udrZovani fjiznivé
publicity, budovani firemni image, odvracenim figgmnnych a firn¢ Skodicich gihod,
historek a udalosti. Osobni prodej je nejefekyi$im prostedkem v witém stadiu
procesu prodeje, zvla$ri utvareni preferenci u kupujicihofipieswdcovani o koupi.
Zahrnuje osobni interakci mezi @aa nebo vice osobami, takZze jedna strarmi@em
zkoumat patebu a charakteristiky druhé adlat si okamzity Usudek. Osobni prodej
vytvaii raizné druhy vztaln od kupr prodejnich az po hluboké osobniaglstvi.
Schopny prodavaijici si udrzuje zajem $pbitele, aby vytviil dlouhodobé vztah§’

3 OBCHODNI RETEZCE

Co je obchodnitettzec? Je to soubor maloobchodnich prodejgmyrch
formati, které nesou spalay nazev a spode¢ seiidi stejnymi pravidly. V posledni
doke jsme jist vSichni zaznamenali velkou expanzi obchodr@tzci, diky cemuz se
logicky zvySila konkurence a obchodeiézce se pedhauji, co jim sily a ndpady sta
V této kapitole popiSi zakladni funkce maloobchokam obchodnietzce spadaji,
a v druhécasti bych se &novala rkterym konkrétnimietzcam, které bych rada

podrobrEji prozkoumala.

3.1 Maloobchodni¢innost

Maloobchod definujeme jako souhrn vSechlinnosti, které slouzi
s bezprosednim prodejem vyrolik nebo sluZzeb koreym spotebiteiim pro jejich
osobni nikoliv podnikatelské uZziti. Maloobchodiminost vykonévaji mnohé instituce:
vyrobci, velkoobchodnici, maloobchodnici. Jeji étSmu  vSak zabezpaji
maloobchodnici — podnikatelé, jejichz trzby pochigzgedevsim z maloobchodni
¢innosti. Rozhodujici¢ast obchodu se uskugtrije v maloobchodnich prodejnach,
i kdyZz uz tomu dlouho nemusi tak byt. V poslednletech vyraza vzrostl podil

S KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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maloobchodu bez prodejnich prostor — prodej poStanstednictvim telefonu,
podomni prodej, prodej pomoci autofha v neposlednfadé prodej prosednictvim
elektronickych ztzeni?®
3.1.1 Maloobchodni prodejny

Maloobchodni prodejny se vyskytuji ve vSech veliksh kategoriich
a formach, ficemz se stale objevuji nové typy. Prodejny je madasifikovat podle
jednoho nebo vice znaka to napiklad podle rozsahu sluzeb, typu maloobchodnika
a cenove urowh
3.1.2 Rozsah sluzeb

Odlisné vyrobky vyZzaduji rozdilny rozsah sluzeli¢gemz preference ze strany
zakaznik je také fizna. Samoobsluzny obchode rychle roz$i po velké depresi
v tficatych letech. Aby zakaznici uB&f byli ochotni sami realizovat proces
vyhledavéni, porovnavani a Wi vyrobku. V sodasnosti je samoobsluha zékladem
vSech diskontnich prodejen a @bjné se vyuziva p prodeji vyrobki kladné poptavky,
celostatd znamych znék a rychloobratkového zboAaloobchodnici s ohranfenou
nabidkou sluzebposkytuji ¥tSi rozsah pomaoci ip ndkupu, protoZze ve &8i mie
prodavaji zbozi flezitostného typu, o kterém zakaznicighwedét vice informaci.
Nabizeji i dophkové sluzby, jako je ndfklad poskytnuti U¥ru a moznost vraceni
vyrobku. Svoje vysSi provozni naklady promitaji dgsSich cen. Maloobchodnici
s uplnou nabidkou sluzeb jsou hi&tad specializované prodejni a luxusni obchodni
domy, kde obchodni personal poskytuje zakamnikpomoc v kazdé et&pprocesu
nakupu. Tyto jednotky obvykle nabizeji specializnyasortiment a maloobratkové
druhy zbozi, jako jsou kamery, Sperky, médni dkypl pri jejichz ndkupu se zakaznici
nechaji radji obslouzit. Zarové poskytuji liberal®jSi moznost vyrény vyrobku, fizné
systémy ugrovani, bezplatné dodavky, servis v domacnostedal& osobité sluzby,
nagiklad oddychové koutky, restaurace:t¥ rozsah sluzeb zvySuje provozni naklady,
které zakaznici uhradi ve foémyssich cerd’
3.1.3 Typy maloobchodniki®®

Maloobchodniky je mozné klasifikovat podleik§i a hloubky sortimentu

Mrivriw s

supermarkety, prodejny v blizkosti bydti& superstory.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.

2"KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing a managemert. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

B KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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Specializovana prodejnanabizi soubor produkt s hlubokym sortimentem
v ramci produktovéhorddu. Rikladem jsou prodejny se sportovnimi igttami,
nabytkem, elektronikodi hratkami. V sodasnosti se ziznych divodi opst rozviji st’
specializovanych prodejen. Rostouci vyuzivani segace trhu, vyér cilového trhu
a specializace vyroby vytlgii do poteby prodejen, které jsou zafeny na wité
produkty a segmenty. Zny Zivotniho stylu atrst patu doméacnosti s @éwma @ijmy
zpasobuji, Ze mnozi spi@bitelé maji vysSiithody, ale méhcasu na nakupy. Proto
uprednosiiuji specializované prodejny, které nabizeji velwalkni vyrobky, vyhovuji
jim svym umis&nim, casem prodeje, vybornymi sluzbami a pohotovou olmsluh

Obchodni domynabizeji Sirokou paletu produktovydad, zpravidla ogvy,
nabytek a pdeby pro domacnost. Obchodni domy zazily & boom v prvni
poloviré dvacatého stoleti. Po druhéétwe valce zéaly ztracet svoje postaveni
ve prosgch jinych tygi maloobchodnich jednotek, a to diskontnich prodegjetizci
specializovanych prodejen a maloobchodni&nizkymi cenami. Intenzivni provoz,
malé moznosti parkovani a vSeobecny Upadeégtskych center, do kteryckémovaly
obchodni domy svoje ne&jtsi investice, fispely k tomu, Ze hlavé obchodnicasti mest
prestaly byt pitazlivymi. To zagicinilo, Ze rekteré obchodni domy zanikly, nebo se
spojily s jinymi. V sodasnosti se obchodni domy snazi o navrattSiia z nich
vytvorila pobaky na pgednestich a mnohé zavedly ,zvlastni nabidky,” aby
konkurovaly diskontnim prodejnam. DalSi renovovalypoje prodejny nebo ridily
butiky, aby mohly konkurovat specializovanym praden. Mnohé se pokouSeji
o zasilkovy prodej a prodej prostinictvim telefonu.

Supermarketyjsou velké samoobsluzné prodejny s nizkymi nakladgkym
obchodnim rozgtim a velkym objemem trzeb, které nabizeji Sirosstiment potravin,
textilnich vyrobki a poteb pro domacnost.&Kina supermarkétje sogasti vlastnictvi
velkych rettzci. Na rettzce gipada ténit 70% objemu prodeje supermarkePrvni
supermarkety uvedly do praxe koncepci samoobslhuingikety a pokladni boxy. Jejich
rozkwet v tiicatych letech zjsobilo vice faktok. Velkd deprese nutila sgebitele
k vétSi cenové uwkdomelosti a masové vlastnictvi automabilredukovalo pdebu
malych obchodnik v blizkosti bydlis¢. ZvySend reklama napoméahala@egprodeji
znakovych drul, ¢imZ se sniZila pe¢ba obchodniho personalu. Nakonec prodejny,
které pod jednou ®chou nabizely potraviny, maso, ovoce a dalSiepgt pro
domacnost, fitahovaly zakazniky z&Si spadové oblasti. Tim si na druhé sfran
supermarkety ziskaly dostatek kupujiciché&ivobjem prodeje, ktery jim umbdval

udrzovat nizSi cenovéfiipazky. Dnes vSak mnohé supermarkety zapasi s nhalym
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piirastky objemu prodeje Zgobenymi nizSim dstem populace a zvySovanim
konkurence ze strany diskontnich potrayskiich prodejen, malych prodejen
v blizkosti bydlis¢ spotebiteli a superstdr. Siln¢ je také zasahl rychly rozvoj
stravovani mimo domacnosti. Proto supermarkety djiedové zfisoby rozsiovani
prodeje. Mnoh&etzce snizuji pdet prodejen a rozgiji prodejni plochu. Praktikuji
prodej smiSeného sortimentu, nabizeji mnoZstvi tn@gaovych vyrobk — kosmetika,
léciva, elektrospatbice, hra&ky, ¢asopisy, knihy, sportovni peby, zahradni peéeby,
a to vSe v nafji, Ze vtomto sortimentu najdou i druh vyrabk vysSim obchodnim
rozpstim, ktery jim ginese zisky. Supermarkety nabizeji i dalSi vyhodslugby, aby
prilakaly zakazniky. Snazi se o lepSi alokaci, detiomteriéru, delSicas prodeje,
placeni kartou a poukazkami, dodavky do dongtsle koutky. \étSina zakaznik vzdy
ocekéavala, Zze v supermarketech je nabidkargat@iné ceny, Ze jsou lehko dostupné, Ze
zabezpeuji rychlé odbaveni, protoZe dnesni $pbitel je narongjSi, bohatsi ateka
néco vice. Proto se mnohé supermarkety sndizpjsobit trhu a #zuji oddleni
zvlastnich pekarenskych vyralbkgurmanskych delikates a rfédgad i potravin z mie.
Pro ziskani zakaznik zatinaji velké supermarketovéettzce izpasobovat svoje
prodejny specifickym p#ébam dané oblasti, a to svoji velikost, sortimerty a také
akce ,Sité na miru“ podle ekonomickych a etnickygoteb lokélniho trhu.
Prodejny v blizkosti bydligt jsou WtSinou malé a prodavaji ohréany
sortiment vyrobk. Jsou umishy na sidliStich a jsou ot&any WtSinou nepetrzitt az
sedm dni v tydnu. Prodavajasto vyrobky za vysSi cenu, aby mohly hradit vysoké
naklady i nizkém objemu prodeje, ale uspokojujiile¥ité poteby spatebitele.
Zakaznik vyuziva tyto prodejny na ,dapijici® nakupy, resp. na ty, které zapothn
realizovat, a to ¥ase, kdy je zaneprazém a je ochoten zaplatit za toto ,pohodli.”
Superstory, kombinované prodejny, hypermarkgspu typy maloobchodnich
jednotek, které jsou&sSi nez klasické supermarket§uperstoreje dvakrat ¥tSi nez
bézny supermarket a prodavé Siroky sortimetirn nakupovanych potravinovych
a nepotravinovych produkt Kombinované prodejnyjsou jednotky, které prodavaji
potraviny a léiva, jsou dvakrat &Si nez superstory. Kombinované prodejny realizuji
okolo 5% prodeje potravirHypermarketyjsou jes¥ vétSi nez kombinované prodejny.
Jsou kombinaci supermarketu, diskontniho maloohecheogrodeje ve skladu. Kram
bézne prodavanych vyrobknabizeji i nabytek, elektrotechniku,ég a mnoho jinych
druhi. Hypermarket nabizi diskontni ceny a pracuje jalaky sklad. Vyrobky

v dragnych koSich jsou vystaveny v kovovych regalechetosdé voziky projizgi
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ulickami i bkthem prodejni doby a daplji se. Jednotka poskytuje diskont zaka#nik
kteri si sami odvazejiijistroje s vysokou hmotnosti, a ndbytek.
3.1.4 Cenova Grov# %

Maloobchodni jednotky je mozné Kklasifikovat i podleen. \tSina
maloobchodnik poZzaduje BZné ceny a nabizi vyrobky a sluzby &bé kvalit
a rozsahu. Maloobchodniky, které charakterizujkéizeny, jsou: diskontni obchodni
domy, maloobchodni jednotky s nizkymi cenami alkgiavé vystavni sih

Diskontni obchodni domyrodavaji standardni vyrobky za nizSi ceny, pretoz
se spokoji s niz8i marzi a prodavaji waSich objemech. Nabidkaifezitostné slevy
z ceny nebo diskontu j&Stnetvai diskontni prodejnu. V pravé diskontni prodejn
se vyrobek BZr¢ prodava za nizSi ceny, nabizeji s&Sinou narodni zriky, ale
ne vyrobek nizsSi kvality. Pod tlakem konkurencekdigni prodejny zé&aly vylepSovat
dekoraci interiéru, ffidavat nové druhy zbozi a sluzeb acalg se stahovat do
piiméstskych oblasti.

Maloobchodni jednotky s nizkymi cenanmakupuji za niZSi nezébné ceny
a spotebitelim tuji méreé nez ostatni maloobchodnici. Orientuji se né&niti se
a nestalé kolekce vysoce kvalitniho zba#sto zbytkového, které vychazi z médy,
nebo zbozZi s malymi chybami, které ziskavaji zaesmd ceny od vyrolicnebo jinych
maloobchodnik. Vénuji se prodeji vyrobk v sortimentu obuvi, ctvi a odvnich
dophka. MuZzeme je ovSem najit i vjinych oblastech, a to amrgvin az po
elektroniku.

Katalogové vystavni sén zasilkového obchodu prodavaji Siroky b
rychloobratkového zbozi zéleového zbozi za diskontni ceny. K nim ipaSperky,
elektrotechnika, menSiftigtroje pro domacnost, hily a sportovni pdeby. Tyto
prodejny prosperuji diky snizenym naklad a @irazce, ktera umaije prodej za tak
nizké ceny, Zze mohou dosahnout vyssSiho objemu jrode
3.2 Obchodniretézce vCR

Ceska republika se py3ni Sirokou $kalou obchodigthch raznych druffi. Jsou
velmi oblibené a naudtované, a to zejména #Avwbdu nizkych cen a rozmanitého
sortimentu. Tyto aspekty nasadi na pedni gicky v zZel¥iccich p@&tu obchodnich
fetzca ve stedni Evrog.

3.2.1 Viket obchodnichietézai piisobicich vCR*

? KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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Jak uZ bylaeteno vyse, \Ceské republice je mnoho drubbchodnictretzal.
Prvnim supermarketem@eské republice byla MANA, ktera byla otena v r. 1991.
DalSimi prodejnami byly Billa a Delvita, dale pakoce 1992 diskontni prodejna Plus.

VSeobecné a potravinovéetézce:

SchwarzCR:

- Lidl

- Kaufland
Ahold

- Albert supermarket

- Albert hypermarket
Rewe group

- Billa

- Penny market
Globus, Interspar, Tesco, ENAPO, Zabka (nyni Teskenart (13 obchodnich dain
koupilo Tesco), Sesam (nyni Albert), Pronto plugn{nJulius Meinl), Julius Meinl,
Carrefour (nyni Tesco), Edeka (nyni Tesco), Dely¢itgni Billa), Plus (nyni Penny
Market nebo Billa)

Drogistické retézce:

dm, Droxi (gevzal Shlecker), Shlecker (od roku 2007 Droxi), $hoann, Teta drogerie

Knihkupeckeé retézce:

Kanzelsberger, Neoluxor, LIBREX, BETA-Dobrovsky, &temia

Odévni retézce:
tradicni nadnarodni vyrobci

Hobby markety:

Bauhaus, Baumax, Hornbach, Mountfield, OBI
Nabytek a bytové dopiiky:
Asko, IKEA, Jysk, KIKA, Skonto, Mdbelix

Spotiebni elektronika:

Datart, Electro world, Euronics, Okay, Proton, Elelexpert

Sport a volny ¢as:

Gigasport, Intersport, Hervis, Sportisimo, Cyklorigp Decathlon

30 Seznam obchodnidetszci pasobicich Wesku. InWikipedia : the free encyclopedia [onlinét.
Petersburg (Florida) : Wikipedia Foundation, 242@06, last modified on 26. 2. 2011 [cit. 2011-03-1
Dostupné z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Semmaobchodnichretszci_paisobicich_vCeskus.
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3.2.2 Vysledky piizkumi obchodnichietézai v CR

V této kapitole bych rdda zminilaskolik prizkumi spol&nosti Incoma Gfk,
které se tykaji obchodnialetzci v Ceské republice. Vysledkydhto pfizkumi jsou
velmi zajimavé a pro obchodmétzce jsou jistym ukazatelem, jak se chowvaho
vyuzit apod.

,Hypermarket im u? dava prednost 43%¢eskych doméacnosti®*

Tento vyzkum probiha vzdy jednoucré. Posledni przkum byl proveden za
rok 2010 a zviejren byl 12. 1. 2011. Z izkumu vyplyva, zeesti zakaznici utraceji
nejwtsi podil svych vyddj zejména za potraviny a drogerii, ptavhypermarketech.
Hypermarkety maji tudiz v tomto ohledu dominantozipi na trhu ped supermarkety,
diskonty a malymi prodejnamifiRchronologickém piadi Usgsnosti u zakaznikby na
prvnim mis¢ byly hypermarkety, dale pak diskonty, které siétabolepSily, poté
supermarkety jejichz obliba mi#npoklesla, a na poslednim ngsby byly malé

prodejny.

Graf 1: Jakému nakupnimu mistu davate‘ednost??

HLAVNI NAKUPNI MISTO POTRAVIN CELKEM

(r. 2010)
ﬁJﬁ 8 hypermarket
» supermarket
diskont
diskont
5% = mensi prodejna
s jinde

SHOPPING MONITOR

incoma J68

L INTELLIGENCE FOR COMPETENT MANAGEMENTIncoma Gflonline]. Praha : 12.1.2011 [cit.
2011-03-13]. Hypermarkéin uz dava pednost 43%eskych domacnosti. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1144&ICZ&ctr=203

% INTELLIGENCE FOR COMPETENT MANAGEMENTIncoma Gflonline]. Praha : 12.1.2011 [cit.
2011-03-13]. Hypermarkéin uz dava pednost 43%eskych domacnosti. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1144&ICZ&ctr=203>.
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, Cesti zakaznici ch¥ji slevy i kvalitu“ >

Tento pfizkum prokghl v roce 2009 a vysledky byly zkgnény 14. 1. 2010.
Dulezitou roli vtomto vyzkumu hraji prondni akce, slevy a nabidkoveé letaky.
Vysledky ukazuji, Ze téw#i tretina zakaznik nakupuje v obchad ktery ma
momentalg nejzajimayjsSi akni nabidku. Téry tii ¢tvrtiny zakaznik pak podle
letaku vyloZer nenakupuiji, aleiehled o aknich vyrobcich maji, letdk si prohlédnou.
OvsSem i zbozi v akcti slew by podleceskych zakaznik nentlo postradat kvalitu
acerstvost, tudiz i toto je pramilezity ukazatel.

Pro obchodnitettzce ztohoto przkumu vyplyva, Ze by se #ly snazit
0 100% distribuci letdk a vzhledem k tomu, Ze preétginu toto zajiSuje externi firma,
mely by i zajistit kontrolu roznasky, nebBgochybeni v tomto ohledu by je mohlo stat

Spoustu pefe.

Graf 2: Pro¢ nakupuijete nejvice ve vasi hlavni prodépi*

dobré ceny za dobrou kvalitu 3%
siroky sortiment 33
akini ceny, slevy 32
pfiznive ceny celkové 3o
kvalitni a Eerstvé zboii 21
prizniveé ceny u konkrétniho zbozi 13
prodejni doba 13
snadnd orientace 12
pfijemné/Eisté prostredi 9
moinostnakupu autem 10

rychlé odbaveni 7

%3 INTELLIGENCE FOR COMPETENT MANAGEMENTIncoma Gfionline]. Praha : 14.1.2010 [cit.
2011-03-13]Cesti zakaznici chjf slevy i kvalitu. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1058&ICZ&ctr=203>.
% INTELLIGENCE FOR COMPETENT MANAGEMENTIncoma Gfionline]. Praha : 14.1.2010 [cit.
2011-03-13]Cesti zakaznici chjf slevy i kvalitu. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1058&ICZ&ctr=203>.
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Graf 3: Nechavate se ovlivnit letaky, které dostéevéo schranky’
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,Top 10 ¢eského obchodu: Pokles trzeb a zény v poradi“°

Vysledky tohoto pizkumu se vztahuji na rok 2009 a vysledky bylyigy@ny
30. 3. 2010. Trzby Top 10 v roce 2009 dosahly 308.,npiicemz v roce 2008 té¢n
312 mid. Tento pokles je #poben nejen ekonomickou krizi, ale takéémami ve
struktu'e obchodnichietzci.

Mezi Top 10 roku 2009 se uz bohuzZel rigwntadit obchodnitettzec Plus,
protozZe ¥tSina jeho prodejen byla dan¢na dotfettzce Penny Market. Jéeba zminit,
Ze znény ve struktile obchodnictrettzai, jejich remodelace aigsun prodejen mezi
fetézci m& neblahy dopad na Uhrnné trzby. Na prvninténiisp 10 se umistila skupina
Schwarz, kterou reprezentugttzce Kaufland a Lidl. Hned za nimi je skupina REWE
sietzci Penny Market a Billa. K tomuto umidst jist¢ prispéla akvizice (Delvita, Plus)
spole&né s otvirdnim novych prodejen. Nizztim mis¢ se nachazi skupina Tesco, ktera
zazila také velmi usgny rok. Jeji usigh spdivad hlavié v otevirani menSich
obchodnich formata také v remodelaci obchodnich doma novou zn&u Tesco My.
Ctvrté misto pai skupire Ahold, ktera Bhem roku 2009 sjednotila hypermarkety
a supermarkety pod jednotnou Zka Albert a zaiela obchody, které byly

% INTELLIGENCE FOR COMPETENT MANAGEMENTIncoma Gflonline]. Praha : 14.1.2010 [cit.
2011-03-13]Cesti zakaznici chiji slevy i kvalitu. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1058&ICZ&ctr=203>.

% INTELLIGENCE FOR COMPETENT MANAGEMENTIncoma Gfl{online]. Praha : 30.3.2010 [cit.
2011-03-13]. Top 1@eského obchodu a 2my v paadi. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1088&ICZ&ctr=203>.
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nevyhovujici a méhvykonné. S cilem vy3Si provozni efektivity émia také sortiment

a omezila velikost &kterych prodejen. Tento radikaliéz si samazjmeé vybral svou

dai, a to v podob poklesu trzeb. Tytétyii spole&nosti byly v roce 2009 nejusgnsjsi.

Od pateho mista se faali vyvijelo nasledovwh Macro Cash&Carry, Globus, Geco

tabdk, skupina Spar reprezentovana prodejnamisipder pevazr velkoobchodni

spol&nost Peal a novék v Zellicku na 10. mistspole&nost IKEA.

Tabulka 1: TOP 10%eského obchodl
PofadiSkupina / Firma potet prodejen|trzby (mld. K&, vi. DPH)
2008 | 2009 2008 2009
1 |Schwarz CR 289 306 57,9 59,00
Kaufland 84 93 25.5 36,5
Lidl CR 200 213 224 22,3
2 |REWECR 384 519 38,5 48,5
Billa 176 195 183 19.4
Penny Market 206 324 20,4 293
3 |Tesco StoresCR 113 135 44 5 45,5
Tesco hypermarkel 59 B4
Tesco obchodni didm f 5
Tesco supermarke 42 43
Tesco Exored i 22
4 |Ahold Czech Republic 294 279 44,0 43,0
Albert hypermanket (difve Hyvpermova, 53 55
Albert supenmarke 24 224
5 |Makro Cash&Carry CR 13 13 39,5 36,6
6 |Globus CR 13 14 25,4 26,3
7 |GECO TABAK 214 225 17,5 17,2
8 |SPARCR 33 36 13,7 138
SPAR ¢eska obchodni spoleénost 33 35 12,8 12,9
Interspal 29 32
Sparsupermnarkel 4 4
Spar Sumava 0,9 0,9
9 |Peal 9,3 9,5
10 |Ikea E 4 8,5 9,0
1.-10.TOTAL 13571 1531 298.4 309.4

.Labulka je zaloZzena nafedlrZznych vysledcich a odhadech spotesti INCOMA-

trzby se vztahuji ke kalengmu roku 2009 a zahrnuji DPH?®

3" INTELLIGENCE FOR COMPETENT MANAGEMENTIncoma Gfl{online]. Praha : 30.3.2010 [cit.

2011-03-13]. Top 1@eského obchodu a 2my v paadi. Dostupny z WWW:

<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1088&ICZ&ctr=203>.
3 INTELLIGENCE FOR COMPETENT MANAGEMENTIncoma Gflonline]. Praha : 30.3.2010 [cit.

2011-03-13]. Top 1@eského obchodu a 2my v paadi. Dostupny z WWW:

<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1088&ICZ&ctr=203>.

30



4. ZAKAZNIK

Spolenosti v dnesni dabceli snad nejtvrdsi konkurenci, ktera kdy existovala
Diive ovSem spotmosti znaly pouze filozofii vyrobhka trzeb a teprve az poté dostaly
k dispozici filozofii marketingu, kterd jim davap& moznosti k tomu, jak konkurenci
porazit. Zakladnimélankem marketingové orientace je saiefizé zdkaznik a jeho
vztah ke spoknosti. Je nezbytné, aby firma své zakazniky inforahe a zapojila je do
celého procesu. Zakaznik jéestem, okolo kterého se v&echndift
4.1 Nakupni chovani zakaznilg

,Zakaznik — to je u&dni bod Uvah jakékoliv firmy. V marketingovéfistopu
se jeho uspokojeni stava zakladem, od kterého Ioylgevicemeéd odvozovat vesSkerée
dalSi aktivity dané instituce. Ale abychom mohkazniky uspokojit, musime je deb
poznat. A poznat zédkazniky znamena poznat jejiohi kinovani.4°

Nakupni chovani pét k jedné z nejslozfSich problematik marketingového
vyzkumu. Hlavnim dvodem je, Ze samotné rozhodovani nakupujiciho je
tzv. neviditelnym obsahemcerné skinky,“ ve které probih& proces bezpiesiniho
rozhodnuti na zakladriznych okolnosti. DalSi komplikaci v této probleratijsou
raizné typy rozhodovani, které samgmk musime brat v avahu. Jde tigad
o jednotlivce, rodinu, nakégho priimyslového podniku nebo naktipo vice podnik
apod. BohuzZel ani konkrétni igoby rozhodnuti nejsou jednotnéjiize se jednat
o rozhodovani impulzivni, rutinni — mnohdy t®obené pohodinosti nebarmosti
konkrétnimu subjektu, extenzivni — poskytnuté danymoZznostmi a limitované
zejména financendt

Vzhledem k tomu, Ze&sSinu klientely v obchodnicketézcich tvdi jednotlivci
a rodiny, rada bych podrognrozebrala jejich ndkupni chovani a zejména w,je&
nejvice ovliviuje. Hlediska, ze kterych imeme vyist chovani nakupujiciho, lze
sledovat na straninputu — tzv. endogenni (demografické) hledisktz\a exogenni
(reklama, vyrobek) hledisko, dale pak na stramtputu — konkrétni nakupy, které
probshly. Existuje fada moddl pro rekonstrukci procés probihajicich v ¢erné
skiince.” Ty jsou vzdy zaloZzeny na analyze faktochovani, které rzeme
charakterizovat takto:

* psychologické

% KOTLER, P., KELLER, K.LMarketing a managemert. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

0 STEHLIK, E., aj.Zaklady marketing2. vyd. Praha: Oeconomica, 2004. 220 s. ISBN £5-587-8.
“LTOMEK, G., VAVROVA V. Marketing management. vyd. PrahaCVUT, 1999. 406 s. ISBN 80-01-
01904-7.
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» sociologické
» ekonomické - fjmy, cena, mnozstvi nabidky
» technologické —.,tj. determinovani poteb pouZivanou technologii
v domacnosti, pouzivanim cditych prostedk: dlouhodobé spéeby
(jaka pracka — takovy prasekj?
Psychologické modelynizeme dale &it na motivani teorie, teorie postdja teorie
rizik. Motiva¢nich teorii existuje cel&ada, ovSem za nejznéjsi a nejuznavaijsi je
povazovana hierarchie motivaci uvedena americkyiychmdogem A. Maslowem,

tzv. Maslowova pyramida piab.

Obrézek 1: Maslowova pyramida pets™

seberealizace

potieba bezpeéi

Teorie postaj se zabyva zkoumanim vt ochoty jednotlivce vyjavat rekce
(pozitivni ¢i negativni) na podity. Relativni stabilita reakce je dana zkuSenosti
jednotlivce z minulosti. K ieni posta} se vyuziva iznych stupnic, které jsou
souwasti zadani test Frikladem niize byt jednorozmrné neifeni (nap. postoj ke
konkrétni vyrobni zn&e) a vicerozirné nereni (nap. porovnani image jednotlivych
vyrobki). Teorie rizik vychazi z rizika, které je spojeno s nakupem. kiznohou byt
socialni (koupim nespravnou zka), finartni (nakoupim mnoho a nezbude na dalsi
nakup) apod. Tato rizika zavisi na osobnosti nakojno — g@ipravenost, sebédéra,

znaky vyrobku apod'*

“2TOMEK, G., VAVROVA V. Marketing management. vyd. Praha€VUT, 1999. 406 s. ISBN 80-01-
01904-7.

43 Abraham Maslow. IiWikipedia : the free encyclopedianline]. St. Petersburg (Florida) : Wikipedia
Foundation, 5. 6. 2006, last modified on 17. 3.122[xlt. 2011-04-18]. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Abraham_Maslow>. o
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Sociologické modelge dale &di na model nalezeni ndkupniho chovani v rédmodel
referergni skupiny, model &d¢iho mysleni difuzni teorieModel nalezeni nakupniho
rozhodovaniv rodirg je zaloZen na teorii, Zé&zni ¢lenové rodiny hrajitzné role pi
nakupovani. NlZzeme zde ndfklad sledovat vliv muze a Zenytipnakupech, jak
nakupni rozhodovani oviiwji déti, zmeny v ndkupnim chovéani v zavislosti na
Zivotnim cyklu rodiny apodviodel refereréni skupinyvychéazi z hodnot a noremdité
skupiny, které ovlixuji nazory a chovani zéakaznika. Rozeznavame obvykie
referegni skupiny — pimé a nefimé. Rima referetni skupina je takova, do které
spotebitel sdm nélezi (n&pstedoskolsti studenti). Naopak rigpé referetini skupiny
jsou takové, do kterych sgebitel nendlezi, ale odrazeji se vjeho chovani
(nag. spotebitel inklinuje k chovani manazerského typdjodel widéiho mysleni
spaiva v typech spéebiteli, které ve spolosti zaujimaji pozici ovliovatele, idci
osobnosti. Tyto sp&bitele nizeme nalézt viznych socialnich skupinachidelavaji
své zkuSenosti a pocity ostatnim, aniz by je o dkda zZadal. Timto jsou schopni
ovlivnit nakupni chovani ostatnich. Pokud jsou td&wovani, je mozné jich velmi
efektivne vyuzit, nap. pii zavadni nového vyrobkuDifuzni teorie je zaloZzena na
zkuSenosti, Ze roZ&ni nového vyrobku probihd v socialni isfév ukité casové
posloupnosti, tzn.ijjeti nového vyrobku neprobiha u v&ech socialnistew steji.*
4.1.1 Typologie zakaznika

» Typologie je chapana jako rdenéni soustavy osob, objekti jevii do skupin

“® Na zéaklad Zivotniho stylu vznikaji

dle uritého kritéria, znakui souboru znak
skupiny spatebitell, charakteristické odliSnym sgebnim chovanim. Toto rozkni
vychazi z nakupovani a uzivani produk¢ souladu se ZBobem Zivota daného

spotebitele. Pro vymezeni jednotlivych segniespotebiteli se vyuZzivaji nai:

obecr psychologickd charakteristika (sebejistota, salizp

sebekritika, zakladni postoje)

o zajmy (jejich Sfe, Urove, orientace zajiinnavenek)

» postoj k rodig a nerodinné kontakty (stuppgevnosti vazby na rodinu,
vztah k tradicim, intenzita nerodinnych kontgkt

» postoj k doméacnosti (tendence k luxusu, pojem \@@womacnost a jeho

stupa dodrzovani)

“TOMEK, G., VAVROVA V. Marketing management. vyd. PrahaCVUT, 1999. 406 s. ISBN 80-01-
01904-7.
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Typologie zaloZzené na psychografické segmamtaprontnné — Zivotnim stylu
pomahaji k lepSimu pochopeni sfehitele etrg medialniho chovéani. Podl€chto
typologii je mozné fedpowdét, jak bude spdebitel reagovat na marketing obchodu,
obchodnici mu mohou fzpusobit sortimentni nabidku spol€ s dophkovymi
sluzbami a tim dos&hnout vy3si spokojenosti zakaZAi
Spole&nost Incoma Research + Gfk se jiZkalik let zabyva sledovanim
zakaznickych preferenciceskych spdtbiteli. Vychazeji z pozorovani posioj
a preferenci zékaznik doplrtného demografickymi, socialnimi a medialnimi
charakteristikami. Na zaklad jednotlivych znak bylo vymezeno &kolik typa
nakupujicich. Nakupni chovani je ovldmo zejménad&mito tremi faktory: mobilita,
cenova citlivost a natmost na prodejnu. Jednotlivé typy podle této spuisti je
mozné nazvat takto:
e Ovlivnitelny — emotivni v nakupnim rozhodovani, kel diraz na
atraktivni vzhled a baleni vyrobku, vysoce imputsiv podil
v nakupovani, rad zkousi nové vyrobky a &ya snadno ovlivnitelny
nejen reklamou
* Narainy — zasada ,ani to nejlepSi neni dost dobré p¥¢ apelace na
vysokou kvalitu, modernost, vybavenost nakupnihostani diraz
na pkné prostedi, vybornou obsluhu a poskytované sluzby
* Mobilni pragmatik — snazi se vyvazit pdmcena/hodnota zboZzi,
uprednosiiuje velkoploSné prodejny, pouziva automobil, nakepoére
casto, ale ve velkém objemu, zasadarighod zboZi co nejkvalitd,
nejrychleji a nejlevyi®
e Opatrny konzervativec — ,vi, co chce,” rozhoduje sxionals@
a konzervativy, nizky podil impulsivnich nakudp newti reklant,
nenechava se ovlivnit vzhledem ani &wu vyrobku, neorientuje se
podle cen, vyuziva svych zkuSenosti a §eny oswdéenym znékam
a vyrobkim, navstvuje své obchody, automobil vyuziva miniméin
« Setrny — snaha nakoupit co nejvyhdjiirracionalré nakupuje pouze to,
co potebuje, vyuziva slev a vyprodejje velmi orientovan na ceny,
oblibené jsou prodno diskontni prodejny, automobil téimevyuziva
* Loajalni hospodigka — orientace na socialni stranku nakupiekava

vstiicnost, chce si popovidat, ceni si ochotnéhdijampného personalu,

4" ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyl. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009. 240BNS
978-80-247-2049-4.
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navStvuje mensSi obchody, nakupujéasgji v menSim mnoZstvi,
necestuje
* Nenar@ny flegmatik — neméa zadné naroky na prodejnu, péisaeny,
nakupuje v nejbliz&i prodejnpreferuje co nejrychlejsi nakifp
Velmi uziteiné je take&leneni podle typu mobility, které je v poslednich létec
velmi aktualni. Mobilni typ tvii v Ceské republice 63%, kdezto nemobilni typ pouze
37%. Mobilni typy zakaznik pouzivaji automobil, nakupuji impulsign a preferu;ji
moderni obchodni forméty (hla¥rhypermarkety a diskonty), jsowtginou mladsi
amaji v piméru vyssi pijmy, vetSi paet diti, vyssi vzdlani apod. Nemobilni typy
zakazniku maji vlastnostigsré opasné

4.2 Spojeni se zakaznikerfi

Spojeni se zakaznikem je veétvobchodnichrettzci nejdilezitéjSi slozkou,
neba bez zékaznik by byl kazdy obchod ztraceny. Existujekalik hledisek,
ze kterych mizeme zakaznika sledovat a poté podle vysietkvazovatizné vztahy,
které by samaejmé mély vést k zvySovani zisku.

»Zakaznici jsou vzédanejSi a informova#gjSi nez kdykoliv five a maji rovez
nastroje, aby si a¥ili tvrzeni spolénosti a vyhledali lep$i alternativy* Toto tvrzeni
nam iika, ze zakaznik hleda maximalni hodnotu v ramiimgenych naklad
a omezenych znalosti, mobidlia gijmu. Hodnota vnimana zakaznikje vlastré rozdil
mezi vSemi vyhodami a naklady nabidky v gom k vnimanym alternativam
perspektivniho zakaznik&elkova hodnota pro zakaznilka vnimana pefni hodnota
ekonomickych, psychologickych a fufiich vyhod, které zékaznictekavaji od dané
trzni nabidky.Celkové naklady pro zékaznikgou tedy naklady souhrnné, vzniklé
podle @ekavani zakaznik pti vyhodnocovani, ziskavani, pouzivani a zbavovani
se dané trzni nabidky, a tocetrg nakladi financnich, energetickychgasovych
a psychickych. Tytoit vySe zmigné hodnoty jsou pro marketing velmildzité, nebé
marketingova strategie ihe nap. zvysit hodnotu pro zédkaznikacitou kombinaci

funkénich nebo emocionalnich vyhod neboinamizit rekteré z fiznych tygi nakladi.

“8 Incoma Research + Gfk. Segmentace nakupniho chewdmd i fileZitost. MANO: marketingové
noviny[online]. 19. 3. 2003 [cit. 2011-04-05]. DostupnWVWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidiew&ARTICLE_ID=1062>.
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DalSim velmi zajimavym ukazatelem a zarouveorii je ziskovy zakaznik.
~Ziskovy zakaznik je osoba, domacnost nebo spol, ktera v pibehu casu pinasi
tok pAijmaz, jez o gimerenou sumu jedéi tok naklad vydanych spol@osti na ziskani,
prodej a servis tomuto zékaznikovf. Tento ukazatel, cavelmi nar@ny na provedeni
a spravné vypaly, maze ukazat zajimavéisla. Z mé zkusenosti seCeské republice
u obchodnichrettzca ,ukazatel ziskovosti zdkaznika“ nevyuZziva, nelje to velmi
nakladné nacas a v obchodnichetézcich, zejména pak potravinovych, by bylo
provedeni dosti slozité.

4.2.1 Spokojenost a&rnost zakaznika
Spokojenost je definovana jakonjra napleni a‘ekavani zakaznika, ktera je

spojend s tim, jak zékaznik vnima a hodnoti zakgupeodukt.®?

Mezi spokojenosti
a wrnosti samoizjmé existuje souvislost, protozeemym zakaznikem se logicky
nestane zékaznik nespokojeny. Na druhou stranu Zebhoeplati, Ze spokojeny
zékaznik se automaticky stane zakaznikenmym. Z&kaznicka spokojenost je velmi
té¢Zzko pedvidatelna a na jejim formovani se podili cékda faktod, jako
nag. spokojenost se zakoupenym zboZim, spokojenodrsepalem a prasdim
prodejny, spokojenost s obchodni firmou jako takov®pokojenost zadkaznika vznika
na zaklad kladného vysledku konfrontac&akavané skutmosti s realitou. Obchodni
firma miZe ovlivnit ok roviny, ze kterych vychazi spokojencét.

Spokojenost  zakaznika ¢étdina  obchodnich fetzch  ziskava pomoci
marketingovych vyzkurin, panelovych diskusi apod., kdy od zakaandostava fimo
zpétnou vazbu, ze které bydta vyvodit disledky. Sleduje se zde zejména dostupnost
obchodu (tzn. Zzjsoby dopravy), parkovaci plocha, oteviraci dob@znerodost
sortimentu (bio vyrobkygeské vyrobky apod.), cenova integrita, personalo@stvi
zanestnand, odborné znalosti, ochota apod.), fronty, najemdria, dostupnost zbozi
béhem celého dne.

Vérnost zakaznika je zaloZzena na posuzovani vyhodewghod spojenych
s firmou, produktenti sluzbou. Tento vztah je vybudovan na emocionalnéklac.

V Ceské republice monitorujessnost zakaznik k potravindskym retézcaim spolénost
Gfk Praha. Zakaznickd (spoetbitelskd) ¥rnost je sledovana jako podil vydaj
realizovanych zdkazniky danéfeiezce v jeho prodejnach z celkovych maloobchodnich

®2KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing a managemert. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

3 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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vydaji téchto zakaznik >°

Vyzkum probihal v letech 2000-2003 a ukazuje,césti
spotebitelé ilis vérni nejsou. Ukazatel miryéwmosti se pohybuje v pméru kolem
9-11%. Na zahrannich trzich ve stejném obdobi dosahovaly obchéeltdzce 3-4krat
vysSich hodnot. Celkem (Sma cesta, jakou je mozno tyto vysledkyénity je
vytvéieni tzv. ¥rnostnich prografn Existuji celkemii nejbézregjSi typy wrnostnich
programnii — cenovy ¢{lenové programu mohou vyuzit specialnich nabidekybhadrejsi
ceny), bodovy (body jsoutid¢lovany na zaklag urcité stanovené vySe a za nasbirané
body zéakaznik ziskaépakou slevuci jiny bonus), kombinovany (kombinace dvou
predeSlych prografi). Vérnostni programy funguji na principu motivovani aakiki
k ¢casgjSimu a ¥tSimu nakupu a jejich cilem je saneeé vytvoreni dlouhodobého
vztahu mezi spéebitelem a firmod®
4.2.2 Jak si udrzet zakaznika

Na uvod tohoto celku je nutriéi, Ze ve velké &Sin¢ firem wetné obchodnich
rettzal se jest stale piliS zdiraziuje ziskavani novych zédkaziila bohuzel se malo
vénuje zakaznikm stavajicim. Htom dlouhodoba spoluprace se zakaznikem je
ziskovou zalezitosti. Je to dandegevSim d&mito skuténostmi: opakovany obchod,
néklady obchodu jsou amortizovany wipthu delSi Zivotnosti zékaznika, p@ase
dochazi ke zvySeni odimy, obsluha stélych zékaziikyva még nékladna, spokojeni
zakaznici jsou zdrojem referenci a také js@tsimou ochotni zaplatit vice.Kazdy
podnikatel by si # zapamatovat fedevSim toto: vsSichni zakaznici, #ktenebyli
spokojeni a odesli, ifve ¢i pozdiji zakotvi u konkurence® llustrasnim pikladem
muze byt obchodnfetézec v patek odpoledne a se silnou letdkovou ak¢énto jeden
den si niize obchod o3kl ublizit, pokud nezajisti dostatekcamkho zbozi, obsazenost
na pokladnach, kvalifikovanost zastnand, rychlé odbaveni — minimalizovat sloZitou
administrativu apod. ied vikendem jezdi totiz nakupovat mnoho sguteli, a to jak
stavajicich zakaznik tak i novych. B Spatném odhadu setife stat, Ze v jeden den
obchod ztrati nove, ale bohuZel i stavajici zakazriteli se samazjme pockli o tuto

negijemnou zkusenost se svymi blizkymi.

5 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyl. vyd. Praha: Grada Publishing , 2009. 240BNS
978-80-247-2049-4.
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5 PODPORA PRODEJE PRODUKTU

Uspsdné firmy musi umt délat vice neZ jen vyrah nebo prodavat dobré
produkty. Musi informovat spisbitele o vyhodach produktu a spravnynissgbem ho
dostat do posdomi zakaznik. Na to potebuji znat a vyuZivatizné prostedky masové

aktivizace prodeje — reklamu, techniku podpory gjed public relation¥’
5.1 Reklama

Reklamu je mozné definovat jako placenou formu rep@lni prezentace
a podpory myslenek, vyrobku nebo sluzeb, kteroui plentifikovatelny sponzor.
Firmy si zabezpauji reklamu fiznym zgisobem. Ve velkych obchodnidktezcich je
vétSinou Zizeno oddleni reklamy, jehoz Ukolem je zpracovat roggona reklamu,
spolupracovat s reklamni agenturou nebo vykond@imbosti spojené se zasilanim
reklamnich materiél®

Klasickymi komunik&nimi médii jsou pro obchodrie®zce noviny, televize,
radio, ¢asopisy, venkovni reklamyi internet. OvSem obchodrtettzce maji jedno
specialni komunikéni médium, kterym je bezpochyby letak. Cilem dobrétaku je
piimét spotebitele k navévé retzce.,Letaky pouzivaji jako komunikai prostedek
v3echny obchodrietezce vCeské republice. Polozky ¥m inzerované mohou vyt
aZ 30% z celkovych trzeb v daném termifiti.“
5.1.1 Poselstvi, sileni, prezentace

Poselstvi, séleni, prezentace je vlastrobsah, mySlenka &lbvané informace,
apel, ktery ma byt spidbitelem pijat, protoze vychazi z poznani jeho iy,
motivatnich struktur, znalosti jeho chovani, image firmgnalky, vyrobku apod.
Poselstvimizeme pak d&it na kognitivie orientované (hlavni roli hraje mySleni
a vnimani, logick4 Zd/odréni) a afektive orientované (zagené na citové prozitky
a emoce). V propagaci je same¢ nutna kombinace obou stranek, ovsem jedna vzdy
pievazuje.Apely jsou séleni s utitym druhem vyzvy k mySlenkovym reakcim nebo
k chovéani. U apél sledujeme nasledujicfi tkritéria: pislib (vlastnost vyrobku, kterd
vyjadituje schopnost uspokojit peby), zdivodreni, pra: koupit, a uzitek pro
kupujiciho. Rozeznavame tyto typy apeéxistuji, umim, toto je mojefpdnost (nap

velikost, vykonnost, cena), tato vlastnost je pras\iilezita (Usporacasu, zdravi,

*KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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ekologie, obsluha), jsemftipgmny (vnimané emociondlni prvky - krasa, vzhled,
sex apod.), jini @ kupuji, odbornici a4 dopor@uji, vSimréte si, srovnejte, zkuste
a dalSi. Dale existuji také@egativni apely které maji také své kouzlo a vysokou
cinnost. Mizeme je pozorovat napu propagace farmaceutickych produ®t

Obchodnifetézce vyuzivaji reklamy hla¥npro swij business a podporu prodeje
vyrobki, které maji zrovna v akci. OvSem takova lakavdarmal na farmaceuticky
vyrobek niize byt pro obchodnfetzec kladnou externalitou, nebdio mize mit
zrovna v prodeji zaifiznivou cenu, cozidaka zakazniky.
5.1.2 Humor v reklamé

V dnesni dob je reklama, zejména medialni, celkem negatiwmimana.
Duvodem je, Ze sptgbitel nap. sleduje televizi pro zdbavu a reklama se zdeastav
ruSivym elementem. Proto bych sedaatzminit o humoru v reklaé ktery pokud je
dokie mien a vymyslen, fize z ruSivého elementu &ldt opak.

Dulezité funkce humoru v reklamjsou zejména tyto: upoutani pozornosti,

R

e

humoru se samogjmé¢ meze nekladou¢im originalrgjSi, tim lepsi. OvSem jerdba
dodrzovat jista pravidla. N&s€jSimi formami jsou anekdoty, gagy, slovrkidky nebo
také rehargni, ¢i zdanlivé nedocemi. DalSi formou humoru fiZze byt nagiklad vers
&i rym, ktery mé dinek zesilujiciho zapamatovani si. Vyzkumy, kteréphly v Ceské
republice, potvrzuji, Z&esky narod ma relati¢npozitivni postoj k humoru, ktery
poméaha odbouravat obranted agresivni reklamod.
5.1.3 Zpétna vazba — vyzkum sledovanosti a zapamatovatii
Vyzkum zapamatovani se provadi na zaki&dhto metod:
e vzpomenuti — do jaké miry je tazatel schopen ragtodat fijatou
informaci, zda to zvladne bez nagdy nebo s ni
* znovupoznani — do jaké miry je tazatel schopen gtozfileni, se kterym
uz se rejme setkal
» znalost znéky — do jaké miry si tazatel z&lau vybavi
Pro propagaci je iezity dlouhodoby efekt, tzn., Zetimy &inek reklamy, efekt
v prodeji, je efekt pouze kratkodoby. Kratkodobglefmize byt totiz klamny (reklama
vyvol4 kratkodoby efekt, avSak dlouhodoby efektggativni).

62 PRAZSKA, L., aj.Obchodni podnikéni: Retail managemehtgep. vyd. Praha: MANAGEMENT
PRESS, 2002. 874 s. ISBN 80-7261-059-7.
83 PRAZSKA, L., aj.Obchodni podnikéni: Retail managemehtgep. vyd. Praha: MANAGEMENT
PRESS, 2002. 874 s. ISBN 80-7261-059-7.
® PRAZSKA, L., aj.Obchodni podnikéni: Retail managemehtgep. vyd. Praha: MANAGEMENT
PRESS, 2002. 874 s. ISBN 80-7261-059-7.
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Vyzkum spotu je druhymtdezitym ukazatelem, sledujeme zde:
» celkovy dojem
* vyznam jednotlivycltasti pro respondenta
» charakteristiku osob (ti, kitzde vystupuiji, jejich vlastnosti)
* hudba
* slogan
* vnimani pedneta
» ocekavani
* pochopeni poselstvi
* pripravenost nakupovat
5.2 Podpora prodeje

Jeden z dopkovych nastraj reklamy je podpora prodeje. Ta se sklada
z kratkodobych podita zantfenych na aktivizaci nakupu nebo prodeje vyfobk
a sluzeb. Mezi & zahrnujeme Sirokou Skalu pretiki, metod a technik, které jsou
uréené ke stimulaci uz existujici odezvy nebo k jejipusileni. RozliSujeme nastroje
podpory prodeje za#hené na spéebitele — vzorky, kupony, cenové slevy, prémie,
soutZze a dale nastroje podpory z&ené na obchodni personal — bonusy, &t
apod®

Obchodnitetzce tchto nastraj uzivaji hojg a odezva na tyto nabidky je
vyborna. Zakaznici na tyto nabidky reaguji velmeigené a hodr jich vyuzZivaji.
Benefity pro zarsstnance obchodniatettzcai jsou také vyuzivany, a tagdevsim jako
motivace, coz se v mnohaipadech velmi ogidcilo.

Nastroje podpory prodeje sétsinou vyuZivaji spolu s reklamou. Stediitelsk&
promotion se musi propagovat, a t&ldava reklan urcité vzruSeni a siluifiaZlivosti.
Obchodni promotion a promotion obchodniho persom@dporuji proces osobniho
prodeje. B ptipraw programu podpory prodeje by se€lmpostupovat takto: stanoveni
cila, vybér vhodnych nastréj zpracovani nejvhodisiho programu, adovaci
testovani, implementace programu a zhodnoceni dkisf
5.2.1 Prostedky a techniky podpory prodeje

Mezi hlavni progedky a nastroje sp@bitelské promotion p#t vzorky,

kupony, multibaleni, prémie, odimy za \¥rnost, soutZze a hry.Vzorky reprezentuji

% KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
® KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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nabidku vyrobl na vyzkousSeni. Ekteré vzorky jsou zdarmagkteré za symbolickou
cenu.Kupony jsou dobropisy, které zafuji spotebiteiim pii ndkupu vyrobku ufitou
asporu, nadhradu nebo slevu. Mohou byt zasilanyopasébo mohou byt distribuovany
piimo v mist prodeje Zvlastni nabidky, akceznaované téz jako cenové by, jsou
multibaleni, kterd nabizeji zdkazfifk moznost uSét z bézné ceny vyrobku. Snizena
cena je vyznéena jiz vyrobcem imo na etiket nebo obalu. Tyto cenové by
mohou byt samostatna baleni, kterd se prodavafinzzenou cenu (1+1 ZDARMA)
a nebo dva ifibuzné vyrobky (nap zubni pasta a kartiék na zuby). Cenové bélty
jsou velmi efektivni pedevsim ke stimulaci kratkodobého prodéjeémieje vyrobek
nabizeny zdarma nebo za nizkou cenu jako gaoho nakup utitych vyrobki. Prémie
muze byt uvnit vyrobku nebo fipevnina na vyrobku zvenku. Dale je formou prémie
tzv. darek zdarma, ktery obdrzi zakaznik po zakoupstitého zbozi.Odmeny za
vérnost se poskytuji v hotovosti nebo v jiné fa¥ma to za pravidelné vyuZivani
vyrobki a sluzeb uité firmy. Do této skupiny seadi i wrnostni programy
jednotlivych obchod. Sou#ze a hry davaji zakaznikm moznost #co vyhrat
nag. hotovost, vyleti zbozi — a to za pomoci&ti nebo vynaloZenim &itého asili.
Hry se ¥tSinou spojuji s vyrobky, které spebitelé ¢asto nakupuji, a maji uhadnout
nag. chykgjici pismena, na zakladeho? mohou ziskat cefi(.

Obchodnitetzce vyuzivaji ¥tSinu €chto prostedki a pedharji se v nich.
NejefektivrejSim prostedkem jsou multislevy, dale pak kupony a v neposlédd
vérnostni programy spojené s bonusyekiéré obchodnifettzce ale psly bohuZel
konkrétré s wrnostnimi programy docela pagzdtudiz se jim &Zko da&i preswdéit
zakazniky. Je to Zsobeno tim, Ze &Sina \rnostnich prograi spaiva ve Zizeni
vérnostni karty, kterych maji zakaznici v dnesni @@gb plné pegzenky a navic uz
maji také mnoho zkuSenosti, které nejsou vzdy poiit
5.2.2 Zpracovani programu podpory prodeje

Predtim nez marketér &lae definovat program podpory prodeje, musélatd
n¢kolik rozhodnuti. Nejprve se musi rozhodnout aranpodrétu, dale pak stanovit
podminky @asti (mohou byt orientované na Sirokourejrost nebo naopak pouze
na vybrané skupiny). Nedilnou s@sti je také rozhodnuti, v jaké fo¥free bude podilet
na programu distribuce sam marketér, tzn., jakyfsapem se budou distribuovat nap

kupony zakaznikm (budou pimou v baleni, saiasti reklamniho inzeratu). Kazdy

®”KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.

41



zpisob m& svou Urowedosahu a naklad Podobg je na tom nap délka trvani

promotion. Pokud bude trvat moc kratce, mnozi zdichzji ani nestihnou vyuZzit,
naopak bude-li trvat fidiS dlouho, ztraci se sila po#tn. Nakonec musi marketér
stanovit rozpdet pro program podpory prodéfe.

Je velmi dlezité, aby tyto koncepce vytkél odbornik, nebdSpatny odhad ma
vétSinou velmi nefijemné nasledky. Stanoveni Spatné promotion u abdbbietzci
znamena ztratu, ktera se musi safep® nééim kompenzovat. Ve velké¢tsing
piipadi se toto promita v jednotlivych obchodnich jednotk@lanéhdetzce a to tak,
Ze musi za tuto ztratkde uSetit, negasgji v mzdovych prostedcich.

5.2.3 Testovani a realizace v praxi, hodnoceni vesiki

Prostedky podpory prodeje je pgebné vSude tam, kde je to mozné€, podrobit
ovérovacimu testovani. Vysledkem je zist, zda jsou pméiené a zda obsahuji
spravnou miru podiu. BohuZel tér& 70% firem netestuje tyto promotionikaliv je
to velmi rychlé a nenakladné. Jde hgmuze o pozadani spebiteli, aby utili poradi
raznych technik. Pro kazdou protim akci by ngly firmy pfipravit plan implementace,
ktery obsahuje dobuipravy a realizace akce.

Hodnoceni vysledk je také dleZitou sodasti celého cyklu. Mnohé firmy
nevyhodnocuji své programy, a proto se moheékolikrat dopustit stejnych chyb.
NejbéznejSi metodou je porovnavani objemu prodejedpakci, Bhem akce a po akci.
Kdyz ma obchod 6procentni podil prodeje vyrobkedpakci, Bhem akce se zvedne na
10% a po akci klesne na 5% a hned poté na 78zeme usoudit, Ze akce ziskala nové
zakazniky a nakupovali i zakaznici stavajfci.

5.3 Public relations

.Firma nemusi vyjadovat vztah pouze ke spebitelim, dodavatelm
a obchodnim partném, ale ma také vztahy kdalSi zainteresovanéejwesti.
Veejnost je mnozina skupin, které mohou mit d&anost firmy utity vliv.
Public relations - vztahy s kenosti zahrnuji Sirokou Skalu programkteré podporuji
nebo ochrauji image firmy nebo jejich jednotlivych prodikt®

Mezi masové progedky promotion pdi public relations — vytv@ni dobrych
vztahi k verejnosti prosiednictvim udrzovani dobré publicity, budovani ,congte

image*, odvracenim néfjemnych a firn¢ Skodicich pihod, historek a udalosti. StarSim

% KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.

%9 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.1. vyd.Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3.
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ozna&enim pro marketingové public relations je publicitharakterizovana jako
aktivity, které jsou zagtené na podporu firmy. Odikni public relations vyuzivaizné
prostedky, nap.. vztahy ktisku — uverejiovani nejno¥sSich informaci ve
zpravodajskych meédiichproduktova publicita— seznameni se zvlastnimi produkty,
podnikova komunikace- vytvéareni internich a externich komunékach vztali, aby se
ziskala podpora a pochopeni pro firnmastoupeni zajm — vyjednavani se zastupci
zakonodarnych sbora s viadnimiciniteli, aby podporovali nebo odmitali navrhy
zadkori a ndizeni, poradenstvi— poradenské sluzby pro management, tykajici se
vefejnych zaleZitosti, pozice firmy a jeji image.

V Ceské republice se ho#irdiskutuje o likvidaci malych a igdnich firem
mezinarodnimi obchodniniietzci, o nekvalitnich vyrobcich obchodnitétzca, které
maji pivod v nizkych cenach. Tento negativni postoj igimteli mize zmisobit
obchodnim firmam nemalé potiZze, a grgwroto by se @y rozvijet v oblasti public
relations. Pozitivni publicita fize byt vysledkem na&pzapojeni obchodnich firem do
spole&ensky odpo¥dnych aktivit. Znama je v tomto simu nagiklad spolénost Tesco,
ktera jeclenem projektu Charita roku, ktery je realizovanviedké Britanii téngi 20 let.
DalSim podobnym projektem je také Tesacth kpro Zivot, ktery podporuje sociélni
oblast. U obchodni firmy Albert éiZete jiz dlouhd léta sbirat tzv. Bertiky a po jejic
vhozeni do boxuifspsjete na charitativni projekt ,S Bertikem z&skym Gsndvem.*
5.3.1 Hlavni prost¥edky public relations

Odbornici v oblasti public relations vyuZivajiizné prostdky. Jednim
z klicovych je zpravodajstvi. Pracovnici v této oblastidaji gijemné zpravy o firré
a jejich vyrobcich nebo zasstnancichReg¢nické projevy mohou tézispst k publicit
vyrobku, informovani, feswdéovani a pipominani produkt nebo firem spdebitetim.
Public relations, kig se orientuji na ziskaniigazlivé publicity a formovani dobrého
image firmy, jsou poslednim ze zakladnich nastrpfomotion. Vytvéeji velky
potencial pro formovani vnimani a tvorbu prefereRtiprava public relations zahrnuje

stanoveni cil, vybsr zprav a nositdl, realizaci plan a vyhodnoceni vysledk’

6 SLUZBY

6.1 Zaklady marketingu sluzeb

L ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyl. vyd. Praha: Grada Publishing , 2009. 240BNS
978-80-247-2049-4.
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Zakladnimi pojmy v marketingu sluzeb jsou: iedty a spirala sluzeb, sma
sluzeb, hodnota, zakaznici a triBotieby a spirala sluzeljsou vychazejicim bodem
¢innosti marketingu. Kémto potebam pai samozejme fyziologicke, socialni a dale
pak slozi¢jSi poteby jako nap vzdlani, poteby pé€e o dti, sport, kultura, zabava,
doprava apod. Spirdl&dhto sluzeb se neustéle rozviji a vznikaji staleénsluzby
(posledni dobou ndpinternet, teletext apod.). PReby jsou ovliviovany kulturou
a celkovym prosedim ve spoknosti. Poteba se stava efektivni ve chvili, kdy je
spotebitel za jeji napkni ochoten a schopen zaplaBtréna sluzebznamena, Ze jedna
strana pedava wtitou hodnotu vyminou za jinou. ¥tSinou se jedna o vy&nu zbozi za
penize. Hodnota je pro dodavatele sluzby cena za ni zaplacena. ZAk@azniky
piedstavuje hodnota sluzby miru uspokojeni jejicligiintZakaznik tuto hodnotu vnima
vétSinou srovnanim uzitku, ktery mu sluzb&in@si, s uzitkem, ktery by muripesla
konkurence Zakaznicijsou osoby, domacnosti organizace, které zaplati za sluzbu
a poté ziskavaji s ni spojeny uzitek. Zakaznik fe gmskytovani sluzby fimym
Ucastnikem procesu éasto se stava i spoluproducentem sluzijny bychom mohli
definovat jako interakci mezi kupujicimi a proddeani. V marketingu ¥tSinou trh
popisuje vlastnosti spigbiteli a z nich poté vyvozujeidledky’>
6.2 Sluzby zdkaznikim kvalita a marketing

,2orientace na zakaznikaeSi vztah mezi podnikem a jeho klientelou. Vychazi
z principi marketingu vzajemnych vzigtktery spojuje kvalitu se sluzbou zakaznikovi
a marketingem.”

6.2.1 Sluzba jako produkt

Spotebitelé ve skutaosti nekupuji zbozii sluzby, kupuji, jak uz byléeceno,
uzitek a celkovou spi#bni hodnotu nabidky. Nabidka tediggstavuje uZzitek, ktery
z&kaznikm plyne z nakupu zboii sluzeb. Nabidka je &Sinou rozdlena do &chto
Ctyi kategorii: hmatatelné zbozi, hmatatelné zbozZipsa@dnymi sluzbami, sluzba
s doprovodnymi vyrobky a sluzbami nebo pak pouméls. \&tSina sluzelEi zbozi se
neposkytuje v nabidce samostatn Nabidku niZzeme rozdlit do nekolika
arovni: zkladni produkt — predstavuje zakladni sluzbu (rfapodvoz koupeného
vyrobku ZDARMA), o¢ekavany produkt souhrn zakladnich podmineke&tdvanych
spotebitelem (kupujici obchodnihietzce za to, Ze si nakoupig¢ekava pijemnou

obsluhu, obchod bez frontgisté toalety apod.),rozSieny produkt — pridani

3 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzebl. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 180 s.
ISBN 80-7169-995-0.
" PAYNE, A. Marketingsluzeb 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 248 sSN8B-7169-276-X.
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hodnoty k zakladnimu produktu rapspolehlivost a odp@dnost a potencionalni
produkt — vS8echny mozné zimy a ffidané vlastnosti, kteréfipesou zakaznikovi dalsi
uzitek.”
6.2.2 Lidsky faktor v prostiredi sluzeb
Vyznam lidského faktoru ve sluzbach je velmimtiovan a neni séemu divit.
Uspsch marketingu do jisté miry zavisi na b zangstnand, Skoleni, motivaci
afizeni lidi. Kazda firma by tha zajistit efektivni chovani zatstnand, které by ndlo
mit vliv na fist klientely’®
Konkrétrg s lidskym faktorem obchodiéttzce velmi bojuji. Je to dano z velké

casti tim, Zze Bzni prodavai, ktefi do styku se zakaznikentighazeji nejvice, jsou
nedostatéen¢ financné ohodnoceni, &Sinou nemaji Zzadné odborné ¥lahi a zakaznik
je jim spiSe na obtiz. Ve velkych hypermarketedhmacuje v jedné obchodni jednotce
cca 100 lidi, z nichz velk&tsina zapadd do modelu, ktery jsem nastinila Vigai to
jenom zamistnanci, ale i tim, Ze jim firma nedava dostate Skoleni jak na chovani
k zdkaznikm, tak odborna Skoleni nebo fapme management.
6.2.3 Sluzba zakaznikovi
zékaznikovi. Néroky na poskytované sluzby staletorosa jiZz mnoho podnik
si uwdomilo, Ze jedinou moZznosti, jakgZit, je mimo jiné neustalé zvySovani kvality
sluzby zakaznikovi. Sluzba zakaznikovi je specifikenarketingového mixu, a to
z téchto divodi: méni se @ekavani zdkaznika- zakaznici jsou jiz zvykli na jisty
standart a jejich poZzadavky jsou nyiin dal sloZi¢jSi nez dive, roste vyznam sluzby
zakaznikovi- v dnesni spotmosti je zakaznik opravdu velmi vazenymiadpoklada
se, Ze obchod praspudéla nadstandardni vykony. V praxi existuje mnohaltsek (i
definovani sluzby zakaznikovi. Mezi ty néjezit¢jSi jiste pafi:

» vSechnycinnosti s pijetim a zpracovanim objednavky, dodavka sluzby

s naslednou podporou

» casove lfity a spolehlivost, které zakaznikekava

» veSkeré pozadavky a komunikace se zakaznikem
Sluzby zakaznikovi také iWeme rozdit na predprodejni, prodejni a poprodejni
¢innosti. Do pedprodejnich bychom mohli it pipravenost zawrstnand,
komunikace mise a zasad zakaznika technickou podporu. Do prodejnighnosti by

pak patilo ¢asovani, urove sluzeb, okolni progdi, financovani a prezentace. Mezi

S PAYNE, A. Marketingsluzeb 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 248 SN8B-7169-276-X.
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poprodejnimi¢innostmi bychom jist nasli reklamace, izeni stiznosti, aki plan

k odstragni nedostatik.’’

7 MARKETINGOVY VYZKUM

Poznavani zakaznikma jiz velmi dlouhou historii. #oli diive neexistovaly
piesré vypracované metody, druhy vyzkdmapod., lidé pesto vyzkumu vyuzivali.
Pozorovali své zakazniky, jak si vybiraji zboziaké naslouchali tomu, co na vyrobky
fikaji. V dnesni dob se vlastd stale drzime tohoto historického modelu s rozdilem
toho, Ze sotasnost nAm nabizi propracovgi a rozSiensjSi postupy.

7.1 Teoretickadast’®

V této ¢asti bych rada popsala jednotlivé okruhy vyzkumieré jsem sama
vyuZzivala ve svém marketingovém vyzkumu.
7.1.1 Definice problému a cile

Spravna definice problému je jednou z ri&gditéjSich ¢asti marketingového
vyzkumu. Formulace problému vymezuje oblast, neokise zatime v dalSich fazich
vyzkumu. Pokud neni problémigsre definovan, nmize se stat, Ze vysledky, které
ziskdme, nebudou o tom, co zadavatelrgimtje. Tento vyzkum je pak bezcenny.
Poteba zkoumat dity problém casto vyplyva z neditych signali (nag. pokles cen
obchodu) nebo na zakkadanalyzy situace, pokud se objevi signaly vSeolbezné
charakteru.

Na z&klad definovaného problému nasleédstanovime cil nebo cile daného
vyzkumu. Ty jsou vyjatené tzv. programovymi otazkami, které byelynpresré
vyjadiovat, co chceme vyzkumem zjistit.

Pokud mame stanovenouepnou definici problému, & bychom vytvdit
hypotézu nebo vice moznych hypot&Seni.,Obecrn¢ Ize hypotézu definovat jako
vypowd’ (tvrzeni) o dosud neprokdzaném (moznémi;az&pusSeném Fpdpokladaném,
pravdepodobném atd.) stavu dvou nebo vice: jgworennych) ve zkoumané oblasti,

kterou Ize testovat™

""PAYNE, A. Marketingsluzeb 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 248 SN8B-7169-276-X.
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7.1.2 Plan, gfredmét a techniky vyzkumu

Plan vyzkumu je dalSim krokem po definici problémau cile. Detailgji
specifikujeme pdtbné informace, postup jejich ziskani a plan dalSgnibéhu
vyzkumu. Plan by &l obsahovat formulaci problému, hypotézu, cil ajedivodnreni,
predl®Zzna @ekavani vzhledem k s®asnosti, stanoveni inforaich poteb, navrh
vybérového souboru, Zadhodreni velikosti a sloZeni, navrzeni mista@asu realizace
vyzkumu, stanoveni techniky a tgobu kontaktovani respondéntvliastni vyzkum,
statistické zpracovani vysletlkinterpretace a prezentace vyskedk

Predmétem marketingového vyzkumu je vzZdyjaky social@-ekonomicky
problém. Vychozi formulace musi byt dale zkonketema, dlezité je vyjasnit si
zakladni pojmy,V roviné samotného jedn¥tu marketingového vyzkumu k tomu slouzi
definice a nasledna operacionalizace pouzivanygm#oCilem operacionalizace je
tedy konstrukce znak postihujicich hodnoty vlastnosti jednotek zkoufhan
souboru.®°

V marketingovém vyzkumu se upiaii tyto techniky: dotazovani, pozorovani
a experiment. Dotazovani je nejrae$EjSim postupem marketingoveho vyzkumu.
7.1.3 Vymezeni souboru, zpracovani dat, v¥pové metody

DalSim krokem marketingového vyzkumu je vymezerkdazini jednotky, ktera
nas zajima. Tato jednotka jéepistavitelem vlastnosti, které jsotegnttem vyzkumu.
Tyto vlastnosti maji charakter znaku slovniho (keséivniho) nebo ciselného
(kvantitativniho). Rozd&leni znaki je dilezité pro dalSi vyvoj S&ni. Jednotkami
vyzkumu mohou byt jednotlivci (osoby) nebo skup{ngg. rodina). VylErova Seteni
mohou byt ve forré pravdpodobnostniho vydsu nebo vykru zangérného.

Nedilnou a zarowe velmi obtiznouc¢asti marketingového vyzkumu jeceni
velikosti souboru respondént Z hlediska zobeemi vysledki musi byt vzorek
dostateéne reprezentativni, protoZe oviiuje presnost a spolehlivost odhad

.Metody zpracovani uddj ziskanych $ marketingovém Sgtni se liSi nejen
podle @elu Seteni, ale také podle charakteru ziskanych fidapal¢). Znak je ueujici
vlastnosti jednotky soubord™ Prvnim hlediskem je rozteni na znaky spolmé
a variabilni, dale potom na znaky slovriiselné.

Hledame takové vyltové metody zpracovani, které nam umozni

zobecnit vysledky na cely zakladni soubor. Zokatnse dje dwma odliSnymi

8 FORET, M., STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum: Jak poznavat své zékazmikyyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.
81 FORET, M., STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum: Jak poznavat své zékazmikyyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8.
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metodami — odhadem charakteristik zakladniho saulm@bo testovanim statickych
hypotéz vyslovenych o zékladnim souboru.
7.2 Vlastni vyzkum

Tento vyzkum jsem zrealizovala awbdu, Ze pracuji v jednom z obchodnich
fetzcl a chtla jsem zjistit kwili sobé a zarove i firm¢, zda marketingové materialy,
které jsou tak nakladné, opravdu plnigjswicel. Pokud by je neplnily, finami
prostedky, které jsou naérnvynakladany, by se daly pouZzit jinde efektiyn
7.2.2 Zpracovani vysledk jednotlivych otazek

V této ¢asti se nachazi grafy, které zndmgr vyhodnoceni vybranych otazek.
K nékterym grafim jsem pipojila i zavislosti, které jsem vygtala @i vyhodnocovani
dotazniku. Jako podklad jsem pouzila tabulku vigmou v programu Excel.
U vybranych graf jsem také zminila svou dorgmku, jak podle mého nazoru budou
z&kaznici reagovat na poloZenou otazku. Darkp jsem tvdila na zaklad zkuSenosti
a wdomosti ze zawstnani, neb® pracuji vjednom z hypermarketv Ceskych
Budgjovicich. Nekteré grafy astaly bez komenté, neb@ vysledky jsou patrné hned na
prvni pohled.
Graf 4: Navs#vnost hypermarketu TescB.

Jak Zasto navitévujete hypermarket Tesco

H nepravidelné: 29 (39.19%)
O castéji: 23 (31.08%)

H 1x mésléné: 11 (14.86%)
B 1x tydné& 11 (14.86%)

Tento graf vyjadéuje navatvnost hypermarketu Tesco. Podle vyskefik moznéici, ze
vétSina nakupujicich, kie navsSevuji Tesco, jsou zakaznici nepravidelni, tudiz
piedpokladam, Ze hypermarkeitphuje nové zakazniky. Druhou velkou skupinurtvo
zdkaznici pravidelni, coz je z mého pohledu velntadky vysledek, protoze
hypermarket ma i své stalé zakazniky.

8 vlastni zdroj
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Graf 5: U¢innost reklamnich materiat ped vstupem na prodejni plocHt.

W&imli jste si pied vstupem na prodejni plochu, tzn. parkovisté,
vestibul, najemni zéna, néjakych reklamnich materiald?

Eano: 40 (54.05%)
Ene: 34 (45.95%)

VétSi polovina zakazntk si vS§iméa reklamnich matenialpred vstupem na prodejni
plochu. Zde mMZeme sledovat prvni zajimavou zavislost, kterazsahwuje jest ke grafu
4. Pokud respondenti odpovi na tuto otazku ano,j@dk9x &tSi pravépodobnost, Ze
na otazkuPokud ano, tak jakych@dpovi:plakaty.

Graf 6: Jakych reklamnich materiai si zdkaznici vSimalji:

Pokud ano, tak jakych?

Hplakaty: 16 (40%)

O"A" stojan: 7 (17.5%)

Bletaky: 6 (15%)

B carpark banner: 4 (10%)

B stojan cyklon: 4 (10%)

B stojan "cyklon™ 1 (2.5%)

B plakaty na nakupnich vozlcich: 1 (2.5%)
Hnevim konkrétné: 1 (2.5%)

Pokud si zékaznici vS§imnou reklamnich matérj#ed vstupem na prodejni plochu, pak
neiastji jmenovanymi jsou plakaty. Celkévje velmi pozitivni jev, ze zakaznici
vnimaji reklamni materialy jizipd vstupem.

8 vlastni zdroj
8 vlastni zdroj
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Graf 7: Letakové polozk$§’

Vite jakou barvou jsou oznaéeny akéni letakové poloZky?

W Zluté: 39 (52.7%)
O éervené: 25 (33.78%)
Enevim: 10 (13.51%)

Letakové polozky jsou v hypermarketu Tesco &eng ZIug. Ackoliv vice nez
polovina respondefitodpowdéla sprave, vysledek mi piekvapil. Piizkum probihal
totiz na promoni zére, kde se nachazeji vSechny letdkové polozky a tprustor je
cely Zluty. Tudiz jsemiedpokladala, Ze spravnych odgdivbude vice.

Graf 8: ZboZi ve slex®

Vite jakou barvou je oznaéeno zboZi ve slevé?

W cervené 38 (51.35%)
OZluté: 18 (24.32%)
Enevim: 15 (20.27%)
Ebille: 3 (4.05%)

Zbozi ve slew je ozn@eno v hypermarketu Tesco oZeaocervenou barvou. &Sina
responderit tedy ozndeni zboZi ve slevrozpozna. Redpokladala jsem, Ze nejvice
rozpoznaji zbozi ve slépravidelr nakupujici ve vy§Simeéku od 50 let vySe. Toto se
mi ovSem nepotvrdilo, protoze respondentiikspkiovali podminku ¥ku nad 50 let,

byli 4, z toho pouze jederedkl, Ze je on&enocervere.

8 vlastni zdroj
8 vlastni zdroj
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KdyZ jsem se zamyslela nad grafy 4 a 5, napadlgest jedna moznost, jak si vyloZit
fakt, Zec¢ervena a Zluta barva byla daststo zamnovana. Podle mého mimi je to
zpasobeno tim, Ze zékazniadilvec nevnimaji rozdil mezi slovem sleva a akcéesio,
Ze zde znény rozdil je. Za akni zboZi je povazovano vSe, co ma |. jakost, destat
dlouhou minimalni trvanlivost apod., kdezto slewapouziva v opmych gipadech,
tzn. kdyZz vyrobku ko&i doba minimalni trvanlivosti/sptgby ¢i pokud je vyrobek
poskozen. Pro zakazniky to ovSem oboji znamengshedku to samé — usét

Graf 9: Bannery za¥$ené nad prodejni plochot/.

V&imate si zavésenych bannerd ve vySce nad pradejni plochou?

Hne, nevilimam: 32 (43.24%)
Oano, v&lmam: 21 (28.38%)
W obéas si vimam: 21 (28.38%)

Z grafu mizeme vyist, Ze 28% respondénsi za¥Senych bannérvsima a dalSich
28% si jich vSima atas. Tudiz je mozn#ci, Zze ¥tSinu nakupujicich bannery ve vySce
nad prodejni plochou zaujmou. Moje dofnka byla opana.

Graf 10: Vyznam marketingovych material- terik, strip a hotspof?

Upouta Vasi pozornost tercik, strip, & hotspot?

Hano: 31 (41.89%)
Osplée ano: 12 (16.22%)
Osplse ne: 8 (10.51%)
Ene: 23 (31.08%)

87 vlastni zdroj
88 e H
vlastni zdroj
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VeétSinu  zakaznik tertik, strip ¢i hotspot pildka. Zde niZzeme sledovat druhou
zajimavou zavislost. Zjistila jsem, Ze pokud resfmnt odpovi na tuto otazku ano, je
2,2x WtSi pravépodobnost, Ze na otazku 8 Rilaka Vas akni ¢elo ¢i shelf? Odpovi
taktéz ano. Pokud ovSem respondent odpovi ne9je \2{Si pravédpodobnost, Ze na
otazku Rilaka Véas akni celo ¢i shelf? odpovi také ne.

Graf 11: Vyznam marketingovych materiak akni éelo, shelf®®

Prilaka Vas akéni Zelo &i shelf?

Bano: 31 (41.89%)
Osplée ano: 14 (18.92%)
Esplée ne: 8 (10.81%)
Hne: 21 (28.38%)

VétSinu zakaznik prilaka i akni ¢elo ¢i shelf. Zavislost, kterou jsem ziuvala
u predchoziho grafu by bylo mozné vyiiat i zde, ale jelikoz tato otazka byla vipdi
jako druha a toto gadi se nernilo, neni mozné této zavislosti vyuzit k jakymkoli
zawram.

Graf 12: Znalost nabidky Superstaf.

Vite jak dlouho probiha akéni nabidka Superstar?

Enevim: 42 (56.76%)

O1 tyden: 23 (31.08%)

B2 tydny: 6 (8.11%)

Hpouze o vikendu: 3 (4.05%)

8 vlastni zdroj
% vlastni zdroj
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Tento graf vyjatuje, Ze ¥tSina respondefit nevi jak dlouho trva aki nabidka
Superstar. Spravna odpak je, Ze trva 1 tyden, tudiZz pouze 1/3 respondené dobu
trvani této nabidky. Tento vysledeké mibec nepekvapil, neb6 nabidka Superstar je
inzerovana zatim velmi kratkou dobu.

Graf 13: Znalost programu Dlouhodoba garance céh.

BEano: 34 (45.95%)
Osplée ano: 8 (10.81%)
Bnevim: 13 (17.57%)
Esplée ne: 7 (9.46%)
Ene: 12 (16.22%)

VétSina respondefitvédéla vyznam a urda vyswtlit Dlouhodobou garanci cen. Tato
odpowd m¢ negekvapila, protoZze garance cen funguje v hypermarReisco jiz od

samého z&atku, tudiz si zékaznici zvykli a W@ odpowdét i na podotazku, jejiz
vysledky vyjaduje graf 14.

Graf 14: Viyrobky, na které Tesco garantuje ceffu.

B rohllk: 13 (30.95%)
Onevim: 8 (19.05%)
BEmléko: 7 (16.67%)

B chléb: & (14.29%)
Btoaletnl paplr: 3 (7.14%)
Esusenky: 1 (2.38%)
Otoalenl papir: 1 (2.38%)
B ¢okolada: 1 (2.38%)
HEtycinka masli: 1 (2.38%)
Bvlczky: 1(2.38%)

L vlastni zdroj
92 e H
vlastni zdroj
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Podle mého fedpokladu by se na prvnim n#sbbjevil rohlik a na druhém chléb.
Z poloviny se ma domimka potvrdila, nebna prvnim mist se opravdu objevil rohlik,
ale na druhém mistmléko, pokud nepitam odpo¥d’ nevim.Rohlik a chléb jsem
predpokladala proto, Ze se tyto potraviny objevujiéiév kazdém nakupu.

Graf 15: Vérnostni karta Clubcard?®

Vlastnite kartu Clubcard?

Bano: 47 (63.51%)
Hne: 27 (36.49%)

Témst 2/3 respondeintvlastni kartu Clubcard, cozvelmi pozitivre piekvapilo. Je
vidét, Ze zakaznici pozitivnreaguji na ¥rnostni programy i festo, Zze Tesco s nim
pfiSlo relativie pozd. Zarover si dovolim konstatovat dalSi zajimavou zavislost.
Zjistila jsem, Ze pokud respondent odpovi na tutdzku ne je 2,7x &tSi
pravdEpodobnost, Ze na otdzku13Pokud ne — vSimli jste si informaci a upoutavek na
prodejni ploSe a jakych®dpovi taktézne. Z této pravepodobnosti lze vyvodit, Ze
pokud se zakaznik zjakého divodu rozhodne, Ze kartu nechce, nezajimaji ho ani
Zadné upoutavky na ni.

Graf 16: Prehlednost hypermarkett!

Je pro Vas tento hypermarket piehledny v oznacovani zbozi?

Hano 47 (63.51%)
Osplse ano: 16 (21.62%)
Bnevim: 5 (6.76%)
@splse ne: 3 (4.05%)
Ene: 3 (4.05%)

% vlastni zdroj
% vlastni zdroj
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Pro &tSinu respondeftje hypermarket Tescorghledny a dofe se v 8m orientuji.
Velmi kladny vysledek pro obchod.
Graf 17: Rozdleni respondent podle pohlavf®

Jste muz nebo Zena?

Bzena: 40 (54.05%)
Emuz: 34 (45.95%)

Graf 18: Rozdleni respondent podle dosaZzeného wédni.*®

Jake je VaSe nejvyssi dosazene vzdélani?

H stfednl odbomé: 37 (50%)
Ovysokoskolské: 15 (20.27%)
Bvyucen/a: 11 (14.86%)

B stfednl véeobecné: 5 (6.76%)
B vyssl odborné: 3 (4.05%)
Bzakladnl: 3 (4.05%)

Presré polovina respondefitméla stedni odborné vz#ani. Hned druzi v padi jsou

vysokoskolsky vzélani a za nimi vygeni.

% vlastni zdroj
96 1 :
vlastni zdroj
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Graf 19: Vikova struktura respondeuit®’

Kolik je Vam let?

H20-29 let 28 (37.84%)
O30-39 let 15 (2027%)
H40-49 let: 11 (14.86%)
E50-60 let 10 (13.51%)
Enad 60 let 6 (8.11%)
Edo 20 let 4 (541%)

NejvétSi zastoupeni #a vékova skupina 20-29 let.

Graf 20: Rozdleni respondent podle vykonavaného zafstnani®

Pracujete jako:

B déinlk, prodavaé, fidié: 25 (33.78%)
Opodnikatel, Zivnostnik: 9 (12.16%)
B ddchodce: T (9.46%)

Hjing: 7 (9.46%)

Emanazer. 6 (8.11%)

B ufednik, pravnlk, zdravotnik, uéitel, technik: 6 (8.11%)
Ostudent, uéef: 5 (6.76%)

Erodic na matefské: 3 (4.05%)

B nezaméstnany: 3 (4.05%)

BZena v domacnosti: 2 (2.7%)

BIT specialista: 1 (1.35%)

NejvétSi zastoupeni ma skupina pracujicich jaélmitt, prodava, fidi¢. Tento vysledek
koresponduje sipdchozim grafem 18 a nasledujicim grafem 22. Nejdcespondent
se stednim odbornym vzdlanim, proto se objevuje pré&voto odwtvi zamgstnani

a odpovida tomu i platové ohodnoceni resporident

" vlastni zdroj
98 e H
vlastni zdroj
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Graf 21: Rozdleni respondent podle p@tu ¢leniz v domacnost??

Ziji v domacnosti, ktera ma:

B3 éleny: 23 (31.08%)
02 cleny: 22 (29.73%)
B4 Eleny: 13 (17.57%)
B Ziji sam: 11 (14.86%)
B 5 avice clenl: 5 (6.76%)

Graf 22: Hruby pfjem celé domacnosti dotazovanéts.

Sedtéte si prosim pfiblizné vSechny hrubé pfijmy véech osob ve Vasi
domacnosti v priméru za mésic. Do ktere prijmove skupiny Vase
domacnost patfi?

W20 001-50 000: 35 (47.3%)
050 001 a vice: 18 (24.32%)
10 001-20 000: 17 (22.97%)
Hdo 10 000: 4 (5.41%)

% vlastni zdroj
190 \jastni zdroj
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Graf 23: Velikost byd|i& podle p@tu obyvatef:™*

Velikost Vaseho bydligté podle poétu obyvatel?

B nad 100 000: 50 (67.57%)
01 001-5 000: 6 (8.11%)
E20 0071-100 000: 5 (6.76%)
B 501-1 000: 5 (6.76%)

B 5 001-20 000: 4 (5.41%)

B do 500: 4 (541%)

NadpolovEni wtSinu tvai respondenti jejichz bydli§tma vice jak 100 000 obyvatel,
tudiz se daiedpokladat, ze&Sinu zakazniku tvé obyvateleCeskych Budjovic.

101 ylastni zdroj
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ZAVER

Cilem mé bakai&ké prace bylo uvést, charakterizovat a zhodnoditketing
obchodnichretzch, dale pak tvorba a realizace marketingového vyakuktery nél
potvrdit ¢i vyvratit pavodni hypotézu, Ze marketingové materidly nejstiliSpicinné

a zakaznici je nevnimaji.

Pokud bych rmla zhodnotit prvni oblast mé bakedké prace, rada bych
podotkla, Ze mnoho nadnarodnich spotesti, jejichz obchody jsou na mnoha mistech
swta, jis€ maji teorii marketingu zvladnutou di@) a na mistech, kde spétest
vznikala, jim celko¢ vSe funguje. Problémem je, Ze ti&ad marketing obchodniho
fettzce Tesco, ktery ma keny ve Velké Britanii, psobi na obyvatel€eské republiky
jinak nez v zemi svého vznikui€me jde o mentalitu a celkové zaloZeni naroda. Toto

je vlastré odpowd na popisovanou problematiku mikropi@sti a makroprostdi.

Druhou oblast tvii popis obchodnictretszca primo vCeské republice. Zde
jsem pouzila #kolik vyzkuma, které provedla spataost Icoma+Gfk. Celkem jsem zde
popsalactyii vyzkumy, z kterych vyplyvaji jasné zé&y. Hypermarkety jsou v dnesni
doke na vrcholu a nav&tuje je jiz 50%c¢eskych domacnosti. Toto zggi by je n&lo
inspirovat k lepSim vykaim a hlaveé k dodrZzovani sli, které garantuji svym
zakaznikm. DalSi zajimavy vyzkum se tykal nabidkgtzca. Tietina zakaznik
nakupuje dle akni nabidky, ktera jim je distribuovana ve farrtetaki. Obchodni
fettzce by tedy iy velmi pozor sledovat vyvoj trzeb v souvislosti s letdkovou
nabidkou a P nenaplgni oekavani by jist mely zjistovat, jak funguje distribuce

a zda jsou zanaSené vSechny oblasti, které povabujeod za nezbytné.

V tieti ¢asti mé prace jsem se snazila dokazat, Ze absabgniro obchod je
a vzdy byl zdkaznik. Podle mého nazoru konkré&mm velkych obchodnictetézcich se
tento fakt je&t Uplné nepodélo dostat do posdomi pracovnil, ktefi se zakazniky
pracuji kazdy den. Chyba je na dvou mistech. Ppjeninedostaa motivace
pracovniki, malo Skoleni, kterd by mohla napomoci zlepSetdnvo ohledu. DalSim
duvodem, pr¢ dosud takto obchody nefunguiji, je, Ze kazda jgddaotka obchodniho
fetzce zamistnava obrovské mnozstvi lidi. Na poziealovych zaréstnandé nejsou
bohuzel kladeny Zadné poZadavky nad&audli, ani praxi. BohuZel i vifpac, Ze by
kladeny byly, nic by to reSilo. Divod je ten, Ze tyto pozice nejsou vzhledem
k pramérnym vycElkam dolde placeny, a proto by ani odbornici ndéinzajem pracovat
v téchto firmach.
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V poslednic¢asti mé prace se nachazi marketingovy vyzkum, keerytykal
marketingovych material v hypermarketu Tesco, které podle mivqdni hypotézy
zakaznici wbec nevnimaji nebo pouze v malé&eniV ivodu mé prace jsem podotkla,
Ze bych byla rada, aby se ma damka nepotvrdila. Vysledky opravdu ukazaly, Ze
z&kaznici si opravdu vSimaji téimvSeho, co na prodejni ploSe je. Byla jsem velmi
piekvapena, ze sleduji zg8ené bannery, vSimaji si z mého pohledumalych detail
ve forme terciki, stripd, hotspoti. Upoutaji je akni ¢ela, vSechny druhy reklamy jeést
pied vstupem na prodejni plochu a dokonce i programarge cen znalaétdina
responderit. Ma domrinka zejm¢ plynula z faktu, Ze v jednom z obchodni@tzci
pracuji, a tudiz jsemipdpokladala, ze sét¢hto materidl vSimaji pouze lidé, kitese
zde pohybuji velméasto.

Zawrem bych chila ftici, Ze psani této praceémmesmir® obohatilo. Poznala
jsem mnoho novych metod, ziskala jsem nowélomosti, potvrdila jsem si, Ze
marketing je nedilnou soéasti obchodu a jeho G&mosti a Ze i dodrZzovani spravnych
postumi je klicem kuspchu. Nakonec bych rada p@avala zamstnaném

hypermarketu Tesco, kiemi velmi pomohli ke zdarnému dok&eni mého vyzkumu.
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SEZNAM CIZICH SLOV

promotion — zavadci reklama, jejiz pomoci se propaguje novy produkt
corporate image— firemni obraz

time management- ¢asovy planovaci systém

Clubcard — vérnostni program spataosti Tesco zaloZzeny na sbhirani bod
klubovou kartu

strip, hotspot, shelf, tekik — POS (Point of Sale) materialy vystavované za

Ucelem zdirazreni alkéni nabidky, zvySeni prodeje
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PRILOHA I.
DOTAZNIK

1. Jak¢asto nav&ivujete hypermarket Tesco?
0 nepravidels
0 1x mesiéné
o 1xtydre
o castji

2. VSimli jste si ped vstupem na prodejni plochu, tzn. parkayigestibul, ndjemni
zbna rjakych reklamnich materia®

0 ano

0 ne

Pokud ano, jakych?

3. Vite jakou barvou jsou ozéeny akni letakové polozky?
0 Zlute

o cerverg
o bile

0 nevim

4. Vite jakou barvou je ozt@no zboZi ve sle?

0 Zlute

o cdervert

o bile

0 nevim

5. VSimate si zassenych bannérve vysce nad prodejni plochou?
0 ano, vSimam

0 ne, nevSimam
0o obcas si vSimam

6. Upouta VaSi pozornost ték, strip¢i hotspot?
O ano o0 spiSeano o spiSene o ne O nevim

7. Filaka Vas akni ¢elo a akni shelf ?
o ano o spiSeano o spiSene o ne O nevim

8. Vite jak dlouho probiha aki nabidka Superstar?
0 pouze o vikendu
o 1tyden
o 2tydny
0 nevim

O ano o0 spiSeano o spiSene o ne O nevim

e



10. Vlastnite kartu Clubcard ?
0 ano
0 ne

Pokud ne - vSimli jste si informaci a upoutavekpnadejni ploSe a jakych?

11. Je pro Vas tento hypermarkétipledny v oznéovani zbozi?
o ano o spiSeano o0 spiSene o ne O nevim

Pokud ne, uvte jakou zmsnu byste uvitali.

Kolik je Vam let?
o do 20 let o 20-29 let o 30-39 let o 40-49 let o 50-60 let o nad 60 let

Jaké je VaSe nejvysSi dosazené \&tdni?
o zakladnio vyucen/ao stedni vSeobecnén sttedni odborné o vysSi odborné
o vysokoSkolské

Pracujete jako:

klInik, prodavé, fidi¢

diuchodce

nezangstnany

podnikatel, Zivnostnik

student, ten

urednik, pravnik, zdravotnikgitel, technik
zentdelec

Zena v domacnosti

rodi¢ na mateéskée

manazer

IT specialista JiN€..........ccoo i iiiiiii e

Oooooooooaoao

Ziji v domécnosti, kterd ma:
o Zijisam o 2¢leny o 3¢leny o 4 ¢leny o 5 a vicellend

Satéte si prosim @iblizné vSechny hrubé Fijmy vSech osob ve Vasi doméacnosti
v priméru za mésic. Do které [Fijmové skupiny VaSe domacnost p#i?
do 10.000 Kk 10.001-20.000 K 20.001-50.000 K

50.001 K

Velikost Vaseho bydlis€ podle pditu obyvatel:

o do 500 501- 1.001- 5.001- 20.001-
o 1.000 o 5.000 o 20.000 o 100.000
o nad 100.000

o Muz
o Zena
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