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ABSTRAKT

SPORL, P. Podpora prodeje na trhu elektro zboZi a ve spolecnosti Electro
World s.r.0. - bakaldrskda prace. Piibram: Vysoka Skola evropskych a regionalnich

studii, 2019, 63 s. Vedouci bakalafské prace: Ing. Linda Jelinkova

Klicova slova: podpora prodeje, marketingovy vyzkum, maloobchodni

spolecnost, trh elektro zbozi

Prace zkouma uroven podpory prodeje a jejiho vyuziti ve spole¢nost Electro
World s.r.0. V praci je nejdiive teoreticky popsana problematika podpory prodeje a
marketingu v maloobchodé. V praktické ¢asti je analyzovana podpora prodeje na trhu
elektro zboZi a dale charakterizovéna spolecnost Electro World, které je dédle vénovan
marketingovy vyzkum. Na jeho zékladé jsou zpracovany moznosti zlepSeni v oblasti

podpory prodeje.



ABSTRACT

SPORL, P. Sales promotion on Market of Electronics goods and in Electro
World s.r.0. - Bachelor Thesis. Ptibram : The College of European and Regional

Studies, 2019. 63 p. Supervisor: Ing. Linda Jelinkova

Key words: sales promotion, marketing research, retail company, market of

electro goods

The thesis examines the level of sales promotion and its use in Electro World
s.r.o. First, the issue of sales and marketing support in retail is described theoretically.
The practical part analyzes sales support on the electrical goods market and further
characterizes the company Electro World, which is further devoted to marketing
research. On the basis of this, the possibilities of improvement in the area of sales
promotion are processed.
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Uvod

Marketingova komunikace, resp. propagace, je nejviditelnéj§im prostfedkem
marketingu, komunikujicim s cilovymi spottebiteli, kterym predava a formuje nabidku.
Podpora prodeje, reklama a dal$i nastroje jsou jeji dulezitou soucasti. Jelikoz je toto
téma velice obsahl¢ a vzhledem k tomu, Ze se ve své praci vénuji trhu s elektro zbozim,
byla prace zaméfena predevsim na problematiku podpory prodeje, kterd je v této oblasti

obchodniho trhu dilezitou soucasti marketingovych aktivit.

V soucasné dob¢ dochazi ke zménam témét vSech segmentd zbozi na domécim
trhu. Vedle znacného poctu nabizejicich subjekti jde o konkurenci forem prodeje. Z
uvedeného divodu musi mit tzv. kamenné obchody kvalitné zpracované nastroje

marketingové komunikace, a to pfedev§im v oblasti podpory prodeje.

Bakalaiska prace se bude vénovat trhu elektro zbozi. Nejprve bude provedena
analyza subjektii plisobicich na ¢eském trhu. Pro praktickou ¢ast je vybrana spole¢nost
Electro World, s.r.o., konkrétné jedna z jejich plzeniskych pobocek. Electro World s.r.o.
je soucasti koncernu spole¢nosti NAY, a.s. Tento koncern se soustiedi na prodej elektro
zboZi na ¢esko-slovenském trhu. Konkrétné bude zaméfena pozornost na oblast podpory
prodeje ve spolecnosti Electro World, s.r.o., kde bude zkoumana ucinnost riznych
forem podpory prodeje v kontextu konkuren¢nich subjekti. Zavérem bude podpora

prodeje jako komunikacni néstroj zhodnocena a budou navrZena jeji zlepSeni.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalatské prace je analyza podpory prodeje na trhu elektro zbozi a

vyzkum G¢innosti podpory prodeje ve spolecnosti Electro World s.r.0.

Bakalaiska prace se sklada ze ¢tyt kapitol. V teoretické Casti jsem vychazel ze
studia odborné literatury. Jsou zde vymezeny terminy marketingové komunikace a
podpory prodeje, jejich vyznam a kategorie. Vytvofil jsem tak uceleny literarni prehled,

kdy jsem Cerpal predevsim z tiSténych publikaci ¢eskych i zahrani¢nich autort.

Druhd kapitola je vénovana aktudlni situaci na trhu elektro zbozi a analyzuje
obchodni fetézce pulsobici na cCeském trhu. Vybrané obchodni fetézce porovnava
V oblasti vyuzivani riznych forem podpory prodeje. Tieti kapitola plynule navazuje na
predeslou, kdy charakterizuje vybranou spolecnost, kterou je Electro World s.r.o., a

pojednava o vyuziti podpory prodeje v této spolecnosti.

Prakticka ¢ast je zakoncena kvantitativnim vyzkumem v podobé¢ dotaznikového
Setfeni, ktery se vénuje ucinnosti podpory prodeje vybrané¢ho obchodniho fetézce,
konkrétné spolecnosti Electro World, s.r.o. Dotaznikové Setfeni probihalo osobnim
kontaktem na jedné z pobocek spolecnosti. Vysledky vyzkumu jsou prezentovany
graficky pro lepsi piehlednost. Po vyhodnoceni marketingového vyzkumu jsou

navrzeny moznosti zlepSeni a zefektivnéni v oblasti podpory prodeje.

V zé&véru prace jsem shrnul vyzkumny proces a zhodnotil jsem ptinos bakalarske

prace.



2 Marketingova komunikace a podpora prodeje

Marketing se zabyva zjistovanim a naplinovanim lidskych potieb, a tudiz je vice
nez jakakoli jind oblast podnikéni zalozena na komunikaci a vztazich se zékazniky.
Nejjednodussi definici marketingu je uspokojeni potieb a pfani zédkaznika na strané
jedné a tvorba zisku na stran¢ druhé. Cilem marketingu tak je ziskdvani novych

zakaznikd a udrZeni t&ch stavajicich a s tim spojena generace zisku.?

2.1Definice marketingu a marketingovy mix
Mnoho lidi si pod pojmem marketing piedstavi védu o prodejnich technikach

nebo o reklamé, ale jedna se o soubor mnoha funkci a nastroj, jez jsou pouzivany za
ucelem uskute¢néni prodeje. Jde o proces, diky némuz jednotlivci i skupiny obyvatel
uspokojuji své potieby a piani v oblasti vyroby a smény produktti a dalSich hodnot.
Zvladne-li tak marketingovy specialista spravné porozumét potiebam zékaznika, vyrobi
produkt pfinasejici zakaznikovi novou hodnotu za cenu, jiz je zakaznik ochoten
akceptovat, u¢inn¢ distribuuje a podporuje jeho prodej, pak dokaze s produktem prorazit
na trh a produkt se snadno prodava. Prodej a reklama jsou tak pouze nejviditelnéjsi

souéasti rozsahlého marketingového mixu, jenz ovlivituje pfisluiny trh.?
Marketingovy mix

Planovani jednotlivych slozek marketingového mixu je jeden ze zakladnich
prvkli marketingu. Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji
- vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, jenz firmé dovoluji upravit
nabidku podle poptavky zdkaznikli na cilovém trhu. Pojem mix zdaraziuje, Zze se
nepouziva izolované pouze jeden ndstroj, ale Ze jde o jejich vzijemnou integraci a
koordinaci. Proto je tfeba vytvoftit skladbu marketingového mixu v optimalni kombinaci

vech slozek.® Nastroje 1ze utfidit do &tyF skupin proménnych, znamych jako ,,4P*:

e produkt (Produkt),
e cena (Price),
e misto, distribuce (Place),

e marketingova komunikace (Promotion). 4

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, c2004, s. 29.
2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, c2004, s. 30.
3 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, c2004, s. 105.
4 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, c2004, s. 106.

10



Optimalni skladba téchto marketingovych prvkt vyuziva firma k tomu, aby
dosadhla svych marketingovych cili na cilovém trhu a nabizela spravny produkt, za

spravnou cenu, na spravném misté a se spravnou komunikaéni podporou.®

Produkt, vyrobek

Produkt miizeme rozdélit do tii vrstev. Jadro je jedine¢ny zakladni uzitek, ktery
se prodava. Jde o unikatni prodejni prvek, specifickou pozici daného vyrobku ve
védomi zédkaznika. Znacka je Casto shrnutim, vizualizaci kli¢ového uzitku a vseho, co je
s tim spojeno. Uzitek se vSak musi pievést v néco hmotného, druhou urovni produktu
jsou tak hmotné prvky. Vlastnosti produktu, troven jeho kvality, jeho varianty, design a
baleni jsou diilezitymi néstroji, které délaji produkt hmotnym. Posledni vrstvu miizeme
nazvat jako rozSifeny produkt. Ten ptfidavd jddru na hodnoté a zajimavosti pro
zakaznika. Roz$ifeny produkt se d4 definovat jako povrchova servisni vrstva. Obsahuje
promptni dodéavky, instalaci, poprodejni sluzby a postupy pro feSeni reklamaci a
stiznosti.% Produktem oznacujeme vse, co se miize nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni

konkrétnich potieb. ’
Cena

Cena je chépana jako hodnota produktu, vyjadiena zpravidla v penézich.
Spottebitelé akceptuji ceny, které jsou imérné spotiebitelské hodnoté produktu. Cena je
jedingym marketingovym ndstrojem, ktery nevyZaduje Zadné ndklady. Naopak je
zdrojem prostiedkii pro vyrobu a marketingové aktivity. Pro zvySeni atraktivnosti
produkta se tak Casto pouzivaji rizné formy slev a vyhod. Dobry marketing by v§ak mél
byt charakterizovan tim, Ze se v co moznad nejvetsi mife vyhybd pouzivani téchto

marketingovych néstroja.
Misto, distribuce

Rozhodovani o umisténi produktu, provozovny piedchdzi vlastni distribuci.

Distribuci rozumime ¢innost zajist'ujici pohyb produktu z podniku k zakaznikovi. Tento

5 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, s. 13.

® PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2003. Expert
(Grada), s. 24.

7" HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, s. 13.

8 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2003. Expert
(Grada), s. 24.
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proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velkoobchodnikt a maloobchodniki,
rozhodovani o vhodném umisténi produktu a o skladbé sortimentu v jednotlivych
mistech prodeje. Zaroven se distribucni strategie vénuje rozvoji spoluprace mezi

vyrobcem a distributory a snazi se hledat moznosti novych distribu¢nich cest.
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, resp. propagace je ctvrtym a nejviditelnéjSim
nastrojem marketingového mixu. Obsahuje vSechny nastroje, kterymi firma
komunikuje, ovliviiuje, presvédcuje cilové skupiny, aby podpoftila produkty nebo svoji
image jako takovou. Nastroje této marketingové komunikace by se mély integrovat a
kombinovat tak, aby byly konzistentni a pusobily stejnym smérem, a to navic
bezkonfliktng.®

2.2Marketingova komunikace a komunikaéni mix
Marketingovou  komunikaci mulzeme charakterizovat jako souhrnny
komunikacni program firmy, ktery tvoii jednotlivé slozky nebo jejich kombinace.

Marketingova komunikace je sestavena z jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu.°

Komunikaéni mix

Sladéni vSech sloZzek komunika¢niho mixu musi navenek obsahovat shodné a
konzistentni sdéleni. V opacném ptipadé by byli spotiebitelé zmateni, jelikoZ nesleduji,
jakym zptisobem a jakymi nastroji se k nim informace dostaly. Pouze si je spojuji
S konkrétni znackou, firmou nebo produktem a formuji si tak o firmé uceleny obraz a
predstavu. Dilezita tak je spoluprace specialisti zodpovédnych za jednotlivé néstroje

komunika¢niho mixu, kterymi jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e public relations,

e piimy marketing.!!

® PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J.. Marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2003. Expert
(Grada), s. 24-25.

10 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, s. 36.
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Firma vSak miZe vyuZzivat i dal$i prostfedky pro pfenos sdéleni k zdkaznikovi, kdy je
oslovuje prostfednictvim kvality a ceny produktu, obalu, zpisobu vystaveni zbozi a

dalgich nastroji.*?
Reklama

Reklama patfi k nejpouzivanéjSim a nejzndméjSim néstrojim komunikacniho
mixu. Nejednd se vSak zdaleka o néstroj jediny a nejdilezitéjsi. Obvykle je potfeba, aby
byla vhodné propojena s ostatnimi komunikacnimi a marketingovymi nastroji, které
firma pouziva. Casto pouZivané je tak propojeni reklamy a podpory prodeje, kdy
reklama vystupuje jako podplrny nastroj, upozorituje na realizovanou podporu prodeje
a umocnuje jeji efekt. Reklama je placend forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZi nebo sluzeb prosttednictvim médii, jako jsou noviny, Casopisy, televize
nebo radio. Reklama se ve firm¢& vyuziva pro své ucinky z hlediska tvorby image
spole¢nosti a z hlediska okamzitého piisobeni pro zvysovani prodejii.'® Reklama sama o
sobé vsak nedokaze prodavat, ddva pouze podnéty potencionalnim zakaznikiim, aby o
produkt zacali projevovat zajem a dostal se do jejich povédomi. Vyznam reklamy je
nutno posuzovat i z hlediska velikosti reklamnich vydaji investovanych do riznych
druhtt médii. Ukolem reklamy je jedna ze &tyi moznosti, které odvozujeme obvykle

podle Zivotniho cyklu produktu:

Informativni reklama, neboli také zavadéci, ma poskytovat informace o novych

produktech uvadénych na trh, teda na zacéatku jejich Zivotniho cyklu.

e Piesvédcovaci reklama je uplatiovana ve chvili, kdy uz si produkt ziskal jistou
pozici na trhu a cilem reklamy je tuto pozici utvrdit, ptipadné ji zvétSovat. Je
dilezita pfedevsim v prostiedi intenzivni konkurence.

e Srovnavaci reklama je zaloZena na konfrontaci produktu konkuren¢nich firem.

e Pfipominaci reklama ma svlij vyznam piedevSim ve fazi zralosti, kdy je jiz

produkt znamy a zavedeny, pouze je pfipominan a udrzovan v paméti

spotiebitele.*

11 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. ManaZer, s. 182.

12 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. Praha : Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucebnice, s. 261.

18 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. ManaZer, s. 192.

4 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, s. 46-47.
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Pro pienos reklamy smérem ke spotiebitelim se nejcastéji vyuziva masmédii.

Pti jejich vybéru je nutno brat v potaz charakteristiku pfijemct reklamy, dosah reklamy,

intenzitu u¢innosti reklamy a naklady. Zatimco tedy vyrobni podniky vétSinou vyuzivaji

multimedidlni mix s celostatnim dosahem, maloobchodni firmy spoléhaji spise na

regionalni ptsobeni. Pfi volbé médii je tfeba zvazit jejich vyhody a nevyhody, a také

posoudit jejich vzdjemné plisobeni.’® Reklamni média tak mizeme rozdélit do dvou

skupin na:

masova média, ktera dale délime na vysilaci, zahrnujici rozhlas ¢i televizi, a
tiskova, kam patii noviny, ¢asopisy nebo venkovni tisténa reklama

specifickd reklama, obsahujici venkovni reklamu, reklamni pfedméty Cci

vykladni sk¥ing.®

Posouzeni vyhod a nevyhod masovych médii mize byt kliCovym prvkem ve

vybéru spravného reklamniho prosttedku. Kazdy druh masové reklamy ma své

prednosti, ale i nedostatky:

televize - vyhodou televizni reklamy je jeji Siroky dosah a stim spojené
celostatni pokryti, moZnosti opakovatelnosti a plsobeni na smysly
potenciondlniho zékaznika,

- nevyhodou tohoto reklamniho prosttedku je pomijivost sdéleni,
vysoké celkové naklady vynalozené na vysilani a dlouhodoby horizont,
rozhlas - vyhodou rozhlasového vysilani je jeho operativnost, nizké naklady a
mozZnost segmentace cilovych skupin,

- nevyhodou je jeho nekomplexnost, pomijivost sdéleni a problém
S méfenim zpétné vazby,
noviny - vyhodou novinové reklamy jsou jeji nizké naklady na osloveni a
pokryti mistniho trhu. Dal§imi pfednostmi jsou moZnosti segmentace a vysoka
veérohodnost mezi obyvatelstvem,

- nevyhodou je vSak Spatna kvalita reprodukce, velkd konkurence,
problém s méfenim zpétné vazby a kratkou zivotnosti,
Casopisy - vyhodou tohoto prostfedku je kvalita a barevnost tisku, moznost

segmentace cilového trhu a moznost vracet se ke sdéleni,

15 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. ManaZer, s. 193.
18 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, s. 48.
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- nevyhodou je nedostatecna pruznost a dostupnost, zpisobena vyssi
cenou,
e venkovni reklama - vyhodou je mistni pokryti, moznost vraceni se ke sdéleni a
jeji flexibilita
- naopak nevyhodou je kontroverzni akceptace média a

problém s bezpecénosti.t’

Osobni prodej

Osobni prodej je ptimou formou komunikace mezi uréenym pracovnikem firmy
a jednim nebo nékolika kupujicimi. Vyuziva se zejména na primyslovych trzich (B2B),
ale setkat se snim muZeme i na trhu spotiebnim. Jedna se o jediny néstroj
komunika¢niho mixu, jenz vyuziva osobni formy komunikace, ktera tudiz probiha tvari
Vv tvaf. Osobni interakce umoZiuje sledovat reakce zékaznika a ptizpisobit jim jednani
prodejce. Nejveétsi piednosti osobniho prodeje je moznost plsobeni na zdkaznika
Vv pribéhu jedndni a stim spojené jeho ovliviiovani zadoucim smérem. Hlavnim
poslanim osobniho prodeje vSak neni pouze samotny prodej, ale predev§im vytvaieni a
udrzovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky.!® Osobni prodej se vyuzivd zejména
Vv prodejnach s vy$s$i urovni prodejnich sluZzeb, s vyS$i cenovou urovni, s nabidkou
kvalitn€j$itho zbozi. Prodejni sily v obchodni firmé vSak kromé vlastniho prodeje
zakaznikim zajistuji dalsi vyznamné funkce. Poskytuji zpétnou vazbu managementu,
zakaznikim poZadované informace o produktu a sluzbach, urovni servisu, presvédcuji
zdkazniky o nékupu. Pro dostate¢nou efektivnost osobniho prodeje musi byt prodejce
dostatecné seznamen se sortimentem, musi byt psychologicky vybaven k rozpoznéani
prani zédkaznika a musi znat techniku prodeje k zajisténi jeho spokojenosti. Samotny

prodejni proces se sklada z n¢kolika fazi:

e kontaktovani zdkaznika,
e urceni jeho pozadavki a ptani,
e piedvedeni a vyzkouSeni produktu,

e uzavieni prodeje,

17 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, s. 49.

18 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. Praha : Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucebnice, s. 275-276.
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e poprodejni faze.'®

K posouzeni toho, zda jsou prostfednictvim osobniho prodeje vytvaieny
predpoklady ke spokojenosti zdkaznika, slouzi vyzkumna technika ,,Mystery shopping*,
béhem niz specidlné vySkoleni pozorovatelé vystupuji v roli zakazniki a béhem
fiktivniho nakupovéni, jenz je piipraveno podle piedem pfipraveného scénaie, pozoruji
chovani prodavact a uroven poskytovanych sluzeb. Diky tomu vyhodnocuji obchodni,
komunika¢ni a vyjedndvaci schopnosti prodejcti a na zakladé¢ vyhodnoceni vysledkl

poskytuji kroky ke zlepseni.?
Public relations

Public relations je komunika¢ni néstroj, ktery se vyuziva pro podporu dobrého
jména firmy jako celku. PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a
udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozumeéni, sympatie s druhotnymi
cilovymi skupinami, kter¢é mlZeme pojmenovat jako vefejnost, publikum ¢i
stakeholdeti. Jedna se o Cinnost, jeZ identifikuje a pfekonava rozdil mezi skutecnym
vnimanim firmy kli¢ovymi skupinami vefejnosti, a tim, jak by chtéla byt sama firma
vnimana. Vysledkem PR aktivit je publicita, coZ je termin pouzivany k popisu toho, jak
média informuji o novinkach ve firm&€ a novych produktech. Pozitivni vztahy
s vefejnosti, kterou lze definovat jako skupiny lidi, kterym firma pfimo neprodava své
produkty, ale o nichz se pfedpoklada, ze ovliviiuji nazory na ni, jsou Zivotné dilezité
pro uspesnost firmy. PR je dvoustrannou komunikaci, kdy se firma uci od vetejnosti a
soucasné ji predava informace.?’ Dalsimi zakladnimi vlastnostmi public relations jsou
soustavnost, komplexnost, vérohodnost a maji tviir¢i charakter. Tim je PR schopna plnit

tyto funkce:

e informacni, kterd zprostfedkovava zpravodajstvi o firm¢, jak dovnitt firmy, tak
K jejimu okoli,

e kontaktni, jenz vytvafi a udrZzuje vztahy ke vSem dilezitym oblastem Zivota
spolecnosti,

e image, kterd buduje a péstuje piedstavy o firme, jejich produktech a osobach,

e stabilizacni, jenZ reprezentuje postaveni firmy na trhu a utvrzuje jeji pozice,

19 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. Manazer, s. 205-206.

20 7ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. Praha : Beck, 2010. Beckovy ekonomické
ucebnice, s. 276.

2L PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, .. Marketingova komunikace. Praha : Grada, 2003.
Expert (Grada), s. 301-302.
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e harmonizac¢ni, neboli koordinacni, ptispivajici k harmonizaci vztahii mezi zajmy
podnikohospodaiskymi a celospolecenskymi,
e zastupovani zajmu (lobby), které podporuje nebo odmita navrhy zakonu pii

jednénich se zastupci vladni vefejnosti.
Hlavni zaméteni oblasti PR miizeme rozd¢lit do nékolika skupin ¢innosti:

e vytvafeni podnikové identity,
e ucelové kampang,

e krizova komunikace,

e |obbyismus,

e informace o produktech,

e socialni komunikace,

e sponzoring.??
Piimy marketing

Ptimy marketing neboli také direct marketing je komunikacni néstroj, kterym
kontaktujeme stavajici a potenciondlni zdkazniky s cilem vyvolat okamZitou a
méfitelnou reakci. Direct marketing vyuzivd pifimy kontakt prostfednictvim posty,
katalogu ¢i telefonnich kontaktt. K ziskani bezprostfedni reakce se pouzivaji odpoveédni
kupdny, telefonovani a osobni navstévy. Pro vytvareni pfimého kontaktu se zédkazniky
je tak nezbytné mit a neustale rozvijet databdzi, jenz je mozkem této Einnosti.?®
Vyhodou piimého marketingu je moznost individualizovaného ptistupu k zékazniklim a
stim spojené presnéjSi zacileni, diky kterému je tento nastroj efektivnéjsi v jejich
osloveni. Pfima komunikace tak vykazuje vys§i efekty neZ masova reklama.

Nejpouzivangj$imi formami direct marketingu jsou:

e direct mail,

e katalogovy prode;,
e zasilkovy prode;,

e telemarketing,

e teleshopping,

2 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha :
Oeconomica, 2009, 64-65.

2 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J.. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada), s. 387-388.
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e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

e daldi formy vyuzivajici internet.?

2.3Podpora prodeje

S ohledem na téma bakaladiské prace bude vétsi pozornost vénovana podpoie

prodeje.
Charakteristika podpory prodeje

Podpora prodeje je jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, ktery se snazi
ucinit svou nabidku atraktivnéj$i pro zadkazniky, pfi¢emz vyzaduje jejich spoluti¢ast
formou okamzité koupé nebo né&jaké jiné ¢innosti. Klicova je ¢asovd omezenost, kdy
podpora prodeje zpravidla plati pro ptesné definované a spottebitelim oznamené ¢asové
obdobi. To ma u zékaznika vyvolat okamzitou nadkupni reakci, proto je jeji ti¢innost
snadng&ji méfitelna nez u daldich nastroji komunikadniho mixu.?® Vydaje na tento

marketingovy nastroj v posledni dob¢ rychle rostou. Divody ke zvySovani vydaji

podpory prodeje jsou:

e podpora prodeje je managementem vnimana jako efektivni prodejni nastroj,

e tlak na zvySovani prodeju,

e vysoce konkuren¢ni prostiedi,

e nizka diferenciace produktl a sluzeb,

e orientace spotfebitell na cenu,

e zainteresovanost vyrobcl na prodejich své znacky a jejich intenzivni podpora

e nizsi icinnost reklamy?®

Nastroje podpory prodeje jsou nejvice u¢inné ve fazi nakupu, kdy je spotiebitel
V prodejné a rozmysli se mezi jednotlivymi zna¢kami. Prostfednictvim vhodné zvolené
podpory prodeje je mozné jej piimet k nakupu znacky nebo produktu, na jehoz prodeji
je obchodnik zainteresovan. K vyhoddm podpory prodeje patii okamzité a velmi
intenzivni pusobeni na rozhodovani spotiebitele. Podpora prodeje plisobi témeér
okamzit¢ po jejim vyhldSeni na narist obratu. Mezi negativa milzeme zafadit

skutecnost, kdy podpora prodeje miize zvysit cenovou senzitivitu spotiebitele, tedy, ze

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. Praha : C. H. Beck, 2010. Beckovy
ekonomické ucebnice, s. 276-277.

B TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 285.

% ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. ManaZer, s. 203.
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spotiebitelé vycCkavaji na sniZzeni cen a nenakupuji produkty v obdobi bez slevy.
Zaroven také nemusi vést k ristu spotiebitelské vérnosti. Spatné zvolenou podporou
prodeje, vétSinou cenového charakteru, mize dojit také k poSkozeni image firmy, pokud
je Castymi slevami vyvolan dojem nizké kvality vyrobku. Mnoho akci je uskutecnovano
ze setrvacnosti, ze zvyku nebo proto, aby firma nezlstala pozadu za konkuren¢nimi

obchodniky. 2’
Druhy podpory prodeje

Podpora prodeje je ¢innosti, jez plisobi na cely distribu¢ni systém. D¢lime ji tak

do nékolika druhti, podle toho, na kterou cilovou skupinu ptisobi:

e podpora prodeje zprostiedkovateli,
e podpora prodeje v maloobchodgé,

e podpora prodeje spotiebiteli.

Obrazek ¢. 1: Cesty podpory prodeje?®

| VYROBCE ]—

Podpora prodeje

zprost fedkovateli
L

Podpora prodeje

| ZPROSTREDKOVATET .
spotfebiteli

Padpora prodeje
v maloobehodé

*

SPOTREBITEL

Podpora prodeje zprostiedkovateli

Podpora prodeje  zprostiedkovatelim byva zpravidla zaméfena na
maloobchodniky, jelikoz jsou poslednim ¢lankem, s jehoz pomoci 1ze vyhody podpory
prodeje piedat spotiebitelim. Nabidkou podpory prodeje zprostiedkovatelim sleduji
vyrobei tii cile. A to ziskani pfiméfené distribuce, kontrolu zasob a podnécovani
maloobchodni podpory prodeje svych znadek.?® Pouzivanymi prostiedky v podpore

prodeje ve vztahu ke zprostifedkovatelim tedy jsou:

21 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. ManaZer, s. 203-205.
B TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 291-292.
2 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 339-340.
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Slevy z fakturované c¢astky predstavuji pro maloobchodnika snizeni ceny
z faktury vyrobce nebo z ceny za jednotku produktu. Sleva se nejcastéji pohybuje
v rozmezi 10-25% a je platna po dobu dvou az dvanécti tydni. Okamzitym disledkem
slevy z fakturované Castky je to, ze maloobchodnici jsou motivovani kK nakupu vétsiho

mnozstvi produktu.®

MnozZstevni slevy se podobaji slevam z fakturované ¢astky s rozdilem, ze sleva
ma pohyblivou uroven, kterd je urCitym zplisobem vazana na nakupované mnozstvi.
Jednou z forem mnozstevni slevy tak mze byt napiiklad sleva 10% z prvni stovky
zakoupenych kust, 15% z druhé stovky zakoupenych kust a 20% ze tfeti stovky.
Vyhoda oproti slevé z fakturované castky spociva v tom, ze je Ize navrhnout tak, aby

motivovaly maloobchodniky k pfeddni vétSich slev spotiebiteliim.

Cilové stimuly jsou penéZzni odmény nebo procentni srazky nabizené
maloobchodniklim, pokud splni pifedem urcené cile, které jsou zpravidla spojeny

s procentualnim nartistem prodeje oproti minulému roku.3!

Placeni za vykon je obecny pojem, ktery se uziva v souvislosti se slevami,
vyplacenymi vyrobcem pouze za jednotky, které maloobchodnik skuteéné prodéva
spotiebitelim se slevou. Patii sem piedevsim tyto formy vyhodné obchodni nabidky:

zpétna fakturace, soucet-odpocet a elektronické sledovani prodeje.

Soucet-odpocet se podoba sleveé z fakturované ¢astky. Vyrobce vSak vypocitava
a vyplaci maloobchodnikovi slevu vychézejici jen z poctu jednotek, prodanych béhem
platnosti obchodni nabidky. Objem prodeje je urcen tak, ze maloobchodniktiv nakup
piipocte k jeho zdsobé na pocatku obdobi (soucet) a odecte jeho zasobu na konci
obdobi, po které platila nabidka (odpocet). Sleva je tak poskytovdna nikoli na

maloobchodnikiiv ndkup, ale na jeho prode;.

Zpétna fakturace se podoba souctu-odpoctu s tim rozdilem, Ze maloobchodnik si
vypocitava slevu z poctu kust, prodanych béhem platnosti vyhodné obchodni nabidky,

a nésledné ji fakturuje vyrobci.

90 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 345-346.
SITELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 347.
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Elektronické sledovani prodeje se pouziva pro zpétnou fakturaci i soucet-
odpocet v pripad€, kdy je objem prodeje v maloobchodé elektronicky zaznamenavan

pokladnim serverem.®?

Prispévky na vystavovani zbozZi jsou vyplaceny maloobchodnikim za to, ze
umisti jejich produkty na mista v regdlech snejlepsi viditelnosti. Plati se zejména u

novych vyrobki, které jesté nevesly ve vieobecnou znamost u spotiebitelt.>®

Natlakové penize, neboli také penize na ulici, piedstavuji penézni platbu
vyrobce maloobchodnikovi za ucelem podpory prodeje znacky vyrobce spotiebitelim

nebo ziskani dobré povésti. Na rozdil od prispévkl na vystavovani se plati za stavajici

produkty a jejich cilem je thrada podpory prodeje v maloobchodg.

Obchodni soutéZe jsou organizovany vyrobcem pro maloobchodniky. Ti jsou
odménovani po splnéni urcitych cilii, které se podobaji cilovym stimuliim, odménou
vSak nejsou penize nebo vzorky zdarma a neni zde tedy piima spojitost s cenou
produktu. Odmeénou za soutéz by mélo byt néco, co maloobchodnici nemtizou dat sami

sobé& a zaroven by méla byt dostate¢né motivujici.

Stimuly jsou podnéty nabizené vyrobcem smérem k maloobchodnikiim s cilem

motivovat je k lepSimu prodeji produktu. Odménou je zpravidla finanéni odména.

Financovani znamena, Ze vyrobce maloobchodnikiim poskytuje urcité
podminky, které jim pomadhaji zaplatit za jeho zboZi. Tyto podminky mohou

predstavovat ¢asteéné nebo uplné pokryti nakladti na nakup zbozi.3*

Konference, obchodni prehlidky a prezentace jsou udalosti, pii kterych si
zGCastnéni vymeénuji nazory, planuji dalsi akce nebo zkouseji a piedstavuji nové
produkty. Prvofadym cilem je snaha o vytvoreni povédomi o vyrobcich, ziskani novych

kontaktli a obnovovani téch starych.

Spole¢nda reklama znamend, Ze vyrobce pfispiva maloobchodnikovi na

reklamu.®

32 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 347.
8 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 348.
3 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 350.
$TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 351.
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Podpora prodeje v maloobchodé

Podpora prodeje v maloobchodé je nabizena maloobchodniky spotiebiteltim.
Ovliviiyjyi ji  tfi  faktory. Prvnim faktorem je ptipad, kdy podporu prodeje
maloobchodnici uskute¢iiuji ze své vlastni iniciativy. Ve druhém piipadé je
maloobchodni podpora prodeje ovlivnéna vyrobci prostfednictvim podpory prodeje
silného vlivu konkurence. Pro maloobchod jsou typické Ctyii typy podpory prodeje,
které nejsou nabizeny vyrobci. Jednd se o vystavky, ozndmeni o podpoie prodeje,

snizovani cen a dvojité kupony.®

Vystavka je usporadani zbozi uvnitt prodejny. Vyrobci maloobchodnikiim
poskytuji materidly pro vystavky a ¢astecné nebo plné se podileji na jejich nakladech.
Cena vystavky se odviji od ndkladi maloobchodnika spojenych s vystavkou a podle

ceny, kterou je vyrobce ochoten zaplatit. Cim atraktivnéjsi je misto, tim vys§i je cena.

Umisténi fadime do Ctyt skupin sefazené dle atraktivnosti:

e ve vstupni ¢asti obchodu,
¢ na konci ulicky,
e Vvulicce,

e reklamy v regale ¥

Oznameni o podpore prodeje je forma maloobchodni reklamy, oznamujici
dostupnost produktu, jeho nizkou cenu nebo jeji doCasné snizeni. Maloobchodnici

nejcastéji vyuzivaji tisténych médii, tedy letakti, Casopisti, novin ¢i denikd.

SniZovani cen je doCasnym poklesem cenikové ceny produktu. Maloobchodnici
a vetejnost hovoii o cenové sleve, slevé nebo vyprodeji. Jednd se o periodické slevy

nebo slevy nahodné. Vzdy vsak jde 0 akce kratkodobého charakteru.

Dvojité kupony nabizeji maloobchodnici a zdvojnasobuji tak nominalni

hodnotu kupénti poskytnutych vyrobei.3®

% TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 316-317.
STTELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 317.
8 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 322.
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Podpora prodeje spotiebiteli

Hlavni vyhodou podpory prodeje piimo spotiebiteli je nezavislost na
prostiednicich, dealerech a maloobchodnicich, tudiz ma vyrobce jistotu, ze jimi
poskytnuta podpora prodeje se skutecné¢ dostane az ke spottebiteli. Je vSak nékladna,
rizikova a vyzaduje zna¢nou organizovanost. Z téchto diivodl si firmy pro planovani a
provedeni podpory prodeje najimaji specializované agentury. Ty jim pomahaji s tvorbou

jednotlivych prostiedkti podpory prodeje spotiebiteli, kterymi jsou:

Kupony jsou stvrzenky firem (vyrobctl), které nabizeji spotiebitelim pii splnéni
jistych podminek uréitou, pevné danou slevu z maloobchodni ceny produktu. Zminéné
podminky se zpravidla vztahuji ke stanovenému c¢asovému obdobi, kdy je kupon
Vv platnosti. Dal$i podminky se mohou tykat velikosti nebo mnoZstvi produktd Cci

geografické oblasti, kde se da kupon uplatnit.*

Slevy jsou urcité zaruky firem, které zvyhodnuji spotiebitele pii nakupu danych
produktt za jistych podminek. Jsou velmi podobné kuponim. Aby byly slevy pro
spotiebitele motivujici, musi mit vy$§i nomindlni hodnotu nez kupony. Vyuzivaji je
pfedev§im spotiebitelé, ktefi jsou velice citlivi na cenu vyrobku. Zaroven od

spotiebitele vyzaduji mnohem vétsi Usili a dostatek ¢asu, aby ziskal narok na slevu.

Cenové balicky je forma nabidky zbozi s doCasné nizsi cenou. Muze jit o Stitek
na obalu, oznacujici niz$i cenu, né€kolikandsobné balicky (dva za cenu jednoho) nebo

vétsi velikost balickd. 40

Prémie jsou odmény nebo dary, které firma poskytuje svym zakazniklim zdarma
nebo za sniZenou cenu. Vyrobce daru neziskava zadny zvlastni uZitek. Prémie mizeme
rozdélit na vloZené, neboli nakupni, které se nachéazeji uvnitt obalu nebo jsou tam pfi
nakupu vloZzeny. Dal§im typem jsou prémie zaslané poStou, které muze spotiebitel
uplatnit odeslanim dokladli o ndkupu, ziskanych opakovanymi nakupy produktu.
Poslednim typem jsou prémie samolikvidacni, které spotiebitel ziskava poStou za
urcitou cenu pii zaslani dokladt o nakupu produktu. Vyraz samolikvidaéni znamena, ze
prodejni cena pro spotiebitele pokryva firemni ndkupni cenu, naklady na baleni a

postovné.

8 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 368.
40 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 380.
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Spole¢na podpora prodeje dvou nebo vice druhid zbozi jednou nebo vice
firmami je zalozena na principu, kdy se ob¢ zicastnéné strany na nékladech a vynosech

této formy prodeje podileji.*

Bonusové programy neboli vérnostni programy jsou podporou prodeje, kde
zakaznik mize kumulovat body pro dosazeni bezplatného nakupu stejnych nebo jinych
produktd, ¢i ziskavat dalsi vyhody plynouci z jeho opétovnych nakupt. Hlavnim cilem
je udrzeni si vérnych zakaznikt. Castym jevem této formy podpory prodeje jsou

veérnostni karty. Jedna se o podporu prodeje dlouhodobého charakteru.

Loterie jsou zalozeny na slosovani, pii kterém je vitéz urCen Cisté nahodnym

zpuisobem. Spotiebitelé nemohou nijak ovlivnit vysledek.

Soutéze jsou hry nebo kombinace her a loterii, pfi kterych jsou vitézové alespon

¢aste¢né urceni pravidly. Pro zafazeni do soutéZe je zpravidla nutno splnéni urcitého

tikolu.*?

Poskytovani vzorku je zpfistupnéni urcitého produktu spottebitelim na
zkousku, a to bud’ zdarma, ¢i se slevou. Jde o nejefektivngj$i prostfedek Sifeni
povédomi o novém produktu a jeho odzkouseni. Vzorek poskytuje ptimou zkusenost
s produktem a snizuje tak riziko spotiebiteld pii nakupu produktu, ktery dosud neznali.
Poskytovani vzorkli probihd zasilanim vzorki, poskytovanim kuponid nebo zkouskou

v uréity ¢as na uréitém misté. Jde tak o finanéné nakladnou formu podpory prodeje.*?

Rabatem, kdy spotiebitel po samotném nakupu zasle vyrobcei doklad o koupi a

ten mu obratem posle zpét ¢ast kupni ceny vyrobku.

Zaruky jsou pfislibem vyrobce zarucujicim, ze produkt bude fungovat, jak je
uvedeno, v opacném piipad¢ jej prodavajici v ramci sjednaného obdobi opravi nebo

zdkaznikovi vrati penize.**

VyzkousSeni produktu, kdy ma spotiebitel Sanci pied samotnou koupi si produkt

zdarma vyzkouset.

4 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesiondl, s. 383.

42 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 388.

4 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 390-392.

4 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd.. Praha : Grada, 2013, s. 561.
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Darky nebo darkové predméty nesouci jméno ¢i logo firmy jsou predméty
nevysoké finan¢ni hodnoty, spottebitelim vSak ptindseji uzite¢nost. Nejcastéji se jedna
o pera, kalendare, piivésky na klice, zapalky, ndkupni tasky, tricka, hrnky a dalsi drobné

predméty.*®
Cross selling

Techniky kiiZzového prodeje existuji témeét v kazdé oblasti. Cross selling jsou
prodejni aktivity, které identifikuji, navrhuji a prodavaji souvisejici produkty, jako je
prislusenstvi nebo sluzby potencidlnimu nebo stdvajicimu zakaznikovi. Existuje vice
ruznych typt cross selling, naptiklad kdyz si zakaznik kupuje notebook, prodejce mu
muze doporucit tasku a prodlouzenou zaruku k doplnéni tohoto ndkupu. DalSimi
moznostmi jsou poStovni zasilky a zpravy na baliccich, které nabizeji vzorky zdarma
nebo spofici kupony jinych produktd, které jsou vnimany jako ptfidand hodnota
k ptivodnimu nakupu. Cross selling nejenze seznamuje zakazniky s dal§imi produkty,
které mohou mit dopad na podil firmy na zakaznikovi, ale také poméha ptildkat nové
zdkazniky. Podstata cross selling je vSak zaloZena na jiz zavedeném vztahu mezi
spolecnosti a jejimi zdkazniky. Spole€nosti vyuZzivaji soucasnych vazeb a buduji vztahy

se zakazniky pomoci cross selling technik.*®
Cile podpory prodeje

Podpora prodeje se v prvé fadé zaméfuje na komunikaci a poskytovani podnéta.
Komunikace znamena jakoukoli formu piesvéd¢ovani nebo pienosu informaci. Pro
ucely podpory prodeje lze shrnout ulohu komunikace jako nastroje, slouziciho

nasledujicim specifickym ciltim:

e poskytovani informaci o vlastnostech produkti,

e vytvafet povédomi o produktu nebo napomahat jeho pfipomenuti v okamziku
koupg,

e omezovat riziko plynouci z koupé nového produktu,

e nadchnuti pro produkt,

e vytvofeni goodwill produktu.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, c2004, s. 664.
4% P1ZAM, A. International encyclopedia of hospitality management. Boston : Elsevier Butterworth
Heinemann, 2005. s. 131.
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Tyto cile maji plisobit na spotiebitele a vSechny zprostfedkovatele, podilejici se
na distribu¢nim systému stimula¢né¢ nebo komunikaén€. Stimula¢ni podporu prodeje
dale délime na cenovou, kdy se pfimo snizuje cena produktu nebo jsou poskytnuty
kupony ¢i jiné uhrady, a necenovou, poskytujici vyhody pii koupi pomoci darkt c¢i

vétsiho baleni. Komunikaéni podpora prodeje se déli na informativni a motivacni.*’
Zasady cenové podpory prodeje

Zména ceny je jednou ze zakladnich ¢innosti, spojenych s podporou prodeje.
Miuize byt pfimd a okamzitd, podminéné¢ okamzitd, opozdénd a podminéna, nebo
nepiima. Dukladné chapani zasad, urcujicich proc¢, kdy a jak ménit ceny, a také toho,
jak na n¢ spotiebitelé reaguji, je nezbytné¢ nutné pro analyzu a planovani podpory

prodeje.*8

Znalost cen a slev je prvni zasadou, ktera piredpoklada, ze spotiebitelé reaguji
pouze na takové podnéty, které vnimaji. V pifipadé cen musi sledovat jejich zmény,
analyzovat a zpracovavat je tak, aby na n¢ mohli reagovat. Spotiebitelé by tak méli
nakupovat na zadkladé¢ dokonalych informaci. Ceny pro vétSinu spotiebitelskych
produktli se vSak neustdle méni, nejen mezi konkurujicimi si zna¢kami a obchody, ale
zejména béhem cCasu u stejné znacky a ve stejném obchod€. Zmeny cen jsou predevSim

disledkem slev, jez obchody poskytuji, aby ptildkaly spotfebitele citlivé na ceny.*®

Cenova diskriminace znamena uctovani riznych cen riiznym spotiebitelim.
Cilem je ziskat od kazdého z nich tolik penéz, kolik je ochoten zaplatit. Jedna se o jednu

vvvvv

a klamavosti, a je proto tfeba vyuzivat ji uvazlive.

Periodické slevy jsou strategii, spocivajici v tom, ze firma uctuje segmentim
spotiebiteld riizné ceny béhem odlisSnych casovych obdobi, a to v zavislosti na jejich
cenové citlivosti. Zékladnim faktorem ovliviiujicim periodické slevy je cenova
diskriminace probihajici v Case. Tato diskriminace se pouZzivd u produktil, jejichZz
hodnota se systematicky méni v priibéhu Casu, jelikoz se ¢asem meéni 1 spotiebitelska

poptavka. Jde o hnaci motor podpory prodeje mnoha produkti a sluzeb.*

4T TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 291-292.
48 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 293.
4 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 293.
S0 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 297.
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Nahodné slevy jsou strategii, kdy firmy udrzuji cenu produktu na nejvyssi
mozné hranici, kdy ji jsou ochotni akceptovat neinformovani zékaznici. Aby vSak

vyhovély poptavce informovanych zékazniki nepiiliS Casto a nahodné slevi cenu

cv w7

odhadu, kdy k nim dojde.

Vymezujici sleva je poskytovana, kdyz novy segment vyhovi urcitym

pozadavkim a ziska tak ke slevé opravnéni.

Sleva na sekundarnich trzich znamena metodu stanoveni niz$i ceny pro novy

nezavisly trzni segment.

Reakce spotiebitele na podporu prodeje je zasadou, kdy ekonomické teorie
pfedpokladaji, Ze spotiebitelé reaguji na absolutni hodnotu zmény ceny za vSech
okolnosti stejné. V realité tomu tak ale neni, jelikoz reakce na cenu neni jednoduch4, ani
symetrickd. Spotiebitel¢é se chovaji kriznym cendm rizné, V zdvislosti na

okolnostech.°?

Referencni ceny jsou standardem, ktery spotiebitelé pouzivaji ke srovnavéani

cen, nabizenych ucastniky trhu.*2

Asymetrie reakce souvisi s protikladnymi, ale nevyvazenymi reakcemi
spotfebiteldl na pozitivni a negativni podnéty. Projevuje se zjisténim, ze reakce
spotiebitell na ztraty ma mnohem vétsi negativni t€inek nez jejich pozitivni reakce na

zisky. 52

2.4Merchandising

Merchandising je néstrojem komplexni péce o zbozi a prodejni misto. Jeho
ukolem je mit spravné zboZzi, ve spravny ¢as, na spravném misté a za spravnou cenu. Jde
o souhrn ¢innosti podporujici atraktivitu a prodej produkti na prodejné. Pro spravnou

efektivitu merchandisingu je dualezitd souhra merchandisera, obchodniho zastupce a

SITELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 300-301.
52 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 302.
8 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada, 2000. Profesional, s. 304.
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prodejce na prodejné, kteti se staraji o to, aby byl produkt v regale vzdy dostatecné

doplnén, byl na viditelném mistg, s viditelnou cenovkou a dostatkem informaci.>*
POP a POS marketing

Pod oznacenim POP nebo POS se rozumi veskeré nastroje, které jsou schopny
pfitdhnout zakaznika bezprostiedné k proddvanému produktu piimo v nadkupnim
prostoru. POP (Point of Purchaise) a POS (Point of Sales) jsou dva rizné pojmy pro
pojmenovani mista prodeje, ¢i nakupu. Zalezi na tom, zda se divame z pohledu
obchodnika nebo zékaznika. Jedna se o prostiedky vyuzivané k vystavovani zbozi nebo
Kk upoutani pozornosti spotiebitele. Mohou to byt stojany, displeje, regalova oznaceni,
napisy na podlaze, interaktivni kiosky atd. DileZita je jejich spravna volba s ohledem na
konkrétni prodejni misto. Pro efektivni plisobeni téchto komunikacnich néstrojl je tfeba
vzajemné spoluprace obchodni firmy, vyrobce a dodavatele POS a POP materiald.
Primarnim cilem téchto komunikacnich nastroji je zvySeni obratu, pfipadné podpora
komunikac¢nich u¢inkti jinych ndastroji. Primarnim cilim je napomahano

prosttednictvim dil¢ich cild, jako jsou:

e vytvofit povédomi a zlepsit postoj ke znacce,

e vyvolat vyzkouSeni produktu,

e upoutat pozornost, stimulovat impulzivni ndkup,
e stimulovat opakovany ndkup,

e upozornit na nové vyuziti produktu,

e odlisit obchodni znac¢ky.*

Miuzeme se také setkat s méné castym terminem POB (Point of Buying), ktery vyjadiuje
tzv. ,,moment pravdy*, kdy se lid¢ stojici pfed zbozim findln¢ rozhodnou, co koupit. Jde
o specificky bod zlomu, kdy znacka mutze naposledy s pomoci veskerého piedchoziho

komunikaéniho usili ovlivnit nikupni rozhodnuti ve sviij prospéch.®

% TICHNA, P. Merchandising uz zdaleka neni jen doplhovani zbozi do obchodu.
In Marketingovenoviny.cz/ [online]. 2003 [cit. 2019-02-08]. Dostupné  z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1324/>.

5% ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. Praha : C. H. Beck, 2010. Beckovy
ekonomické ucebnice, s. 274-275.

5 JESENSKY, D. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha : Grada, 2018, s. 37-39.
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2.5Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace by neméla vyuzivat pouze jednotlivé zndmé nastroje,
jako jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobni prodej,
sponzorstvi, vystavy a veletrhy, ¢i pfipadné¢ dal§i propagacni aktivity. V praxi by se
mély vybirat a vzdjemné kombinovat s ohledem na stanovené cile a na konkrétni cilovy
segment trhu. Je také tfeba nalezit¢ho provazani s celym marketingovym mixem.
Vziajemnym propojenim jednotlivych néstrojit marketingové komunikace bychom méli
dosdhnout maximalnich, navzdjem se znasobujicich a posilujicich synergickych efekti.

Lze je spatfovat predevsim v podobé¢ tzv. 4E a 4C. Ptinosy 4E spocivaji predevsim:

e Vv ckonomickém (economical) vynakladani prostiedkd,
e ve zvySovani vykonosti (efficient),
e ve zvySovani efektivity (effective),

e ve zvySovani intenzity plsobeni (enhancing).
Dalsi pozitiva jsou vyobrazena jako 4C:

e coherence jako ucelenost, propojenost jednotlivych komunikaénich nastroju,

e consistency jako konzistence, vyvazenost, ¢i jednotnost komunikace,

e continuity jako kontinuita komunikace predevsim v Case,

e coplementary communications jako dopliiujici, vzajemné se podporujici nastroje

komunikace.

Pravé tato integrované¢ a komplexné pojatd marketingovd komunikace byva

ozna¢ovana jako integrovana marketingova komunikace.®’

5" FORET, M. Marketingova komunikace. In Imcee.cz/ [online]. Brno: Computer Press, 2011 [cit. 2019-
02-20]. Dostupné z WWW: <https://iimce.cz/wp-content/uploads/2017/09/Marketingova-komunikace-
2011.pdf>.
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3 Analyza konkurence na trhu elektro zbozi

3.1 Datart a.s.

Spolec¢nost Datart a.s. je Cesky a slovensky maloobchodni prodejce spotiebni
elektroniky. Na ¢eském trhu pisobi jiz od roku 1990 a prodejni fetézec momentalné
tvofi 95 kamennych prodejen a eshop. Maloobchodnim prodejem se spole¢nost zabyva
od roku 1992 a v soucasnosti zaujima vyznamné postaveni na Ceském trhu elektro
zbozi. K tomu v roce 2017 vyrazn¢ dopomohlo i spojeni s konkurenéni spolecnosti HP
Tronic, jenz je provozovatelem sit¢ elektra Euronics, eshopu Kasa.cz a majitelem
znacky ETA.

Velkou pozornost vénuje spolecnost také podpoie prodeje, kdy nejCastéjsi
formou je snizovani cen béhem akci a vyprodejii a s tim spojené oznameni o probihajici
podpoie prodeje. K ozndmeni o podpote prodeje je nejcastéji vyuzivano tisténych letakt

nebo televizni a radiové reklamy.

Spolecnost také podporuje nékolik druhti kuponti, které mohou zékaznici vyuzit
pii placeni. Dale firma nabizi soutéZe a loterie, ve kterych losuje z registrovanych

zakazniki, ktefi tak mohou vyhrat hodnotné ceny nebo slevu na dalsi nakup.

Vyznamnou formou podpory prodeje je vystaveni zbozi na prodejnach. Ve
spolupraci s vyrobci a obchodnimi zastupci, kteti poskytuji materialy k vystaveni zbozi,
dbaji na spravné umisténi zboZi. Prostfedi prodejen je navic navrZzeno tak, aby
odpovidalo nejvy$$im narokim zakaznikd. K tomu napomaha pouZity material, design

prodejny, barevné a prostorové ¢lenéni prodejny ke snadné orientaci.

Ke spokojenosti zdkaznika navic spolecnost nabizi velkou paletu sluzeb. Firma
Datart a.s. ptichdzela v pribéhu let s inovativnimi produkty, kterymi ovlivnila cely
zévazek divéry a unikatni je i tzv. Datart doprava, kterd nabizi dopravu spotiebicli po
celé CR, jejich vynos, instalaci, pfedvedeni, uklid a svoz starého spotiebite
k ekologické likvidaci. Mezi dalsi sluzby pati i moznost sjednani pojisténi produktu,
zaruka vraceni zbozi, PC sluzby, nakup na splatky, darkové karty, ¢i zapijceni ndhradni
televize po dobu reklamace zdarma. Datart a.s. rovnéz spustil vérnostni program pro

firmy a jako prvni sjednotil ceny produktti v kamennych prodejnach a na eshopu.
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V roce 2017 spole¢nost Datart a.s. oznamila generalni partnerstvi technologie
videorozhod¢i v ¢eské nejvyssi fotbalové soutézi. V soucasnosti spole¢nost zaméestnava

témet 1000 zaméstnanct. Sidlo firmy se nachazi v Praze a ve Zlin¢.

3.2 Euronics
Stejné jako spole¢nost Datart a.s. i sit’ prodejen Euronics patii do skupiny firem

pod hlavickou HP Tronic. Nékteré velké prodejny v krajskych méstech vsak byly po
spojeni se spolecnosti Datart a.s. piejmenovany pravé podle této noveé spratelené
spoleCnosti. V soucasné dobé je tak v provozu na 50 prodejen ptfedevSim v menSich

méstech a stale funguje i internetovy eshop.

Po pfejmenovani nejvétSich prodejen a slouceni se spolecnosti Datart a.s. jiz
neni siti prodejen Euronics vénovano tolik pozornosti i co se tyce podpory prodeje.
Veskeré akce a snizovani cen je totozné se siti prodejen Datart a.s. a K jejich oznameni
je vyuzivano tisténych letakd v regionech a méstech, kde jesté prodejny Euronics

zlstavaji v provozu.

Sit’ prodejen Euronics poskytuje velkou nabidku sluzeb, které jsou totozné jako
ve spole¢nosti Datart a.s. Zakaznici hojné vyuzivaji i internetovy eshop. K vyzvednuti

zbozi navic mohou vyuzit prodejny obou obchodnich partnert.

3.3 OKAYs.r.o.

Spolecnost OKAY elektrospotiebice s.r.o. byla zalozena v roce 1994 a ptisobi na
ceském a slovenském trhu elektro zbozi. Od doby zalozeni se spolecnost stala co do
rozlohy kamennych obchodl nejvétsim prodejcem spotiebni elektroniky na trhu.
V soudasnosti ¢&itd sit’ prodejen OKAY 135 kamennych provozoven v CR i na

Slovensku se sidlem v Brné.

V roce 2011 spustila spole¢nost vlastni eshop, diky kterému dosahla v dalSich
letech velkého nartstu trzeb. Vroce 2012 doSlo ke spojeni firem OKAY
elektrospotiebice a Jena nabytek a o rok pozdéji vznika koncept OKAY elektro & sofa,
ktery prodava nejen elektroniku, ale i nabytek. Navic v roce 2010 spustila spole¢nost sit’

veCerek OKAY market, které se nachazi v Brné.

Nejcastéjsimi formami podpory prodeje spole¢nosti OKAY jsou snizovani cen
béhem akci a vyprodejii a Stim spojené informovani o téchto podporach prodeje.
Oznameni o podpoie prodeje probiha prostfednictvim tisténych letdk a reklamnich
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spotll v televizi ¢i v radiovém vysilani. Navic kazda z prodejen aktivné komunikuje
smérem ke svym zdkaznikim prostfednictvim socidlnich siti, ¢imz mlze podavat

v

nejaktualné;si informace a bleskové nabizet nejnovéjsi akce a slevy.

Zaméstnanci se navic vysokou mérou podileji na vystavovani zbozi a jeho
usporddani na prodejné. Prodejny jsou tak pro zadkazniky ptrehledné, zbozi je diky POS
materialim snadno dohledatelné a s velkym mnozstvim informaci. K piehlednosti a

pohodli zakaznika napomahaji i mensi rozméry prodejen sité¢ OKAY.

Spolecnost OKAY nabizi svym zakaznikim 1 fadu dalSich sluzeb pro jejich
pohodli a spokojenost. Témi nejvice vyuzivanymi jsou doprava a platba, splatkovy
prodej, prodlouzena zaruka, pojisténi PLUS, garance vraceni zbozi, bleskova vyména,

PC sluzby.

3.4 PLANEO Elektro
PLANEO Elektro je dcefinou spole¢nosti firmy FAST CR a.s., ktera se vénuje

velkoobchodnimu prodeji Sirokého portfolia znaCkovych vyrobkii v oblasti spotiebni
elektroniky, domadcich elektrospotiebict, hudebnich nastroji, telekomunikaéni techniky,

kancelaiské techniky, hodinatrského zbozi, darkovych a propagacnich predmétu.

PLANEO Elektro je specializovana sit’ prodejen s elektro zbozim v CR a na
Slovensku. V soudasnosti je v CR v provozu 81 prodejen PLANEO Elektro a dalsich

158 partnerskych prodejen. Sidlo firmy se nachazi v Praze.

Stejné jako konkurence i PLANEO Elektro jako podporu prodeje nejvice
vyuziva snizovani cen a slevy na prodavané produkty. Na tyto akce upozoriuje a
oznamuje je prostiednictvim tisténych letakt. Vyuziva i reklamni spoty v televizi a
radiich. Diky tomu dokaze na své akce a vyprodeje vyrazn€ upozornit, a dokéze tak

vzdy témito podporami prodeje ptilakat své zakazniky.

Svym zakaznik(im nabizi také darkové poukazy a slevové kupony, které mohou
vyuzit pfi placeni na vSech prodejndich PLANEO Elektro veetné téch partnerskych.

Vyjimkou nejsou ani soutéZe o zajimavé ceny.

PLANEO Elektro nabizi také celou Skalu sluzeb, kterymi podporuje své vztahy
vici zdkaznikim, aby jim byl ulehen jejich ndkup a uzivani nakoupenych produktt. Na

vSech prodejnach spolecnost nabizi moznosti sjednani doplitkkovych sluzeb, jako jsou
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doprava, véetné odbéru starého spotiebice, splatky, prodlouzeni zaruky, pojisténi, TV
sluzby, darkové poukazy, ¢i zaruka okamzité vymény. Kromé kamennych obchodi
nabizi PLANEO Elektro moznost nakupu pies eshop a odbéru zbozi na kterékoli

prodejné.

3.5 Expert Elektro

Spole¢nost Expert Elektro je nakupni sdruZeni, které je ¢lenem mezinarodni
kooperace Expert International. Nakupni sdruzeni Expert CR, s.r.o0. vzniklo v roce 1996.
V této dobé bylo jeho soucasti zhruba 35 obchodnich partnerd. V roce 1997 byla
spoleénost Expert CR pfijata za ¢lena mezinarodni kooperace Expert International se
sidlem ve Svycarsku. Jednd se tak o silnou celoevropskou nakupni kooperaci se
stabilnim zazemim a jednotnou image. V soucasnosti na uzemi CR &ita sit obchodti

Expert elektro 16 spole¢niki a 51 prodejen.

Podpora prodeje sit¢ Expert elektro tvoii nékolik ndstrojii. Nejvice vyuzivanym
je snizovani cen formou akci a slev. Na ty spolecnost upozoriiuje pomoci tisténych
letakt, které distribuuje v okoli svych prodejen. Spolecnost také vydava magazin

Expert, jenZ dostavaji zdkaznici, kteti jsou zaregistrovani ve vérnostnim klubu.

Pravé bonusovy program Expert Klub nabizi zakaznikim Expert elektro
nespocet vyhod. Kazdym ndkupem se zdkaznikiim nacitaji body na jejich vérnostni
kartu. Ty mohou navic nésobit béhem rtiznych soutéZi a loterii a nasledné je uplatnit na
kterékoli prodejné formou slevy pfi dalsim nakupu. Dal§imi vyhodami jsou garance
vraceni zbozi do 30 dnt, slevy na klubové zbozi, ucast na VIP veceru ¢i soutéze o rizné
produkty. O nejnovéjSich informacich jsou clenové vérnostniho klubu informovéni

prostfednictvim elektronického newsletteru.

Expert elektro provozuje dva typy prodejen. Rozlohou mensi prodejny
v centrech mést a vétsi prodejny, které jsou situovany na okrajich mést v nakupnich
centrech. Tomu tak pfizpisobuje image a vizaz, vybér produkti i marketingové aktivity
vcetné vystavek, na kterych se aktivné podili spolecné s obchodnimi zastupci a

marketéry vyrobct.

Sdruzeni také nabizi celou fadu sluzeb a benefith vcetné Expertni dopravy,
nakupu na splatky, prodlouzené zaruky, Expertni vymény, pozarucnich oprav ¢i

darkovych karet, které mohou zakaznici uplatnit pfi placeni na kterékoli prodejné.
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Zékaznici mohou rovnéz nakupovat z pohodli domova diky internetovému eshopu a

k odbéru svého zbozi mohou vyuzit vsech 51 prodejen.

3.6 PROTON elektro

Proton elektro je ndkupni sdruzeni, které zfizuje spolecnost HP Tronic. Jedna se
0 seskupeni obchodnich partneri po celé Ceské republice. Prodejny se nachazeji

predevsim v mensSich méstech. Rizeni spoleCnosti se nachazi ve Zliné.

Sdruzeni nabizi pfedevsim levnéjs$i zbozi a znacky, které jsou na trhu elektro
zbozi k dispozici. Na aktualni akce upozornuje pomoci tisténého letaku, ktery
distribuuje v regionech, ve kterych se prodejny nachazeji, nebo si jej zakaznici mohou

nechat zasilat prostiednictvim emailu.

Na internetovych strdnkdch sdruzeni nabizi poradce, jenz zdkaznikim
doporucuje a radi, které produkty si vybrat. Internetové stranky vSak nefunguji jako
eshop, pouze informuji, které produkty jsou v nabidce. Jelikoz se jednd o mensi

prodejny, nejsou v nabidce zadné dalsi sluzby.

3.7 Alza.cz

Alza.cz je internetovy obchod, ktery vznikl vroce 1994 a piisobi v Ceské
republice a dalSich zemich Evropské unie. Patfi k nejvétsim tuzemskym online

obchodniklim se spotiebni elektronikou a silné zastoupeni ma i v jinych segmentech.

V roce 2004 wvznikla spolecnost Alzasoft a.s., ktera zacala provozovat
stejnojmennou sit kamennych poboéek. Téch je v CR momentalné téinact, s hlavnim
sidlem v Praze, kde se nachazi i jedno ze Ctyt logistickych center. Spolec¢nost se t&si
velké popularité¢ a ovladd znacnou cast trhu s elektro zbozim. Piekonala jiz nékolik

rekordd, co se tyce trzeb za den, Ci tyden.

V oblasti podpory prodeje Alza.cz vyuziva sniZzovani cen, nejcastéji formou
vyprodeju. Néekolikrat do roka vyuziva akci Black Friday, kdy snizuje hodnotu produkti
az o ne¢kolik desitek procent. Alza.cz akce oznamuje a upozorinuje na n¢ formou
televiznich reklam a internetové reklamy. Velmi zndmy je zeleny maskot mimozemstan
Alzék, ktery prezentuje vybrané akce a novinky. Alza.cz je také Casto sponzorem

televiznich potadu.
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Zakaznici internetového obchodu se také mohou stat ¢leny VIP programu, ktery
jim umoziuje vyuzivat fady vyhod. VSem ¢lenim Alza.cz zasila prostiednictvim emailu
exkluzivni cenové nabidky, K dispozici maji osobniho asistenta a specialni webové
rozhrani s dal§imi funkcemi. Dalsi vyhodou mtze byt zjisténi dostupnosti poptavaného

zbozi, zajisténi dodavky vyssiho poctu kusi, ¢i nacenéni zakazky vétsiho rozsahu.

V portfoliu Alza.cz se nachazi mnoho dalSich dopliikkovych sluzeb, vcetné
prodlouzené zaruky, pojisténi proti rozbiti a kradezi, splatkového prodeje, okamzité
vymény, PC sluzeb, sluzby AlzaNEO, AlzaPremium, odborné instalace TV na zed’,
vymény TV zdarma, moznost vraceni do 60 dnd, prvni spusténi, ¢i sluzba vlastni styl.

Samoziejmosti jsou servisni sluzby na v§echny prodavané produkty.

3.8 Dalsi internetové obchody
Prodeji elektro zbozi se vénuje cela fada dalSich internetovych obchodt, které

vSak maji ve své nabidce, kromé elektroniky a elektrospotiebicli, i zbozi jinych

segmentl. Na trhu se snazi prosadit predevs§im udrzovanim trvale nizkych cen.

Mall.cz je internetovy obchod pusobici na ¢eském trhu od roku 2000. Od té
doby sloucil nékolik samostatné fungujicich internetovych obchodll pod svou adresu.
Plisobi na trzich stfedni a vychodni Evropy. V CR maji zékaznici k dispozici také 17

kamennych prodejen.

Mall.cz se snaZi prosadit na trhu elektro zboZi predev§im diky trvale nizkym
cenam. Probihajici podpory prodeje oznamuje pomoci reklamnich spoti v TV. Mall.cz
vyuziva také reklamy na dalsich internetovych strankach. O jejich uspéSnosti svédci

stale se zvySujici podil na trhu.

Internetovy obchod také nabizi darkové certifikaty a slevové kupony pro své
zakazniky. Ti se také mohou stat Cleny vérnostniho programu Mall.cz PLUS, kde

ziskéavaji dalsi vyhody.

Dalsi vyhody a sluzby, které Mall.cz nabizi, jsou doprava, splatkovy prodej,
Mall.cz kreditni karta, vraceni zbozi do 60 dnd, platba Mall pay, prodlouzeni zaruky
nebo pojisténi proti rozbiti a kradezi. Zakaznici si své zboZi mohou vyzvedavat na vice

nez 280 vydejnich mistech po celé republice.
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Kasa.cz je dalsi ¢len skupiny HP Tronic, ktery zprosttedkovava prodej elektro
zbozi prostfednictvim internetového obchodu. Na ¢eském trhu plisobi od roku 1999 a
momentalné jsou v provozu i Ctyfi kamenné pobocky. V zahrani¢i funguje i sestersky

portal Hej.sk na Slovensku.

v

upozoriuje pomoci reklamnich spoti v TV a reklama na internetovy obchod se také
Casto objevuje na dalSich internetovych serverech. Kasa.cz také muzeme cCasto vidat
jako sponzora nékterého z televiznich potadi. Navic s ¢eskou televizi spolupracuje na

charitativnim projektu pomahajicimu détem, kdy za kazdou objednavku piispiva 3,-K¢.

Kasa.cz vénuje velky prostor pro recenze svych zakaznikll a testovani jejich
spokojenosti s nakupem a sluzbami, které jim byly poskytnuty. Ktomu pomahaji
dotazniky, které jsou zdkaznikiim rozesilany na emailové adresy po naplnéni nakupu.
Aby Kasa.cz predesla problémovym nakuptim, maji zakaznici k dispozici poradce, jenz
jim pomize se spravnym vybérem zbozi. Pokud by pfece jen vznikla situaci, kdy
zdkaznik neni spokojen SfteSenim svého nakupu ¢i reklamace, mohou se obratit na

ombudsmana internetového obchodu.

Zakaznici si svllj nakup mohou vyzvednout na vice nez 120 vydejnich mistech
KasaPOINT. Pii placeni mohou vyuzivat darkovych poukazii nebo slevovych kupont,

které Kasa.cz rovnéz nabizi.

Svym zakaznikim poskytuje eshop celou ftadu sluzeb. Témi nejvice

vyuzivanymi jsou komfortni doprava, prodlouzena zéaruka, rozSifend zaruka, pojiSténi

proti rozbiti a kradezi, €1 nakup na splatky.

Amazon.cz je v cesku fungujici internetovd doména nadnarodni spolecnosti
Amazon. Spolecnost funguje od roku 1994. Na ¢eském trhu se prosazuje od roku 20009,
kdy zacala poskytovat pro mistni trh vétSinu svého sortimentu vcetné elektro zbozi.

V roce 2014 spolecnost v CR vybudovala dvé logisticka centra.

Spole¢nost Amazon se soustfedi predev§im na spokojenost zdkaznika
s nabizenymi produkty a sluzbami. Ridi se filozofii, kdy bali¢ek by si mél najit
zakaznika v co nejrychlej$im Case, nikoliv naopak. | z tohoto diivodu neustale vylepsuje

svou logistickou infrastrukturu.
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S ohledem na konkurenci na trhu a na vysi dani je ¢eska mutace spolecnosti
Amazon draz$i nez pivodni internetovy obchod v USA. Pfesto na ¢eském trhu nabizi
jedny z nejnizsich cen. Pravé nizké ceny, Siroky vybér a rychlé dodani jsou davody,

pro€ se spoleCnost Amazon prosazuje na trhu po celém svété.

Amazon také nabizi mens$im online prodejcim spolupraci pod hlavickou
Amazon. Mensi internetové obchody se tak mohou Iépe zviditelnit a spolecnost

Amazon ziskava procenta z prodeje jejich vyrobki.

Amazon.cz nabizi svym zékaznikiim placeni pomoci splatkového financovani.
Zakaznici si také mohou ziidit et Amazon, ktery mohou dobijet penézi a poté
jednoduseji nakupovat. K placeni lze také vyuzit darkovych karet nebo bodu, které na

svych uctech rovnéz stiadaji.

3.9 Hypermarkety
Nekteri 1idé vyuzivaji k ndkupu elektro zbozi hypermarketi béhem béznych
nakupil. Jedna se predevSim o star§i ¢ast obyvatel, ktefi chtéji vSe koupit na jednom

misté a nejsou nauceni navstévovat specializované prodejce elektro zbozi.

Elektro zbozi neni hlavnim segmentem hypermarketti. Na probihajici podpory
prodeje fetézce upozoriuji pomoci tisténych letakt, kde je segmentu elektra zpravidla
vénovana jedna az dvé strany. Retézce vyuzivaji periodickych slev, nejéastéji jednoho

mésice, kdy akéni letdk aktualizuji.

V souvislosti s prodejem elektro zbozi, zatazuji hypermarkety do své nabidky
stale vice sluzeb, které podporuji prodej pravé tohoto druhu zbozi. Vyjimkou tak neni
doprava spotiebic¢li a TV k zdkaznikim, jejich montdz a instalace, splatkovy prodej a

dalsi.

3.10 Soukromi prodejci
Predev§im v menSich méstech maji velké zastoupeni na trhu také soukromi
prodejci. Ti sice nemohou konkurovat vétsim spolecnostem, ale ve svém regionu Si

&4

dokazi podmanit mistni trh 1 s vy$§imi cenami.

Za Ucelem snizeni ndkladii se mohou néekteti soukromi prodejci spojit, aby pii
dodavkach vyssiho poctu kust doséhli na snizeni cen. Jini zase svoli k provozovani

fransizy vétsim spolecnostem, kdy prodavaji pod zastitou a jménem jejich firmy.
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Soukromi prodejci také nabizi svym zakaznikim mnozstvi akci a slev.
Upozoriiuji na né¢ predev§im na regionalni tirovni pomoci tisténych letakt, které chodi

lidem do postovnich schranek.

Prodejci, ktefi provozuji své obchody jako franSizu vétSich spolecnosti, navic
poskytuji stejné benefity a sluzby zédkaznikiim jako firma, pod jejiz hlavickou prodejce

obchoduje.

3.11 Kamenné a internetové obchody vyrobci
Samotni vyrobci elektro zbozi vétSinou provozuji né¢kolik prodejen ve vétSich

meéstech, kde prezentuji produkty své znacky. Zakaznici tak mohou uskutecnit nakup
pfimo V kamenném obchodé¢ u vyrobce nebo na jeho internetovych strankach, kde

vyrobci zpravidla provozuji eshop.

Vyrobei nejCastéji nabizeji své zbozi ve stejnych cenovych hladinach jako
nejveétsi maloobchodni prodejci. V piipadé vétsiho odbéru zbozi vsak mohou produkty
vyhodné€ nacenit. Zédkazniky mohou také naldkat rtizné akce, které vyrobci nabizeji a na

které upozornuji pomoci reklam v TV vysilani.

Vyrobei také na zaklade€ registrace jejich produktd poskytuji prodlouzené
zaruky, €1 vraceji Cast zaplacené Castky zpét zakaznikovi. Mezi dalsi sluzby, které
vyrobci ke svym produktim nabizi, patfi splatkovy prodej, doprava a instalace

elektrospotiebicl nebo servis v ptipadé poruchy.
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4 Charakteristika spole¢nosti Electro World s.r.o.

Spolec¢nost Electro World s.r.0. je jednim z pfednich maloobchodnich prodejcti
elektroniky a elektrospotiebi¢li na cCeském trhu, kam vstoupila vroce 2002.
V soucasnosti se v Ceské republice nachazi devatenact prodejen. Electro World s.r.o. je
dcefinou spolecnosti slovenské firmy Nay a.s., ktera je nejvétsim prodejcem elektroniky
na Slovensku. Centralni sklad se nachazi na Slovensku ve mésté Senec, sidlo celé
spole¢nosti v Bratislavé. Ridici centrum firmy pro Ceskou republiku je umisténo

V Praze.

Obrazek ¢. 2: Logo spole¢nosti Electro World s.r.0.%®

Na ¢eském trhu se Electro World s.r.o. snazi odlisit od konkurence predevsim
pestrou paletou sluzeb, které svym zdkaznikim poskytuje, profesionalnim ptistupem
kvalifikovanych prodejcti, ktefi jsou kazdy mésic Skoleni, a Sirokou Skalou nabizenych
znacek, coz zajist'uje, ze si zdkaznik muze vybrat pfesné ten vyrobek, ktery mu bude

plné vyhovovat.

Bakalatskéa prace je zamétfena na prodejnu Electro World s.r.o., nachézejici se
v Plzenském kraji, ve mésté Plzen, v OC Berounka, v ulici Nakupni 5, 312 00 na

Doubravce. Jedna se o nejvétsi prodejnu elektroniky v Plzni.

4.1 Historie spolecnosti
Spoleé¢nost Electro World s.r.o. piisobi v Ceské republice od roku 2002, kdy

byly v Praze otevieny prvni dvé prodejny, konkrétné na Zli¢iné a v Cestlicich. V roce
2003 je oteviena teti prodejna v Praze na Cerném mosté a dalii prodejny v Bré a v

Ostrave.

V roce 2004 je vybudovano regiondlni distribu¢ni centrum v Modficich u Brna,

které se staralo o rychlé a bezproblémové dodani zbozi na prodejny i zdkazniklm.

% Electroworld. In https://www.electroworld.cz/ [online]. [cit. 2019-06-19]. Dostupné z WWW:
https://www.electroworld.cz/img/logo.png
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Zaroven je oteviena prodejna v Hradci Kralové. V dal$im roce jsou otevieny prodejny

v Olomouci a Tabore.

Rok 2006 byl zlomovy spusténim internetového eshopu, ktery vyrazn¢ zrychlil a
usnadnil vybér zbozi zédkaznikiim. Béhem roku jsou otevieny dalsi prodejny, konkrétné
v Plzni, Karlovych Varech a v Usti nad Labem. Rok 2007 byl na otevieni prodejen jesté
bohatsi. Bylo jich otevieno celkem pét. Dalsi prodejny byly otevieny v Brng, Ostravé a

v Plzni, prodej byl zahajen také v Liberci a v Ceskych Bud&jovicich.

Do roku 2008 je datovan vstup spolecnosti na slovensky trh, kdy jsou otevieny
obchody v Bratislavé, Kogicich a PreSové. Dalsi prodejnu pfidava spole¢nost i v CR,
konkrétn¢ v Mladé Boleslavi. Dvé dal§i prodejny jsou otevieny i vroce 2010,

v Pardubicich a ¢tvrta prodejna v Praze.

V roce 2011 je rozsifen internetovy eshop i pro slovensky trh. B€hem roku je

také oteviena pobocka ve Zling.

Rok 2012 je ve znameni oslav desetilet¢ého plsobeni na ¢eském trhu. Béhem
tohoto obdobi ziskala spole¢nost Sestkrat ocenéni Obchodnika roku v kategorii prodeje

elektra. Cenu se spole¢nosti podafilo obhajit i v roce 2013.

V roce 2014 byla spole¢nost Electro World s.r.o. odkoupena z rukou Dixon
Retail spolecnosti Nay a.s., kterd piebrala veskery provoz vsech prodejen v Ceské
republice i na Slovensku. Méni se tak cela struktura firmy v¢etné nabizeného sortimentu
zboZi a sluZzeb zakaznikim. V roce 2015 je uzavieno distribu¢ni centrum v Modficich a

zprovoznén je centralni sklad ve mésté Senec na Slovensku.

Mezi lety 2014 a 2017 jsou uzavieny prodejny v Usti nad Labem, Mladé
Boleslavi a v Tabote. Naopak jsou otevieny nové pobocky, a to v roce 2017 v Brné a
v roce 2018 v Ostraveé. V soucasnosti je V provozu devatenact velkoprodejen po celé

v

CR.

4.2 Dodavatelé

Spolec¢nost Electro World s.r.o0. nakupuje zbozi od celé fady dodavateld. Ti musi
spliovat predepsané standardy a zbozi dodavat v nejlepsi kvalité. Mezi nejvyznamné;jsi

dodavatele patfi:

e AT Computers
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e SWS

e WINNER
e UTC
e Electrolux

e Gorenje, Mora

e Adart
e Asbis
e BSH

o FAST

Vyrobci nejzndméjSich znacek nejcastéji zprostiredkovavaji dodavku pravé svych
produktl. Zpravidla vSak dodavatelé pfeprodavaji produkty tfetich stran. Electro World
s.r.0o. ma ve svém portfoliu témet pét set znacek elektrospotiebici a elektroniky.

Nejdulezitéjsi sortiment tvofi predevsim znacky:

e LG
e Samsung
e AEG, Electrolux

e Miele

e Panasonic
e Philips

e Apple

e Sony

e Gorenje, Mora

e Huawei, Honor

4.3 Konkurence
Pro spésné puisobeni na trhu elektro zbozi je nezbytné sledovat vyvoj situace

v tomto segmentu. Vzhledem ke konkurenci, kterd prave na trhu elektro zbozi panuje, je
velice obtizné. Spolecnost Electro World s.r.0. se tak snazi vyuzivat v boji s konkurenci
nejriznéjsich forem podpor prodeje, které maji za kol pfinutit zakazniky k nakupu
pravé Vv prodejnach spolecnosti Electro World s.r.o. a nésledné je pfimét, aby se opét

vratili.
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Nejvyraznéjsi konkurenci na ceském trhu elektro zbozi predstavuje pro
spole¢nost Electro World s.r.o. pfedevsim skupina firem pod hlavickou HP Tronic. Ta
provozuje kamenné pobocky fetézci Datart a Euronics, vcetné jejich eshopi, a
internetovy obchod Kasa.cz. Ovlada tak znacnou cast trhu. Nejvyraznéjsi konkurenci
mezi internetovymi eshopy, je internetovy obchod Alza.cz, ovladajici pravé tuto cast

trhu.

v e

jsou predevsim velké vstupni bariéry, které brani vstupu novych firem do odvétvi
elektro zbozi. Tou nejvétsi je piedevsim finan¢ni naro¢nost ke vstupu na trh a s tim
souvisejici naro¢nost na investice. Zaroven na trhu jiz ptisobi velké mnozstvi firem a trh
se zda byt naplnén. Dalsi bariérou mohou byt ndrocné distribucni cesty pro piepravu

sortimentu.

4.4 Zakaznici
Electro World s.r.o. se, vzhledem k tomu, Ze se jedna o maloobchod, soustiedi

pfedevs§im na prodej elektro zbozi koncovému spotiebiteli. Aby byla spolecnost na trhu
prodeje, které maji za ukol piimét zakaznika k nakupu pravé ve spolec¢nosti Electro

World s.r.0. VSechny formy podpory prodeje jsou popsany Vv dalsi kapitole.

4.5 Podpora prodeje ve spole¢nosti Electro World s.r.o.
Cenova podpora prodeje

Stejné jako u konkurence, je i ve spolecnosti Electro World s.r.o. nejcastéji
vyuzivanou podporou prodeje cenova podpora prodeje. Snizeni cen produkti béhem
akci a vyprodejii umoziiuje spolecnosti v kratké dobé znékolikanasobit obrat a zisk.
Navic, vzhledem k ndkupnimu chovani zdkaznikd, se jedna o nejicinnéjsi formu
podpory prodeje, ktera je tak béhem roku hojné vyuzivana. Spole¢nost vSak musi
nastavit vhodnou hranici, aby cenové podpora byla vyhodna jak pro zékaznika, tak i pro
firmu. Zakaznik by si nem¢l zvyknout ¢ekat na akéni nabidky, ale mél by nakupovat
produkty i1 za bézné ceny. Akéni nabidky jsou zpravidla aktualizovany kazdy mésic, kdy
je pravidelné vydavan novy akéni letdk. Vyprodeje probihaji nepravidelné béhem

celého roku.
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Oznameni o podpoie prodeje

Aby byly uspésné vsechny formy podpory prodeje, je nutné o nich efektivné
informovat potencionalni zakazniky. Spole¢nost Electro World s.r.o. nejcastéji vyuziva
k oznameni o podpoie prodeje televizni reklamni spoty. Casto je k vidéni logo
spolec¢nosti také ve spojeni se sponzoringem sportovnich pienosi. Kazdy mésic je
taktéz vydavan novy akéni letdk, ktery je distribuovan mezi zdkazniky. Ti, ktefi jsou
zaregistrovani ve vérnostnim programu, maji moznost piijimat newsletter do jejich
emailové schranky. O probihajici podpoie prodeje také informuji POS materialy uvnitf i

vn¢ prodejen.
Vérnostni program

Kazdy zdkaznik si mize ve spolecnosti zfidit tzv. vérnostni kartu, pfipadné se
zaregistrovat na internetovych strankach spole¢nosti, a tim se stat clenem klubu, ktery
nabizi mnozstvi vyhod. Vérnostni program spolecnosti Electro World s.r.o. se opira o

Ctyfi nejdilezitéjsi pilite.

Za kazdy ndkup ziskava zdkaznik procento z hodnoty ndkupu. Ziskané body
poté muze uplatnit formou slevy pii dalSim nakupu. Pro zakazniky, kteti nakupuji
Cast&ji, se mize odména vySplhat az na 3% z kazdého nakupu. Staci, kdyz pfi placeni
predlozi svoji veérnostni kartu, ¢i na pokladné sd€li své kontaktni udaje. Mnozstvi

vérnostnich bodl si mize zdkaznik zkontrolovat pfi kazdém nakupu na pokladné.

Zakaznik také ziskavad moznost okamzité¢ vymeény zboZi, které stalo do 1000,-K¢.
Podminkou je pouze nacteni produktu pii ndkupu na vérnostni kartu a jeji pfedlozeni pii

reklamovani poSkozeného produktu.

Dalsi z vyhod je moZnost vraceni ¢i vymény zboZi do ¢trnacti dnii ode dne
nakupu. Produkt vSak musi byt nacten pfi nakupu na vérnostni kartu, nesmi jevit zadné
znamky poskozeni a musi byt v origindlnim obalu. Zakaznik si mize vybrat jiny

rowr

produkt, kdy doplaci rozdil v cené, ptipadné€ je mu vracena celé Castka zpét.

Ctvrtou zédsadni vyhodou je archivace uctenek na vérnostni karté. Zakaznik si
tudiz nemusi schovavat papirové uUctenky, které navic Casto vyblednou, ale ma vse
peclivé uschovano na své karté. Uctenka mu poté mize byt vytisknuta kdykoli na

kterékoli prodejné spole¢nosti Electro World s.r.o.
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Nejnovéjsi vyhodou je moznost reklamace vybranych produkti z pohodli
domova. Staci, kdyz zakaznik kontaktuje infolinku spolecnosti a servisni technik je

okamzité¢ vyslan ptimo k nému domi.

Zakladni barvou vérnostni karty je modra, pfi splnéni vysSich hranic obratu na
vérnostni karté, mize zakaznik ziskat karty ve stiibrné a zlaté barvé. S tim ziskava i

dalsi vyhody.
Slevy, kupony

Dalsi vyuzivanou formou podpory prodeje jsou slevy, ¢i kupony. V posledni
dob¢ zacala spolecnost Electro World s.r.o. spolupracovat s provozovatelem deniku
Blesk, ktery praveé na svlij denik umistuje kupony se slevou v rizné nominélni hodnot¢.
Kupony mohou zdkaznici uplatnit na kterékoli prodejné spolecnosti, kdy jim bude

hodnota kuponu odectena pii placeni na pokladné.
Rabat

Dalsi moznosti, jak uSetfit pii nakupu ve spole¢nosti Electro World s.r.o., je po
dodate¢ném uplatnéni slevovych koda, kdy mé zdkaznik moZznost ziskat ¢ast zaplacené
castky zpét. Slevovy kod vSak musi byt zadan jiz pfi ndkupu zbozi na prodejné, ¢i na

eshopu.
Darky, darkové poukazy

K vybranym produktiim spole¢nost Electro World s.r.o. poskytuje riizné darky
mensi hodnoty, které zpravidla maji funkci pfislusenstvi kupovaného produktu. Darky
jsou poskytovany predevsim k produktim s vyssi cenou, jako jsou pracky, susicky,

lednice nebo televize.

Zékaznici také maji k dispozici, pti thradé vybranych produktii, vyuzivat
darkovych poukazli Sodexo nebo Edenred. Spolecnost Electro World s.r.o. navic nabizi
svij darkovy poukaz, kterym mohou zdkaznici obdarovat své blizké a ti jej mohou

vyuzit na kterékoli prodejné spolecnosti.
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Vystavka

Spolecnost Electro World s.r.o. se také aktivné podili, spole¢né¢ s obchodnimi
zastupci a marketéry, na rozmisténi, usporadani a vystaveni zbozi na prodejné. Na
prodejnach je zbozi propagovano pomoci POS material, které dodavaji obchodni
zastupci a maji za kol upoutat pozornost zakaznika a dat mu zakladni informace o

produktu.
Loterie, soutéze

Pro zékazniky je také pfipravovana celd fada soutézi a loterii o hodnotné ceny.
Podminkou k ucasti v soutézich a loteriich byva zpravidla registrace do vérnostniho
programu. Nasledné jsou vyherci losovani a vyhry jsou zasilany na jejich adresy,

piipadné si je mohou vyzvednout na prodejndch spolecnosti.
Vyhody poskytované zaméstnanciim

Spole¢nost Electro World s.r.o. mysli nejen na své zdkazniky, ale mnozstvi
vyhod poskytuje také svym zaméstnanctim, ktefi jsou taktéz pocitani mezi spotiebitele.
Tou nejvyuzivanéjsi jsou zvyhodnéné ceny vSech produktli, které ma spolecnost ve
svém portfoliu. Ty mohou zaméstnanci vyuzivat pro sebe i své rodinné pfislusniky.
Mezi dalsi vyhody miZeme pocitat financni benefit pfi narozeni potomka nebo

hodnotny darek v moment¢ kulatého vyroci piisobeni ve spolecnosti.
Dopliikové sluzby

Electro World s.r.o. nabizi svym zakaznikim celou fadu sluzeb, které jim maji
usnadnit ¢i zvyhodnit jejich nakup. Témi nejvice vyuzivanymi jsou doprava, kdy ma
zékaznik na vybér ze tfi moznosti, prodlouzena zaruka, rozsitena zaruka, PC sluzby ¢i
kalibrace TV. Samoziejmosti je také moznost splatkového prodeje nebo vyuziti

finan¢nich sluzeb Moneygram a Tax free.

Zakaznikim je k dispozici také infolinka spole¢nosti, ktera je v provozu kazdy
den, vCetné¢ vikendl a svatkl. Za ukol ma pomahat vyiesit jakykoli problém a zadost
zakaznikli spolecnosti k jejich spokojenosti. Kontaktovani infolinky spolecnosti je

mozné prostifednictvim telefonniho ¢isla ¢i emailu.
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5 Marketingovy vyzkum podpory prodeje

5.1 Pripravna faze
Definice problému

ukolem je piimét zdkaznika ke koupi produktu, zajisténi jeho spokojenosti a udrzeni si
jej pro dalsi nakup. Marketingovy vyzkum analyzuje u¢innost podpory prodeje ve
spole¢nosti Electro World s.r.o. prostfednictvim vnimani zakaznika béhem akce Black

Friday, ktera probéhla ve dnech od 22. listopadu do 26. listopadu 2018 na vSech

pobockach i eshopu, veetné prodejny v Plzni v OC Berounka.
Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit povédomi zdkazniki o probihajici
podpoie prodeje, efektivitu oznameni o podpoie prodeje, poptipadé spokojenost

zakazniki s prubéhem jejich nakupu.
Metody a techniky sbéru dat

K ucelim marketingového vyzkumu bude vytvofen dotaznik, ktery se sklada

z deseti uzavienych otazek. Jedna se tedy o kvantitativni formu vyzkumu.
Operacionalizace cile
Zakazniky muze charakterizovat nékolik typickych znak:

e zdkaznik je zaregistrovan ve vérnostnim programu

e divodem navstévy zakaznika je probihajici cenova podpora prodeje

e diky probihajici podpote prodeje je zakaznik ochoten utratit i vyssi castku penéz
e zadkaznik vyuZziva financovani formou splatek

e zakaznik porovnava ceny v konkurencnich fetézcich na trhu elektro zbozi
Stanoveni respondenti

Tisténd forma dotazniku byla pfedlozena zakaznikiim na prodejné spolecnosti
Electro World v Plzni v OC Berounka. Respondenti byli vybirani nahodile pti odchodu
z prodejny.
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Tvorba dotazniku

Dotaznik tvofilo deset uzavienych otazek. U Sesti otazek mohli respondenti
vybirat ze Ctyf odpovédi, u Ctyf méli na vybér z odpovédi dvou. Prvni ¢ast tvortily
identifikacni otazky, dale byl dotaznik vénovan piedev§im podpofe prodeje, povédomi

zakaznikl o probihajici podpote prodeje, jejich nakupnimu chovani a spokojenosti.
Piedvyzkum

Ptfed samotnym sbérem informaci pomoci dotaznikii byl proveden piedvyzkum
pro odstranéni moznych chyb, nesrovnalosti a nedostatki a pro kontrolu

srozumitelnosti.

Piedvyzkum probéhl na poboéce V Plzni v OC Berounka, kdy byl dotaznik
poskytnut deseti zaméstnanciim spole¢nosti Electro World s.r.o., v€éetné Store managera
prodejny a jeho tii zastupcl. Piedvyzkum neodhalil Zadné nedostatky, dotaznik tak byl

vV nezménéné forme vytiStén a piipraven k distribuci mezi zédkazniky.

5.2 Realizacni faze
Sbér udaji

Cilem marketingového vyzkumu bylo ziskat informace a udaje o povédomi
zakazniki o probihajici podpoie prodeje, efektivité oznameni o podpoie prodeje,
nakupnim chovéani zékaznikli a jejich spokojenosti. Proto bylo provadéno osobni
dotazovani formou dotazniku na pobocce v OC Berounka v Plzni. Na té bylo nahodile
vybrano sto respondentli, diky kterym jsme na konci vyzkumu ziskali udaje ze sta

vyplnénych dotaznik.
Analyza dat

Vysledky vyzkumu byly detailné zpracovany a kazda otazka byla piehledné
zobrazena v grafu pro lepsi orientaci. Otazky byly vyhodnoceny postupné tak, jak byly

zadany v dotazniku.
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5.3 Vyhodnoceni analyzy
1. Nejcastéji béhem akce navstivili prodejnu lidé ve véku 25 - 39 let. Velke

zastoupeni mezi dotazovanymi méli také skupiny lidi ve v€ku 40 - 59 let a 60 a vice let.

Graf ¢. 1: VE&k zakaznik®®

/ Vék zakaznikdi \

W 18-24 let
M 25-39 let
1 40-59 let

60 a vice let

L 4

2. Témér tii ctvrtiny dotazovanych uvedlo, Ze jsou vérnymi zadkazniky

spolecnosti Electro World s.r.o. a tudiz vlastni vérnostni kartu.

Graf ¢. 2: Statistika vérnych zakazniki®

r 7
Statistika vérnych zakaznikt

= ANO
mNE

59 Zdroj: vlastni
80 Zdroj: vlastni
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3. Na dotaz odkud zakaznici pfijeli, odpovédélo 56%, ze pochazi ptimo z Plzné.

44% zakaznikl dojizdi z okoli mésta Plzné.

Graf ¢. 3: Jste z Plzn&?5!

' Jste z Plzné? ‘

mANO
m NE

L d

4. Drtiva vétSina zakaznikt uvedla, ze duvodem jejich navstévy byla pravé

probihajici akce Black Friday.

Graf ¢. 4: Diivod navstévy®?

' Duvod navstévy ‘

W Bézny nakup
B Momentalni potreba
H Probihajici akce

= Informovat se

L

61 Zdroj: vlastni
62 7Zdroj: vlastni
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5. 68% zédkaznikl uvedlo, Ze se o probihajici akci dozvédelo diky médiim. Vice
nez Ctvrtina zakaznikli odpovédéla, ze byla informovana diky nasemu vérnostnimu

programu pomoci e-mailu nebo SMS. Zadny ze zakaznikl neuvedl, Ze o akci nevédél.

Graf ¢&. 5: Odkud se zakaznici dozvédéli o Black Friday®

Odkud se zakaznici dozvédéli o Black
Friday

B Média
M Z jejich okoli
M Vérnostni program

O akci nevédéli

6. Az ctvrtina lidi byla ochotna uhradit vice, nez 7 tisic korun béhem jediného
nakupu v rdmci probihajici akce Black Friday. Nejcastéji lidé utratili mezi 1 - 7 tisici

korun.

Graf ¢. 6: Kolik lidé utraceli®

Kolik lidé utraceli

B Do 1000,- K¢

M 1001,- az 7000,- K¢

= 7001,- az 15000,- K¢
Vice nez 15000,- K¢

83 Zdroj: vlastni
64 Zdroj: vlastni
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7. Zvyseného zajmu se dostalo 1 prodeji na splatky diky akci bez navySeni, kdy

14% dotazovanych odpovédélo, ze prave tohoto zplsobu uhrazeni nakupu vyuzilo.

Graf ¢&. 7: Vyuziti prodeje na splatky bez navyseni®

Vyuziti prodeje na splatky bez navyseni

mANO
mNE

8. 37% zakaznikl uvedlo, Ze vyuZilo n€kterou z nabizenych sluzeb. Nejcasteji
jimi byla doprava zdarma, vynos a pfipojeni spotiebice, svoz starého spotiebice,

prodlouzena a rozsifena zaruka.

Graf ¢. 8: Vyuziti sluzeb®

Vyuziti sluzeb

B ANO
= NE

85 Zdroj: vlastni
8 Zdroj: vlastni
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9. Vice nez tfi ctvrtiny lidi porovnavaly nase ak¢ni ceny s konkurenci. VéEtSina
znich se vSak piesto rozhodla nakupovat ve spolecnosti Electro World s.r.o. 22%
zakazniki uvedlo, Ze §li nakupovat ptimo do prodejny v OC Berounka, aniz by
sledovali konkuren¢ni fetézce. Z toho 14% zakaznika tak ucinilo diky vérnostnimu

programul.

Graf &. 9: Porovnani s konkurenci®’

Porovnani cen s konkurenci

B ANO, nakoupil jsemiu
konkurence
M ANO, ale nakoupil jsem u vas

m NE, Sel jsem primo k vam

NE, jsem vérnostni zakaznik

10. Posledni otazka byla vénovana spokojenosti zakaznikt pii nakupu. 91%
zakaznikt bylo se servisem spokojeno, pouze 9% uvedlo, ze spokojeno nebylo.

Konkrétné si stézovali na dlouhé ¢ekani, nez byli obslouzeni prodejcem.

Graf ¢. 10: Spokojenost zakaznik®®

Spokojenost zakazniku

B Rozhodné ANO

M Spise ANO

I Spise NE
Rozhodné NE

67 Zdroj: vlastni
88 Zdroj: vlastni
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5.4 Shrnuti a prezentace dat
1. Béhem vikendu 22. listopadu az 26. listopadu 2018 spolecnost navstivilo

mnoho zakaznikt rizného véku. Nejvétsi ¢ast zakaznikt byla ve véku mezi 25 - 39 let a
mezi 39 - 59 let. Zajimavé by vSak bylo sledovat statistiky jednotlivych dni, kdy
napiiklad ve ¢tvrtek 22. listopadu bylo nejvétsi zastoupeni lidi od 60 let a vice. Mladsi
lidé své nakupy uskutecnili ptedevSim od patku do nedéle. Vybér zlevnéného
sortimentu a splatek bez navyseni nahraval pravé lidem stfedni a star$i generace, coz se

béhem akce potvrdilo.

2. Dotaznik potvrdil, Ze se do prodejen zdkaznici vraceji diky nasemu
vérnostnimu programu, jenZ jim nabizi mnoho vyhod. Proto by spole¢nost méla
pokracovat v budovani sit¢ vérnostnich zakaznikt, jelikoz tvofi zna¢nou cast naSeho

obratu.

3. Poloha prodejny na okraji Plzné zpusobuje, ze pomér lidi z mésta a jeho okoli
je témét vyrovnany. Umisténi nahrava ptredev§im lidem bydlicim v méstské c¢asti
Doubravka, Bolevec, Lochotin a ze severozapadniho okoli. Bohuzel vétsina lidi z Plzné
mifi za nakupy do oblibenéjsich nakupnich center Plaza a Olympia, kde je vsak

v provozu druha pobocka v Plzni.

4. Black Friday je kazdoro¢né velice oblibena akce, kterd snizuje ceny
vybranych vyrobki o mnoho procent. I vloni to byl motiv vétsiny lidi, kteti do prodejny

prave pii této vyprodejové akcei zavitali.

5. Pocet lidi, kteti béhem akéniho vikendu navstivili prodejnu, se oproti
béznému vikendu zvedl nékolikanasobné. Vétsina respondentl uvedla, ze se o akci
dozvédéla diky reklamé v médiich, kdy spolecnost byla siln¢ propagovana predevsim
v reklamnich spotech v TV. Néktefi vSak zminili 1 vé€rnostni program. Je proto diilezité
pii zakladani vérnostnich karet, aby byli zakaznici presvédceni, K zasilani newsletteru

pomoci e-mailu.

6. Béhem Black friday jsou lidé ochotni utratit jednorazoveé vyssi ¢astky penéz
nez kdykoli jindy v roce. Nej€asteji lidé utratili mezi 1 - 7 tisici korunami. V priméru
utratil kazdy zakaznik 3 az 4 tisice korun, coz pii poctu zakaznikl az zpétinasobilo
bézny obrat prodejny.
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7. Splatky bez navySeni jsou obrovskym lakadlem pro zakazniky. To se
potvrdilo béhem Black Friday, kdy =zakaznici kupujici drazs$i -elektroniku a
elektrospotiebice nékolikanasobné Castéji vyuzivali moznosti prodeje na splatky. Akce
je cilena na okamzity obrat. Spolec¢nost za ni plati poplatky smluvnim partnerim,

jelikoz ti nemayji ze splatek bez navyseni zadny zisk.

8. Spole¢nost Electro World s.r.0. nabizi Sirokou paletu sluzeb zakaznikim,
pficemz nekteré z nich predstavuji Cistou marzi firme. Proto jsou dualezitou soucasti
prodeje a bdhem Black Friday se podafilo docilit zvy$eni prodeje téchto sluzeb. Ukolem
spole¢nosti je udrzet nastaveny trend prodeje sluzeb, zejména prodlouzené a rozsitené

zaruky.

9. V porovnani cen se spolecnost snazi byt vzdy pted konkurenci a to platilo i
béhem Black Friday, kdy vétSina zakazniki v dotazniku potvrdila, Ze ceny konkurence
porovnavali a rozhodli se pro ndkup pravé ve spolecnosti Electro World s.r.o.
Zakaznikiim se ale spole¢nost kdykoli snazi vychazet vstiic a pokud u konkurence
objevi levné&jsi vyrobek, snazi se ho zlevnit na stejnou cenu. I nadale se spole¢nost
Electro World s.r.o. chce chovat maximalné pro-zakaznicky a ty nejlepsi ceny nabizet

pravé v prodejnach Electro World s.r.o.

10. Spokojenost zakaznikill je ve spole¢nosti na prvnim misté. Béhem vikendu
byl o¢ekavan zvySeny zajem a napor zakaznikd, na ktery se prodejna snazila pfipravit.
Proto je spole¢nost znepokojena faktem, Ze néktefi zakaznici odchazeli nespokojeni,
kdy jako diivod uvadéli dlouhé ¢ekani na obslouZeni prodejcem i pies veSkeré opateni
a navyseni poc¢tu prodejct, které prodejna provedla. I do budoucna budou zakaznici na
prvnim misté a spolecnost Electro World s.r.o. véfi, ze z prodejen budou odchazet vzdy

spokojeni.

5.5 Moznosti ke zlepSeni podpory prodeje
Diky vysledkim vyzkumu bylo nalezeno nékolik bodt, u kterych by mohlo

ze strany spolecnosti Electro World s.r.o. a konkrétné¢ pobocky v Plzni v OC Berounka
dojit ke zlepseni a ke zméné. Nekteré samotna pobocka ovlivnit nemuze, podklady vSak

budou poskytnuty samotnému vedeni spole¢nosti. Jiné vSak prodejna ovlivnit mize a
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jejim ukolem ted’ je pracovat na zlepSeni a najit idedlni feSeni k odstranéni téchto

nedostatkd.

Vybrané oblasti, ve kterych ma spolecnost Electro World s.r.o. rezervy a méla

by pracovat na jejich zlepseni, ¢i udrzeni stavajiciho vyvoje jsou:

e spolecnost by méla rozsifit ozndmeni o podpoie prodeje i do jinych
médii, predevSim téch regionalnich v blizkosti prodejen, idedlnimi
moznostmi by mohla byt reklama v radiich, ¢i novinach

e spolecnost by méla zvyraznit a zefektivnit komunikaci se zakazniky a
samotnou propagaci pomoci socialnich siti, kde mtize kontaktovat mnoho
potencionalnich zakaznika

e spolecnost by méla nadale udrzovat jedny z nejnizSich cen na trhu,
neméla by se vSak pousStét do cenovych dostihii piedevsim
S internetovymi obchody

e spolecnost by méla zapracovat na prodeji sluzeb, kdy by méla byt
schopna vysvétlit zdkaznikovi vSechny vyhody plynouci mu ze
zakoupeni dopliikovych sluzeb

e spolecnost by se méla stadle zaméfovat na budovani vérnostni sité
zékaznika, diky které jim mize efektivné zasilat ak¢éni nabidky a novinky
v sortimentu firmy

e spolecnost by nadale méla pracovat na tom, aby se od konkurence
odlisila 1 jinou nez cenovou podporou prodeje, a tim se stala pro své

zakazniky jest€ vice atraktivni
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Z.avér

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat podporu prodeje na trhu elektro zbozi.
Velky prostor byl vénovan predev§im spole¢nosti Electro World s.r.o, kde analyza
probéhla formou marketingového vyzkumu, kdy bylo provadéno dotaznikové Setfeni

ptimo na jedné z prodejen spolecnosti v Plzni v OC Berounka.

Po provedeném marketingovém vyzkumu byly vyhodnoceny jednotlivé faktory
analyzy a byly lokalizovadny vybrané oblasti, kde mé spolecnost Electro World s.r.0.
rezervy a méla by zapracovat na jejich odstranéni. Dllezité je pfedev§im odliSeni se od
konkurence a schopnost upoutat a nabidnout potencidlnimu zékaznikovi lepsi podminky

k nakupu.

Velké rezervy ma spole¢nost také v komunikaci prosttednictvim socialnich siti,
které vyuziva stale vice lidi a tudiZ i potenciondlnich zdkaznikii. Propagace a podpora
prodeje prostfednictvim socialnich siti by tak mohlo oslovit novou oblast lidi. Také
rozsifeni reklamy do dalSich, pfedevsim regiondlnich médii, by mohlo prilakat vice

zakaznik.

Naopak by spole¢nost méla pokra¢ovat v budovani vérnostni sité zakaznik. Jiz
nyni je vérnostni program spolecnosti velmi oblibeny mezi zakazniky, kteti diky nému
ziskavaji fadu vyhod. I nadale by spole¢nost mé¢la pro své zakazniky pfipravovat riazné

akce, soutéze a loterie, které vzdy ptildkaji velké mnoZzstvi lidi.

Celkovéa marketingova propagace i s ni spjatad podpora prodeje je ve spole¢nosti
Electro World s.r.o. na velmi slusné turovni. Piesto se diky provedenému
marketingovému vyzkumu podafilo odhalit nékolik moznosti ke zlepSeni. Vysledky
analyzy byly poskytnuty vedeni spolecnosti, kterd by méla zapracovat na zjiSténych

nedostatcich a podniknout kroky k jejich odstranéni.
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Prilohy
Ptiloha ¢. 1
Dotaznik pro zakazniky spolecnosti Electro World s.r.o.

Dobry den, jmenuji se Petr Sporl a jsem studentem Vysoké skoly evropskych a
regiondlnich studii v Pfibrami. Zaroven jsem vSak zaméstnancem spolecnosti Electro
World s.r.0., o které¢ pojednava tento marketingovy vyzkum. Rad bych Vas proto touto
cestou poprosil o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik je anonymni a slouZzi pro potieby

mé bakalarské prace.
Dé&kuji za ochotu a V&S Cas.
1. Jaky je Vas vek?

A) 18- 24
B) 25-39
C) 40-59
D) 60+

2. Jste vérnostni zakaznik? (Vlastnite vérnostni karticku?)
A) ANO
B) NE
3. Bydlite v Plzni?
A) ANO
B) NE
4. Dtvod Vasi navstévy?
A) BéZny ndkup
B) Momentalni potieba
C) Probihajici akce

D) Informovat se
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5. Jak jste se o probihajici akci dozvedéli?
A) Z médii
B) Z mého okoli (rodina, znami)
C) Diky vérnostnimu programu (e-mail, SMS)
D) O akci jsem nevédél
6. Kolik penéz jste ptfi nakupu utratili?
A) Do 1000,- K¢
B) 1001,- az 7000,- K¢&
C) 7001,- az 15000,- K¢
D) Vice nez 15000,- K¢
7. VyuZzili jste moznosti ndkupu na splatky bez navySeni?
A) ANO
B) NE
8. Vyuzili jste nekterych sluzeb, které nabizime? Pokud ano, kterou?

A) ANO:

B) NE

9. Navstivili jste, nebo jste porovnavali béhem akce nase ceny s konkurenci?
A) ANO, nékteré produkty jsem radsi nakoupil u konkurence
B) ANO, ale nakoupil jsem u vas

C) NE, Sel jsem piimo do vasi prodejny

D) NE, pattim do vérnostniho programu a vyplati se mi nakoupit u vas
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10. Byli jste spokojeni s pristupem nasich zaméstnancti a nabizenym servisem? Pokud

ne, napiste divod.
A) Rozhodné¢ ANO
B) Spise ANO

C) Spise NE:

D) Rozhodné NE:
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