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ANOTACE

Cilem prace je analyzovat komunikacni mix dané organizace a vytvoreni navrhu novych
pristupu ve vazbé na vysledky ziskané analyzou vnitrniho a vnéjsiho prostredi. Prdce je
rozdelena do dvou casti. V teoretické casti dochazi k vymezeni zakladnich pojmit tykajicich se
daného tématu. Popisuje vyznam marketingové komunikace a jednotlivé nastroje
marketingového komunikacniho mixu. V praktické casti je predstavena vybrana organizace
aprovedena analyza vnitiniho a vnéjsiho prostredi. V zavéru jsou uvedena doporuceni,
zameérujici se na komunikaci se zakaznikem.

KLiCOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, reklama, Kubik, a. s.
TITLE

The proposal of communicative mix for the chosen organization
ANNOTATION

The aim of this thesis is to analyse the communication mix of the particular organization and
also to make a suggestion of new approaches depending on the results of analysis of the inner
and outer environment. This work is divided into two parts. The basic terms of this issue are
defined in the theoretical part. It describes the importance of the marketing communication
and the tools of marketing communication mix. The chosen organization is introduced in the
practical part. There is also the analysis of the inner and outer area. In the end, there are
some recommendations focused on the communication with the customer.

KEYWORDS

Marketing, marketing communication, marketing mix, advertisement, Kubik, a. s.
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UVvOD

V soucasné dobé¢ dulezitost a vyznam marketingové komunikace velice roste, jelikoz
V dnesnim konkurenénim prosttedi musi spole¢nosti dennodenné podstupovat boj o soucasné
I potencialni zakazniky. Stejné tak jako je dulezitd kvalitni komunikace pro udrzovani ¢i
budovani vztahu, je pro spole¢nost dulezitym prvkem umét navazat vztah se zakaznikem nebo

oslovit cilovou skupinu, na kterou je spole¢nost zaméfena.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je analyzovat komunikacni mix spole¢nosti
Kubik, a. s. a vytvofeni navrhu novych pfistupti ve vazbé na vysledky ziskané analyzou

vnitiniho a vnéjsiho prostiedi spolec¢nosti.

Tato prace je zaméfena na maloobchodni sit’ prodejen potravin spolecnosti Kubik,
a. s., avsak spolec¢nost ptisobi na trhu i jako velkoobchodni dodavatel v oblasti bytového
textilu, ubrusovin a potravinafstvi, dale se zabyva vystavbou inzenyrskych siti, je
provozovatelem cestovni kancelafe a v neposledni fadé se spolecnost na trhu prosazuje jako
developer. Cilem prace je popsani stavajicich nastroji komunikacniho mixu a nalezeni jejich
slabych stranek, poté navrhnout jednotlivd opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni nebo

K jejich Giplnému odstranéni.

V praci je vyuzit marketingovy vyzkum, ktery byl vytvofen pomoci metody
dotaznikového Setfeni, pro zjisténi nazord a pifipominek soucasnych, ale i potencialnich
zakaznikl. Informace pro tento vyzkum byly ziskdvany formou osobniho dotazovani, které
probéhlo ve mésté Litomysl, na maloobchodni prodejné potravin Kubik a na Smetanové
nameésti. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, zda zdkaznik méa v povédomi komunikac¢ni nastroje,

které spole¢nost vyuziva ke své propagaci, popiipadé€ zjistit, pro¢ je ve svém povédomi nema.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Na zdklad€ prectené odborné
literatury je zpracovana prvni cast, ve které se nachdzi vysvétleni zakladnich pojmi
a problematiky souvisejici s marketingovou komunikaci. Uvodni kapitola druhé ¢&asti
obsahuje charakteristiku spolecnosti Kubik, a. s. a jeji hlavni ¢innosti. Nésledujici kapitoly
jsou zaméfeny na marketingovou komunikaci spole¢nosti, které obsahuji popis jednotlivych
komunikacnich nastroji vyuzivané spoleCnosti k ovlivilovani a upoutani pozornosti, jak
stavajicich, tak potencidlnich zdkazniki. Ve druhé poloviné této c¢asti je analyza
marketingového vyzkumu, Kde jsou zpracovany vysledky z dotaznikového Setfeni, které jsou

dale vyuzity k ndvrhu komunikacniho mixu. V zavéru prace jsou zformulovany navrhy
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a doporuceni pro celou sit maloobchodnich prodejen potravin Kubik, a. s., a soucasné

I specialni doporuceni pro maloobchodni prodejnu potravin v Litomysli.

Bakalatska prace je zpracovana z vyuzitych odbornych literarnich a internetovych
zdroji, které jsou vypsany v seznamu literatury. Druha ¢ast byla vytvoiena z internich
materialt spolecnosti a z informaci ziskanych na zakladé fizeného rozhovoru s feditelem

marketingu spolec¢nosti Kubik, a. s. a zaroven z internetovych stranek spole¢nosti.
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1 MARKETING

Prvni kapitola této prace se zabyva teoretickym vysvétlenim jednotlivych pojmil

souvisejici s marketingovou komunikaci.

,, Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smeny, ktera uspokoji pozZadavky

Jednotlivcit a organizact. ©“ (American Marketing Association, 2017)

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi kazda forma fizeného piesunu informaci, Kterou
spole¢nost pouziva k informovani, ovliviiovani nebo piesvédcovani konecnych zakaznikt. Na
souCasnych trzich se spoustu komer¢nich i nekomer¢nich organizaci bez marketingové

komunikace neobejde (Karli¢ek a kol., 2016, s. 10).

Tato forma sdélovani obsahuje vSechny typy vymény informaci, kterymi se firma snazi
ovlivnit védomosti, postoje a chovani zdkaznika tykajicich se produktii, které firma na trhu
nabizi. VSe zalina presnym definovanim ptedpokladaného cilového trhu, jenz ma vliv na
rozhodovéni o tom, co, komu, kdy a kde a jakym zpisobem se ma sdélit (Jakubikova, 2013,

5. 298).

Pracovnici marketingu maji za dilezity kol zkoumat, ¢emu vénuji jednotlivé cilové
skupiny svoji pozornost. Vyuzivaji k tomu rizné zptisoby, kterymi ziskaji vétsi Sanci upoutat

a ziskat pozornost zakaznika (Kotler, 2003, s. 19).

Komunikace a propagace patii mezi nejvyznamnéjsi dovednosti v marketingu. Propagaci
1ze chépat jako cilené osloveni zdkaznika, ke kterému je sméfované urcité sdéleni. Propagace
jako takova se zamétuje na urcitou skupinu zakaznikl. Tyto skupiny Ize rozdélit naptiklad
podle veéku (Skolni déti, teenageti, mladé rodiny s détmi, rodiny s velkymi détmi, pred

seniorsky vek, seniofi), pohlavi nebo bydliste.

Stejné tak jako propagace, marketingova komunikace se zaméfuje na rizné cilové
skupiny. Je urcujici pro skupiny, které jsou vné podniku, ale i zaméstnance firmy. Z tohoto

pohledu se marketingova komunikace d€li na externi a interni (Kotler, 2003, s. 18-19).

Externi marketingovd komunikace je veSkeré spojeni s okolim, které firma vyviji
navenek. Slouzi k osloveni a ovlivnéni cilovych skupin, ptedev§im soucasnych, ale

I potencionalnich zakaznikl. K informovani svych zaméstnancti vyuzivaji spolecnosti interni
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marketingovou komunikaci. Proto kazda spolecnost, ktera ma za sviij prvotni cil byt Gspésna
a konkurence schopnd, musi o vSechny své zaméstnance svédomité pecovat. Bezchybna
vyména informaci se zaméstnanci zvysi prevazné jejich efektivitu k praci, loajalitu, motivaci

a jejich celkovou vnitini spokojenost.
Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patfi:

e uzivatelé produkti,

e stavajici kupujici,

e potencidlni kupujici,

e iniciatofi nakupu,

e rozhodovatelé pii nakupu,

e ovliviovatelé nakupu (Jakubikova, 2013, s. 298).

1.1.1 Komunikacni proces
Obecné komunikace znamend ptedani sdéleni nebo informaci od zdroje k ptijemci.
Metody, divody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace je spojena
s pojmem komunikacni proces, coz je prenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Nejéastéji
se tento proces vyskytuje mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi soucasnymi
| potencialnim zakazniky, ale také mezi firmou a dal$imi zajmovymi skupinami (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 21).

Principy komunikace vyjadiuje zékladni model komunikaéniho procesu (viz Obrazek 1),
ktery se sklada z deviti prvki: odesilatel, kodovani, sdéleni, média, dekodovani, piijemce,

odezva, zpétna vazba a Sum.

e Odesilatel. Ucastnik, ktery odesila sdéleni druhé strané.

e Kédovani. Proces, pfevodu informaci, které jsou obsahem sdé€leni, do takové podoby,
jiz bude pfijemce rozumét — obrazky, znaky, slova, hudba, diagramy, fotografie atd.

e Sdéleni. Soubor slov, obrazli ¢i symbolid, ktery odesilatel vysila piijemci
prostfednictvim komunika¢niho média. Snazi se upoutat jeho pozornost a pokud
mozno v ném vzbudit potfebu nebo piani, které jsou nasledné uspokojeny.

e Meédia. Komunikacni kandly, kterymi se uskutecniuje pienos sdéleni. Spravné zvolené
komunikac¢ni kandly jsou uc¢innou podporou sdéleni.

e Dekédovani. Proces, sjehoz pomoci piijemce pfifazuje vyznam symbolu

zakodovanym odesilatelem.
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e Prijemce. UCastnik piijimajici sdéleni zaslané druhou stranou. Piijemcem
marketingové komunikace jsou spotiebitelé, zakaznici, distribucni ¢lanky,
ovliviovatelé, uzivatelé, zaméstnanci, aj.

e Odezva. Nasledna reakce ptijemce poté, co byl vystaven sdéleni.

e Zpétna vazba. Zpétnou vazbou je zprava, kterou piijemce vysila zpét zdroji sdéleni.

e Sum. Za Sumy lze povazovat neplianované ruchy nebo zkresleni v prib&hu
komunika¢niho procesu, ktera maji za nasledek, ze se K pfijemci dostane jiné sdéleni,

nez odesilatel posilal (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 819-820).

odesilatel kodovani | » médium . dekodovani —» pfijemce
ry ?
I
‘;‘__—.
|
|
v
l | zpétndvazba | ——————] reakce <

Obrazek 1: Model komunikaéniho procesu

Zdroj: upraveno podle (Jakubikova, 2013, s. 298)

1.1.2 Cile komunikace
které musi vychazet ze strategickych marketingovych cilii a jasné smétovat ke zlepSovani
firemni povésti. DalSimi faktory je charakter cilové skupiny, na kterou je marketingova

komunikace zaméfena a také stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.
Mezi tradi¢ni cile patii:

e Poskytnuti informace — jednou ze zakladnich funkci je informovat trh o dostupnosti
vyrobku nebo sluzby, poskytnout vSem cilovym skupindam dostatecné mnozstvi
informaci. Zna¢na ¢ast aktivit je v souCasnosti zaméfena na poskytovani informaci
potencionalnim zakaznikm.

e Vytvofeni a stimulace poptdvky — prvotnim cilem marketingového Usili je vytvofit

a nasledné zvysit poptavku po vyrobku nebo sluzbé.
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e Diferenciace produktu, firmy — zabyva se vytvofenim jedine¢né nabidky u jednotlivého
druhu vyrobku.

e Zduraznéni uzitku a hodnoty vyrobku — vyrobek nebo sluzba mtze ziskat pravo na vyssi
cenu na daném trhu.

e Stabilizace obratu — v prubéhu roku dochazi ke zménam prodeje, které jsou zpuisobeny
prevazné sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo nepravidelnosti poptavky. Marketingova
komunikace se snazi vyrovnat tyto vykyvy a stabilizovat v ¢ase vyrobni, skladovaci
a dalsi naklady.

e Vybudovat a péstovat znacku — marketingovd komunikace vytvaii povédomi o znacce,
posiluje znalost znacky a ovlivituje postoje zakaznikii ke znacce. Dllezitym vysledkem
je vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou
skupinou.

e Posileni firemniho image — vyraznym zptisobem ovliviiuje mysleni a jednani zakaznika,
ale i celé vefejnosti image firmy. Posileni image vyzaduje jednotnou komunikaci firmy
V dlouhém obdobi (napf. uzivani stejnych symbolt) (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40-
41).

1.1.3 Komunika¢éni strategie
Komunika¢ni strategie je strategii, ktera je cilena, jak na soucasné zékazniky, tak na
potenciondlni. Ukazuje, jakym zplisobem mize podnik dosahnout stanovenych cil, ale také
musi byt vsouladu s marketingovou strategii a pfizpisobena situaci na trhu. Dulezité
U komunikacni strategie je vybér vhodného marketingového sdéleni, kreativni ztvarnéni

a volba komunika¢niho mixu (Heskova, Starchot, 20009, s. 61).

Existuji dvé zédkladni strategie komunikaéniho mixu, ze kterych si mohou marketéti

vybrat — push a pull strategie. Srovnanim téchto dvou strategii se zabyva Obrazek 2.

Push strategie (strategie tlaku) znamena, ze se prodejce snazi protlacit produkt distribu¢nimi
cestami Kk zakaznikim a potiebuje k tomu rtizné propagacni aktivity, kterymi jsou napft.
osobni prodej nebo podpora prodeje. ,, Vyrobce propaguje produkt velkoobchodnikiim,
velkoobchody jej propaguji maloobchodiim a maloobchodnici jej propaguji spotrebiteliim “
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 838).

Pull strategie (strategie tahu) chce nejprve vzbudit zajem zakaznikt a vyvolat poptavku po
produktu. VyuZzivd pfedevSim publicitu a reklamu v médiich. Nejvice se pouziva

u pfitazlivych a diferencovanych produkt, které dokazi zaujmout spotiebitele. ,, Pokud je tato
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strategie uspésnd, zadaji spotrebitelé produkt po maloobchodech, maloobchody jej zZadaji ve
velkoobchodech a velkoobchody od vyrobce* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007,
s. 838).

Marketingové
aktivity vyrobce Push strategie
(reklama zaméiend
na spotiebitele,
podpora prodeje aj.) Maloobchody S
Vyrobce a prodeje, aj.) Spotrebitelé

velkoobchody

Marketingové
aktivity distributora
(osobni prodej,
reklama, podpora

Pull strategie

- Maloobchody ]
Vyrobee Poptavka a Poptavka Spotiebitelé
b velkoobchody |
Marketingové aktivity

vyrobce (osobni prode;j,
propagace obchodniktim aj.)

Obrazek 2: Strategie push a pull

Zdroj: upraveno podle (Kotler et. al., 2007, s. 838)

1.2Nastroje komunika¢niho mixu

Soucésti marketingového mixu je mix komunikacni, ktery definuje zptsoby a kandly,
prostfednictvim nichz lze se zdkazniky komunikovat. Marketingovy mix je tvofen cenou,
produktem, distribuci a propagaci, avSak komunika¢ni mix, nékdy také nazyvany jako
propagacni mix, se skldda ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje,
public relations a nastrojti pfimého marketingu, které podnik vyuziva pro dosazeni reklamnich
a marketingovych cili. Nasledujici popsané komunikaéni nastroje jsou tedy podsystémem
marketingového mixu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 64).

Jednotlivé kategorie komunikacniho mixu maji své specifické nastroje. Tyto kategorie
jsou definovany: ,, Napriklad reklama zahrnuje tisk, radiové a televizni vysilani, plakaty
a billboardy. V pripadé osobniho prodeje jsou to prodejni prezentace, vystavy, veletrhy
a pobidkové programy. Podpora prodeje zahrnuje takové aktivity jako expozice v prodejndch,

prémie, slevy, kupony, soutéze, specialni komunikaci a predvadeni ¢i demonstrace. Primy
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marketing zahrnuje katalogy, telefonicky marketing, faxovou komunikaci, stranky, internet

a dalsi nastroje* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 810).

Lidé mohou také komunikovat prostiednictvim tzv. tradi¢nich (telefon, televize, denni

tisk a radio) a novéjSich typi médii (pocitact, faxti, mobilnich telefontl), a to diky

technologickému pokroku.

Piehled nastroji komunikac¢niho mixu s vy¢tem piikladi znazornuje Tabulka 1.

Tabulka 1: Nastroje komunika¢niho mixu

Podpora Udalosti a Public Osobni Direct
Reklama . - . . :
prodeje zazitky relations prodej marketing
Tiskové a ‘. . -
vysilané Sf)uteze, hry, Sport Bahcky’ ?ro Prodejni Katalogy
sdzky, loterie novinare prezentace
reklamy
Vnéjsi baleni | Prémie a darky Zabava Projevy Prodejni Zasilani posty
schiizky
Vkladand Vzorky Festivaly Seminare Stimulujict Telemarketing
reklama programy
Filmy, Veletrhy a Vyroéni Elektronické
audiovizualni Vostay Uméni SorAy Vzorky nakupovani
material ystavy pravy p
Brozur}i 4 Vystavovani, v v .. | Charitativni OPChOdnl .
propagacni ukézk Prilezitosti dary vystavy a | Teleshopping
tiskoviny Y veletrhy
Plakaty a
letaky, S levy, , Exkurze po .
. vérnostni .. Publikace Faxy
reprinty roaram tovarnach
reklam programy
Adresate a Muzea Vztahy s .
katalogy Kupony spoleénosti | komunitou E-maily
Symboly a Vykl'lpvna Pou_h_cm Lobovani Hlasovéa posta
loga protitcet aktivity
Billboardy a | Nizkourokové Identity
poutace financovani média
POS displeje Zabava Cas?pls .
spole¢nosti

Zdroj: upraveno podle (Kotler, Keller, 2007, s. 575)

Nize jsou vyjmenovany faktory, na kterych zavisi vysledna podoba komunika¢niho mixu.
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Zalezi na:
e cilech, které firma sleduje,
e marketingové a komunikacni strategii podniku,
e disponibilnich finan¢nich zdrojich,

e vyhodach a nevyhodach komunika¢nich nastroji (Zamazalova a kol., 2010, s. 262).

1.2.1 Reklama
marketingového komunika¢niho mixu, ktery dokaze ovlivnit ndkupni rozhodovani. Zakladni
definice reklamy zni: ,, Jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou

noviny, casopisy, televize ¢i radio “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 855).

Jedna se o formu komunikace vétsinou s obchodnim zamérem. Nepouziva se pouze
proto, abychom piesvédcili potencionalniho zakaznika o nakupu konkrétniho produktu, ale
v prvni fad¢ kvuli tomu, abychom zakaznika informovali o tom, Ze na trhu je k dispozici
produkt nebo sluzba, ktera by mohla v budoucnu uspokojit jeho potieby a touhy. V dnesni
dobé je reklama nezbytnou soucasti kazdodenniho Zivota a trzniho hospodarstvi. Reklama je
zejména o znacce a budovani znacky, jinym slovem o brandu, coz je prvoradym tukolem
tohoto komunikacniho nastroje, ktery dokaze planovité a efektivné ptidavat hodnotu vyrobku

(Vysekalova, Mikes, 2003, s. 15).

Mezi hlavni funkce reklamy patii navazani vztahu s potencidlnim nebo stavajicim
zékaznikem. Prostfednictvim masovych médii dokaZze rychle zasdhnout velké segmenty
populace, zadavatelim jde pfedevS§im o zvySovani povédomi o znaéce a ovliviiovani postoju
Kni. V dne$ni dobé piedstavuje vyznamny zpusob, jak muze znacka posilit svou image.

Znacka se prostfednictvim reklamy spojuje s atributy, které zvySuji jeji pfitazlivost.

Reklama je spojovana s tzv. efektem faleSné popularity. Timto vyrazem se oznacuje
skutecnost, kdy reklama zvySuje miru vnimané popularity znacek. Zda se totiz, Ze pro
vetejnost, ktera sleduje reklamu, jsou produkty propagované reklamou vSeobecné populérni

a jsou pro n¢ obliben¢jsi nez ty, které nejsou nijak propagovany (Karlicek a kol., 2016, s. 49).

Zékladni funkce reklamy je mozné vymezit jako:
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informativni — reklama seznamuje spotiebitele o novém produktu a jeho moznostech.
Cilem této reklamy je vytvofeni primarni poptavky (pull strategie) a informovat trh
0 zménach cen.

pfesvédcovaci — na vyznamu nabyvé zejména s rostouci konkurenci. Tato reklama ma
za ukol, aby zapilisobila na spotiebitele a preferoval hlavné nad$S vyrobek (push
strategie). Stala se Vv nékterych piipadech reklamou komparativni, kdy firma
porovnava svou znacku s ostatnimi, a to bud’ pfimo, nebo neptimo.

pfipominaci — ma za tkol udrzet produkt a znacku v povédomi zakazniki i mimo
Sezonu, pfipomenout mu, Ze by mohl v brzké dobé vyrobek potiebovat (Foret, 2011,
S. 256).

Postup tvorby reklamy je rozdélen do sedmi nésledujicich krok:

1. Stanoveni cile — primarnim tkolem je jasné stanoveni cile pro celou reklamni
kampan, zda bude cilem zvySeni prodeje nebo zvySeni zndmosti znacky.

2. Rozpocet — je nutné potvrzeni rozpoctu, ktery mame k dispozici.

3. Cilové skupiny — dal$im dilezitym bodem je stanoveni cilové skupiny, na kterou
se bude reklamni kampanl zamétovat, musi se sestavit jeji charakteristika, potieby
a preference.

4. Pozadavky — sestaveni zakladnich pozadavkl na kampai a nasledna formulace pro
reklamni agenturu, kterd bude reklamni kampan vytvaret.

5. Vypracovani poselstvi — formulace zdkladni rozvahy o tématu

6. Vybér médii — které vyuzijeme k osloveni cilové skupiny, jejich navaznost
a kombinace. Ten, kdo médium vybira, musi znat dosah, frekvenci a dopad
jednotlivych medii.

7. Zhodnoceni — jedna se o porovnani vysledkidl pred reklamni kampani a po ni.
Reklamni program by mél pravidelné hodnotit komunikaéni efekty a obchodni

vysledky (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 31).

Nize jsou uvedeny jednotlivé druhy médii a popsany jejich vyhody a nevyhody:

Televize. Na celé Zemi je jen malo statd ¢i oblasti, kde neni televize dostupna nebo
nevysila reklamu. Malé vyspélé zemé davaji prednost zapojeni do mezinarodnich siti
véetné internetové a satelitni, které znacné rozsitily a zvySily intenzitu vyuziti televize
v mezindrodni reklamé. Ve vyspélejSich zemich je v oblibé kabelova televize, ktera

pfindsi kromé zabavy 1 moZnosti obousmérné komunikace. Mezi vyhody tohoto média
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patii: Siroky dosah, masové pokryti, nizké ndklady na osloveni spotiebitele, pisobeni
na lidské smysly. Na druhou stranu nevyhody: vysoké celkové naklady, limitovany
obsah sdéleni, omezené zaméteni na cilovou skupinu, nesoustiedénost divaki.
Rozhlas. Rozhlas je, i v dob¢, kdy je komunika¢nim médiem ¢islo jedna internet, stale
vyhleddvanym medidlnim typem, ktery ma své misto v komunikacnim mixu.
V soucasné dob¢ se velmi dobie piizplsobil novym trendim, a tak neni problém
chytnout rozhlasové vysilani skrze mobilni telefon nebo prostiednictvim internetu.
., Rozhlas je povazovan za doplnkove médium, je zaznamendvan pouze sluchem a casto
je posluchaci vniman jako prijemna zvukova kulisa pri jejich jiné cinnosti.“ Vyhody
tohoto média: osobni forma osloveni, rychlost, cenova dostupnost, mobilita, velka Siie
zasahu, selekce posluchacl;; nevyhody: jednad se pouze o sluchové vjemy, omezeny
dosah, docasnost sd€leni, preplnénost.

Internet. Je nejmlad$im a nejvice rozvijejicim médiem. Dle prizkumi v roce 2017
vyuzivalo internet okolo 3,26 miliardy uzivatell. Zadné médium nikdy
nezaznamenalo tak rychlou a masivni expanzi. ,, Infernet se stal nedilnou soucasti
medialnich mixii zadavatelii reklamy. Upevnil své postaveni dosud levného, rychlého
a flexibilniho média s vysokou kvalitou sluzeb a prestal byt médiem doplnkovym *
Vyhody média: celosvétovy dosah, flexibilita a rychlost, nizké naklady, interaktivita;
nevyhody: nutnost pfipojeni k internetu, vyssi znalosti uzivatele (pouzivani internetu
a pocitace) (Svétové statistiky online, 2017).

Noviny. Pomoci novych technologii jako je satelitni tisk, je mozné poslat inzerat do
tisku pomoci satelitu, coz vede k rychlejsimu ob&hu tisku. Noviny umoznuji piedat
Ctenafi obsahlé a podrobné sdéleni. Vyhody: pravidelny kontakt, flexibilita inzerce,
divéryhodnost, pokryti mistniho trhu, v€domy nakup; nevyhody: doba Zivotnosti,
pfeplnénost inzerci, kvalita reprodukce, nepozornost pfi ¢teni, rychlé starnuti vytisku
novin.

Casopisy. Nékteré narodni a mezinarodni Gasopisy jsou zaméfené na regionalni,
mezinarodni nebo globalni zakazniky. Casopisy lze rozdélit podle jejich frekvence
vydani na: tydeniky, Ctrnactideniky, mésicniky a Casopisy vydavané ctvrtletné a také
podle zaméfeni: spotiebitelské, zdbavné, odborné. Mezi vyhody tohoto média lze
zatadit: mozZnost zasazeni specifickych cilovych skupin, del$i zivotnost a pravidelnost,
vysokd kvalita tisku; nevyhody: vysoké naklady, delSi doba realizace, pieplnénost,

celoplo$nost.
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¢ Venkovni reklama. Jinymi slovy outdoorova reklama (billboardy, megaboardy,
plakaty, svételné reklamni panely, aj.), kterd se pouziva po celém svéteé. Tento druh
reklamy slouzi k pfeddni jednoduchych myslenek, k opakovani a pfipomindni. Pii
tvorbé venkovni reklamy je nezbytna znalost typu ploch uréenych pro jeji instalaci.
Vyhody: rychlost, flexibilita, ¢asté opakovani kontaktu, nizka konkurence; nevyhody:
omezena moznost kreativity, stru¢nost, technicka omezeni (Piikrylova, Jahodova,

2010, s, 71-75; Kotler, Armstrong, 2004, s. 653).

1.2.2 Podpora prodeje
Podporu prodeje 1ze definovat jako soubor kratkodobych pobidek, které umi podpofit
jednotlivé zékladni pfinosy nabizené vyrobkem nebo sluzbou, dale podporuji ndkupni chovani
spotiebitele a zvySuji efektivnost obchodovani. Klicové pro tento komunikacni nastroj je
snaha motivovat zakaznika k okamzitému nakupu a tvorba spotiebitelskych preferenci, které

posiluji pozici produktu na trhu (Karli¢ek a kol., 2016, s. 95).

Nastroje podpory prodeje maji kratky Zivot, a nejsou tak ucinné jako reklama nebo
osobni prodej v budovani dlouhodobé preference znacky. Tyto néstroje pouzivaji organizace
jako vyrobci, maloobchodnici, distributofi, neziskové instituce nebo obchodni sdruZeni,
amohou byt zaméfeny na spotiebitele, velkoobchodniky nebo maloobchodniky, firemni
zakazniky a prodejce. V prvni fadé musi firma provést piipravu, stanoveni cilii a najit
nastroje, které by mohly dokazat naplnit stanovené cile (Kotler, Armstrong, 2004, s. 660-
661).

Mezi nejpouzivangjsi nastroje podpory prodeje lze zafadit:

e Slevy a vyprodeje — nejrozsifenéj$i nastroj podpory prodeje u zékaznikl, lakaji
zakaznika na niZ8i a vyhodnéjsi cenu.

e Vzorky produktu na vyzkouSeni — velmi u€inny ndstroj, ale také velmi drahy zplisob
uvedeni nového produktu na trh, jsou predev§im zdarma.

e Kupony — poskytuji kupujicimu slevu po nakupu urcitého produktu, jsou velmi
oblibené u zékazniku.

e Prémie — jedna se o zbozi, které je nabizeno zdarma nebo za niZsi cenu, a ma slouZzit
jako pobidka k ndkupu urcitych produktu.

e Vérnostni odmény — jSou t0 zejména penize nebo jiny druh odmény za opakované
pouzivani vyrobkd ¢i sluzeb. Ve spousté obchodech existuji riizné vérnostni

programy, béhem kterych zédkaznik ziskava zajimavé ak¢ni nabidky nebo slevy.
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e Soutéze, loterie a hry — zédkaznici mohou vyhrat naptiklad penize, zdjezdy nebo zbozi,
at’ jiz dilem néhody, nebo vynalozenim mimofradného usili.

e Veletrhy, prezentace a vystavy — zvySuje Sance na uspé$né uvedeni produktu na trh.
Prodejci zde ziskavaji mnoho vyhod, napi. pfilezitosti k ziskani novych obchodnich
kontakt ¢i zakaznikl, pfedvedeni novych vyrobkii.

e Vyhodna baleni — nabizi zdkaznikiim Gsporu oproti béZné cen¢ vyrobku. NiZsi cena je
uvedena piimo na Stitku nebo na baleni. Musi obsahovat jeden produkt za nizsi cenu.

(napf. dva kusy za cenu jednoho) Zvyhodnéna baleni jsou velmi efektivni (Foret,
2011, s. 282-284).

1.2.3 Public relations

Public relations (ve zkratce PR) jsou dal$im komunikacnim nastrojem, ktery se snazi
ziskat dobré vztahy S rliznymi cilovymi skupinami pomoci pfiznivé publicity, a budovani
dobrého ,,image firmy“. Cilem je dosazeni duvéry, porozuméni, povédomi a stimulovani
prodejnich sil. Jestlize firma dokéze dlouhodobé budovat pozitivni obraz, snadnéji muize
dosahovat svych stanovenych cili. Jednotlivé aktivity public relations mohou ovliviiovat

i pomoci Vv krizovych momentech, z nichz mize firma vyjit jako vitéz nebo poraZeny

(Kantorova, 2014, s. 63-64).
Soubor nastroju ¢innosti PR nabizi systém ,,PENCILS* (tuzky):

e P (publications) — vyro¢ni zpravy o hospodafeni, podnikové Casopisy a ¢asopisy pro
zakazniky, publikace k vyro¢i organizace,

e E (events) — vefejné nebo vnitrofiremni akce, kampané pro ziskani penéz na dobrou
véc (sponzorovani charitativnich, kulturnich nebo sportovnich akci),

e N (news) — zpravy pro novinafe, materialy pro tiskové konference (napt. informace
0 podniku, vyrobcich a zaméstnancich),

e C (community involvement activities) — angazovani v komunitg,

e | (identity media) — projevy korporatni identity, vyuzivani vizualniho systému (napf.
dopisni papiry s grafikou podniku, podnikové uniformy, font pisma v e-mailech, loga,
brozury, formulate, vizitky),

e L (lobbying activity) — lobbovani aktivit, krizové PR, budovani vztahti se zakonodarci
a vladnimi Ufedniky s cilem ovlivnit legislativu v odvétvi,

e S (social responsibility activities) — socialni odpovédnost (napf. budovani dobrého

jména aktivitami v socidlni oblasti) (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005, s. 123).
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1.2.4 Osobni prodej
Osobni prodej je nejstarsi formou pfimé komunikace strhem. Je definovan jako
interpersonalni proces prezentace vyrobku, sluzby nebo myslenky prodavajicim v pfimém
kontaktu s kupujicim. Lidé, ktefi se ,,zivi prodejem néceho se nazyvaji: prodejci, obchodni
zastupci, obchodnici, prodavaci, agenti, pracovnici pro styk s klienty a dalsi (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 125).

Osobni prodej piedstavuje dvousmérnou osobni komunikaci mezi prodejci
a zakazniky, a to formou osobniho jednani. Tento komunika¢ni nastroj je v ptipadnych
zjistit 0 svych zakaznicich informace, podrobnosti o jejich problémech, a nasledné upravi
marketingovou nabidku tak, aby vyhovovala zdkaznikovi pfesné podle jeho potieb, a nasledné

tak mohou sjednat podminky prodeje (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 906).
Osobni prodej se odehrava v téchto formach:

e Pultovy prodej — je typicky pro maloobchodni jednotky, kde dochézi ke kontaktu
prodavaci se zakaznikem. Kromé samotného prodeje, je zakaznik informovan
0 produktech, zbozi mu je mozné piedvést a jsou mu nabizeny dalsi doplitkové sluzby,
vytizovany reklamace zbozi apod.

e Obchodni prodej — prodej zbozi ve velkoploSnych jednotkdch (hypermarkety,
supermarkety), kde si zakaznik samotnym vybérem nakoupi produkty. Obchodnici zde
vyuzivaji strategii vlastni maloobchodni znacky pro komunikaci se zdkaznikem.

e Prodej vterénu — jinymi slovy pfimy prodej, je zaloZzen na pfimém kontaktu se
zékaznikem. Predmétem prodeje jsou pouze produkty urcené pro vyrobni spotiebu
(business to business) a pro spotiebni pfedméty.

e Misionaisky prodej — vyuziva se k informovani nebo ptesvédcovani prodejct pro
nakup nabizenych produktt. (Napt. farmaceuticky pramysl, prodejci farmaceutickych
firem presvédcuji lékarniky a Iékatfe, aby pacientim predepisovali urcité léky

(Heskova, Starchon, 2009, s. 120).

Proces osobniho prodeje obsahuje né€kolik kroki, které musi prodejce zvladnout (viz
Ptiloha A). Jednotlivé kroky sméfuji k cili: ziskat nové zakazniky a nasledné objednavky.
Vétsina prodejct vSak stravi spoustu ¢asu budovanim a udrzovanim dlouhodobych vztaha se

stavajicimi zdkazniky.
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1.2.5 Piimy marketing
., Primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi
zdakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky.*
Tento druh marketingu se pfedev§im vyznauje tim, Ze je interaktivni. Do komunika¢nich
kanalt ptfimého marketingu lze zaradit napt. katalogy, zasilkovy prodej nebo telemarketing.
Na vyznamu nabyvaji i nova média, jako je elektronicky obchod, e-mail, SMS a komunikace

prostiednictvim internetu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 928).

Direct marketing (pfimy marketing) byl vyvinut jako levnéj$i varianta osobniho
prodeje. Vyznam tohoto marketingu vzrostl s vyvojem technologii, diky némuz doslo ke
zjednodusSeni sbéru a analyzy dat, zaroven se také oteviel prostor pro nové komunikaéni
nastroje. Direct marketing je mozné chapat jako pfimy prodej zdkaznikovi, prodej bez
distribuénich mezi¢lanka (napt. prostfednictvim internetu, katalogil). Tato komunikaéni
disciplina umoznuje ptesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce

jedincu (Karlicek a kol., 2016, s. 73).

Ptimy marketing pfinédsi spoustu vyhod pro kupujiciho, ale 1 pro prodéavajiciho, na coz

poukazuje Tabulka 2.

Tabulka 2: Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nédkup Osobné¢jsi a rychlejsi osloveni zdkaznika

PohodIny vybér zbozi a nakup z domova | Pfesn¢ zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahli se zakazniky
Dutivéryhodnost komunikace Me¢fitelnost odezvy reklamniho sdéleni
Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pfed konkurenci

Interaktivita - moznost okamzité odezvy | Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: upraveno podle (Jahodova, Prikrylova, 2010, s. 95)

V prvni fadé ucinny pfimy marketing zafind kvalitni databazi zakaznikl, coz je
uspotadany soubor informaci o stavajicich nebo potenciondlnich zakaznicich, ktery také
zahrnuje informace geografického, demografického ¢i psychologického charakteru. Tato
sestavena databaze umozinuje vyhledat potencialni zakazniky, pfizpisobit produkty nebo
sluzby jejich potiebam i pranim, a udrzovat snimi dlouhodoby vztah. V nékterych
soucasnych firmach si neustdle pletou databazi se seznamem zdkaznika. Seznam zakaznika

oproti databazi je soupis jmen, adres a telefonnich ¢isel (Kotler, Armstrong, 2004, s. 706).
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1.2.6 Online marketing
Internetovy marketing a online marketing jsou brany jako synonyma, i kdyz tomu tak
neni. V soucasné dobé je dobré pouzivat internetovy marketing pro vSechny aktivity na
Internetu, a online marketing jako pojem rozSifujici aktivity o marketing pfes mobilni
telefony. Rozdil mezi témito pojmy je vS§ak minimalni. V souc¢asnych mobilnich telefonech je
jiz internetovy prohlize¢, a uzivatelé mobilnich telefoni je tak zacinaji pouzivat jako bézny

pocita¢ (Janouch, 2011 b., s. 17).

Mezi zékladni komunikaéni prostfedky pro tento druh marketingu patii napi. www

stranky, e-shopy, e-mail, blogy, diskusni fora a socialni sité (Janouch, 2011 a., s. 21).
Internet umoznuje dosazeni téchto komunikacnich cilt:

e Ovliviiovat ptistupy a budovat povédomi o znacce a produktu.

e Poskytovat detailni informace o vyrobcich nebo sluzbach.

e Stimulovat odpovédi, odpovédi se rozumi kliknuti na informaci ke koupi.
e Usnadnovat transakce: online prode;.

e Udrzovat zakazniky (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 493).

Online reklama na trhu v Ceské republice ma oproti svétovému trhu sva specifika, a to

predevsim kviili silnému hrac¢i — Seznamu (Kolektiv autort, 2014, s. 44).

Nejrozsifenéj§Sim a nejvyraznjSim trendem poslednich dvou let je narGst poctu
zobrazeni reklam a kliknuti provedenych star§imi uzivateli. V roce 2015 si uzivatelé ve véku
55 az 69 let zobrazili 19 procent v§ech reklam na internetu, v roce 2017 to bylo uz 22 procent.
V dnes$ni dobé vyrazné klesd podil proklikii na reklamu provedenou lidmi ve v€ku 15 az
34 let, tedy mladsi cilovou skupinou, od roku 2015 se snizil z 33 procent na 26 procent (Fejk,
2017, s. 15).

1.3 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum lze definovat jako systematické planovani, shromazd’ovani dat,
a jejich nasledné analyzovani spole¢né s vyhodnocovanim potiebnych informaci, které jsou

dulezité pro marketingové rozhodovani fidicich pracovniki (Foret, Stavkova, 2003, s. 13).

Hlavni cil tohoto vyzkumu je poskytovani podstatnych informaci o souc¢asné situaci na
trhu, ziskané dle objektivizovanych a systematickych metodologickych postupti, respektujici
socialné-ekonomické jevy (Foret, 2012, s. 7). O kazdém marketingovém vyzkumu lze ¥ici, ze

je jedinecny, jelikoz je pokazdé ovliviiovan jinymi faktory. I presto, se kazdy vyzkum sklada
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ze dvou hlavnich etap, které na sebe navazuji, jednd se o pfipravnou a realizacni etapu. Obé
tyto etapy zahrnuji nékolik za sebou navazujicich krokt, které spolu tuzce souviseji
a vzajemné se podminuji.
|. Pfipravna etapa
1. stanoveni problému a cile vyzkumu,
2. orientacni analyza situace,
3. plan projektu.
I1. Realiza¢ni etapa
4. sbérudaju,
5. zpracovani ziskanych udaji,
6. analyza Gdajt,
7. interpretace vysledkli marketingového vyzkumu,
8

zavereCna zprava a jeji interpretace (Kozel a kol., 2006, s. 70-71).

Plan vyzkumu by mél zahrnovat odpovédi na nasledujici otazky:
e Jakeé udaje jsou pro vyzkum potieba?
e Jakym zplsobem bude probihat sbér potfebnych dat?
e Jaké metoda pro sbér dat bude nejvhodné;jsi?
e Kdy vyzkum prob&hne?
e Kde prob¢hne dotazovani?

e Kdo se bude ptat a kdo budou respondenti? (Kantorova, 2014, s. 12)

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je pfedev§im vyznacovan sbérem velkého mnozstvi informaci na
malém vzorku. Tento vyzkum zjistuje divody a pticiny chovani lidi, mize také slouzit jako
dodatek pro kvantitativni poznatky. Mezi hlavni ukoly vyzkumu lze zafadit napt.: zkoumani
nazoru a postoju ke znacce, hledani motivace zakaznikl, zjiStovani nazori na novy produkt,
0 Co je v dnesni dob¢ nejvetsi zajem a testovani kvality obalt. Kvalitativni vyzkum vyuziva
zakladni techniky, které tvofi individudlni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory,

brainstorming a projektivni testy (Foret, 2003, s. 87).

Kvantitativni vyzkum
Podstatou kvantitativniho vyzkumu je ziskdvani informaci od dostatecné velkého
a reprezentativniho vzorku, slouZici zejména pro zjiSténi postojl, pocitl a ndzori zékaznika

ke konkrétnimu vyrobku ¢i ke konkrétni sluzbé. Provadi se shromazd’ovanim odpovédi
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respondentll na otdzky, a to tak, Ze kazdému respondentovi jsou pokladany otdzky stejnym
zptisobem. Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu tvoii dotazovani (pisemné,

telefonické, elektronické, osobni i skupinové), pozorovani a experiment (Foret, 2000, s. 63).

1.3.1 Techniky marketingového vyzkumu
V dne$ni dobé pracovnici marketingu pouzivaji mnoho technik marketingovych
vyzkumt, zejména proto, aby porozuméli zdkaznikiim a trhu. Mezi nejvice pouzivané
techniky se fadi dotazniky a priazkumy, pozorovani zakaznikt na prodejnach, jina pozorovani,
vyzkum pomoci skupinovych a hloubkovych rozhovorti a také marketingové experimenty

(Foret, Stavkova, 2003, s. 32-48).

Do charakteristik marketingového vyzkumu se fadi na jedné stran¢ jednoznacnost,
aktudlnost ziskanych informaci a vypovidaci schopnost, na druhé strané to je vysoka finan¢ni
naro¢nost na kvalifikaci pracovnikt, ¢as a pouzivané metody. V praxi Se porovnavaji pojmy
vyzkum a pruzkum. Hlavni rozdil mezi témito technikami je ¢asovy horizont. Prizkum, ktery
je soucasti marketingového vyzkumu, byva krat$i a nezachazi do takovych detailt, jako

vyzkum (Kozel a kol., 2006, s. 48).
Dotazovani

Dotazovani patii k postuptim marketingového vyzkumu, které jsou nejvice rozsirené.
Uskuteciiuje se zejména pomoci ndastroji (dotaznikl, zaznamovych archl, scénaid
a zaznamového technického zatizeni) a vhodné zvolené komunikace tazatele s dotazovanym.
Vyhodou osobniho dotazovani je pfima zpétnd vazba a moZnost vyuZzivat pomiicek (napf.
obrazky). Tazatel miize béhem dotazovani ménit potadi otazek, mtze vysvétlit respondentovi
smysl otazky nebo pro n€ nezndmy pojem. Velkou vyhodou je také moznost ziskani

informaci pozorovanim respondenta (jeho reakce, mluva, chovani). Osobni dotazovani ptinasi

nejveétsi navratnost odpoveédi (Foret, 2008, s. 41).
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI
Kapitola se zabyva zékladnimi udaji o spolecnosti a popisuje jednotlivé divize.

2.1 Kubik, a. s.

Spole¢nost Kubik byla zalozena 19. 9. 1990 v Litomysli na vychodé Cech, jako
nastupce firmy pana Miroslava Kubika, podnikajiciho pod statutem fyzické osoby, na
akciovou spolecnost byla vSak transformovana az v roce 1999. Spolecnost S hlavnim sidlem
v Obecnim dom¢ v Praze je od data svého zaloZzeni stale aktivni, a Vv soucasné dobé
zamé&stnava okolo 350 zaméstnanci. Organizacni struktura podniku se nachazi v Pfiloze B.
Cilem spolecnosti je zajisténi stability jejiho fungovani a posileni jeji pozice na trhu. Od
poc¢atku svého fungovani se =zabyva stavebni cinnosti v oblasti inZenyrskych siti,
maloobchodni a velkoobchodni ¢innosti v oblasti potravinafstvi, provozujici sit’ prodejen
potravin prevazné v Pardubickém a Kralovéhradeckém kraji a také velkoobchodni ¢innosti
Vv oblasti bytového textilu a ubrusovin Kubik Textil. Ddle spole¢nost provozuje cestovni
kancelat Kubik Travel, zabyvajici se pfedevs§im exotickymi zajezdy, eurovikendy, prodejem
letenek a doplnkovych sluzeb cestovniho ruchu, a incomingovou agenturu Czech Elite Tour
spole¢nosti Kubik, a. s. spadd mj. developerska ¢innost. Za svoji nékolikaletou historii
spole¢nost postavila bytovy dim o 43 bytovych jednotkach Zelena alej v Litomysli.
V soucasné dob¢ je ve vystavbé developersky projekt Apartmany Svaty Vaviinec v Peci pod
Snézkou o 90 apartménech ve 4 designovych stylech, které spole¢nost rozprodala a bude cely
objekt provozovat jako aparthotel, ¢imz opé€t rozSifi své podnikatelské aktivity. Dale
spole¢nost provozuje galerii uméni — Galerie Miroslava Kubika v Litomysli a brzy otevie
druhou galerii uméni v prazském Karlin€. (Interni materialy spolecnosti). Na Obrazku 3 se

nachazi logo spolec¢nosti Kubik, a. s.

KubiK

Obrazek 3: Logo spolecnosti Kubik, a. s.

Zdroj: interni materidly spolecnosti
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Divize spole¢nosti
Divize vystavby inZenyrskych siti

Divize vystavby inzenyrskych siti zabyvajici se stavebni ¢innosti a obchodni ¢innosti
V oblasti potravinafstvi, pusobi na trhu jiz 28 let a zasadily se o vystavbu vice nez 300 staveb.
Zamétuji se zejména na kvalitu pouzivanych materidli a na jejich zpracovani. Jednd se
0 nejstarsi ¢innost a hlavni byznys spolecnosti. Vystavby inzenyrskych siti neprobihaji pouze
na uzemi Ceské republiky, ale i na uzemi Kazachstanu, kde probéhlo zasitovani mésta Atyrau

(Interni materialy spolecnosti).
Divize Velkoobchodu bytového textilu a ubrusovin

Divize Velkoobchodu bytového textilu a ubrusovin provozuje svou ¢innost jiz od roku
1991. Na cCeském trhu zastupuji zahrani¢ni vyrobce z celého svéta (napi. Némecko, Turecko,
Pékistan, Cina), ale také tradiéni vyrobce z Ceské republiky. Bohata nabidka této divize
zahrnujici $iroky sortiment vyrobkli pro domacnost napt. PVC ubrusovina a ubrusovina
s textilnim podkladem, kusové ubrusy PVC, ru¢niky a osusky z kvalitni baviny, koupelnové
ptedlozky a zavésy, deky, prostéradla, lozni povleceni, povlaky na polStdfe a mnoho dalSich.
Sortiment si mohou zdkaznici prohlédnout na prodejnach v Litomysli a v obchodni pasazi

Hvézda v Hradci Kralové (Interni materialy spolecnosti).
Cestovni kancelar Kubik Travel

Kubik Travel se specializuje na exotické zajezdy a eurovikendy ve svétovych
metropolich. Do jejich portfolia samoziejmé patii 1 klasické zajezdy, sluzebni cesty a prodej
letenek. Cestovni kancelar spolupracuje s fadou kvalitnich hotelti po celém svéte. V soucasné
dobé¢ tato divize vyuzivd systém CeSYS, ve kterém je bezmala 300 cestovnich kancelafi
a agentur. Pomoci tohoto systému jsou pro své zdkazniky schopni nabidnout pfes 4 500 000
portfoliem na ¢eském trhu (Interni materialy spole¢nosti).

Divize Velkoobchodu potravin

Za téméf dvacet let plisobeni velkoobchodu se snaZi realizovat hlavni cil spolecnosti,
atim je snaha o uspokojeni svych zakaznikli. Velkoobchod potravin zasobuje prodejny
potravin a provozoven Vv Pardubickém, Kralovéhradeckém, StiedoCeském kraji a také v kraji
Vysocina a Praha. AvSak pro velky zajem rozsitili své sluzby i1 do Plzenského, Libereckého

a Usteckého kraje. Dvakrat do roka poiada spoletnost pro své zikazniky obchodni
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a prezentacni vystavu, na které vystavuji jejich nejdulezitéjsi dodavatel¢ a kde si mohou
zakaznici zakoupit zbozi za atraktivni ceny. Soucasti divize velkoobchodu potravin je i novy
velkoobchodni mési¢ni katalog, ktery pomaha zakaznikim pii vybéru vyrobka a zbozi.

(Interni materialy spolecnosti).
Sité prodejen potravin

V soucasné dob¢ je Kubik, a. s. provozovatelem cCeského fetézce potravin ve
vychodnich Cechach. Organizaéni struktura maloobchodni divize spole¢nosti se nachazi
v Piiloze C. Sit' maloobchodnich prodejen potravin nabizi 7 500 polozek a zahrnuje
provozovny o plose 100-850 m2. Na maloobchodnich prodejnich jsou nabizeny znackové
vyrobky, ale také produkty prodavané pod privatni znackou Ceska cena. Samoziejmosti je
Siroky vybér mlécénych €1 chlazenych vyrobki, uzenin, ryb, dribeziho masa, a v neposledni
fad¢ i Cerstvého ovoce a zeleniny ¢i velmi pestry vybér peciva. Veskery sortiment, ktery
maloobchody nabizeji, podléhd pravidelné¢ kontrole kvality. Jednotlivi dodavatelé, ktefi
zasobuji prodejny svym zbozim, musi spliiovat vysoké naroky na kvalitu. Sortiment je
neustale dopliiovan aktudlni nabidkou cenové vyhodnych akénich potravinatskych

I nepotravinatskych polozek (Kubik, a. s. — sit’ prodejen potravin, 2018).

Sedmnact maloobchodnich prodejen spole¢nosti Kubik, a. s. se nachazi ve ¢trnacti
meéstech Pardubického, Kralovéhradeckého kraje a kraje Vysoéina, piicemz v kraji
Pardubickém jich je deset, v kraji Kralovéhradeckém Sest a v kraji Vysocina jedna. Celkem
jedendct prodejen je umisténo ve svych vlastnich objektech. Sit’ vS§ech sedmnacti prodejen

potravin Kubik, a. s. znazorituje Obrazek 4.

KRALOVEHRADECKY
KRAJ 4%

Pec pod Soézkou

o
Olesnice v Orlickych horach

2x Hradec Krilové Solnice
- - -
Trebechovice pod Orebem
-~
2xPardubics T Seme
-~ & Chocedt
& Vysoké Mjto

- & Litomysl
2xLuie

PARDUBICKY 727 a8
KRAJ Svratka

Obrizek 4: Maloobchodni sit’ prodejen potravin Kubik, a. s.
Zdroj: interni materidly spolecnosti
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V roce 2007 byla zaloZena ¢eska franchisingova maloobchodni sit’ prodejen s nazvem
,Ceské potraviny. Vsechny prodejny byly oznadeny logem a v interiérech piibyly
propagaéni materialy s motivy ,,Ceskych potravin®. Cilem je pozitivné vnimana identita
projektu — c&eské potraviny v ¢eskych obchodech — kone¢nym zakaznikiim spole¢nosti.

(Interni materidly spolecnosti).
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3 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu soucasného komunika¢niho mixu spolec¢nosti.

3.1 Komunikaéni mix prodejen potravin Kubik

Sit" sedmnacti prodejen potravin Kubik se v soucasné¢ dob¢ prezentuje nékolika

zpusoby. Spolecnost k propagaci vyuziva rizna média, a snazi se tak vhodn¢ kombinovat

zvolené nastroje marketingové komunikace.

3.1.1 Reklama

Pro informovani svych zdkaznikii vyuZzivaji prodejny potravin Kubik nasledujici

prostiedky reklamy:

Reklamni letaky — slouzi zejména k informovani svych zakazniki o nadchazejici
aktudlni nabidce prodejen potravin Kubik. Jednim zhlavnich a dutlezitych cili
reklamnich letaki je navyseni prodeje produktt, a tim navySeni obratu. Tato forma
reklamy je permanentni. Letdky jsou tiStény kazdy tyden, tedy 4x do mésice, pfi¢emz
jsou také rozdéleny na letaky s platnosti jednoho a dvou tydnt. Tydenni letak (oznacen
pismeny A+, B+) o dvou strankéch doplituje dvoutydenni letdk (oznacen pismeny A, B)
o Sestnacti strankach. Pro sit’ maloobchodu se kazdy tyden tiskne 70 000 kusu vytiskd.
Reklamni letdky jsou k zédkazniklim distribuovany do jejich poStovnich schranek pomoci
Ceské distribuéni spole¢nosti, nebo je také mozné dostat aktualni nabidku na e-mail
a akéni ceny mohou zakaznici sledovat prostfednictvim pocitace v pohodli domova.
V téchto letacich se nachéazi nabidka 200-300 polozek ak¢éniho zbozi. Soucasti velkého
maloobchodniho letdku je akéni nabidka pro ¢leny Kubik Klubu (vérnostni program)
a ptehled zbozi v, AKCI DNE“ na nasledujici tyden. Klasicky letdk se upravuje
prevazné podle ro¢niho obdobi, ale také zakaznikiim pfipomina i riizné svatky, at’ uz se
jedna o Vanoce, Velikonoce, svatky jako je MDZ, prvni Maj nebo svatek svatého
Valentyna. Letaky maji nékolik prvkd, aby donutily zakaznika si vzit tuto reklamu az do
svého domova. K vyplnéni jejich volného ¢asu a jako zdroj zabavy je v letaku umisténa
hra Sudoku, osmismérky, inzerce jednotlivych divizi, omalovanky pro déti, nechybi zde
ani recepty, které obsahuji potraviny nachazejici se v aktualnim ¢isle. V minulych letech
se Vletdku nachéazely recepty od znamého herce, moderatora a kuchafe Ivana

Vodochodského. V letacich nalezneme i dalSi potiebné informace 0 Sluzbach, které
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prodejny potravin nabizeji, jako jsou terminaly SAZKA nebo platba sloZenek ¢i odkaz
na internetové stranky spolecnosti Kubik. V piiloze D se nachdzi ukadzka reklamniho
letaku.

Plakaty — se umistuji do clipramt na prodejnach. Nachazeji se zde TOP produkty
Z aktualniho reklamniho letaku. Plakat je tedy propojen s uritym letdkem. Kazdy tyden
se tiskne 100 ks plakatt velikosti A2 a Ax.

Billboardy — na tento druh reklamy spole¢nost umistuje akéni polozky, soutéze
a novinky. V soucasné dob¢ spole¢nost vlastni Ctyii billboardové plochy.

In-store media — na kazdé maloobchodni prodejné¢ potravin Kubik jsou 3 digitalni
obrazovky, které jsou umistény podle shlukovani lidi. Vétsi obrazovka je umisténa nad
obsluznym usekem, dvé mens$i upokladnich kas. Na digitdlnich obrazovkéach
marketingové oddé€leni zobrazuje akcéni zbozi v dany den, jaké zbozi bude v akci
nasledujici den, dale b&zné akéni polozky, polozky z vlastni privatni znatky Ceska cena,
kdo slavi v dany den svatek, personalni inzerce, inzerce dalSich divizi, spoty a reklamy
dodavatell a partnerd.

Indoor reklama — spole¢nost se prezentuje i prostfednictvim netradi¢nich reklamnich
ploch, jako jsou napft. reklama na nékupnich vozicich, podlahova reklama, reklama na
regalech.

Tisk — placena forma reklamy. V Méstském zpravodaji LILIE jsou zvetejiiovany akéni
nabidky prodejny potravin Kubik v Litomysli. Tento zpravodaj vychazi jednou mési¢né.
Informuje vefejnost o ak¢nich polozkach, novinkidch (napf. nové zboZzi, novinky
Vv maloobchod€), a nachazi se zde personalni inzerce. Méstsky zpravodaj neni jediny
tisk, do kterého spole¢nost inzeruje. Jedna se také o Mladou frontu DNES, Hospodaiské
noviny, denik nebo tydenik 5plus2.

Internet a webové stranky — spolecnost Kubik se prezentuje na internetu pomoci
vlastnich webovych stranek, na socialni siti Facebook vlastni ¢tyti profily — Kubik
Textil, Kubik Travel, Apartmény Svaty Vavfinec, Kavarna Yes a také mé sviij profil na
Instagramu Kubik Travel. Své webové stranky provozuje na adrese www.kubik.cz, kde
se nachazeji veskeré informace a Cinnosti spolecnosti. Stranky jsou velmi piehledné,
jelikoz na ivodni strance je mozné si vybrat z deviti divizi, jednou z téchto cCasti je
maloobchod potravin, které se nachazi na adrese https://kubik.cz/potraviny/uvod.
Marketingové oddéleni spolecnosti se zamétuje na to, aby tyto stranky byly maximalné

ptehledné a poskytly zdkaznikovi pottebné informace.
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e Televize a radio — tento druh reklamy spole¢nost Kubik vyuzivd minimalné. V soucasné
dobé plati za svoji reklamu v radiu Cerna Hora nebo Impuls. V radiu propaguji soutéze
pro zékazniky, naopak televizni reklamu spole¢nost nevyuziva. Finanéné vSak

sponzorovala napt. celovecerni filmy, mezi nimiz mizeme zminit film Obchodnici.

3.1.2 Podpora prodeje

Akce

V maloobchodnich prodejnach potravin Kubik se vyuzivaji ¢tyfi druhy akci:

e AKCE - tento druh podpory prodeje se vyuziva u zbozi, které je prezentovano jak
Vv letacich, tak v plakitech. Pomoci riiznych POS materidli jsou na ni zékaznici
upozoriiovany piimo na prodejné.

e AKCE DNE - na kazdy den se vybird vyrobek, ktery je nabizen za atraktivni cenu.
,AKCE DNE®. Tato aktivita se promuje v reklamnim letaku, na webovych strankach
spolecnosti, reklamnim stojanu typu A pied prodejnami, reklamnich digitalnich
obrazovkach. | pro tento druh propagace pouziva spolecnost POS materialy.

e POKLADNI AKCE — u této formy prodeje se vyuziva doplitkovy prodej. Pokladni akce
by méla kazdému zékaznikovi nabidnout zbozi, které je pro tuto pfilezitost piipraveno.

e TIP Kubik — pomoci této propagace jsou oznaceny vyrobky, které maji dlouhodobé
snizenou cenu. Jednad se zejména o jeden, maximalné o dva vyrobky. Maloobchodni

prodejny na tuto akci vyuZzivaji K upozornéni zakaznika své POS materialy.

POS materialy se zaméfuji na ovliviiovani ndkupniho chovani a upoutani pozornosti
zékaznika, jsou pro prodejny potravin velmi dualezité. Materidly jsou barevné sladény s letaky
I plakaty, je totiz velmi dilezité, aby se zakaznik v cenovych akcich orientoval, a proto ma
kazda akce své vlastni oznaceni. Jak jiz bylo zminéno vySe, prodejny potravin vyuzivaji POS
materialy pro ,,AKCI*, ,,AKCI DNE*, ,,TIP Kubik*“ dale pro farmarsky vyrobek, novinku,
mistniho pekate, privatni znacku Ceska cena, bezlepkovy vyrobek a regionalniho dodavatele.
Také privatni znatka Ceskd cena ma na prodejnach potravin své POS materidly. Na
Obrézcich 5, 6, 7 jsou pro ndzornost uvedeny nékteré POS materidly, které spolecnost
VyuZziva.

o Sipka — pouzivé se na paletovych mistech ke zvyraznéni zbozi a také jako oznadeni pro

Cela regalii (viz Obrazek 5, vlevo). Sipkou spole¢nost oznacuje ,,AKCI“ a ,, TTP Kubik*.
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Cedule A; — cedule je rozdélena na dvé casti, zjedné strany se cedule vyuziva
k zobrazeni ,,AKCE DNE®, ze strany druh¢ je zobrazena ,,AKCE DNE ZITRA“. Cedule
jsou umistovany u pokladen, pti vchodu do prodejny zékaznik vidi na stranu ,,AKCE
DNE®, pfi placeni a odchazeni z prodejny naopak zékaznik vidi na stranu ,,AKCE DNE
ZITRA“ (viz Obrazek 5, vpravo).

Obriazek 5: Oznaceni akci na prodejnach potravin .
Zdroj: interni materidly spolecnosti

e plastovy uchyt a stopper — oznacuje v daném regalu zbozi. Plastovy uchyt se vyuziva
pro kolmé uchyceni osmithelnikového stopperu. Timto zptisobem je oznacena ,,AKCE

DNE*, ,,AKCE*, ,,TIP Kubik* (viz Obréazek 6).

Obrizek 6: Oznaceni akci na prodejnach potravin
Zdroj: interni materialy spolecnosti
e oznaceni na obsluzny pult — slouzici k upoutdni a informovani zékaznika ohledné toho,

ze zbozi z ,,AKCE DNE* a ,,TIP Kubik* najde v obsluzném pultu.
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e oznaceni do obsluzného pultu — pouziva se k oznaceni vyrobku piimo v obsluzném
pultu s kombinaci s 0znacenim na obsluzny pult. Mensi oznaceni je umisténo k danému
vyrobku, napt. k Sunce, skladd se z plastové kapsy, ve které se nachazi klasicka
cenovka s oznaenim vyrobku. Takto se oznacuje ,,AKCE DNE®, ,TIP Kubik®,
farmatsky vyrobek, novinka, privatni znatka Ceskd cena, bezlepkovy vyrobek

a regionalni dodavatel (viz Obrazek 7).

REGIONALNI @ '
DODAVATEL BEZLEPKOVY

VYROBEK

— ¥

Obrazek 7: Oznaceni akci obsluzného pultu
Zdroj: interni materialy spolecnosti
Soutéze
Maloobchodni sit’ prodejen potravin Kubik potfadd kazdoro¢né pro své zdkazniky
nekolik soutézi. Jedna se o velkou letni a zimni soutéz, pfi kterych je mozné vyhrat zajimavé

a hodnotné ceny. Déle béhem roku probiha 3-5 mensich soutézi.
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Velka zimni soutéz probihala od 1. 11. do 18. 12. 2017 na vSech maloobchodnich
prodejnéach potravin Kubik. Princip soutéze spocival v tom, ze kazdy zdkaznik obdrzel stiraci
los za kazdych 300 K¢, ke kterému pokladni pifipevnila Gctenku. Thned po setieni stiraciho
losu zékaznik zjistil, zda je los vyherni, ¢i nevyherni. Vyhru si vyherce vyzvedl na prodejné
u vedouciho prodejny nebo u jeho zastupce. Nasledné zakaznik mohl vyplnit své kontaktni
udaje (jméno, pfijmeni, adresa, telefon, e-mail, podpis) a vlozit sviij los do pfipraveného boxu
Vv prodejné (platilo to jak pro losy vyherni, tak i pro losy nevyherni). Z celkového poctu lost
vhozenych na vSech prodejnach byl vylosovan vyherce hlavni ceny — ndkup na rok zdarma.
Béhem kazdého tydne probihalo slosovani o hodnotné ceny z losti vlozenych do boxu na
prodejnach v uplynulém tydnu. Jména vyherct byla po ukonceni soutéze zvetejnéna pomoci
internetovych stranek www.kubik.cz a v akénich letacich spoleénosti (Kubik — soutéz, 2018).

Velka letni soutéZ probéhla od 7. 6. —27. 7. 2017. Princip této soutéZe je totoZzny jako
pii velké zimni soutézi. Hlavni cenou pro tento rok byl poznavaci zijezd po Cesku pro dvé

osoby. Obrazek 8 zobrazuje letak velké letni soutéze.

o _,V\V

VELKA%LE Ti ":I*S‘UTEZ

1. cena
Pozndvaci zdjezd po
Cesku pro dvé osoby
od www. KubiKtravel.cz

Za kazdych 300,- ndkupu obdrZite stiraci los. Po setfeni losu ihned zjistite, zda-li jste vyhrali jednu z 7 777 cen. Po vyplnéni losu jej vhodte do slosovaciho
boxu na prodejné, tim se zapojite do hry o tydenni slosovani vyher a nasledné hlavni cenu. Kompletni pravidla naleznete na www.kubik.cz.
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Obrazek 8: Velka letni soutéz
Zdroj: interni materidly spolecnosti
Vyhodna baleni
Jednd se predevSim o ndrazovou akci. Spolecnost Kubik spolupracuje piimo
s dodavateli, ktefi maji snahu zvysit prodej svych vyrobkl. Dodavatelé maji k vyhodnému
baleni své propagacni materialy. Ve vyhodném baleni se Casto nachazeji vyrobky, jako jsou

susenky, alkohol, ¢asopisy. Pfikladem je napt. pti koupi dvou lahvi alkoholu privatni znacky
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Ceska cena, kdy zakaznik obdrzi miniaturu lahve vodky, nebo pii koupi dvou kusd

cokoladdovych Tatranek zédkaznik dostane zdarma jeden kus arasidové Tatranky.
Vérnostni program

Do vérnostniho programu spolecnosti s ndzvem Kubik Klub miize vstoupit kazda
fyzicka osoba stars$i 18 let po pfedani vyplnéné a podepsané ptihlasSky ¢lena Kubik Klubu.
Kazdy ¢len klubu obdrzi jednu velkou (viz Obrazek 9) a tii malé karty, na kterou mohou
sbirat a Cerpat body 1 dalsi ¢lenové rodiny. Za kazdy nékup Vv hodnoté 100 K¢, ¢len klubu
ziskd 1 bod na finan¢ni poukdzku, pficemz poukazka na nakup je vyplacena jednou za tfi
mesice (zadkaznik tedy dostane 1 % ze svych ndkupt zpét). Dalsi vyhodou byt ¢lenem
vérnostniho programu jsou specialni akce pouze pro ¢leny Kubik Klubu. V kazdém aktualnim
letdku jsou dvé polozky, které jsou ve specialni akci pouze pro €leny programu. Kazdy ¢len
Kubik Klubu, ktery piijde nakoupit v obdobi 14 dni pfed narozeninami nebo po narozeninach,
ziska 10 % na jeden jeho nakup (Kubik — Kubik Klub, 2018).

Obrazek 9: Vérnostni karta pro ¢leny Kubik Klub
Zdroj: interni materidly spolecnosti
Ochutnavky
Mezi dalsi nastroj podpory prodeje patii ochutnavky. Ty jsou pfedev§im prezentovany
pfimo dodavateli, ktefi davaji ochutnavat zadkazniklim jejich novinky. Ochutndvky se tykaji

zejména uzenin, syri, mléénych vyrobki, kavy, ¢aju a sladkosti.

3.1.3 Vztahy s vefejnosti

Eventy
Pro podporu vztahli s vefejnosti spolecnost Kubik, a. s. potada rizné akce. Jedna se

0 vyroci spolecnosti, VIP vecery nebo rizné akce pro déti.
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Vyroéi spolecnosti — spolecnost Kubik, a. s. uspotaddala dne 21. fijna 2010 oslavu
u prilezitosti 20. vyro¢i zalozeni spoleCnosti. Oslava probihala na Smetanové namésti
v Litomysli pfed supermarketem Kubik. Akci moderoval zndmy cesky herec Miroslav
Simtnek. Spoleénost piichystala pro vefejnost velmi pestry program, lidé mohli vidét Free
Style BMX a MTB Show sportovniho klubu Cyklo Stratilek. V celodennim programu bylo
I Sermifské vystoupeni, koncert ¢eské skupiny Maxim Turbulenc, rizné soutéze odménované
cenami. Pro déti zde byl pfipraven skakaci hrad nebo si mohly vyzkouSet malovani na oblicej
¢1 vytvarovat si zvifatko z balonkti. Béhem celé oslavy vyroc¢i spolecnosti bylo piichystané
obcerstveni, a byly zde k dispozici ochutnavky vyrobki prodejen potravin Kubik. Oslava byla

zakoncena velkolepym ohnostrojem.

VIP vecery — spolecnost potfada pro své obchodni partnery tzv. VIP vecery, béhem kterych se
objevuji znamé ceské osobnosti. Hostem v minulych letech byl napt. herec a moderator
Toma$ Matonoha, modelka Agata Prachafova (diive Hanychovd), zpévacka Béara Basikova
nebo herec Marek Vasut. VIP vecer je soucasti tvorby image spolec¢nosti Kubik, a. s., ktera je

spojena s image maloobchodnich prodejen potravin spole¢nosti Kubik.

Aktivity pro déti — kazdoro¢né v rdmci podpory prodeje spolecnost pripravuje pro déti na
zacatku Cervna détsky den, v prosinci si mohou déti uzit mikulasskou nadilku. Spole¢nost na

konci dubna potfada nejen pro déti, ale 1 pro dospé€lé, tradicni paleni ¢arodéjnic.
Podpora mistnich aktivit

Spole¢nost Kubik podporuje a sponzoruje rizné charitativni a neziskové organizace.
Finan¢né je podporovana predev§im nadace Dobry and€l. Déle jsou podporovany sportovni
akce (Litex aerobic show) a jiné vyznamné udalosti ¢i slavnosti v Litomysli jako je napf.
Smetanova Litomysl, Gastroslavnosti Magdaleny Dobromily Rettigové, kulturni Zzivot
v Litomysli, umélce (Karel Stédry, Laco Deczi) a jejich vystavy. V letosnim roce spole¢nost

otevie novou galerii uméni v Praze.
Podnikova identita

Podnikova identita spolecnosti Kubik, a. s. vyjadiuje vlastni specifi¢nost a originalitu.
Tvoftti ji jednotny vizudlni styl, ve kterém pievladaji barvy modra, zluta, zelend. Tyto barvy
spoleCnost prezentuji na vefejnosti a jsou do nich ladény nejen reklamni letaky, ale

I hlavickové papiry, uniformy zaméstnanci nebo také webové stranky spole¢nosti.
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3.1.4 Osobni prode;j

Jednim z typli osobniho prodeje je i maloobchodni prodej. Dilezitou konkurencni
vyhodou maloobchodnich prodejen by méla byt nabidka osobniho ptistupu, ktera ve velkych
obchodnich fetézcich chybi. Na prodejnach potravin dochazi k osobnimu kontaktu, a ke
komunikaci pfevazné¢ mezi zakaznikem a pracovniky obsluzného useku, dopliujici zbozi ¢i
pracujicich na pokladnach. I vedouci dané prodejny a zastupce vedouciho prodejny zde maji
vyznamnou ulohu. Z téchto divodi by mél byt kladen velky ddraz na vytvatreni pozitivnich
vztahi mezi vSemi ucastniky. VSichni zaméstnanci jsou proskoleni ohledné pfistupu
a chovani k zdkaznikovi. V soucasné dobé management spolecnosti Kubik vnima velkou
slabinu v pfistupu svych zaméstnanci na maloobchodnich prodejnach k nakupujicim.
Prodavactim Gasto chybi vstiicnost a ochota k zakaznikim, i proto bude spole¢nost v nejblizsi

dob¢ pracovat na proskoleni a trénovani personalu.

3.1.5 Primy marketing

Sit’ prodejen potravin spole¢nosti Kubik miize informovat zdkazniky o své aktualni
nabidce prostfednictvim e-mailu. Aktualni nabidku dostavaji zakaznici, ktefi jsou registrovani
ve vérnostnim programu Kubik Klub, na sviij e-mail nebo je tato sluzba poskytovana jen t€m
zakaznikGim, ktefi si na internetovych strankach spole¢nosti vyplni sviij e-mail. Hlavni
vyhodou pro zakazniky, ktefi odebiraji letdk pies e-mail je, Ze aktudlni nabidku obdrzi
nékolik dni dopiedu. Pokud zékaznik jiz nechce odebirat ptes elektronickou postu aktudlni

nabidku, miiZze se kdykoliv z této sluzby odhlasit.

Pravni, ekonomické a marketingové oddéleni spoleCnosti se soustavné pfipravuje na

zacatek platnosti nové smérnice Evropské unie GDPR o ochrané osobnich udaji, ktera vejde

vvvvvv

zanalyzovat procesy spole€nosti, pii kterych se naklada s osobnimi daty,
vyhodnotit tuto analyzu a definovat potfebné ukony,

ptiprava planu a postupu po uvedeni do platnosti nové smérnice,

revize a Uprava internich smérnic spolecnosti,

upravy a lepsi zabezpeceni dat véetné IT systémil,

kvalitni Skoleni zamé&stnanct, ktefi nakladaji a pracuji s osobnimi daty,

kontrola a uprava veSkerych smluv s dodavateli, odbérateli i zaméstnanci,

© N o g bk~ D

navyseni zabezpeceni dat proti tiniku a nabourani zvenci,
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9. zajisténi pisemnych souhlasti k uchovavani a zpracovavani osobnich dat od vSech
subjektt, S jejichz tdaji se pracuje,
10. zajistit likvidaci nevyhovujicich nosicli, médii 1 zaloh s daty, jejichz uchovavani

nebude mit opravnéni.

V Tabulce 3 je sepsan ro¢ni rozpocet na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

Nejvice nakladnymi nastroji jsou reklamni letaky a soutéze.

Tabulka 3: Ro¢ni rozpocet jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu

Nastroj komunika¢niho mixu Rozpocet
Reklamni letaky 5445 000 K¢
Plakaty 216 000 K¢
Billboardy 130 000 K¢
Tisk 155 000 K¢
Internet, webové stranky 40 000 K¢
Televize 100 000 K¢
Rédio 80 000 K¢
Soutéze 600 000 K¢
Vérnostni program 300 000 K¢
Den déti 50 000 K¢
Celkem 7 116 000 K¢

Zdroj: viastni zpracovani dle internich materialit spolecnosti

3.2Marketingové Setieni

Pro sbér dat bylo vyuZzito dotaznikové Setieni, které bylo provedeno 22. ledna 2018 na
maloobchodni prodejné potravin a Smetanové nameésti v Litomysli, jelikoZz Litomysl je
méstem, ve kterém byla spolecnost Kubik zaloZena. Hlavnim cilem dotaznikového Setieni
bylo zjistit, zda zakaznik ma v povédomi nékteré vyse vyjmenované komunikaéni nastroje,
popfipad¢ zjistit, pro¢ je ve svém povédomi nema. Nasledujicim dil¢im cilem bylo zjistit, zda
dokaze zékazniky ovlivnit k nakupu reklama v letacich, nebo jestli védi o tom, Ze si mohou
Vv maloobchodni prodejné potravin koupit produkty od regiondlnich dodavatelt. Dale tento
vyzkum zjistuje, jak jsou zakaznici spokojeni s pfistupem zameéstnanct na prodejnach, nebo

naopak s ¢im jsou nespokojeni.

Pro dotaznikové Setfeni byla vybrana metoda ndhodného vybéru a zacastnilo se ho 108

respondentti nejen z Litomysle, ale také respondenti z nejbliz§iho okoli, tedy do vzdalenosti
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15 km, nebo respondenti s bydlistém vzdalenym vice jak 15 km od Litomysle. Oslovovani
byli respondenti pomoci osobniho dotazovani pifimo na Smetanové nédmésti nebo
Vv maloobchodni prodejné potravin Kubik. Dotaznik byl zcela anonymni, respondentiim byly
pokladany pouze informativni otazky ohledné¢ mista bydlisté, pohlavi, zafazeni do socialni
skupiny ¢i vékové kategorie, kterd byla vytvoiena do intervall, proto respondent nemusel

uvadeét presny vek.

Dotazovani se zucastnilo 69 Zen (64 %) a 39 muzi (36 %) (viz Piiloha F, Obrazek 1).
Tento rozdil byl zplisoben predevsim tim, ze Zeny byly vice ochotné vyplnit tento dotaznik

oproti muzam.
Dotaznik slouzici k osobnimu dotazovani se nachazi v ptiloze E.

Skoro ¢étvrtina respondentt patii do veékové kategorie 38-47 let (24 %), 48-57 let
(24 %), 17 % respondentt se fadi do kategorie 28-37 let, z vékové kategorie 18-27 let
vyplnilo dotaznik 16 % respondentl, vékové kategorii 58 a vice patii 11 % odpovédi.
Nejméné dotaznikd vyplnili respondenti, kteti se fadi do kategorie méné nez 18 let, tedy

studenti (viz Piiloha F, Obrazek 2).

Dalsi otazka zamé&fujici se na zafazeni do socialnich skupin (viz Ptiloha F, Obrazek 3),
byla otazka uzaviena, kde vSak bylo povoleno vyplnit vice moznosti, jelikoz respondent mohl
byt clenem nékolika socidlnich skupin. V tomto dotaznikovém Setfeni byla nejvice zastoupena
skupina ,,zaméstnanec*, do niZ patii 52 % dotdzanych respondentl. Déle to byly skupiny
»student™ se zastoupenim 15 % respondentli, ,,dGchodce” se 14 %, ,L,OSVCE 14 %, ,na

matefské dovolené* 5 % a nejmensi skupinou byla skupina ,,nezaméstnany* se 3 %.

Maloobchodni sit” prodejen potravin spole¢nosti Kubik znd az na nékteré vyjimky
vétsina dotazanych respondentt, coz je pro spolecnost velmi pozitivni faktor (viz Pfiloha F,
Obrazek 4). Presné 100 respondentii (93 %) odpovédé€lo, ze maloobchodni sit’” prodejen

potravin zn4, kdeZto pouze 8 respondentil (7 %) ji nezna.

Nasledujici otazky byly zaméfeny na téma komunika¢niho mixu, kde respondenti méli
odpovédet, zda slySeli nebo vidéli reklamu spole¢nosti Kubik, kterd v soucasné dob¢ probiha.
56 % respondenti odpovédélo ,,ANO*“ a 44 % odpovédélo ,,NE“. Respondenti, ktefi
odpovédéli ,,ANO* dale museli upfesnit, kde reklamu vidéli ¢i slySeli (viz Priloha F, Obrazek
5). Nejvice respondentt (44 %) odpovédélo, Ze reklamu znaji z tisku (zejména z reklamniho
letaku a Méstského zpravodaje Lilie). 23 % respondentd vidélo reklamu na billboardech, dale

15 % respondenti vid€lo reklamu na internetu (webové stranky spole¢nosti — www.kubik.cz).
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14 % respondentu slySelo reklamu v radiu, které spole¢nost vyuziva praveé na propagaci svych
soutézi.

Dalsi otazkou, na kterou byli respondenti dotazovani, byla otazka tykajici se
ovlivitovani respondentti pfi nakupu pomoci reklamy v letacich (viz Pfiloha F, Obrazek 6).
Z vysledkt je zfejmé, Zze respondenti jsou ovliviiovani reklamou v reklamnim letdku. 38 %
odpovédélo ,,spise ano“ a 30 % odpovédélo ,,rozhodné ano“. Dohromady pies 30 %
respondentl neni ovlivilovano reklamou v letacich. Lze tedy fici, ze tento nastroj je velmi

ucinny a nejvice vyhledavany.

Dotaznikové Setfeni mélo také ukazat, zda respondenti navstévuji webové stranky
spole¢nosti, zda sleduji akéni nabidku ¢i novinky ve spole¢nosti (viz Pfiloha F, Obrazek 7).
66 % respondentli uvedlo, Ze webové stranky spoleCnosti nikdy nenavstivilo a 34 %
respondentti navstivilo webové stranky minimalné jednou. Respondenti, ktefi jiz navstivili
webové stranky, méli dale odpovédét, jak by ohodnotili na stupnici (1-5) vzhled, prehlednost
a informovanost stranek. Primérnd hodnota u kazdého faktoru byla 2, respondenti tedy

hodnotili webové stranky kladné.

Spole¢nost  Kubik nabizi svym zdkaznikim zasilani aktudlni nabidky
prostfednictvim e-mailu. Podle dotaznikového Setfeni, bylo zjisténo, Zze respondenti tuto
sluzbu nevyuzivaji (viz Ptiloha F, Obrazek 8). Toto zjisténi je zpusobeno predevsim tim, ze
nemaji o tuto sluzbu zijem nebo se na webovych strankidch spolecnosti neregistrovali
k odbéru této sluzby. 94 % respondentti odpovédelo ,,NE“ a pouze 6 % respondentti uvedlo,

Ze tuto moznost vyuziva.

Zakaznici se mohou zaregistrovat do vérnostniho programu Kubik Klub, kde ziskaji
vérnostni karti€¢ku, na kterou ziskévaji body, prostfednictvim nich maji zakaznici slevu na
nakup. 47 % respondentl tuto karticku nevlastni a 53 % respondentii zna vérnostni program
Kubik Klub a ma ve vlastnictvi karti¢ku tohoto programu (viz Ptiloha F, Obrazek 9). Stejna
procenta respondentd, tedy 47 % nevyuziva pfi svém nakupu kupény na slevu a 53 %

respondentll tyto kupony na slevu vyuziva.

Béhem dotaznikového Setfeni byli respondenti dale dotazovéani, zda maji n&jaké
informace otom, Ze spole¢nost Kubik prodava produkty (napt. pecivo, maso, mlécné
vyrobky) od regiondlnich dodavateli. 64 % respondentl uvedlo, ze tuto informaci znaji, 32 %

respondentll odpovedelo, ze pokud nakupuji nékteré produkty od regionalnich dodavateld, tak
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o tom nevi. 4 % respondentii by se rada nové informace dozvédéla (viz Priloha F, Obrazek

10).

Jedna otazka z dotaznikového Setfeni se tykala osobniho prodeje. Respondenti méli
odpovédét, zda jsou spokojeni S pfistupem zaméstnanci (prodavacek), (viz Piiloha F,
Obrazek 11). 71 % odpovédi bylo s kladnym hodnocenim, 29 % respondentl je s pfistupem
zamg&stnancl nespokojeno. Respondenti, ktefi odpovédéli ,,nespokojen/a®, dostali doplitujici
otazku na to, s ¢im jsou nespokojeni. Odpovedi byly ve smés podobné, zaméstnanci jsou
otraveni, neochotni, protivni, nepfijemni a pomali, proto jsou u pokladen nebo u obsluzného

pultu Casté fronty.

Co se tyCe podnikové identity, respondenti byli tdzédni na otazku, jestli védi, které
barvy charakterizuji tuto spolecnost. 85 % respondentil dokazalo odpovédét alespont 1 barvu

(modrd, zluta, zelend), 15 % respondentl neznalo ani jednu barvu.
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4 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Kapitola se zabyva ndvrhem komunikacni strategie pro spolecnost Kubik, ktery
vychazi z analyzovani stavajiciho komunika¢niho mixu a z vysledkii dotaznikového Setieni.
Navrhy a doporuceni jsou rozdéleny do dvou ¢asti, v prvni ¢asti jsou navrhnuta doporuceni
pro celou maloobchodni sit’ prodejen potravin Kubik, druha ¢ast je zaméfena pouze na
maloobchodni prodejnu potravin Kubik Vv Litomysli, kde probéhl marketingovy vyzkum
pomoci dotaznikového Setieni. Na zakladé wvnitini analyzy uvedené v kapitole 3.1
a marketingového Setieni v kapitole 3.2 je navrhnuta tato komunikacni strategie. Vysledné

navrhy a doporuceni by mély vést ke zlepSeni stavajici marketingové komunikace spole¢nosti.

4.1 Navrhy a doporuceni pro maloobchodni sit’ prodejen potravin

V dnesni dobé, kdy se postupné rozvijeji technologie, zejména komunikacni, ale
I informacni, je dulezité, aby spoleCnosti cilené oslovovaly své stavajici ¢i potencialni
zakazniky pomoci vyvéazeného komunika¢niho mixu. Spole¢nost Kubik vyuZiva rizné
nastroje komunika¢niho mixu, coz je v pofadku. Pro souc¢asné komunikaéni nastroje je v této
komunikace, ktery spole¢nost vyuziva, avSak bylo by vhodné zrusit systém reklamnich letakd,
kdy v jednu dobu plati dva letaky najednou, tim by se snizily i celkové naklady na tento
komunikacéni nastroj. Soucasny ro¢ni rozpocet na reklamni letaky je 5.445.000,- K¢. Zadavani
a hlidani platnosti letdkii ma na starosti pracovnici marketingu, ktefi harmonogram
reklamniho letdku tvofi rok doptedu. Aby se zjednodusil tento systém pro zaméstnance
marketingového oddéleni azaroven se zjednodusila orientace zakaznikli Vv aktualnich
nabidkach ¢i sortimentu, je navrzeno zavedeni jednoho letdku, ktery by mél klasickou tydenni
platnost. Jelikoz v soucasné dobé rapidné stoupa pocet uzivateld, kteti sleduji své oblibené
obchody a produkty na socidlnich sitich, dal§im navrhem by bylo zaloZeni profilu na
Facebooku i pro maloobchodni prodejny potravin, ¢imz by doslo ke zlepseni komunikace se
zakazniky. I ptesto, Ze v maloobchodé internet nehraje tak zasadni roli, nékteré maloobchodni
prodejny tento druh komunika¢niho mixu vyuzivaji Kupoutani pozornosti zakaznika. Na
facebookovy profil by se mohla zvefejnovat aktualni nabidka, jelikoZ v soucasné dobé o ni
informuji pouze reklamni letdky, anebo je rozesilana zakaznikim e-mailem. Dale by zde
mohli zaméstnanci marketingu kazdé rano ptidavat prispévek zameétujici se na ,,AKCE DNE*,
ktera je inzerovana V reklamnich letacich. Na strankach by byla zvefejiiovana informace
0 Velké letni a zimni soutézi. K témto soutéZim by mohla byt pfiddna dalSi soutéZ pro

we

zakazniky, kdy by zakaznik sledujici tento profil mohl vlozit svoji fotografii, napf. pii
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vhazovani slosovatelného kuponu do boxu, a fotografie, kterd by ziskala nejvice ,,lajki*, by
vyhréla soutézicimu cenu. Pro zvySeni povédomi o tom, ze byl zaloZen profil na Facebooku,
by byla vytvoiena specialni akce, slouzici k ptilakani vice sledujicich uzivatell, ktera by byla
prezentovana v letdcich. Specidlni akce by zahrnovala 10% slevu na nékup, pro kazdého

desatého uzivatele, ktery by zacal tuto stranku sledovat.

Velmi slabou strankou spolecnosti je osobni prodej. V jednotlivych maloobchodnich
prodejnach personal vykazuje rizné kvality. Mnoho zakazniki je odrazovano neochotnym
a nepiivétivym piistupem personalu. Jedno z doporuceni k feSeni tohoto problému je specialni
Skoleni, které by bylo zaméfené na komunikaéni dovednosti se zdkaznikem a na prodejni
dovednosti. Pro tato Skoleni, by byli vybirani zaméstnanci, na které jsou podavany stiznosti
ohledné¢ komunikace se zakaznikem, ale také zaméstnanci, ktefi jsou ve zkuSebni dobé.
Druhym doporucenim ohledné osobniho prodeje je kvalitngj$i vybér zaméstnanch
u pohovoru, kde bude kladen diraz na komunikacni dovednosti potencidlniho zaméstnance.
Zde by bylo vhodné vytvorit i test, zaméfujici se na tuto problematiku, ktery by vyhodnotil,
zda uchazec o toto povolani ma potiebné dovednosti, ¢i nikoliv. Postupem Casu bude stale
vice pozadovan kvalitngj$i osobni prodej v maloobchodnich prodejnach, jelikoz je to jedna
z véci, kterou by prodejny mohly vyuzit jako silnou konkuren¢ni vyhodu, oproti neosobni
komunikaci ve velkych nakupnich fetézcich, a v boji proti online prodeji potravin. Proto by
mél byt tento osobni pfistup a budovani vztahli se svymi stdvajicimi ¢i potencidlnimi
zékazniky rozvijen. Pro zlepSeni orientace v oblasti aktualni nabidky, v cenach a sortimentu,
by bylo vhodné zrusit nékterou z akci. Spolecnosti se prezentuje nc¢kolika druhy akei, coz
muze byt pro zakaznika slozité a matouci. Ponechala bych pouze dvé zakladni akce, které

jsou pro zakaznika nejvice impulzivni pro nakup zbozi, a to jsou ,,AKCE* a ,, AKCE DNE*.

V této bakalarské praci bylo vyuzito dotaznikové Setfeni pro ziskani informaci ohledné
marketingové komunikace. Dotazovani prob&hlo Vv Litomysli a pfineslo velmi zajimavé
informace ohledné toho, které nastroje jsou v povédomi zdkaznika nejvice a naopak, které

méng. Tato doporuceni by mohla zlepsit celkovou strategii komunikace.

4.2 Navrhy a doporuceni pro maloobchodni prodejnu potravin Kubik

v Litomysli

K celkovému zlepSeni marketingové komunikace na maloobchodni prodejné potravin
v Litomysli by mohly pomoci jiz zminéné navrhy a doporuceni pro celou maloobchodni sit’

prodejen potravin. V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenti povazuji ze 75 %
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mnozstvi propagace spolecnosti Kubik jako dostateCnou a nevyzaduji dal$i rozsifeni
propagace. Proto by bylo vhodné soucasny komunika¢ni mix pouze poupravit, ¢i doplnit
0 nasledujici nastroje. V prvni fad€ by bylo potieba zlepsit osobni prodej, ktery hraje velkou
roli, mluvime-li 0 spokojenosti zakazniki. Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze Ctvrtina
respondentll je s pfistupem zaméstnancii nespokojend, predevsim kvili neochoté, pomalému
tempu prace a celkovému vystupovani k zakaznikiim. Ke zlepSeni by byla vyuzita specidlni
Skoleni zaméstnancti a ptisnéjsi vybirani potencidlnich zaméstnancii u pfijimaciho pohovoru

(viz kapitola 4.1).

V soucasné¢ dobé se kond nékolik béhii na pomoc hendikepovanych lidi. A proto
dal$im navrhem ke zlepSeni vztahl s vefejnosti a upoutani pozornosti novych zakazniku, je
usporadani nového eventu v podobé charitativniho behu s ndzvem ,,.Béhej s Kubikem®, ktery
by se uskutecnil v Litomysli. Finan¢ni prostfedky vybrané za startovné a z doprovodného
programu by putovaly tém, ktefi je potiebuji. Spole¢nost by mohla navazat kontakt
s litomyslskou organizaci Ruka pro zivot o. p. s. (Ruka pro zivot, 2018), pro kterou by byly
finan¢ni prostfedky vybirdny. Zavod by byl uréen pro Sirokou vetejnost, pro vSechny vékové
I vykonnostni skupiny. Skladal by se ze dvou zavodi, prvni béh by byl nazyvan rodinnym
béhem (pochodem), ztcastnit by se mohly malé déti nebo maminky s koc¢arky, jeho délka by
byla 2,3 km. Po skonceni tohoto rodinného b&éhu by zacal hlavni zavod, kterého se mohou
zOCastnit amatéfi, ale i zdatni bézci. Délka tohoto zavodu by byla dvé kola rodinného béhu,
tedy 4,6 km. Na Obrazku 10 je zndzornéna mapa trasy celkového zavodu. Start i cil by byl
U maloobchodni prodejny potravin Kubik na Smetanové némésti, zde by probihal

i doprovodny program pro déti a dospélé.

Pti organizaci této akce je potfeba zajistit marketingové aktivity ke zviditelnéni akce,
zabor vetejnych prostor potfebnych pro konani akce (mésto jako dilezity partner a sponzor
akce zajisti zabor jako sponzorsky dar), uc¢ast zachranné zdravotni sluzby, dostatek personalu,
obcerstveni (formou sponzorskych darti od dodavatelii potfadatele), métici systém slouzici
k zaznamenavani vysledki a k jejich naslednému zvefejiiovani, tricka s potiskem pro
ucastniky i personal, doprovodny program (zacinajici litomyslska kapela, ukazky ze sportu,
taneCni skupiny), moderatora, pronajem mobilnich toalet, ceny pro nejlepsi bézce. Tabulka

4 znazornuje predbézny odhad rozpoctu.
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Tabulka 4: Pfedb&Zny odhad rozpoctu

Piijmy Vydaje
startovné 275 000 K¢ | marketing 20 000 K¢
napoje a obCerstveni 15 000 K¢ | personal 20 000 K¢
doprovodny program 10 000 K¢
moderator 10 000 K¢
méfici systémy 20 000 K¢
tricka s potisky 62 400 K¢
mobilni toalety 10 000 K¢
medaile 1 800 K¢
Celkem 290 000 K¢ 154 200 K¢
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Obrazek 10: Mapa trasy charitativniho béhu

Zdroj: Viastni zpracovani

D‘a\\oska

Zdroj: viastni zpracovani v Google Maps

DalSim zlepSenim téchto vztahi by mohlo byt vytvofeni zajimavé udalosti pro déti,

produkty v ramci jejich propagace.
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ato poskytovani odmén za Skolni vysvédceni. V den, kdy déti dostanou vysvédceni, by
Skolak ptisel do maloobchodni prodejny potravin Kubik a za samé jednicky na vysvédceni by
dostal bali¢ek v hodnoté 50 K¢, ve kterém by se nachazely rizné sladkosti. Zde by bylo

vhodné, aby se spolecnost domluvila se svymi dodavateli o vytvofeni balickt s jejich



Seniofi vyjadfovali nazor, Ze maloobchodni prodejna potravin v Litomysli je pro né
daleko, jelikoz bydli ve vétsi vzdalenosti od prodejny v peCovatelském domé. Proto by méla
spolecnost vytvorit sluzbu, pii které by bylo senioriim dovazeno zbozi do pecovatelského
domu. Senior by si objednal zbozi ptes SMS, telefon nebo pecovatelskou sluzbu. Na prodejné
by byl pfichystan bali¢ek s nakupem, ktery by v 10 hodin rano, anebo v 16 hodin odpoledne

zaméstnanec pecovatelské sluzby vyzvednul, a zavezl senioriim do pecovatelského domu.
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5 ZAVER A VYHODNOCENI

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat komunika¢ni mix spolecnosti Kubik, a. s.
a vytvortit navrh novych piistupli ve vazbé na vysledky ziskané analyzou vnitiniho a vnéjSiho
prostfedi spoleCnosti. I presto, ze spolecnost vyuziva spoustu komunikacnich nastroji a ma
propracovanou komunikacni strategii, bylo zjisténo nckolik slabych stranek. Pro zlepSeni

soucasného komunika¢niho mixu byla navrzena urcita doporuceni.

V préci byla predstavena spolecnost Kubik, a. s. a popsany jeji jednotlivé divize.
Béhem prace byla provedena analyza vné&jSiho a vnitiniho prostiedi spolecnosti. Na zakladé
ziskanych informaci od soucasnych i potencidlnich zdkaznikii z dotaznikového Setfeni, byly
vytvofeny navrhy a doporuceni ke zlepSeni komunikacni strategie spolec¢nosti, a soucasné pro

maloobchodni prodejnu potravin v Litomysli, kde dotaznikové Setieni probihalo.

Konkuren¢ni vyhodu pro maloobchodni prodejny potravin je vhodné postavit na
kvalitnim persondlu. Budovani dobrych vztaht se zédkazniky bylo vzdy dualezité. Lidé jsou
budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky vyrazné vzrostla, proto je Casto piikladem
motto: ,,Kdo chce uspét, musi o zakazniky umét pecovat (Kuchat, 2002). JelikoZ osobni
prodej je pro nekteré prodejny slabinou, je nutné, aby vedeni spolecnosti zaméfilo usili na
vytvofeni vysoké urovné komunikace mezi zaméstnancem (prodavacem) a zdkaznikem. Je
potieba, aby prodavac¢ doptal zakaznikovi pocit, Ze je v prodejné vitdn a je ochotny se mu

naplno vénovat.

S kazdym uplynulym rokem nartistd pocet uzivateli s pfipojenim k internetu,
i uzivatel na rdznych socidlnich siti (napf. Facebook, Twitter, Instagram). Toto zji$téni
pfindsi nejen pro velké obchodni fetézce, ale také pro maloobchodni prodejny, mnoho
prilezitosti, zejména v nové moznosti oslovovani a komunikovani se stavajicimi
a potencialnimi zakazniky. Proto bylo navrhnuto, aby maloobchodni sit' prodejen potravin
Kubik méla vytvofeny profil na Facebooku, kde budou zvefejiiovany aktudlni nabidky
a informace spole¢nosti. Prodejny by mohly pomoci tohoto komunika¢niho kandlu ziskat

nové zakazniky.

Pro marketingovou komunikaci je nutné, aby vSechny nastroje komunika¢niho mixu
byly spravné zacileny. Soucasti bakalaiské prace byla realizace dotaznikového Setfeni,
kterého se i¢astnilo 108 respondentd. Vysledky byly vyuzity pro sestaveni navrhu zlepSeni

komunikacni strategie.
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Cela prace bude v dobé odevzdani predlozena také fediteli marketingu spolecnosti,
a bude tak slouzit jako podklad ¢i navrh k moznému vylepSeni nékterych komunikacnich

nastroju ¢i ke zvyseni celkové efektivnosti marketingové komunikace spolecnosti.
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Piiloha A: Proces osobniho prodeje

Identifikace a
hodnoceni
potencionalnich
zékaznik(

\4

Predbézné
shromazdovani
informaci o

zakaznikovi

Navazani kontaktu

Prezentace a
predvadéni

Vyjasnéni pfipadnych
namitek

}

Uzavieni obchodu

Péce o zakaznika po
uskutecnéni prodeje

Zdroj: upraveno podle (Kotler, Armstrong, 2004, s. 701)



Priloha B: Organizac¢ni struktura spolecnosti Kubik, a. s.
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Zdroj: viastni zpracovani dle internich materidlii spolecnosti



Piiloha C: Organizacni struktura divize maloobchodu potravin

Predseds

predstavensiva
Ing. Martin Kubik

oblastni vedoud

Yy

fadiul Hana Gulichovd

manader MO - manaier YES asistentka oblastni vedoud manaler marketingu manaZer
skupéi - Rena : maloobchodu Han interni trendr —®| vedouci ingu Zdefika
WPI Rové ]l CAFE K ki i | Petr Zik J b prodejen Karofna Trnkova marketingu Kedlova
[" = 'Il A"n" J zastupoe vedouciho [ —
J
—

Zdroj: viastni zpracovani dle internich materidlii spolecnosti



Priloha D: Reklamni letak

MALOOBCHOD POTRAVIN

denné " aléni
cerstvé ceny

Syr Eidam saldmovy 30%
-Cenaza100g
« Lacrum

Snack Madeland se Sunkou75 g
Snack Niva s viadskymi ofechy 75 g
+100g=18,53

- La Lorraine

Pro Eleny
KubiK (.62

Chiéb ChalupaF 500 g
1kg=3780

.
.

Sunka duiend v pafe Pivo Branik 21
-Cenaza 100g « Svétlé vycepni

« Beskydské uzeniny «11=1495

« Staropramen

fani

Oplatka Anita50g Ondrésovka
- Nugatova, Lokolddova jemné perliva 1,51
+1009=1980 « Rzné pfichuté

- 11=650

- Ondrétovka

Zdroj: interni materialy spolecnosti



Priloha E: Dotaznik

Marketingovy vyzkum komunikaénich nastroju

Vézeny/a pane/pani, dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se zaméfuje na
marketing, pfesnéji na marketingovou komunikaci spole¢nosti Kubik, a. s. Dotaznik je
anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere okolo 5 minut.

Dékuji Vam za vyplnéni a za Vas cas.

1. Znate maloobchodni sit’ prodejen potravin Kubik?
a) Ano
b) Ne

2. SlySel/a ¢i vidél/a jste reklamu na prodejny potravin Kubik, ktera v soucasnosti
probiha?
(Napt. spot vradiu, TV spot, svételné reklamni tabule, reklama v tisku, na webu,
billboardy atd.).
a) Ano
b) Ne

2.1 Pokud jste v piedchozi otdzce oznacil/a ANO, odpovézte: Odkud jste se 0 reklamé
dozvédél/a? Zakrouzkujte vSe, kde jste se s reklamou spole¢nosti Kubik setkal/a.
a) Televize
b) Radio
c) Tisk
d) Billboardy
e) Internet

3. Dokaze Vas ovlivnit pii nakupu reklama v letacich?
a) Rozhodn¢ ano
b) Rozhodné ne
c) Spise ano
d) Spise ne

4. Myslite si, Ze mnoZstvi propagace spole¢nosti Kubik je dostate¢na?

a) Ano
b) Ne

5. Jak casto Ctete nasledujici tisk? (Odpovédi zakrouzkujte)
Mlada fronta DNES Pravidelné Obcas Vilbec
Meéstsky zpravodaj Lilie Pravidelné Obcas Vilbec
Hospodatské noviny Pravidelné Obcas Vilbec

6. VSiml/a jste si v méstském zpravodaji Lilie, Ze jsou zde pravidelné zverejiiovany
ak¢ni nabidky maloobchodni prodejny Kubik v LitomysSli?
a) Ano
b) Ne



7. Navstivil/a jste jiZ nékdy webové stranky spolec¢nosti Kubik, a. s.?
(https://www.kubik.cz/)
a) Ano
b) Ne

7.1 Pokud jste oznacil/a v piedchozi otdzce ANO, odpovézte: Jak byste tyto stranky
ohodnotil/a na stupnici (1-5)? (Odpoveéd’ zakrouzkujte)

Vzhled 1 2 3 4 5
Piehlednost 1 2 3 4 5
Informovanost 1 2 3 4 5

8. Informuje Vas spole¢nost napr. prostiednictvim e-mailu o aktualni nabidce?
a) Ano
b) Ne

9. Jste spokojeny/a s pristupem zaméstnancu (prodavacek) k Vam, jako k zakaznikovi?
a) Ano
b) Ne

9.1 Pokud jste odpovédél/a NE, odpovézte: S ¢im jste nespokojeny/a?

10. Sledujete spole¢nost Kubik, a. s. na néjaké socialni siti?
a) Facebook
b) Instagram
¢) Jina socialni sit’
d) Ne, nesleduji

11. Vite, jaké barvy charakterizuji tuto spole¢nost?

12. Pokud mate déti nebo vnoucata, zicastnil/a jste se v minulosti détského dne, ktery
spolecnost poradala?
a) Ano
b) Ne

13. Vite o tom, Ze spole¢nost Kubik, a. s. ma vérnostni program pro své zakazniky?
a) Ano
b) Ne

14. Vyuzivate kupony na slevy pri svém nakupu?
a) Ano
b) Ne

15. Mate néjaké informace o tom, Ze tato spole¢nost prodava produkty (pecivo, maso,
mlééné vyrobky) od regionalnich dodavatelu?
a) Ano



16.

17.

18.

19.

20.

b) Ne

¢) Ne, rad/a bych se o tom dozvédéla vice

Mate vérnostni karti¢ku spole¢nosti Kubik?

a) Ano
b) Ne

Pohlavi
a) Muz
b) Zena

Do jaké vékové kategorie patiite?
a) Méné nez 18 let

b) 18-27 let

c) 28-37 let

d) 38-47 let

e) 48-57 let

f) 58 avice

Do jaké skupiny patiite?
a) Student

b) OSVC

C) Zaméstnanec

d) Duchodce

e) Na mateiské dovolené
f) Nezaméstnany

Kde se nachazi Vase bydlisté?

a) Litomysl

b) Nejblizsi okoli mésta do 15 km
c) Vice jak 15 km

Zdroj: viastni zpracovani



Priloha F: Grafické zhodnoceni vysledkt dotaznikového Setfeni

zena
64%

Pohlavi

Obrazek 1: Pohlavi respondenti

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

58 a vice
11%
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48-57 let 16%
24%
28-37 let
17%
38-47 let
24%

18 let 8%
18-27 let

Obrazek 2: Vékova kategorie respondentt

Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

nezaméstnany

na matetské dovolené
dachodce
zameéstnanec
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student

Socialni skupiny

H 3%

5%

14 %
I 50 0y
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15 %

Obrazek 3: Zatazeni respondentti do socialnich skupin

Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setient



ano
93%

Povédomi o maloobchodni siti prodejen
potravin Kubik

ne
7%

Obrazek 4: Povédomi respondentti o maloobchodni siti prodejen potravin Kubik

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni
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internet
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Kde jste vidél/a, slySel/a reklamu spolecnosti

Kubik?
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I 15 %

I 23%
I 14%
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B 3%

Obrazek 5: Mista, odkud respondenti znaji reklamu spole¢nosti Kubik

Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

38 %

Ovlivni Vas pri nakupu reklama v letacich?
spise ne
19 %

spise ano

rozhodné
ano
30%

ozhodné
ne
13 %

Obrizek 6: Ovliviiovani respondentti pomoci reklamy v letacich

Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni



66 %
nikdy

Navstévnost webovych stranek

34 %
minimalné
jednou ano

Obriazek 7: Navstévnost webovych stranek spolecnosti Kubik

Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Zasilani aktualni nabidky prostifednictvim
e-mailu

ne
94 %

ano
6%

Obrazek 8: Zasilani aktualni nabidky prostfednictvim emailu

Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

ne
47 %

Vlastnite vérnostni karticku Kubik Klubu?

ano
53%

Obrazek 9: Vérnostni karticka Kubik Klub

Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setient



Informovanost o regionalnich dodavatelich

ano vim
64%
ne, nevim,
rada bych
se

dozvédéla

vice ne, nevim

4% 32%

Obrazek 10: Informovanost o regionalnich dodavatelich

Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Spokojenost s pristupem zaméstnancii

nespokojen/a
29 %

spokojen/a
71%

Obrazek 11: Spokojenost respondentd s pristupem zaméstnancti

Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni



