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ANOTACE

Bakalarska prace na téema ,, Komunikacni mix dané spolecnosti“ je rozdelena do dvou casti.
V prvni casti jsou definovany pojmy z oblasti marketingu a marketingového mixu. Prdce se
venuje podpore prodeje ve formé promotion. Cilem bakalarské prdce je prozkoumat
problematiku primé prezentace zbozZi okem zakaznikii. V navaznosti na dotaznikové Setreni
bude vytvoren ndvrh na zlepSeni efektivnosti podpory prodeje s cilem zlepsit pracovni
schopnosti zaméstnanci firmy.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingovy mix, komunikace, podpora prodeje

TITLE

Communication mix of the selected company

ANNOTATION

The bachelor thesis on the topic ,, Communication mix of the selected company * is divided into
two parts. The first part defines terms from the field of marketing and marketing mix. The thesis
dedicades to sales support in the form of promotion. The aim of bachelor thesis is to explore
the issue of the direct presentation of goods through the eyes of customers. In response to survey
will be made a proposal to improve the effectiveness of sales promotion in order to improve the
work skills of employees.

KEYWORDS

marketing, marketing mix, communication, sales promotion
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Uvob

Podpora prodeje je pojem, se kterym se kazdy setkava Casto, aniz by si to uvédomoval.
Radi se jako typ komunika¢niho mixu, kteii vyuzivaji marketéfi, aby dosahli pozadovanych
vysledki. Je casové omezena a prodejci se pii ni snazi zapojit zékazniky do ,,d¢je* prezentace,
a tak zatraktivnit svlij vyrobek. Cilem podpory prodeje je pozitivni reakce potencionalnich
zékaznikil. Ukol obchodnika je tedy piilakat zdkazniky ke znaGce s cilem vytvofit si k ni kladny
vztah a ptipadné si produkt koupit. Kazdy zakaznik se jisté setkal s riznymi marketingovymi
tahy, kterymi se snazil prodavajici zaujmout a zakazniky si udrzet. Autor bakalaiské prace
se vénuje komunika¢nimu mixu dané spolecnosti ve vztahu k potencionalnim zékaznikim.
Zkouma, jak ma podpora prodeje ve forme promotion neboli propagace vliv na koupi produkta.
Autor prace provadi vyzkum, ¢imz obohati firmu o fakta, zda jsou zakaznici spokojeni
S propagaci ur¢itych vyrobku a zda je to pro firmu efektivni. Firma QUIQ, s.r.o. se zabyva
promotion v ramci podpofeni novinek na trhu, ochutnavek ¢i road shows.

Autor se v teoretické Casti bakalaiské prace nejdiive zaméfuje na zakladni pojmy
Z oblasti marketingu. Popsany jsou marketingové koncepce, marketingové prostiedi a dale je
blize popsano rozdeleni marketingového a komunikac¢niho mixu, ve kterém je zahrnuta podpora
prodeje, o které bude nasledné provadéno dotaznikové Setieni v praktické casti.

Praktickd cast se tyka vyzkumu podpory prodeje. Nejdiive je struéné popsana
spolecnost QUIQ, s. r. 0. Druhd ¢ast praktické ¢asti se vénuje analyze propagace v dané
spolecnosti, kdy je zkoumdana efektivita propagacni ¢innosti na obchodech. Je provadéno
dotaznikové Setieni, které slouzi ke zhodnoceni vysledkl a nalezeni navrhu na zlepSeni.

Cilem této bakalarské prace je metodou analyzy definovat systém propagace

vybraného podniku. Shrnuti ziskanych poznatki a opatieni navrhu na zlepseni.
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1 ZAKLADNI POJMY V OBLASTI MARKETINGU

Marketing jsou c¢innosti, procesy a metody, které vedou k prodeji vyrobkl nebo sluzeb.
Je klicem uspéchu kazdého podnikani. Jelikoz je marketing jako pojem velice obsahly, autor
prace ho rozd¢lil na casti, které se budou prolinat v této bakalarské praci. Jako prvni
si definujeme pojem marketing. Dale jsou zde popsany marketingové koncepce a jeho
prostfedi. Zavér je vénovan marketingovému mixu a nastrojiim, které jsou jeho soucasti. Tyto

pojmy jsou pomickou pro blizsi pochopeni problematiky tykajici se praktické Casti.

1.1 Marketing jako pojem

Cilem marketingu je fidit organizace. Spadd do podnikatelského prostiedi a také
do neziskové sféry. Snazi se propojit vné&jsi a vnitini prostfedi v organizaci, ziskat a také
si udrzet své postaveni na trhu diky monitoringu, riznych analyz ¢i poptavek do budoucna.
Marketing hleda rovnovahu mezi zékaznikem a podnikatelskym subjektem. Situace se nazyva
situace ,,dvou vitézi“ neboli ,,win-win“, kdy se jedna o piinos jako pro zékaznika,
tak obchodnika. Vysledkem je vynos finan¢nich prostiedkti pro podnik a zaroven uspokojeni

potieb zakaznika.

Marketing se zaméfuje na vztah se zdkazniky. Nezdlezi jen na uspokojeni potieb zdkaznika,

ale také v zakaznikovi vyvolat touhu, ¢i potiebu po néem, co mu jiny subjekt neposkytne.

Poptavka, ktera nastava po pranich zékaznikd je ovlivnéna riznymi faktory, jako naptiklad
kupni silou zakazniki. Predmétem smény jsou produkty, které zakaznikovy piinase;ji
o¢ekavanou hodnotu. Aby byla sména uspés$na, je dulezité dbat na podporu prodeje nebo
dostupnost produktu. Poptavka je fizena zdkonem poptavky, ktery fikd, Ze kupujici pfi klesajici

cen¢ nakoupi vétSi mnozstvi a naopak, pfi ristu ceny klesa poptavané mnozstvi.

Mnozstvi produktli, které je prodavajici ochoten prodat predstavuje nabidku. Nabidka je
fizena zakonem nabidky. Zakon rostouci nabidky vysvétluje, Ze s rostouci cenou roste nabizené

mnozstvi vystupt a plati to i naopak. [10]

1.2 Marketingové koncepce

Marketing, ktery je spojen s trhem se postupné vyvijel tak, Ze je nyni mozno urcit si dané
marketingové koncepce. Marketingové koncepce vytvari jednu ze zékladnich marketingovych

aktivit podniku. Podnik diky nim uskuteCtiuje své prodejni aktivity. Existuje nékolik
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marketingovych koncepci, které se pouzivaji. Jde o koncepci vyrobni, vyrobkovou, prodejni

a marketingovou.

1.2.1 Vyrobni koncepce

Jedna se o jednu z nejstarSich marketingovych koncepci. Podstatou této koncepce je firmou
vyrabét levné a dostupné vyrobky, které jsou poptavany zdkazniky. Koncepce je uspésna,
pokud poptavka pievysSuje nabidku. Snaha firmy zvysit vyrobu, popfipad¢ snizit vyrobni
naklady také vede k uspéchu této koncepce. V minulosti ziskala vyrobni koncepce velky ohlas

u znamého Tomase Bati. [2]

1.2.2 Vyrobkova koncepce

U vyrobkové koncepce je hlavni mySlenkou spottebitelll, aby si vybirali produkty v nejvyssi
kvalité, nejvétsSim vykonu a také vyrobky s modernimi vlastnostmi. Vyrobkova koncepce
se z hlediska marketingového mixu soustfed’'uje na produkt. Zakladem je stalé zlepSovani

kvality vyrobki dané firmy.

1.2.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce se naléza na presyceném trhu. Spotiebitelé maji problém se na trhu
orientovat. Vyrobky nakoupi az poté, co je o tom obchodnici dokdzou presveédéit. Az firmy
budou vytvaret velké reklamni kampané, tak zédkaznici budou nakupovat jejich zbozi. Nedilnou
soucasti prodejni koncepce je reklama spojena s propagaci. Prodejni koncepce se z hlediska
marketingového mixu vénuje propagaci. Koncepce se vyuziva u produktd, které lze tézko

prodat, naptiklad kvili jeho nadmérnému mnoZzstvi.

1.2.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je mladou filozofii podnikateld. Cilem marketingové koncepce je
spravné rozpoznat ptani a pozadavky zdkaznikd. Marketingova koncepce zahrnuje kazdy
nastroj marketingového mixu. Zakladem je uspokojit potieby zakaznikl 1épe nez konkurence.
Koncepce zacind na trhu, kde zanalyzuje potfeby zdkaznika a zisk vytvaii z dlouhodobé

veérnosti a spokojenosti zakazniku. [5]

1.3 Marketingové prostredi

Podnik se nachazi v urCitém prostfedi, na které musi néjakym zpiisobem reagovat.

V marketingovém prostiedi se odehravaji marketingové aktivity. Oznacuji se tak prvky, které
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budou v budoucnu ovliviiovat firmy, aby se rozvijeli a udrzovali si tspé$né obchody a vztahy
se svymi zdkazniky. Postaveni podniku v okoli se liSi na dvé Ccasti, mikroprostiedi

a makroprosttedi.

1.3.1 Vnitini prostiredi podniku

Vnitinim prostifedim podniku se oznaCuje marketingové mikroprostifedi. Je fizené
a ovliviiované podnikem. Radi se sem cinnosti, moznosti, lidské a financni zdroje uvniti
podniku. Je dalezité zminit, Ze vnitini prostiedi je lokalni, ale také mize zasahovat i do prostiedi

globélniho.

Blizké prostiedi podniku je také zahrnuto do mikroprostiedi. Jedna se o nejblizsi okoli
podniku. Management nemd pravomoc fidit subjekty, ale mize je do urcité miry ovliviiovat

(zakaznik dostane cenovy bonus). [4]

1.3.2 Vzdalené prostiedi podniku

Za vzdalené neboli externi prostfedi podniku se povazuje makroprostiedi. Management
nema moc ani fidit, ani ovliviiovat podnik. Do makroprostiedi se fadi Sest ¢asti, a to ekonomicka
cast, politickd cast, spoleCensko-kulturni ¢ast, ekologicka cast, legislativni Cast a Cast
spolecensko-kulturni. Pfi analyze makroprostiedi se zjisti trendy, které slouzi jako pifedpoveéd’

pro budoucnosti firmy. [10]
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Obrazek 1: Marketingové prostiedi

Zdroj: [18]
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1.4 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix V zakladni kombinaci zahrnuje takzvané 4P. Patii sem product, ktery
zahrnuje produktovou politiku, kam se fadi naptiklad vlastnosti produktu, jeho kvalita, znacka,
design atd. Dale price neboli cena, ktera ma také svoji cenovou politiku, ktera obsahuje ceniky,
nahrady, slevy, platebni podminky a jiné. Jako tfeti P se sem tadi promotion, jinymi slovy
marketingova komunikace. Také ma svoji politiku, nyni komunika¢ni, ve které se objevuje
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, veletrhy, public relations aj.
Posledni nastroj marketingu se nazyva place neboli distribuce, jejiz distribu¢ni politika zahrnuje

dopravu, logistiku, distribucni cesty a sité. [10]

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
malka zasoby
baleni doprava
velikost
sluzby
2druky
vracenivyrobkd ' ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
uvérove podminky komunikadni kandly
prodejni personal
primy marketing

Obrazek 2: Marketingovy mix

Zdroj: [23]

Dale se priclenily dal$i polozky, a tak se marketingovy mix postupné rozsifoval. Nejdiive

se rozsifil o element lidé (people). Pan Kotler dale ptidal dalsi dva elementy, a to politickou

moc (political power) a procesy (processes).

Specialné utvofeny marketingovy mix maji 1 sluzby, také trh cestovniho ruchu, trh

pro vzdélavaci zatizeni nebo také webovy marketingovy mix.
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Robert Lauterborn zalozil marketingovy model 4C, ktery se odkazuje na model 4P, proto
zde mezi obéma modely funguje vztah 4P=4C. Model 4C se pievazné vénuje spotiebitelskému
uzitku. Je vztazen na zjisténi uzitku zédkaznikii na zakladé porovnani ceny, za kterou si zakaznik

produkt pofidil a jeho pfimou hodnotu. [24]

1.4.1 Produkt

Produkt lze popsat jako vyrobek, sluzbu, informace, know — how neboli se jedna o vse,
za co je zékaznik ochoten zaplatit.
Podstatou produktu je pfinést zdkaznikovi urCité uspokojeni pii pouzivani dané véci.

Dle pana Kotlera lze produkt rozfadit do péti vrstev.

Obrazek 3: Pét vrstev produktu
Zdroj: [6]
1. Groven znaci jadro vyrobku. Zakladem je hodnota daného produktu pro zakaznika.
2. uroven znaci produkt jako celek.
3. uroven pojednava o ocekavani zakaznika, co za produkt obdrzi.

4. troven se tyka dalSich vlastnosti, pfidané hodnoty, kterou by produkt mél mit a pted¢il by tak

zakaznikovo ocekavani.
5. troven pojednava o produktu do budoucnosti. Jedna se o jeho zlepSovani postupem casu.

Pro kazdou firmu je dualezité, aby se produkt odliSoval od konkurence a tim si ptilaka
mnohem vice zakaznikli. Proto je dilezité, aby firma vyrabéla vyrobky, které maji urcitou
pfidanou hodnotu, ¢i vyrobky vyrabét napiiklad ekologictéjSim zpiisobem. Firmy se také musi

ptiklanét k estetice daného produktu. Mysli se tim celkovy vzhled produktu.
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Design daného vyrobku je pro zakazniky vétSinou rozhodujici prvek, pokud maji produkty
konkurenc¢nich firem stejné vyrobni vlastnosti a nekonkuruji vyrazné nizkou cenou. Poté
z psychologického hlediska vétSina zakazniki sahne po vyrobku, ktery jim bude piipadat

nejvice sympaticky svym vzhledem.

Kromé designu je také dulezité myslet na obal produktu. Obal slouzi k ptedani informaci
0 produktu, a hlavné k jeho ochrané pii skladovani. Obal na zakazniky musi také plsobit

atraktivné, pfeci jen, prvni, co zakaznik po koupi produktu uvidi, je baleni. [6]

1.4.2 Cena

Cena Vv marketingovém mixu hraje velmi vyznamnou roli. Nastaveni ceny je
Z psychologického hlediska velmi dilezity krok pro ovlivnéni zdkazniki ke koupi urcitych
produktl a pro firmu pro tvofeni si vynosii z prodeje. Pro firmu je vhodnégjsi prodavat své
vyrobky s niz$i cenou, kterd je atraktivnéjSi pro zékazniky, avSak neni tomu vzdycky tak.
Vyrobky, které jsou méné dosazitelné a neni mozné je v kazdém obchodé poridit je vhodné
nabizet za cenu vys$i, kterd firmé& pfinese vynos. U znamych, drahych znacek, které jsou
povazovany za ,,luxusni* produkty je dobré se drzet ceny vysoké. Kdyby v tomto piipad¢ byly
ceny niz$i, nez zdkaznik ocekéava, je mozné, Ze by témto produktim nemusel véfit a povazoval
by je za ,,neoriginalni®. Je dobré si stanovit, jaci lidé si dany produkt kupuji a dle toho ceny

stanovit. [6]

Stanoveni ceny v sobé zahrnuje jednotlivé faktory, které cenu ovliviiuji. Jedna se o vnitini
faktory a wvnéjSi faktory. Mezi vnitini faktory se fadi marketingové cile, strategie
marketingového mixu, néklady ¢i cenovad organizace. Mezi vnéj$i faktory patii typ trhu

a poptavka, konkurence a dalsi vn&jsi faktory zahrnujici ekonomiku, vladu atd.

Zakladnim a prvnim bodem je vytvofeni vhodné ceny. Zakladem je, aby si firma uvédomila,
kolik nédkladi vynaloZila na vyrobu a prodej vyrobkii. Cenu diky tomu musi nastavit vyssi,

aby z toho méla alespon malé procentu zisku.

Druhym aspektem je cena konkurence. Firmy sleduji ceny konkurence. K nastaveni cen
podobnych konkurenci ndm slouZzi ,,referencni cena®. Jedna se o cenu, kterd je béznd, cena,

za kterou zakaznik produkt jiz zakoupil.

Vyznamnym aspektem je také poptavka. Trzni poptavka oznacuje vSechny spotiebitele

na trhu. Sleduji se zde spottebitelé, ktefi si jsou zbozi ochotni koupit a také za néj zaplatit. [21]
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Na vétsSinu zdkaznikl pozitivné plsobi slevové akce. Slevy lze také povazovat za dobry
marketingovy tah k posileni vynost firmy. Na zakazniky nejlépe plsobi kratkodobé slevové
promoce. Firma kratkodob¢ snizi cenu vyrobkii a pro zdkazniky je to tak atraktivni,
ze Si produkty pofidi s dobrym pocitem, ze to pro né bylo vyhodné. Na strané¢ druhé je to ale
nevyhodné pro samotné prodejce. Firmy by se spiSe mély soustiedit na zlepSeni stavajicich

vyrobku ¢i zavedeni novych. [8]

Slevové promoce maji pét zakladnich typi. Do prvniho typu se fadi zdkaznici, které slevy
nezajimaji. Bézn¢ si kupuji jejich stalé, jimi ozkousené znacky a na slevy ostatnich nekladou
diraz. Do druhého typu se fadi zdkaznici, kteti ve slevé kupuji pouze jejich ovéfené znacky.
Pokud ma jejich dand znacka své produkty v akci, zakaznici si jich nakoupi vice i nad rdmec
jejich klasickych ndkupt. Pro firmy tento typ koupé¢ také neni moc vyhodny. V jedné chvili,
kdy je produkt ve slevové akci sice poptavka vzroste, avsak nasledné si lidé delsi dobu produkt
nezakoupi, kdyz maji zasoby. Tteti segment se vztahuje na zdkazniky, ktefi sice maji svoji
oblibenou znacku, ale pokud je ve slevové akci jina, nevahaji a koupi si i konkuren¢ni produkty.
Ctvrty typ je obdobny tfetimu typu, kdy zékaznici nakupuji i jejich nepreferované znacky
ve slevové akci, avSak nakupuji vice kusli, nez je u nich bézné. Patym typem jsou zdkaznici,
kteti si produkt, ktery neni v akci nekoupi, nakupuji pouze ve slevach a u tohoto typu se slevové

promoce vyplati, protoze jsou jedinym zptisobem, jak produkty prodat. [6]

1.4.3 Distribuce

Distribuce zajiStuje proces, pii kterém se dostane produkt distribu¢nimi cestami piimo
k jeho spottebiteli, jinym slovem zakaznikovi. Pfedstavuje ¢innosti, které souvisi s presunutim
Z mista na misto, kdy je mezi¢lankem obchod, ktery slouzi jako prostfednik pfi komunikaci
mezi pocatecnim mistem vyroby daného produktu az po konecného spotiebitele. Existuji
dulezité faktory, které je zde potfeba zminit. Prvnim z nich je volba spravné lokality, dale jak
prodavat efektivné a jako posledni faktor je nutné sledovat, jaké je chovani zédkaznika vici
vyrobni firm¢. Rozli§na volba je tu u velkych ¢i malych podniki, kde malé podniky voli lokalitu
pfevazné v nasi zemi a nepfemysleji o rozsifeni svych produkti do zahrani¢i, kdezto velci
podnikatelé se snazi své vyrobky rozsifovat za hranice Ceské republiky, z éehoZ pro né plyne
jednoznaéné vyssi zisk.

Distribuéni kanal, nebo také distribuéni sit’ predstavuje jeho uréité subjekty. Radi se mezi
né vyrobni firma, distributofi, tj. (velkoobchod, maloobchod) a do tietiho ¢lanku 1ze zahrnout

marketingovy vyzkum, pojistovny, banky, reklamni agentury a jiné. [10]
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Distribuce se déli na pfimou a nepfimou. Jak ze slova ,,pfima“ distribuce plyne, jde o pfimy
kontakt mezi vyrobnim podnikem a zakaznikem. Pfikladem mohou byt zahradkaii,
¢1 zemédé€lci, kteti ptimo prodavaji své produkty na jejich misté. Naopak v nepiimé distribuci

figuruje onen meziclanek.

Mezi vyhody ptimé distribuce je kontakt se zakaznikem, ktery je pro vétSinu obchodnika
velice diilezity. Diky kontaktu poznaji potfeby zdkaznika a dokazou lépe vyhovét jeho

potfebam.

V nepfimé distribuci vystupuje jeden Ci vice meziclankti. Ne tolik blizky kontakt
se zakaznikem vede k moznému nepochopeni jeho potieb. Vyrobce také ztraci kontrolu nad
svym produktem, kdy musi pfenechat diivéru mezi¢lanku, distributorovi. Zna¢nou vyhodou je
zde ale v&tsi Sance expandovat do vice zemi mimo Ceskou republiku. U piimé distribuce

takovato Sance vyrazné zanika. [17]

1.4.4 Propagace

Propagace je brdna jako jedna z hlavnich ¢asti marketingového mixu. Je dilezité, aby byla
propagacni strategie spravné vymyslena, aby zapadala do celkové marketingové strategie.
Spravna propagace zajist'uje ispésny prodej vyrobkil. Propagace obecné, jako pojem, definuje
predstaveni, ukdzku produktu, ktery je pro zadkaznika dostupny, néé¢im specialni a vhodny
pro jeho vyuziti. Diillezitym bodem pfi stanoveni spravné propagace je ujasnéni si cili. Cilem
muze byt zajisténi povédomi o znacce nebo zvyseni prodeje danych vyrobkul. Jakmile si firma
stanovy své cile, je mozné pfistoupit ke tvorbé jednotlivych bodl. Jako prvni bod je stanovit
si, kolik je schopna firma do propagace investovat. Dale se ur¢i propagaéni média a s tim
spojena tvorba obsahu, ktery by mél byt sdilen s vetejnosti. Cilem je dosdhnout dobrych, firmou

o¢ekavanych vysledki.

Pii vybéru vhodného rozpoctu na propagaci se pouziva pravidlo, které udava, ze firma
vyjadii jedno procentu ze svych trzeb. Pfi ristu trzeb probiha také rust propagacnich naklada.
Stejné tak pii poklesu trzeb naklady na propagaci klesaji. Pfi poklesu trzby je tfeba propagaci
pouzivat vice. [13]

Dal8im krokem pfi ur€eni propagacni strategie je vyber vhodnych médii. Jedna se o média
technicka neboli pocitac, televize. Média mohou byt taktéz prostfedky masové komunikace,

kam se obecné ftadi média jako televize, rozhlas, noviny, vystavy, piednasky,

billboardy atd. [15]
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Hlavnim a taktéz nejrozsifenéj$Sim a nejpouzivanéjSim propaga¢nim médiem se povazuje
televize. Vyhodami televizni reklamy je spojeni zvuku s obrazem. Diky tomu je mozné piedvést
hlavni vyhody produktu, vytvaret image a pifimo prodavat. Televize se povazuje za velmi
zakazniky uznavané médium. Zakaznici u televize travi nejvice Casu, a tak se jim dany produkt

rychle dostane do podvédomi. Nevyhodami tohoto média je zejména nakladovost.

Dal$im vyznamnym médiem je tisk. V dnesni dobé bohuzel jeho hodnota klesa diky dnesni
pokrokové dobé¢, ve které se spiSe pouziva internet. AvSak dnes neni na prvnich piickach
V popularité, uvniti se nachazi dost konkurencnich vydavateli. Denni tisk je pro Ctenare vice
obsahly, podava podrobné informace, coz je jeho velkd vyhoda. Zasahne velké mnozstvi
vetejnosti po celé zemi. Bohuzel denni tisk neni pro Ctenafe az tak atraktivni, vétSinou

neobsahuje obrazky, grafy, vzorecky, tak ne vSechny ¢lanky zakaznika upoutaji.

Internet, jakoZzto dalsi z hlavnich typti médii, je dnes nejrozsitenéjsi a nejpopularnéjsi forma
propagace. Prihlasit se lze z klasickych pocitact a také z mobilnich telefonti. Nejsilngjsi pozici
na trhu nese internetova stranka Seznam.cz. Internet zasahne velkou skupinu lidi, avSak nejvice
mladé lidi, ktefi travi nejvice ¢asu online. Tvofit reklamu je zde relativné jednoduché, protoze
je hodné moznosti, jak zdkazniky upoutat. Firmy ani nemusi na zakazniky cilit v pfesné
stanoveny Cas, protoze kdykoli se zdkaznik k internetu pfipoji, reklamu uvidi. V dnesni dob¢

si uzivatelé internetu blokuji reklamy, proto se nedostane ke kazdému uzivateli. [11]

Rozhlas, jedno z nejstarSich médii u nas je pofad na dobré Grovni v poétu posluchaci.
Posluchacii radia je v Ceské republice kolem 80 procent. Rozhlas neni az tak nakladné médium,
proto je vyuZzivan firmami, které chtéji dostat jejich produkty do podvédomi potencionalnich
zakaznikd. Rozhlas cili na urcité skupiny lidi, dle radiovych stanic, ale také na jednotlivé

regiony, takze vzdy zasdhne jinou skupinu posluchact.

Venkovni reklama zahrnuje billboardy, reklamy na zastavkach autobust, reklamy
na sloupech venkovniho vetfejného osvétleni ¢i pitimo ve vetejné doprave, jako jsou autobusy
nebo vlaky. Tento druh reklamy je instalovan na del$i dobu, lidé ji maji na ocich déle

a pravidelné. [25]
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2 FORMY KOMUNIKACE

Obecné pojem komunikace definuje urcity prenos informaci. Komunikace ma vice druh,
kterymi je mozné se zabyvat, avSak komunikace, ktera probihd mezi dvéma lidmi, pii které
dojde ke spojeni mezi nimi a zaroven k pfeneseni informaci se nazyva komunikace socialni.
V socialni komunikaci dochézi ke sjednoceni lidi, socialnich utvarti. Komunikace spole¢nost

vzde¢lava a taktéz uci.
2.1 Typy komunikace

Komunikace mezi lidmi mtize probihat verbalné ¢i neverbaln¢. Ke komunikaci je mozné
pouzit technické prostiedky, pfi komunikaci na dalku se vyuzivaji mobilni telefony, e-maily,
socialni sité a mnohé dalsi. Nejb&éznéjsi zptisob komunikace probiha z o¢i do o¢i. Pti verbalni
komunikaci se pouziva fe¢, pii které se vyuzivaji jazyky, kdezto pti neverbalni komunikaci je
nutné pouzit riizna gesta, posunky, emoce. Technickd komunikace zprostfedkovava pienos

informaci z mista na misto pomoci signalu. [22]

2.1.1 Verbalni komunikace

Pti verbalni komunikaci se vyuzivaji slova. Verbalni komunikace se déli na ustni
a pisemnou. Mluvena komunikace zahrnuje vice forem. Nejvice pouzivana forma je rozhovor,
skupinova komunikace a prezentace pro vice lidi. Tyto formy komunikace maji vyhodu, kdy je

mozné do rozhovoru zapojit dal§iho ¢lena a tim vést dialog.

DalSim druhem sdé€leni je komunikace pisemnd. Pfi této komunikaci neni moznd vzdy
urychlena pisemna odpovéd’. Poziva se ve formé e-maill, dopisi a také v podniku
pii spole¢nych poradach.

Pfi verbalni komunikaci je dualezité dodrzovat urcitda pravidla. Hlavnim pravidlem
pfi zahdjeni komunikace je mit jasny zamér sdéleni.

Lidé reaguji z 55 % na te€ téla, ke kterému patii 1 vyraz v obli¢eji. Jen ze 7 % lidé reaguji
na zameér sdéleni. Proto je dilezité si udrzet posluchacovu pozornost. Pfi komunikaci zalezi

na vzhledu, postoji, gestikulaci, pohledu a zaroven vyrazu v obliceji, hlase, navazani kontaktu,

humoru nebo na vizualnich pomiickach, kdy je mozné upoutat vice smyslt posluchace. [16]
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2.1.2 Nonverbalni komunikace

Nonverbalni neboli neverbalni komunikace je povazovana za tec téla. Jednd se o nejstarsi
druh teci. Uz diive se lidé mohli dorozumét pouze pomoci gest. Lidé se mohou dorozumivat
pomoci signalii, které mohou mit naucené, jako naptiklad pozdrav nebo také vrozené,
kdy prikladem muze byt mrknuti aj. Lidé maji tendenci se vice soustiedit na komunikaci

verbalni nez na projevy neverbalni komunikace.

Neverbalni komunikace obsahuje jednotlivé slozky projevu. Zakladni slozky zahrnuji

mimiku, gestiku, haptiku, kineziku, posturologii, proxemiku a o¢ni kontakt.

Mimika se soustfedi na pohyby obliceje, kdy je mozné rozeznat lidskou radost, Stésti,

smutek, strach a jiné pocitové vlastnosti.

Gestika znamenaji pohyby téla, pfevazné rukou, které jsou vrozené ¢i ziskané. V nékterych
ptipadech se dd pouzit pouze komunikace gesty, nikoli verbaln€. Ptikladem je policista

na kiizovatce pii fizeni provozu.

Haptika je vyraz pro konverzaci pomoci hmatu. Ve své podstaté se jedna o télesny kontakt,

kdy jsou vnimany pocity jako teplo, chlad, tfes ¢i chvéni. Doteky lze vyjadfit city. [7]

Kinezika se také tyka pohybil téla, stejné tak jako gestika, ale ma trochu odlisny vyznam.
Jsou to pohyby vzdy typické pro uréitého jedince. Kazdy je specificky nééim jinym.
Tyto pohyby, jako chozeni stale dokola, kousani rtu, jsou pro kazdého clovéka specifické.

Clovek si na tyto pohyby, piedvadéné druhym ¢lovékem vzdy udéla ngjaky nazor.

Posturika zna¢i drzeni t&la. Objasiiuje postaveni vii¢i druhému ¢lovéku. Clovék, ktery je
stydlivy, nechodi tak sebevédomé, jako €lovek S vySSim postavenim. Jednd se o drzeni Casti

téla a u dvou komunikujicich je tak snadné rozeznat, zda k sobé chovaji sympatie, ¢i nikoli. [9]

Proxemika zaujimd vyznam prostoru v komunikaci ve dvou smeérech, horizontdlnim
a vertikalnim. Pfi velkych sympatiich od sebe stoji dva lidé v t€sné blizkosti a pifi ubyvani
sympatii vzdalenost roste. Lid¢ bud’ potiebuji vice nebo méné prostoru. Lidé ve vyssi pozici
rad¢ji nad druhymi stoji, kdezto pti sympatiich a ptatelském prosttedi je vhodné, aby dvé osoby

sedéli vedle sebe. [20]

2.2 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je mozné charakterizovat jako ur¢ity komunikacni program firmy, ktery

obsahuje jednotlivé slozky komunikace, které celkové nesou ndzev komunikacni mix.
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Do komunika¢niho mixu spada reklama, public relations, osobni prodej, sponzoring, ptimy

marketing, podpora prodeje a dale také online-marketing, event marketing a pos marketing.

Hlavnimi cili marketingové komunikace je zakazniky piipominat, informovat ¢&i je

presveédcit.
2.2.1 Reklama

Procesem reklamy je cilovou skupinu potencionalnich zakaznikti informovat, presvédcit je,
nebo jim dle reklamnich médii informace ptfipominat. Reklama je povazovéna za hlavni bod
v marketingové komunikaci. Jedna se o placenou formu komunikace, ktera je neosobni.

Lze dle velikosti reklamy posoudit, jak uspé$na dana firma je. [10]

Jako hlavni bod reklamy je navazat kontakt se zdkaznikem. Diky reklamé& znacka zlepsi svoji
image na trhu. Riizné znacky jsou diky reklamé spojovany s aspekty, pomoci kterych jsou pro
zakazniky vice pritazlivé. Reklamou se buduje trh. Pfi zvoleni vhodného média je mozné
efektivné informovat a vzdélavat lidi o produktech a také je usvéd¢it v tom, aby si produkt
zakoupili. Reklama v médiich pomaha ke zvyseni prodeje produkt. Na zakazniky a prodeje
ma reklama velmi viditelny vliv. V dne$ni dobé je problém s ptehlcenim velkého mnozstvi

reklam diky konkurenci v médiich, proto lidé obc¢as reaguji negativné.

Hlavnim a pomérné nejrozsifenéj$im reklamnim médiem je televize. Cena televizni reklamy
je dana sledovanosti dané televize. Vyhodou televizni reklamy je urcité pfedstaveni produktu
diky obrazu ¢i zvuku. Proto firmy, které vyuZivaji moZnosti televizni reklamy maji vétsi prodeje
svych produktli, diky reklamnimu pfibéhu znacky, ktery na zdkazniky plsobi efektivngji.

Televizni reklama cili na masovou skupinu lidi.

Dalsim druhem reklamniho média je rozhlasova reklama. Rozhlasova reklama se na rozdil
od televizni snaZi cilit na skupiny zdkaznikid. Vyhodou rozhlasové reklamy je pfedevsim velké
mnozstvi rozhlasovych stanic, diky kterym mohou firmy cilit 1épe na dané skupiny zakaznikd.
Neopomenutelnou vyhodou je také finanéni dostupnost oproti reklamé televizni. Nevyhodou je
ale nedostupnost obrazu a marketéfi se mohou spoléhat pouze na zvuk, ktery rozhlas nabizi.

Lidé si tak neptedstavi, jak produkt ve skutecnosti vypada.

Reklamu je mozné také umistit do tisku. Tiskovou reklamu lze nalézt v novinach nebo
Casopisech. Firmy u tohoto typu reklamy nedbaji na ¢asové hledisko, a tak lidé maji moznost

si reklamu v klidu piecist a bez ¢asového omezeni ji zpracovat.
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Casopisy lze také povazovat za jeden z druhd reklamnich médii. Zamétuji se také na cilené
skupiny osob. Casopisil existuje spousta druhtl, jak pro déti, mladeZ, tak pro dosp&lé. Zaméiuji
se také na zaliby potenciondlnich zakazniktl, proto jsou ¢asopisy pro sportovce, pro lidi, ktefi
dodrzuji zdravy zivotni styl, ¢i pro lidi, kteti se vénuji zahradni¢eni. Diky c¢asopisum

Ize posilovat image znacky spole¢nosti.

Jedna ze zndmych druhti reklamy je reklama venkovni. Za venkovni reklamu lze povazovat
billboardy, vyvésni §tity, reklamu na autech, autobusech ¢i jinych dopravnich prosttedcich atd.
Na reklamach v externim prosttedi je vzdy pievazné stru¢ny slogan firmy, jeji logo a také jeji
myslenka. Tento typ reklamy se vyskytuje prevazné ve velkych méstech, ale také u dalnic nebo

silnic s vyssi hustotou aut.

Reklamy je také mozné vidét pii sledovani filmu, pofadu nebo seridlu, a to béhem déje. Jedna

se 0 product placement. Product placement je nazev pro skrytou reklamu. [3]

2.2.2 Public relations

Public relations neboli také PR patii do marketingu jako jedna z ¢asti marketingového mixu.
PR podporuje komunikaci vyrobku a také pomaha vytvaiet jeho image. Jedna se o komunikaci,

¢1 vztah mezi organizacemi a vefejnosti.

Britsky CIPR (Chartered Institute of PR) pouziva definici: ,, Public relations znamenaji
dobrou povest (reputaci) — jsou vysledkem toho, co délate, co rikate, a toho, co ostatni rikaji

0 vds. “[1,s.97]

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Prispivat

Piesvédcovat k t:!olzrému
a ovliviiovat 2 - jménu
Vytvaret organizace
davéru mezi :
organizaci
a stakeholdery

Obrazek 4: Cile PR

Zdroj: [1]
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V PR se rozlisuje fada jednotlivych ¢innosti. Komunikace s mistnimi komunitami se nazyva
community relations, s investory investor relations, se zaméstnanci je oznacovana jako interni

komunikace aj.

PR se déli podle cilovych skupin na interni PR — zameéfuje se na zaméstnance

a externi PR — zaméfuje se na vefejnost (média)
PR se také déli podle sektort na sluzby, primysl, energetika, zdravotnictvi, statni Sprava a;.

Do nastroji PR se fadi media relations neboli vztah s médii, prostiednictvim tiskové
konference, dale rtizné udalosti, jako jsou veletrhy, nové oteviené obchody aj., digitalni
komunikace, ktera se zajistuje prostiednictvim socialnich siti, krizova komunikace, sponzoring

atd.

PR se na rozdil od reklamy da tézko poznat. Neni totiz zna¢eno podobné¢ jako reklama. Jedna

se o dlouhodobou ¢innost, kdezto u reklamy se jednd pfevazné o kratsi propagaci.

PR je vyuzivano jednotlivci, jako jsou sportovci, slavné osobnosti, dale komer¢ni organizace

a nekomer¢ni organizace, statni a vladni organizace a také politické organizace. [1]

firmy, korporace, akciové

komeréni organizace | A
speoleénosti ad.

neziskové organizace, kulturni
instituce, védecké a vzdélavaci
instituce, obchodni komory,
profesni sdruZeni ad.

Kdo PR vyuZiva? L
nekomeréni organizace

ministerstva, staty, politicka

vladni a politické organizace
P B hnuti a strany, politici ad.

PR agentury agentury, které zastupuji vice

klientd
Kdo PR vytvaii?

. interni oddéleni uvnitf

in-house )
organizace

konzultanti individuaIni konzultanti

makro-troven spoletnosti, staty, kultury,
Zivotni styl ad.

Koho PR ovliviiuje?

mezi-troven organizace, instituce, skupiny,
vefejnou politiku ad.

mikro-aroveri jednotlivce

Obrazek 5: Kdo PR pouziva, vytvaii a koho PR ovliviiuje

Zdroj: Zpracovano dle [1]
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2.2.3 Osobni prodej

Osobni prode;j je nejstarsi forma komunika¢niho mixu. V osobnim prodeji se zakaznik piimo
setkd s organizaci nebo firmou. Zakaznik ma v prodejci vétsi davéru, a jelikoz se jedna
0 individualni setkdni mezi obéma stranami, firma je schopna pro zdkaznika pfipravit
individudlni nabidku na pfani a piimo pro potieby urcitého zdkaznika. Zakaznik je schopen
ihned reagovat na nabidku zpatky. Zakaznik s prodejcem je schopen probrat urcité problémy,
¢imz si prodejce ziskd vétsi dvéru diky piimému stretu.

Vétsina zakaznikd ma ale bohuzel proti osobnimu prodeji odpor, coz znaci jednu z mala
nevyhod této propagandy. Také je zapotiebi urCity cas, ktery musi prodejce vynalozit
na vybudovani vztahu mezi nim a zdkaznikem. Je dulezité zakaznika poznat, zeptat se, jaké
jsou jeho pozadavky, potieby a poté se s Nim snaZit najit vhodné fesent, které bude uspokojivé
pro obé¢ dv¢ strany. Nesmi byt na zakaznika, ¢i potenciondlniho zdkaznika nijak tlaceno, protoze
to je zakaznikem chapano negativné, citi se pod casovym naporem, a proto pomoci radéji
nevyuzije a vy o zakaznika pfijdete. Tato forma komunikace je cilena pouze na jednotlivce,

nebo opravdu malou skupinu lidi, jelikoZ je prodejce v kontaktu s lidmi piimo.

Pfi osobnim prodeji je dilezité, aby firmy najmuly kvalifikované pracovniky, ktefi budou
rozumét danému segmentu, popiipadé je mozné méné zkuSené pracovniky zaskolit,

ale to ma své naklady, které firmy musi zaplatit.

Firmy si musi ovéfit, zda jsou pracovnici opravdu kvalitné vySkoleni a védi o vSech detailech
ur¢itého produktu. V tomto piipadé se jedna o problém, ktery firmy maji, a to, Ze nemaji v moci
zkontrolovat vSechny pracovist¢ a tim 1 pracovniky, ktefi komunikuji se zdkazniky.
Aby zakaznici byli spokojeni, musi byt komunikace v§ech pracovnikll na vSech pracovistich
co nejpodobngéjsi. Protoze se ale jedna o ptimy kontakt mezi dvéma osobami, spole¢nosti nejsou
schopny kontrolovat vS§echny pracovniky, a tak se mlize stat, ze mén¢ vyskoleni zaméstnanci

mohou znalosti o vyrobcich plést ¢i nékteré dulezité vlastnosti zatajit.

je zékaznikovi dikladné vysveétlit.
Osobni prodej se vyuziva pti prodeji na B2B trzich. Zde jsou prodavany pfevazné vyrobni
prostiedky, naptiklad prodej vyrobnich zatizeni. Také pii prodeji velkoobchodnikim,

kdy se prodavaji pfedevsim finalni vyrobky. V posledni fad¢ se jedna o maloobchodni prode;j,

pii kterém se prodavaji predevsim pojisténi nebo se poskytuje financni poradenstvi. [12]
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Priibéh osobniho prodeje

V prvni fazi je dulezité si vytipovat zdkaznika. Vybrat okruh potenciondlnich zakaznikt je

vvvvvv

pouziva online databaze, které¢ jsou dostupné na internetu.

V druhé fazi si musi obchodnik ziskat informace o konkrétnich zakaznicich. V této fazi je
dalezité, aby prodejce zkontaktoval zdkaznika v pravém case, aby se mohlo postoupit

do dalsich fazi procesu.

Tieti faze zévisi na navazani kontaktu s danou osobou, oslovit ho zptisobem, aby m¢l
zakaznik chut’ na osobni schiizku. Pro prvni kontakt se vyuziva pievazné telefon a v dnesni
dobé ristu socidlnich siti také socialni sité.

Ctvrtd faze je fazi pfipravy na jedndni. Obchodnik musi ziskat vétSinu informaci
0 zékaznikovi, stanovit si, jakym zpisobem bude jednat a jednani si pfipravit.

V paté fazi jde o osobni schiizku. Ve vétsing ptipadi si zakaznici zadaji schizku piimo
v misté¢ jejich bydlisté, v ojedin€lych piipadech se jednd o schiizku v misté pracovisté
obchodnika. Zékaznici jsou doma v bezpecném prostiedi a neciti tolik natlak ze strany

prodavajiciho. [3]

2.2.4 Sponzoring

Sponzoringem se rozumi slouceni firemni znacky s jinou znackou, se znamou osobnosti
a jejim projektem. Druhé stran€ je od sponzora domluvena bud’ finan¢ni ¢éastka za sluzby nebo
nefinan¢ni, kdy muize jednotlivec dostat naptiklad produkty od dané znacky zcela zdarma.
Sponzoring je v dnesni dob¢ socialnich siti velmi popularni a jeho existence na trhu ma rostouci

trend. Sponzoring se spojuje s kulturnimi, ale i sportovnimi akcemi.
Jednim typem sponzoringu je venue naming rights neboli sponzoring uré¢itého arealu. U nas
v CR je mozné venue naming rights spojit piedevsim s CEZ arénami.

Sponzoring cili na skupiny lidi, které jsou se znaCkou pfimo v kontaktu. U sponzoringu maji
sponzoii omezeny prostor pro sdéleni. Sponzofi také nemohou akci, kterou sponzoruji plné
kontrolovat. Proto je nutné si pofddné dohodnout pravidla, kterd bude dany jednotlivec,

¢i sportovni tym zpravidla dodrzovat.
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Sponzoring cili na zvySeni image své znacky. Jelikoz se jedna o masovy druh
komunika¢niho mixu, snazi se lidi pfesvédcit o kvalitdch produktu a tim se snazi znacku dostat

do povédomi lidi.

Aby se firma spravné rozhodla, kterou véc ¢i udalost bude podporovat, musi si zjistit,

zda véc, kterou chce sponzorovat oslovuje tu ur¢itou skupinu lidi.

Sponzor, ktery prispiva na n¢jakou udalost, by se nemél spokojit pouze s tim, ze jeho logo
bude uvedeno na prodejnich stancich, ale je potfeba, aby i lidé, ktefi na danou akci dorazi
sponzoring efektivné vnimali. Znacka by se méla aktivné zapojit do déni akce a tim posilit jeji

kvalitu.

Trvani sponzoringu dané udalosti by mél mit dlouhodobé&jsi charakter. V dlouhodobéjsim
horizontu si zékaznici spiSe v§Simnou znacky a budou k ni divéryhodnéjsi, kdyz uvidi, Ze firma

se znac¢kou dlouhodobé spolupracuje. [11]

2.2.5 Direct marketing

V soucasnosti se od marketingu, ktery cili na masové skupiny obyvatel trh pfesouva
k marketingu vice cilenému. Vyznam piimého marketingu spociva v pfimém, individualnim
kontaktu s potencionalnim zakaznikem. Diky pfimému kontaktu je vidét pfimo zpétna reakce
zakaznika. Na trhu se objevuje misto slovniho spojeni direct marketing také ,,one to one

marketing® nebo ,,marketing na miru®.

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nédkup Osobnéjii a rychlejsi osloveni zakazniki
Pohodlny vybér zbofi a nakup z domova Presné zacileni
Siroky vybér zboZi Budovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky
Velky vybér dodavateld (e-shopy) Mefitelnost odezvy reklamniho sdéleni a

Davéryhodnost komunikace Usp&snosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pfed konkurenci

Interaktivita — moZnost okamZité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Obrazek 6: Vyhody pfimého marketingu

Zdroj: Zpracovano dle [11]
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Direct marketing nemé jen samé vyhody, jeho nevyhodami je naptiklad nemoznost cileni
na masovou skupinu lidi. Vyuzivd se predevSim pro vyrobky s vyssi cenovou hladinou,

u vyrobki levnéjsich by naklady za rozsifeni mohly mit vétsi objem nez samotny nakup.

Piimy marketing je rozdélen do tii skupin. Prvni skupinou jsou direct maily neboli zasilani
postou ¢i kuryrem. Nasleduje telemarketing, ktery predava zpravy pomoci telefonu. Posledni

skupinou pfimého marketingu je online-marketing.

Direct mail ptfedstavuje zpravu v pisemné podob¢. Jedna se spiSe o obchodni zaleZitosti,
které motivuji ke koupi. Patii sem katalogy, brozury, pohlednice, dopisy, letaky atd. V posilani
direct mailli se meze nekladou a je mozné tyto spisy uzpusobit pfimo na miru zdkaznikiim.
Direct mail mlze byt adresny, kdy je urCen pro konkrétniho zdkaznika nebo neadresny,

kdy se jedna napiiklad o roznos letaki. [12]

Telemarketing, jako dalS$i nastroj direct marketingu kontaktuje potenciondlni zakazniky
na zéklad¢ telefonickych hovori. Telemarketing je mozné rozdélit na aktivni a pasivni.
V aktivnim telemarketingu volaji pracovnici uréitym lidem. U vétSiny lidi neni tento typ
zdaleka tak popularni. Naproti u pasivniho telemarketingu volaji lidé organizaci, kterd ma svoji
linku, kde sedi vySkoleni operatofi s poptavkou po jejich produktech, které vidéli v n&jaké

kampani a maji o n¢ zajem. [3]

Online-marketing je komunikace zalozena na elektronickych zafizenich, ptredev§im
na internetu. Potfebou online-marketingu je zdkazniky povzbudit ve shlédnuti internetovych
stranek firem, které nabizeji dany sortiment svych produkt a usvédcit je v koupi produktii.
Jedna se o druh pifimé komunikace, zédkaznik se mize kdykoliv projevit zpétnou odezvou.

Mezi zakladni nastroje pfimého marketingu se fadi webové stranky, nebo také newslettery. [11]

2.2.6 Podpora prodeje

Zakladem podpory prodeje je poskytnuti urcité vyhody zakaznikovi. Zakaznika to vice
ovlivni ke koupi daného produktu. Dulezity faktor zde hraje Cas a aktivita. Podpora prodeje
neprobiha pokazdé, ale vzdy pouze pii n&jaké akci. Tento marketingovy nastroj je velmi
dalezity pro zvySeni prodeji firmy. Podpora prodeje je vyuzivdna pfevaznou vétSinou
obchodnikli, kdy nejvétsi podil z nich tvoii supermarkety. Piikladem jsou reklamni letdky

obchodu na ptesn¢ stanovené datum, napiiklad na tyden, kdy jsou slevové akce na prodejné.
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Pti této marketingové strategii hraje velkou roli ¢as, kdy je marketingovéa akce nabizena
efektivnéji. Na zakaznika ma podpora prodeje vétsi vliv nez reklama diky nutnosti zdkaznika

se okamzité rozhodnout.

Podpora prodeje se déli na n¢kolik druhti. Prvnim je podpora prodeje, ktera se zaméfuje

na obchodni dohody, spole¢nou propagaci, vystavky zbozi, porady, spole¢né setkani aj.

Dale se zamétuje pfimo na zakazniky. Zakaznici mohou obdrzet rizné kupony, kratkodobé

slevy z cen, levnéjsi balicky zbozi nebo také vzorky, které si doma mohou vyzkouset.

Do ttetiho typu se fadi maloobchodni ¢innost, do které patti slevy z cenikovych cen, ukazka

nového zbozi, ochutnavka vyrobku zdarma. [19]

Aby se firma dozveédéla, zda jsou jeji vyrobky oblibené mezi zakazniky, zda si je zakaznici
kupuji a obecné jejich zpétnou vazbu, naptiklad i z ohledu servisu, musi provadét néjaky
marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum je analyzovéan na zaklad¢ externich dat, které
firm¢ poskytnou zdkaznici a firma dostane zpétnou vazbu. Firmy pifevazné provadi
kvantitativni vyzkumy, které se tykaji otazky kolik. To znamena, kolik lidi dalo firmé& zpétnou
vazbu, kolik lidi si dany produkt zakoupilo nebo také kolik lidi bylo s vyrobkem spokojeno.
Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou grafy ¢i tabulky. V praxi je velmi Castd metoda
vyplnéni dotaznikil, které se bude také vénovat autorka bakaldiské prace v praktické Casti.
Firmy provadi vyzkumy kontinualni neboli pravidelné, kdy se analyzuje posloupny vyvoj
produktu. Dotaznik obsahuje z velké ¢asti pouze uzaviené otazky. Oteviené otazky jsou vhodné
pro uvedeni odpovédi do dotaznikii byva kala. Skala uréuje hranici hodnot, kdy mize
respondent uvést miru souhlasu. DalSimi typy miize byt vybér z variant nebo otazky

polooteviené. [14]
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3 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

V ramci praktické ¢asti bakalaiské prace bude provedena analyza systému propagace

ve spolec¢nosti QUIQ, s. r. 0.

3.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Spolecnost QUIQ, s. r. 0. byla zalozena pted 9 lety. Sidli v Pardubickém kraji. Mezi jeji
obory, ve kterych spolecnost podnika se fadi ¢innost reklamnich agentur, a ostatni zabavni
arekreacni ¢innost. Spolecnost se vénuje podpotfe novinek na trhu ¢i zajiStuje ochutnavky
pro rtizné firmy. Také se vénuje road show, kdy s domluvenymi znackami navstévuje festivaly

a ruzné kulinatské akce. Zaméfuje se na outdoor i indoor akce.

QUIQ) ~

Obrazek 7: Logo spolecnosti

Zdroj: [27]

3.2 Klienti pro QUIQ, s. r. 0.

Firma zastupuje spoustu znamych znacek. Mezi nejvétsi znacky patii Delonghi. Firma tuto
znatku kompletné podporuje. Podporu ziskava jak v Ceské republice, tak na Slovensku.
Zajistuje pro ni prezentace riznych typt kavovari, ktera je spojend i s ochutnavkou kavy,
kdy si ji zakaznik muze také sam piipravit a kavovar si tak osobné ozkouset. S podporou této

znacky je spojen také servis a merchandising.

Dalsim velkym klientem je pro firmu spole¢nost Braun, s. r. 0. QUIQ, s. r. 0. podporuje
taktéz celou znacku za Ceskou republiku a Slovensko. Zakaznici si pii prezentaci mohou

vyzkouset zehleni s nejnovéj$im typem parniho generatoru.

I znacka Kenwood je spojena se spolecnosti. Je pro ni zajiStovana celoro¢ni podpora znacky
v&etné& prezentace. Podpora prodeje probiha také v ramci CR a Slovenska. Zamé&stnanci museji
znat cely sortiment znacky Kenwood a poskytnout rady zakaznikim. Firma se stara dale
0 znacky Kinder, Vina z Moravy vina z Cech, Haribo, Lenovo, Chocefiska mlékarna, Kleenex,

Smetanito, Hisense, Tic Tac, Douglas ¢i Feratt. [26]
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4 ANALYZA SYSTEMU PROPAGACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Marketingova propagace definuje systém osloveni kupujiciho, ke kterému smétuje urcité
sdéleni. Jednd se o komunikaci mezi zadkaznikem a prodavajicim s cilem ovlivnit zdkaznika
ke koupi vyrobki ¢i sluzeb. K realizaci propagace je zapotiebi komunika¢ni mix spolec¢nosti.
Do komunika¢niho mixu se zahrnuje reklama, public relations, ptimy marketing, osobni prodej,
event marketing, sponzoring, on-line marketing a také podpora prodeje, které se autor prace
vénuje v praktické casti a bude soucasti dotaznikového Setfeni. Analyza soucasného systému
propagace byla provedena na zaklad¢ dotaznikové Setfeni ve spolenosti QUIQ, s. r. 0. na izemi

Pardubického kraje.

4.1 Soucasny prubéh na indoor akcich

Spole¢nost QUIQ, s. r. o. spolupracuje se znackami Kenwood, Braun, Delonghi, Kinder,
vina z Moravy vina z Cech, Haribo, Chocefiska mlékarna, Lenovo, PRE, Kleenex, Smetanito,
Hisense, Tic Tac, Muller, Douglas a Feratt. Promo akce nejcastéji probihaji pro znacky
Kenwood, Braun a Delonghi, kdy ptfedstaveni vyrobkl pietrvava skoro béhem celého roku.
Autor prace se proto zaméiil na promo znacek Kenwood, Braun a Delonghi. Promo probiha
v obchodech s elektronickym zbozim po celé Ceské republice a Slovensku. Hostesky maji dany
mesicni rozvrh pracovni doby. Na konci mésice pied zacatkem nasledujiciho si sepisi volné
terminy pracovni doby a nasledné jim je zaslan rozvrh nasledujiciho mésice. Rozvrzeni
pracovni doby je zavislé na rozdéleni, zda se jedna o prezentaci znacky Delonghi ¢i pouze

znacky Braun.

Strojirensky primysl vznikl na pocatku 20. let ve Frankfurtu nad Mohanem Maxem
Braunem. V roce 1928 oteviel Max Braun svoji tovarnu. Poté spolecnost Braun roz§ifovala sviyj
sortiment, ktery by zjednodusil Zivot lidem. Nasledné v roce 1950 vznikl tplné prvni holici
strojek spolu s prvnim kuchyniskym robotem, a tak vznikla znacka Braun s potfebami
pro domacnosti. Po smrti Maxe Brauna nésledné firmu ptfevzali jeho synové. Ze spole¢nosti
se tak stava vysoce rodinna firma. Firma Braun také pievzala spole¢nost Gillette a tim mohla
proniknout na nové trhy a otevieli se ji nové moznosti a firma zacala rtst. Jeji sortiment zacinal
byt SirSi a do vyroby se pridaly kavovary a Zehli¢ky. Nyni Braun nabizi Siroky sortiment
vyrobkil ur¢ené k pottebam domécnosti. Jedna se o ty¢ové mixéry, Slehace, parni hrnce a dalsi.
Také nabizi lisy, odstaviiovace, rychlovarné konvice, toustovace. Z oblasti Zehleni nabizi velky
vybér napafovacich Zehli¢ek a parnich generatorti, ke kterym se autor prace odkazuje

v praktické ¢asti bakalarské prace.
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Spolecnost Delonghi taktéz vyrabi domaci spotiebice. Jeji sidlo je v italském Trevisu. Dfive
Vv minulosti se firma zabyvala vyrobou topnych jednotek a klimatizaci. Poté vyrobu rozsitila
na vice elektrotechnickych pomtcek do domacnosti, jako jsou noze, vysavace, zehlicky, mopy
a také razné elektrické spotiebice. Do této skupiny se zahrnuji kdvovary, trouby, rychlovarné

konvice, toustovace, grily, mikrovinné trouby a dalsi.

Pti promo akcich se u znacky Delonghi ptedstavuje kdvovar. U znacky Braun je tomu
naopak nejnovéjsi parni generator. Hosteska starajici se o kavovar musi mit znalosti
jak z hlediska celé znac¢ky Delonghi, tak znalosti celé znacky Braun a Kenwood. Hostesce,

kterd ma na starosti predstaveni znacky Braun staci diikladné znat cely sortiment znacky.

Zacatek promo akce nastane pii pfichodu hostesky do prodejny, kde se nahlasi vedoucimu
celé prodejny. Poté se pievlékne do Uboru, ktery ma stanoveny pravidly firmy. Oblecenim
se rozumi bild halenka ¢i koSile s ¢ernou sukni nebo kalhotami. Povinnost zaméstnance
je pfipravit si prezentacni misto. Véci uréené k Gispésnému promo dni dodava firma vzdy rano
pied za¢atkem pracovni doby na pracovni misto. Zehlici prkno, parni generator a pradlo, které
pfes cely den bude hosteska zehlit a predstavovat potenciondlnim zdkazniklim si pfipravi
na misto. V ptipadé¢ promo akce Delonghi je vzdy kdvovar uz na misté¢ k nému urceném,
tzn. blizko ostatnich kavovari a také v blizkosti doméacich spottebicu téze znacky. Aby oblastni
manazer védél, zda jsou pracovnici skutecné na misté, existuje aplikace, do které se hostesky
musi piihlésit s ozna¢enim jejich polohy pfes mobilni telefon. Manazer tak uvidi, zda jsou plné
pfipravené na promo. Od hostesek se ofekava profesionalita a schopnost védét vse
0 predstavovaném sortimentu. Ukolem hostesky je aktivné oslovovat zdkazniky a predstavovat
jim dany kavovar ¢i parni generator. Zakaznici, ktefi vejdou do obchodu a zastavi se u stanku
S promo mistem kavovaru si mohou vyslechnout jeho prezentaci a ochutnat Cerstvé pfipravenou
kavu. Hosteska zdkaznikovi podd v§e mozné informace a zakaznik vzdy odchézi spokojen
s dostatkem informaci o produktu. V pfipadé parnich generatorti je zadkaznikovi pfedstaven
nejnovejsi parni generator znacky Braun, ktery ma vzdy misto u ostatnich parnich generatort
a naparovacich Zzehlicek. Zéakaznik si vyslechne prezentaci parniho generatoru s moZnosti
vyzkouseni na ur¢itém kusu obleCeni. Zakaznikovi jsou dale vénovany letacky s popisem
a detailnimi informacemi o produktu a moznosti garance vriceni penéz do 100 dni
od zakoupeni, pokud by s vyrobkem nebyl spokojen. Hostesky jsou povinné potencionalnim
zakazniktm poradit s jakymkoliv danym vyrobkem od téchto znacek a nabidnout zakaznikovi

variantu pfesné dle jeho predstav.
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Hostesky maji za kol pii konci pracovni doby vypracovat report o podpote prodeje. Jedna
se o pocet prodanych kusi, které se prodaly diky prezentace hostesky. Report je tfeba vyplnit
do konce pracovni doby a nejdiive 15 minut pfed koncem pracovniho dne. Po vyplnéni reportu
dojde hosteskou k uklidu promo mista, vy¢isténi kdvovaru a parniho generatoru. Timto

je promo den u konce.

4.2 Zjistovani urovné efektivity propagace formou dotaznikového

Setfeni

Uroveti efektivity propagace byla zjistovana pomoci dotaznikového Setieni. Dotazovani
probihalo v maloobchodnich fetézcich S domacimi spotfebiCi. Promo mista se nachazi
v prodejnach elektronického zbozi. Dotaznik byl zaméstnancum piidélen. Piesnéji byl ptidélen
zaméstnancim, kteti promuji ve Vysokém Myté, Pardubicich a Chrudimi. Dotaznik byl
nabizen k vyplnéni zakaznikim béhem dvou tydnii. Promo akce probihaji ptevazné o vikendech
a Vv nékterych prodejnach také v patek. Dotaznik formou uzavienych otazek je zahijen
identifika¢nimi otazkami. Nasledné otazky se tykaji samotné spokojenosti zakaznikl
s propagaci. V posledni ¢asti bakalarské prace byly shrnuty poznatky a podnéty pro zlepSeni

vyplivajici z odpovédi dotazovanych.

4.2.1 Zakladni informace o zaméstnancich, kteri se ucastnili dotaznikového

Setireni

Dotaznik byl pfidélen zaméstnancim po Pardubickém kraji do prodejen s elektronickym
zbozim. Blize se jednalo o prodejny ve Vysokém Myté, v Pardubicich a Chrudimi.
Ve Vysokém Myté se jednalo o Expert elektro, v Pardubicich hostesky prezentuji v prodejné
Electro Worldu a také v Expert elektru a v Chrudimi prezentace probihaji v Planeo elektro.
Hostesek a promotért bylo do dotaznikového Setieni zapojeno celkem 6. Jednalo se 0 4 Zeny

a 2 muze. Dotazniky byly nasledné zanalyzovany.

Ze ziskanych poznatki o zamé&stnancich vybran¢ho podniku je zifejmé, Ze na této pozici
pracuji ptevazné zeny. Do dotaznikového Setfeni se zapojili 4 zeny. Muzt, pracujicich v tomto
odvétvi, je vyrazné méné, vzhledem K naplni prace. Do dotaznikového Setfeni byli zapojeni

pouze dva muzi. V celé firmé tak pfevazuje nadpolovicni vétsina Zen.

Jelikoz firma zaméstnava pouze dospélé lidi, tedy od 18 let, prvni vékovou skupinou jsou
lidé od 18 do 25 let. V této skupiné se nachazi 3 zaméstnanci, ktefi autorovi prace pomohli

s distribuci dotaznikl. Patii mezi n¢ 2 muzi a jedna Zena. Dalsi v€kova skupina se nachdzi ve
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veéku od 25 do 40 let. V této skupiné je o jednoho ¢lena méné¢, tedy 2 zaméstnanci a ob¢ jsou
zeny. V poslednim rozdéleni ve vékové Skale nad 40 let, se nachazi jeden zaméstnanec, také

zenského pohlavi.

Nejvyssi pracujici skupinou jsou lidé se stiednim vzdélanim zakoncenym maturitni
zkouskou. Tato skupina zaméstnanct zahrnuje 3 ¢leny, z toho jsou 2 muzi a jedna Zena. Tuto
praci muize ziskat pomérné kazdy, kdo bude napli prace skvéle ovladat, avsak firma také z Casti
hledi na vzd¢lani potencionalnich zaméstnanct. Proto za¢ina rozd€leni zaméstnanct skupinou
se stiednim vzdélanim. Vys§i odborné vzdélani ma jeden zaméstnanec, a to Zena a VS maji

vystudovanou 2 zaméstnanci, také Zeny.

4.2.2 Popis dotazovaného vzorku

Dotaznik byl pln€ anonymni. Pokud hosteska ptedstavovala produkt zékaznikovi, pii tomto
momentu byl zdkaznik vyzvan, zda by nevyplnil anonymni dotaznik urceny pro psani
bakalaiské prace. Dotaznik zahrnuje 15 uzavienych otdzek, z divodu snadngj$ich vystupt
pro grafické zpracovani zdotazniku. Dotazovanych bylo v pribéhu dvou tydnt
238 respondentl, z nichz 73 respondentii dotaznik vyplnilo. Kopie dotazniku je zobrazena

Vv ptiloze €. 2.

Dotazovani se zucastnili jak muzi, tak zeny vSech v€kovych kategorii. Mezi identifika¢ni
otazky, které jsou zahrnuty v uvodu se fadi rozdéleni pohlavi na muze a Zeny. Dale nasledovala
otazka, které rozdélila dotazované na jednotlivé vékové skupiny a posledni otdzkou zamétenou
na poznani respondenta byla otazka na nejvyssi dosazené vzdélani. Dle téchto otazek je mozné

identifikovat, jaké typy zakaznikl se zGcastnili dotaznikového Setfeni.

Prvni graf znazoriuje rozloZeni respondenti z hlediska pohlavi. D¢li se na dvé cCasti,

a to muZze a Zeny.

Rozlozeni respondent( dle pohlavi

Muzi
Zeny 27
46

Graf ¢. 1: Rozlozeni respondentt dle pohlavi
Zdroj: Autor
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V grafu, ktery znazornuje rozlozeni dotazovanych z hlediska pohlavi vyrazné ptevysuje
mnozstvi dotazovanych Zen nad mnoZstvim dotazovanych muzi. Zen odpovédélo 46.
Dotazanych muzi odpovédélo 27. Rozdil mezi poctem dotazovanych je zcela vyrazny. Obecné
do obchodu s elektronickym zbozim chodi pfevazné vice muzi, ¢i v paru. Avsak tento vysoky
podil Zen mize byt faktem toho, Ze u prezentaci jak kavovaru, tak nejnové¢jSiho parniho

generatoru se zastavi a prezentaci si vyslechnou spise zeny.

Nasledujici otazka v dotazniku se tykala véku respondentl. RozloZeni do skupin dle véku je

znazornéno v nasledujicim grafu.

RozloZeni respondent( dle jejich véku
35 33

30
25

20
16

15 13
11

10

do 30 let 30-40 let 40-50 let nad 50 let

Graf ¢. 2: Rozlozeni respondentil dle jejich véku
Zdroj: Autor

Z grafu znazornéného vySe je patrné, Ze nejveétSi navratnost dotaznikd byla ziskana
od skupiny respondenti ve veéku od 30 do 40 let. Ztoho vyplyva skuteCnost, Ze i tato
odpovidajici skupina nejvice projevuje zdjem o predstaveni vyrobki, ¢i obecné vSechny promo
akce. Déle se nejvice respondentll nachazi ve v€ku do 30 let. Skupina s 13 zodpovézenymi
dotazniky nabyva véku nad 50 let a nejméné dotaznikd s ndvratnosti patii skupiné s vékem
od 40 do 50 let.

Posledni identifika¢ni a filtraéni otdzkou bylo nejvyssi dosaZzené vzdélani respondentt.

Rozdé&leni do skupin se nachazi v grafu.
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Rozdéleni respondent( dle vzdélani

Vysokoskolské 27
Vyssi odborné 9
Stfedni s maturitou 24
Vyucen 10
Zakladni 3
0 5 10 15 20 25 30

Graf ¢. 3: Rozd¢leni respondentti dle vzdélani
Zdroj: Autor

Posledni filtrac¢ni graf znazornuje rozdéleni respondentt dle jejich nejvyssiho dosazeného
vzdélani. Nejvyssi pocetnou skupinou jsou lidé s vysokoskolskym vzd€lanim, a to v poctu
27 dotazovanych. To by odpovidalo grafu s rozdélenym vékem, dle kterého odpovidali lidé
do 30 let a také lidé od 30 do 40 let. Druha nejpocetnéjsi skupina vystudovala stifedni skolu
zakon¢enou maturitni zkouskou Vv poctu 24 respondentii, nasledovali lidé s vyucnim listem
a poslednimi skupinami byli respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim a jen 3 dotazovani

uvedli, ze vystudovali pouze zakladni skolu.

4.2.3 Spokojenost respondentii se sou¢asnou formou propagace

Po predchozi kapitole, kdy byly zjiStény prvni odpovédi z dotaznikové Setfeni, a to otazky
identifikacni, nasleduje kapitola, kterd bude zkoumat, jak jsou respondenti spokojeni s touto
formou propagace. Zde je potfeba zminit, jaké vysledky plynou z prvni kapitoly. Z prvniho
grafu je zfejmé, Ze vyraznou skupinou, kterd se zajiméa o promo akce a novinky danych znacek
jsou prevazné zeny, které tvori nadpoloviéni vétSinu. Muzi se o promo zajimaji také,
ale v mensim poctu, a to dle vyplnéni dotaznikti v poctu 27. VEk je také dulezité kritérium.
Dle dotazniku bylo zjisténo, ze se nejvice respondentti skladalo z mladsich lidi do 30 let a lidi

ve sttednim véku od 30 do 40 let.

Prvni otazka ze spokojenosti respondentl s propagaci zjistovala, jak Casto respondenti
navstévuji kamenné prodejny s elektronickym zbozim. Vysledky byly znazornény

V nasledujicim grafu niZe.
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Jak casto navstévujete kamenné prodejny s elektronickym

zbozim?
40
32
30
22
20
14

10 5

0

Jednou za tyden Jednou za mésic Jednou za pdl roku Méné nez jednou za pul

roku

Graf ¢. 4: Navstévnost prodejen
Zdroj: Autor

Nejvyssi podil respondentli zaujimaji 1idé navstévujici prodejny jednou za meésic,
atovpoctu 32 dotdzanych. 22 respondentii uvedlo, Ze jejich frekvence navstévy prodejny
s elektronickym zbozZim je jednou za pil roku. Druhd nejméné pocetna kategorie je navstévnost
jednou za tyden s poctem 14 ti dotdzanych. Nejmensi pocetna skupina navstévuje obchody
méné nez jednou za pual roku. Téchto jednotliveti odpovédélo pouze 5. Tim, Ze nejméné
pocetnou skupinou jsou dotazani, ktefi nenavstévuji prodejnu moc €asto, a to méné nez jednou
za pul roku, je skute¢nost, Ze elektronické vyrobky a ostatni produkty, které tyto prodejny
prodavaji nejsou produkty konzumované spotiebiteli na denni bazi a také jsou tyto produkty

pomérné€ nakladné a maji dlouhou dobu Zivotnosti.

Nasledujici otazka se tyka slevovych akci. Zaméfuje se na zdkazniky a jejich reakce,

zda sleduji slevové akce v obchodech. Tuto skute¢nost zobrazuje nasledujici graf.

Sledujete slevové akce v téchto obchodech?

40
33
30 24
20 16
10
0
Ano Nékdy Nikdy

Graf &. 5: Slevové akce v obchodech

Zdroj: Autor
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Otazku, zda zékaznici sleduji slevové akce v téchto obchodech zodpovédélo s kladnym
vysledkem 33 zdkaznikd. Odpovéd’ ,,nékdy* uvedlo 24 dotazanych. 16 respondenti si slev
vibec nevs§ima. V dotazniku byl pod otazkou ¢&islo 5 uveden prazdny fadek s otevienou
otazkou. Otazka se tykala slev, a to, z jakého zdroje se zakaznici o slevach dozvédé€li. Obecné
se lze o slevach dozveédét z médii, jakozto z televize, radia, ¢i internetu. Z médii se o slevach
dozvida 15 lidi s odpovédi ,,ano* a 10 lidi s odpovédi ,,nékdy*. Néjaci zakaznici se o slevach
dozvi zletdki ¢i od znamych. Nejvice pocetna skupina dotdzanych na slevy narazi
az v prodejné. Pokud je zbozi ve sleve, je zde velka pravdépodobnost, Ze si zakaznik zbozi
zakoupi. Jde-li o naparovaci zehlicku ¢i kavovar, v ptipad¢ slevy si zdkaznik také spise zakoupi

doplikové zbozi, vzhledem k nizsi cen¢ hlavniho zbozi.

4.2.4 Uc¢innost komunikaéniho mixu

V této kapitole autor prace pokracuje v hodnoceni dotaznikového Setfeni. Nize se jedna
0 otazky, které blize urc¢i, zda je komunikaéni mix G¢inny ¢i ne. Tato ¢ast dotaznikového Setfeni
je pro autora bakalarské prace velmi dulezita a vede ke zjisténi, zda pfedstavovani urcitych
produktl zdkazniky Vv rdmci podpory prodeje ovlivni natolik, Ze si dany produkt u pokladny
zakoupi, ptipadné se jim produkt alesponi dostane do podvédomi, budou o koupi pfemyslet
a pfipadné si produkt zakoupi pozdé¢ji na zakladé spravné provedené prezentace hostesky
¢i promotéra. Otazky zdotazniku se tykaji pifimo samotné prezentace. Zamétuje
se jak na zakazniky, tak na hostesky/promotéry. V grafech, které jsou znazornény nize

je popsano, jak prezentace zakazniky ovlivnila nebo je dovedla az k samotné koupi produktu.

Prvni otdzka zaznamendva, zda se zakazniklim libi piima prezentace na obchodé. Jedna
se 0 obecnou otazku, po které se autor prace dotazuje na bliz§i informace. Graf,

ktery znazoriiuje rozlozeni zakaznikt z hlediska jejich odpovédi je znazornén nize.

s z

Libi se Vam prima prezentace zboZi na prodejné?

80
61
60
40
20 12
0
ano ne

Graf ¢. 6: Obliba piimé prezentace zbozi na prodejnach

Zdroj: Autor
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Piiméa prezentace zbozi na prodejnach by méla motivovat potencionalni zakazniky
k uskute¢néni dané koupé. Pokud by se tak nestalo, byl by zde n&jaky problém. Problémem
by byla napiiklad Spatné vySkolena hosteska a tim i vyrazné S$patn¢ odprezentovany produkt
nebo cileni na nevhodné zvolené zdkazniky. Z grafu je ale patrny jasny opak. Pfevazna vétSina
dotdzanych odpovédela kladné. 61 respondentti zaskrtnula odpovéd’, Ze se jim piima prezentace
zbozi na obchodé¢ libi a pouhych 12 respondentl odpovédela zaporné. Autor prace se podival

jeste detailnéji na dotazované zakazniky a graf je popsan nize.

Rozdéleni zakaznik( dle pohlavi

50

40

30 22
20

10 >

39

Zeny Muzi

Ano m Ne

Graf €. 7: Rozdéleni zdkazniki dle pohlavi
Zdroj: Autor

Z této informace je patrné, ze vétsi nadseni pro ukazky produkti na obchodech maji zeny.
Ty odpovédely ,,ano* v 39 ptipadech. Pouhym 7 zenam se prezentace nezamlouvaji. U muzi
je souhrn odpovédi ocekavany. 22 muza z 27 odpovédélo ,,ne*. Z hlediska nadkupniho chovani
jsou to ptevazné zeny, které chodi nakupovat a maji tendenci se u ukéazek zboZzi zastavit
a dozvedét se vice. Muzi vétSinou veédi, pro co jdou a chtéji v obchod¢ stravit co nejméné Casu,

proto je mohou hostesky, které je oslovi, spiSe otravovat.

Faktorem, na ktery se dale autor zaméfil se tyka otazky, zda se zakaznici s timto druhem
propagace na obchodech setkavaji a v jaké mife. Tato otdzka hraje v dotaznikovém Setieni
velkou roli. Pokud se lidé setkavaji s promo ukazkami Casto, nebo alespon nékdy vidéli ukazku
produktt, je do jisté miry jasné, ze je to vice ovlivni v pfimé koupi produktu, nez pokud by tuto

formu propagace neznali. Souhrn odpovédi je zndzornén v dal$im grafu.
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Setkdavate se €asto s timto druhem propagace?

40
30
30 26
20 17
10
0
Ano, Casto Obdcas Ne, viibec

Graf €. 8: Jak Casto se zdkaznici setkavaji s pfimou prezentaci na obchod¢
Zdroj: Autor

V otazce tykajici se toho, jak Casto se zdkaznici setkali s pfimou prezentaci celych
26 respondentii odpovédélo ,,ano, Casto. Druha nejcastéjsi odpovéd’ na otazku byla ,,obcas®,
kterou zodpoveédélo 30 respondenti. Tyto dvé skupiny pravdépodobné navstévuji obchody
Castéji nez lidé, ktefi odpoveédeéli zaporné. Porovnani je zde s grafem ¢. 7, ve kterém se autor
prace dotazoval otdzkou, jak Casto navstévuji zdkaznici prodejny. Zde prvni dvé nejcastéjsi
odpovédi byly ,,jednou za tyden* a ,,jednou za mésic*, které odpovédélo pres 40 dotazanych.
Tyto ptimé prezentace produktti neprobihaji kazdy den v tydnu. Pfevazné probihaji ptes vikend.
Proto z tohoto grafu plyne, Ze nejvice respondenti do odpovédi uvedlo ,,ob¢as“. Neni vzdy

stoprocentni $ance prezentaci na danych prodejnach zastihnout pti kazdé navsteve.

V ndvaznosti na piedchozi graf, ktery se tykal Cetnosti navstév piimé prezentace

v obchodech se zjist'ovala otazka viditelnosti promo mist.

Zdaji se Vam tyto promo mista na prodejnach dostatecné
viditelné?

Ano

26 Ne

47

Graf ¢. 9: Viditelnost promo mist

Zdroj: Autor
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Pievazna vétsina respondentt je dle grafu s viditelnosti promo mist spokojena. Ctyficet
sedm dotazanych odpovédélo kladné. Naopak odpovédi 26 respondentii byla zaporna. Je velmi
pozitivni zjisténi, ze vice nez ptlka dotdzanych je spokojena. Avsak zaporné odpovédi jsou
zde velmi podstatné. Pomahaji tak ke zlepSeni kvality celé propagace. Propagac¢ni misto je
velice dulezitym prvkem a zékladem celého promo dne. Pokud je propagacni misto zvoleno
nevhodné, nedostane se tak produkt do podvédomi vice zakaznikiim. Na vétSing prodejen
se propagacni misto nachazi ptimo u skupiny daného produktu. Napiiklad pokud ma hosteska
V popisu prace promo kavovaru, misto je vzdy co nejblize kavovartim téze znaCky. Na né¢jakych
prodejnach se ale ze Spatnych organizacnich divodli nachézeji n¢ktera promo mista také pii
uplném vstupu do prodejny. Toto neni vhodné zvolené misto. Sice je produkt viditelny vSem
zakaznikiim, ktefi vstoupi do prodejny, avSak necini to vyloZen€ podporu dané znalce.
Zakaznici si sice ochutnavku kavy a prezentaci produktu vyslechnou, avsak uz je zde problém
jim piedstavit jiné moznosti volby a podpofit tak podporu prodeje ¢i zvysit podporu prodeje
na vyssi stupen kvality, kdyz se ostatni produkty nachézi na druhé stran¢ prodejny. Tuto

skute¢nost by bylo dobré zlepsit na v§ech prodejnach.

V navaznosti na ptedchozi grafy, které zkoumaly spiSe obecné otazky tykajici se propagace
se nyni autor prace v dotaznikli posunul dale a zaméfil se na otazky, které urci zkoumanou véc,
a to, zda si zakaznici produkt na zaklad¢é prezentace skute¢né zakoupi a zda je prezentace

hosteskou kvalitni a ditvéryhodna a prospésna pro potencionalniho zékaznika.

V souvislosti s pfedchozimi otazkami se autor prace dotazal zakazniki, zda je prezentace
piedstavovaného produktu skute¢né ovlivnila k jeho koupi nebo o0 ni alesponi zacali premyslet.

Na porovnani vysledkt zde poslouzi nasledujici grafické zpracovani.

Ovlivni Vas slevova akce na predstavované produkty ke koupi
nebo jste o koupi zacal/a uvazovat?

16% Ano

Ne

84%

Graf ¢. 10: Ovlivnéni zakaznikl prezentaci produktu ke koupi

Zdroj: Autor
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Tento ukazatel znazorfiuje vyraznou odchylku dvou skupin dotdzanych. Zakaznici, kteti
si vyslechnou prezentaci produktu jsou ke koupi motivovani pouze v 16 % ptipadi. Naproti
tomu celych 84 % dotdzanych odpovédélo, ze na né tento stimul nema skoro zadny vliv
a motivovani ke koupi nejsou. Jdou si napiiklad dat pouze dobrou kavu, kterou jim hosteska
ptipravi bez tcelu dalSiho pfemysleni o ndkupu. Za tento zaporny podil dotazovanych mohou
ruzna fakta. Hlavnim z nich je fakt, Ze hosteska ¢i promotér nemusi odprezentovat zbozi
dostateCn¢ kvalitné. Otazka, zda byli zdkaznici spokojeni s pfedstavenim produktu,

ktera je taktéz v dotaznikovém Setieni zahrnuta, je dale blize zkoumana v grafu ¢. 12 a 13.

V navaznosti na predchozi otdzky, které se tykaji spokojenosti zédkaznikli s prezentaci
produktu dal$i otdzka pojednava o Sifeni kladnych informaci a spokojenosti dale, napiiklad
mezi své piibuzné. Jedna se o to, zda by zakaznici, na zaklad¢ piedstaveni produktu, produkt
doporucili dal§im lidem. Z odpovédi dotazovanych vyplyva, Ze mezi kladnym doporuc¢enim
a zépornym nebo zddnym doporuc¢enim neni velka odchylka. Ze 73 vyplnénych dotazniki
plyne, Ze 43 lidi by vyrobek doporucilo a 30 lidi by ho druhym nedoporucovalo. Ze zdpornych
odpovédi je tak znamo, ze ne vSichni lidé jsou plné divéryhodni a nejsou uplné spjati pouze
s rychlym pfedstavenim, aby ho dale doporucovali. Polovina respondentii si rdda o vyrobku

zjisti jeste€ néco vice, nez je jim z prezentace znamo.

Nasledujici grafické zpracovani stale blize naznacuje spokojenost zakaznikii se samotnou

prezentaci vyrobku.

Bylo pro Vas predstaveni vyrobkd prinosné?

Ano
Ne

41%
59%

Graf €. 11: Pfinosnost informaci o vyrobku

Zdroj: Autor
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Z grafu vySe je patrné, ze stejny pocet respondentll, ktefi by doporucili vyrobek svym
blizkym, také hodnoti prezentaci vyrobku jako pifinosnou, kterd jim poskytne piiznivé
informace k piipadnému dal$imu nakupu tohoto ¢i jinych produkti

vvvvvv

s prezentaci produktu. Lidé byli dotazovani, zda byly sdanou prezentaci spokojeni.
Graf z odpovédi respondenti mél velmi piekvapivy vysledek. Rozdil mezi skupinami ¢inil
pouze jednoho respondenta. Dotazovani v poctu 36 spokojeni byli, zatimco skupina 37 lidi

s kvalitou prezentace spokojena nebyla.

Byl/a jste maximalné spokojen/a s prezentaci produktu?

Ano,velmi

51% 49% Ne, nebyl/a

Graf ¢. 12: Spokojenost s prezentaci

Zdroj: Autor

Otazka nespokojenosti S prezentaci je vice rozebrana v nasledujicim shrnuti odpovédi
k otazce ¢. 13. Za nespokojenost s prezentaci produktu mtize z velké ¢asti pracovnik, ktery dany
produkt pfedstavuje. Ve firmé mlze pisobit kratkou dobu, kdy jesté nema takové zkuSenosti
nebo mize byt nedostatecné vyskolen. Pracovnik musi byt obezndmen vSemi informacemi
nutnymi pro bezproblémovy pribéh prezentace a musi byt schopen odpoveédét na veSkeré
dotazy, kter¢ mohou od zakaznikil zaznit. Zakaznici také mohli hodnotit zaporné z divodu,

Ze 0 prezentaci neméli takovy zajem.

Na ptedchozi otazku navazuje dalsi, kterd se tykéd bodt, kdy méli respondenti zaSkrtnout
jednu ¢i vice odpovédi, se kterymi souhlasi. Otazka se tyka pracovniki, kteti predvadéji produkt
a blize zkouma, jak se hosteska ¢i promotér pii prezentaci chovali a jak na zékazniky prezentace
pusobila. Otazka zahrnovala 5 moZnosti vybéru, které se vztahovaly ke spradvnému chovani

hostesky ¢i promotéra a souhrn odpovédi je zndzornén v grafu nize.
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Jak byste ohodnotil/a vystupovani hostesky béhem

prezentace?
Znalost doplrikového sortimentu 40
Dobra znalost produktu 44
Pratelsky piistup 53
Profesiondlni p¥istup 57
Milé chovani 69
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf €. 13: Hodnoceni chovani pracovnikil
Zdroj: Autor

Z odpovédi je patrné, ze hostesky a promotéti se velmi mile k zdkaznikim chovaji, ptfic¢emz
toho hodnoceni zaskrtnulo 69 respondentii. Milé chovani je pro praci hostesky a promotéra
opravdu dulezité. Na zakladé tohoto chovani se u produkti zakaznici zastavi a jsou ochotni
si 0 nich poslechnout vice. Jako druhy nejéastéjsi bod, ktery se zakaznikim jevil jako spravny
je profesionalni piistup. Profesiondlni pfistup je pfi tomto zaméstnani opravdu dulezity.
Kdyz profesionalita ze zaméstnance vyzatuje, zdkaznik se pak také citi, ze je v dobrych rukach
a miZe danému zaméstnanci véfit. Zahrnuje v sob¢ také individualitu, kterd je ve spojeni mezi
zaméstnancem a zakaznikem. Pokud se zaméstnanec vénuje individudlnim potfebam
zakaznika, je vétsi Sance, Ze se zdkaznik odhodla ke koupi produktu. Tietim v potadi se stal
pratelsky pfistup spoctem 53 odpovédi. Vyznacuje se naptiiklad vhodnou mluvou
k zakaznikovi, nepisobit arogantné, nevyjadfovat se tak, ze si zakaznik mysli, Ze vas obtézuje,
pokud vés oslovi jako prvni s pomoci o radu. Jde o to, aby se necitil ve vasi pfitomnosti
neptijemné. Vzhledem k hodnoceni se tomuto chovani ne vzdy dalo vyvarovat. Uz vice
zapornému hodnoceni se nevyhnula dobra znalost produktu. 44 dotazanych tuto skutecnost
odsouhlasila. Jakozto hosteska ¢i promotér, ktery prezentuje danou véc, kdvovar ¢i parni
generator, musi védét maximum informaci na to, aby tuto praci mohl vykonéavat. Diivodem
ipIné neznalosti produktu je kratka pracovni doba promotéri. Skoleni na produkty probihaji
jednou ro¢né. Pokud do firmy ptijde novacek, je vySkolen pouze informacemi od vedouci
daného kraje a jde se pouze zaucit se starSim zaméstnancem na urcitou prodejnu, kdy

je seznamovan s chodem a prubéhem samotného promo dne. K dosazeni lepSich vysledki

N 24
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a tak by je zaludné otazky zakaznik nemohly piekvapit. Jakozto promotér je dilezité znat
jak produkt, ktery je prezentovan, tak i jeho doplikové zbozi od téze znacky. 33 respondentt
tento bod neoznacil, a tak je patrné, ze ne vSichni promotéii jsou o doplikovém sortimentu plné
obeznameni. V piipadé kavovaru od znacky Delonghi je nutné znat dalsi kdvovary, které firma
vyrabi. Dale také dopliikové véci ke kavovaru a také potieby do kuchyné, jako jsou kuchyiisky
roboti, ruéni mixéry, varné konvice a dal$i. V pfipad¢ parniho generatoru musi byt pracovnik
obeznamen o ostatnich parnich generatorech ¢i napatrovacich zehlickach. Je vidét, Ze je v této

oblasti mezera, kdy by vedouci pracovnici méli pracovat na tom, aby se toto nestavalo.

Dalsi otazka se tyka v ndvaznosti na podporu prodeje doplikového zbozi. Zakaznici byli
dotazovani, zda je prezentace zbozi pobidla ke koupi n&jakého doplitkového sortimentu.
Vzhledem k ne moc dobrému ohlasu na znalost dopliikového sortimentu neni prekvapivé,
ze ptes pulku dotazovanych prezentace ke koupi dal§iho vybaveni nemotivovala. Pokud
by zaméstnanci dostate¢né znali vSechny informace o dopliikovych produktech, byla by to cesta

k v&tsim prodejim a podpora prodeje by tak fungovala stoprocentné.

Posledni otazkou dotaznikového Setieni bylo zavérem ohodnotit celkovy dojem
Z propagace. Zakaznici méli hodnotit na Skale od 1 do 10 s tim, Ze stupen 1 znaci nejhorsi

a stupen 10 nejlepsi hodnoceni.

Ohodnotte celkovy dojem z propagace 1-10
(1 nejhorsi - 10 nejlepsi)

Graf ¢. 14: Hodnoceni celé propagace
Zdroj: Autor
Hodnoceni dopadlo dle o¢ekavani. Ctrnact lidi bylo maximaln& spokojeno a dalo plny podet

hodnoceni. Pouze 3 respondenti hodnotili nejhor§im stupném 1. Hodnoceni se tedy podrobilo
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vSech 73 dotazanych a nejvice hodnotili ¢islem 6. V celkovém souctu toto neni Spatny vysledek,

ale je urcité spousta véci, na které by bylo dobré se zaméfit kvili lepsim prodejnim vysledkiim.

4.3 Podnéty pro zlepSeni vyplivajici z odpovédi respondenti

Spolec¢nosti QUIQ, s. r. 0. plisobi na trhu nékolik let a béhem této doby se stala velmi
znamou spolecnosti, kterou si voli firmy, aby jim pomohla posilit povédomi o znacce formou
propagace. Zamestnani v této firme si nekteti lidé voli jako praci stalou, ale pfevazna vétSina
zaméstnancl je zde zaméstnana formou dohody o provedeni prace a praci maji jako piivydélek
pti mateiské dovolené €i pii studovani vysoké skoly. Ve spolecnosti panuje pratelska atmosféra,

ktera napoméha tomu, ze je vétSina zaméstnanci ve firmé spokojena.

Spolec¢nost zajistuje indoor a outdoor akce. Podporuje novinky na trhu ve formé ochutnavek
¢i samotnych prezentaci. Firma spolupracuje s velkymi znackami na trhu. Mezi jeji hlavni

klienty se fadi Braun, Delonghi, Kenwood, Haribo, Kinder, Lenovo, Douglas a mnoho dalsich.

Autor prace se zaméril na body propagace, aby pusobily co nejvice efektivné a firmé
pfinasely patficny uzitek. Bylo provadéno dotaznikové Setieni, které zkoumalo, zda
je promotion ze strany zakaznikt efektivni, zda jsou zakaznici s propagaci spokojeni, ptipadné

jejich poznatky k tomu, co by se dalo zlepsit.

Ptima prezentace produktu na obchodé, které je spojené i S ochutnavkou se zakaznikiim jevi
jako dobry népad. Pozitivnim bodem je pro né€ navic i ochutnavka dobré kavy, kterou mohou

ochutnat pii prezentaci nejnovéjs$iho modelu kavovaru, coz je brano jako velké plus.

Autor bakalafské prace se této ¢innosti vénoval vV minulosti také, proto je 1 sdm schopny
zhodnotit situaci. Pfimé prezentace na zakaznika maji vzdy alespon z malé casti vliv.
Ma moznost si kavovar osahat, vyzkouset a dozvédét se o ném ¢i o jinych promovanych
produktech dilezité informace. Kévu si miize i sdm zdkaznik pfipravit, coz je pii podpoie
prodeje velmi vlivny faktor, ktery mtize napomoci ke koupi. Autor prace tedy vidi v promotion

velky potencial, avSak je zde par véci, které je nutné zlepSit pro vEtsi uspésnost.

Podstatou castecné nespokojenosti zdkaznikli je nevhodné zvolené promo misto
zaméstnance. Na nékterych prodejnach nastava problém ve zvoleni Spatné ureného mista
promo koutku. Chtélo by se zaméfit na umisténi stanku pfimo k promovaného produktu
vystaveného v regélech na prodejné. Hosteska ma tak moznost ukézat vice druhii zboZi,
aby uspokojila jak naro¢né zakazniky, tak také méné naro¢né zakazniky, kterym by stacila

levnéjsi varianta.
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Problém, ktery vyplynul zodpovédi respondentti, kteti vyplnili dotaznik, se naskyta
u samotné koupi vyrobku, kdy prevazna vétSina dotazovanych odpovédéla zaporné, a to,

7¢ je samotna prezentace produktu ke koupi nepiesvedeéi.

Informovanost a dobra znalost produktd, to jsou ty diavody, které zakaznici hodnotili
nejméné a zde nastava problém. Timto by autor prace firmé doporucil lepsi pfipravenost vSech
pracovnikl na prodejnach. Doporuceni plyne pro lepsi zaSkoleni novacki, ktefi nemaji moc
zkuSenosti. Pokud do zaméstnani nastoupi novy pracovnik, nesta¢i mu se zaskolit pouze jeden
den na prodejné se zaméstnancem, ktery zde pracuje uz delsi dobu. Novacky by autor prace
doporucil posilat piimo pfi vstupu do tohoto nového zaméstnani na Skoleni mezi odborniky,
kde by se dozvédeli plno dilezitych informaci jak o produktech, které by nasledné predstavovali
na jednotlivych prodejnach, ale také o dopliikovém sortimentu, ktery, jak je vidno z odpovédi
dotazovanych také velmi dobfe neznaji. Skoleni zamé&stnancii by mélo probihat &astéji. Vhodné
by pro nové pracovniky bylo, aby pii nastupu absolvovali §koleni, které by jim pfi naslednych
promo akcich velmi pomohlo. Nasledna skoleni by bylo vhodné poté aplikovat jednou za pul
roku, vzhledem k nespo¢etnému mnozstvi novinek, které se na trh dostavaji. Poté by autor prace
navrhl zpétné testovani pracovnikd. Napiiklad formou online testu, kde by si pracovnici

opakovali dulezita fakta o produktech a poté byli vyhodnoceni.

Autor prace by také dale doporucil moznost tohoto zpétného dotazniku spokojenosti
aplikovat i nadale. Vzhledem k fluktuaci pracovnikti by pravé tento dotaznik ukazoval, jak jsou
zékaznici spokojeni a vedlo by to ke zjisténi, zda vSichni zaméstnanci, kteti byli hodnoceni,

vyhovuji standardiim pro vykon této pracovni pozice.
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ZAVER
Zakladem kazdé¢ kvalitni organizace je UspéSny marketing. Marketing zahrnuje dilezité
oblasti a jednou z nich je i komunika¢ni mix. Aby se setkalo podnikové usili s dosazenymi

vysledky, musi se kazda firma zaméfit na hlavni bod, ktery vede k ovlivnéni zékazniki,

a to vhodn¢ zvoleny marketing a aktivity s nim spojené.

Marketing se sklada z mnoha ¢asti a jednou z nich je i komunika¢ni mix, na ktery se autor
ve své bakalarské praci zameétuje. Teoreticka Cast se tyka objasnéni zakladnich marketingovych
pojmu vedoucich k jasn€jsimu pochopeni problematiky, kterou se autor prace bude zabyvat
Vv praktické Casti.

Komunikaéni mix je dilezitou slozkou k dosazeni cili firmy. Zahrnuje v sob¢ slozky,
které pomahaji firm¢ docilit spokojenosti a loajalité¢ zdkaznikli a zaroven podporuje prode;.
Mezi tyto slozky se fadi podpora prodeje, na kterou autor prace navazuje v praktické Casti

ve form¢ dotaznikového Setteni, které se tykalo spokojenosti zdkaznik.

Diky zjisténym poznatkiim z dotaznikové Setfeni autor prace vytvofil navrh na zlepSeni.
Soucasti dotazniku byly otazky, které vedly k blizsi identifikaci skupin respondentt.
Respondenti vidi v pfimé propagaci produktti potencidl a pokud je hosteska ¢i promotér
Vv prodejné oslovi, vétSina z nich si fakta o produktech rada vyslechne a posuzuji informace jako

pro né pfinosné.

Avsak nadpoloviéni vétSina hodnoti promo vyrobku jako piinosné, jen par procent z nich
si produkty na zéakladé této prezentace pofidi. Autor prace se tedy zaméfil na problémy,
které z odpovédi respondentll vychazi. Na zakladé dat, které se mu podatily vyhodnotit by
firmé¢ doporucil Iépe informovat zaméstnance o produktech, které prezentuji a zaroven takeé
vétsi informovanost o doplitkovém sortimentu. Zamétil by se na lepsi proskoleni novack,
ktefi neprojdou pfi tomto novém zaméstnani dostateCnym Skolicim programem, aby byli
schopni odpovE&dét i na zaludnéjsi otazky, které mohou dostat od zdkazniki. Zaroven by Skoleni
provadel castéji, na zdkladé fluktuace zaméstnancii a stalych novinek, které trh nabizi.
Poté by bylo vice zakaznikl spokojenych a odchazeli by s myslenkou v hlavé o mozné koupi

produktu.

Soucasné by navrhl Castéjsi proSkoleni zaméstnanct také v radmci online testdi, pomoci

kterych by si Castéji opakovali zékladni informace o novych produktech.
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Jelikoz se dotaznikové Setieni jevi jako opravdu vhodny nastroj ke zjisténi spokojenosti
zakaznikii, firma by mohla touto cestou castéji ziskavat zpétnou vazbu, ktera by vedla

Kk neustalému zlepSovani a dosahovani pozadovanych cilti organizace.

Cilem této bakalarské prace bylo metodou analyzy definovat systém propagace

vybraného podniku. Shrnuti ziskanych poznatki a opatieni navrhu na zlepSeni.
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Priloha ¢é. 1

Vypis
z obchodniho rejstfiku,
vedeného
Krajskym soudem v Hradci
Kralové oddil C, vlozka

28509
Datum vzniku a zapisu: 11. prosince 2010
Spisova znacka: C 28509 vedena u Krajského soudu v Hradci Kralové
Obchodni firma: QuiQs.r.o.
Sidlo: K. H. Machy 936, 535 01 Prelouc
Identifikacni Cislo: 288 09 238
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani:
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Statutarni
organ:
jednatel:
Mgr. PAVLA VRAGOVA VSETECKOVA, dat. nar. 23. Gnora 1981
¢.p. 79, 533 63 Turkovice
Den vzniku funkce: 11. prosince 2010
Zpusob jednani: Jednatel zastupuje spole¢nost samostatné.
Prokura:
VERONIKA DOSTAL MUHLOVA, dat. nar. 27. Fijna 1979
Marie Podvalové 939/13, Cakovice, 196 00 Praha 9
Prokuristka neni opravnéna zcizit nebo zatizit nemovitou véc.
Spolecnici:
Spoleénik: Mgr. PAVLA VRAGOVA VSETECKOVA, dat. nar. 23. Ginora 1981
¢.p. 79, 533 63 Turkovice
Podil: Vklad: 200 000,- K¢
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 100%
Druh podilu: zakladni
Zakladni kapital: 200 000,- K¢
Ostatni skutecnosti:

Pocet ¢len( statutarniho organu: 1

Obchodni korporace se podfridila zakonu jako celku postupem podle §
777 odst. 5 zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a
druzstvech.



Dotaznik pro zakazniky na podporu prodeje
Dobry den,
Timto bych Vas chtéla pozadat o par minut Vaseho ¢asu k vyplnéni dotazniku, ktery bude
soucasti mé bakalaiské prace na téma ,,Komunika¢ni mix vybrané spolecnosti, ktera se tyka
podpory prodeje prostiednictvim promo akci. Dotaznik je pln¢ anonymni a prosim o
objektivni nazor na nize polozené otazky. Dotaznik bude vyuzit pouze pro potieby autora
bakalarské prace. Prosim o zaskrtnuti moznosti z kazdé otazky.
Dé&kuji za Vase vyplnéni, Klara Hloupa

1) Jste muz nebo Zena?
O Zena
O Muz

2) Kolik je Vam let?
O do 30 let
0O 30 -40 let
O 40-50 let
O Nad 50

3) Dosazené vzdélani?
O Zakladni
O Vyucen
O Stfedni s maturitou
O Vyssi odborné
O Vysokoskolské

4) Jak Casto navstévujete kamenné prodejny s elektronickym zbozim?
O Jednou za tyden
O Jednou za mésic
O Jednou za ptl roku
OO0 Méné nez jednou za ptl roku

5) Sledujete slevové akce v téchto obchodech?
O Ano
O Nekdy
O Nikdy

Dopliite zdroj, z kterého jste se dozvédeli o slevové akei:
6) Libi se Vam pfima prezentace zboZi na obchodé&?

O Ano

O Ne

7) Setkavate se Casto s timto druhem propagace?
O Ano, Casto
[0 Obcas
O Ne, vilbec

8) Zdaji se Vam tyto promo mista na prodejnach dostate¢né viditelné?
O Ano
O Ne



9) Ovlivni Vas slevova akce na predstavované produkty ke koupi nebo jste o koupi zacal/a
uvazovat?

O Ano

O Ne

10) Doporucil byste vyrobek na zakladé predstaveni svym blizkym?
O Ano

O Ne

11) Bylo pro Vas ptedstaveni produktu piinosné?
O Ano, velmi
O Ne

12) Byl/a jste maximaln¢ spokojen/a s prezentaci produktu?
O Ano, velmi
0 Ne, nebyl/a

13) Jak byste ohodnotil/a vystupovani hostesky béhem prezentace? (Mozné zaskrtnout vice
moZznosti)
O Milé chovani
Profesionalni ptistup
Pratelsky ptistup
Dobra znalost produktu
[0 Znalost dopliikkového sortimentu

Oo0onO

14) Pobidlo Vas ptedstaveni produktu ke koupi dopliikového zbozi?
O Ano

O Ne

15) Ohodnot’te celkovy dojem z propagace 1-10. (1 nejhorsi, 10 nejlepsi)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Moc Vam dékuji za Va§ ¢as k vyplnéni dotazniku a pieji krasny zbytek dne. @)



