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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Prace je zaméfena na vyuziti nastrojii podpory prodeje ve znackové prodejné
Telefonica 02 Czech Republic as. ve Zliné. V teoretické casti se vénuji
objasnéni pojmit podpora prodeje, spotiebni chovani, typologie spotiebitele,
maloobchod a podpora prodeje v maloobchodé. V praktické ¢asti analyzuji
jednotlivé uskutecnéné akce podpory prodeje na konkrétni prodejné, zabyvam se
aplikaci kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni a vystupy tohoto

Setfeni.

Kli¢ova slova: marketingové komunikace, podpora prodeje, maloobchod, marketingovy

vyzkum, spotiebni chovani, typologie spotiebitele

Abstrakt ve svétovém jazyce

The thesis is focused on the use of sales promotion tools in the Telefonica O2 Czech Re-
public a.s. brand store in Zlin. The theoretical part deals with explanation of concepts of
sales promotion, consumer behaviour, consumer typology, retail and sales promotion at
retail trade. In the practical part particular undertaken actions supporting the sale at a spe-
cific store are analysed and the application of quantitative research in the form of question-

naire and its results are given.

Key words: marketing communication, sales promotion, retail, marketing research, con-

sumer behaviour, consumer typology
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UvVOD

Tématem mé prace je ,,Efektivni vyuziti nastroji podpory prodeje na znackové prodejné
Telefoénica O2 Czech Republic, a.s.”. Jednim z diivodl, pro¢ pravé toto téma je fakt, Ze
jsem na takové prodejné pusobila jako konzultant a kladla jsem si otdzky, zda mé podpora
prodeje smysl, jestli pfichazi v pravou chvili a zda s ni umime jako konzultanti pracovat.
Také jsem hodné vnimala odliv zakaznikl ze znackovych prodejen, zdkaznici vice komu-
nikuji ptes call centra a internet. Jak je pfivést zpatky na prodejnu? Je podpora prodeje tou

spravnou cestou?

Ve své praci jsem nejprve provedla rozbor literatury na dané téma. V praktické casti
jsem se zaméfila predev§im na 2 znackové prodejny, obé maji sidlo ve Zliné. V téchto po-
bockéch jsem analyzovala situaci — jaké prvky podpory prodeje vyuzivaji, potom jsem se
zaméfila na skladbu zakaznikid — chodi zdkaznici do prodejny nakupovat? Dal§im krokem
praktické casti je prizkumna sonda. Cilem je ziskat informace o zdkaznikovi — d4 se ovliv-
nit pfi nakupu sluzby podporou prodeje? Poslednim krokem praktické Casti je srovnani a
vyhodnoceni 2 akei, které vyuzily podporu prodeje k narastu prodeje ve znackové prodejné

. 'V z&véru vyhodnotim, zda je nebo neni podpora prodeje pti ndkupu sluzeb efektivni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

., Marketing vice nez kterdkoliv jind oblast v podnikani je zaloZen na vztazich se zakaz-
niky. Vytvareni hodnoty pro zdkaznika a uspokojeni jeho potieb a prani predstavuje sku-
tecny zaklad moderniho marketingového mysleni a praxe.” [14, s.29] Marketing je nastroj,
ktery slouzi k optimalnimu nastaveni nového produktu a jeho jednotlivych slozek — ceny,
zpusobu distribuce, propagace, zacileni produktu na spravny trzni segment, zvoleni opti-
malni pozice na trhu, sleduje ndkupni chovani zédkaznikd, analyzuje vnéjsi i vnitini pro-
sttedi firmy. Cilem marketingu je uspokojeni potieb a ptani zdkaznikl za i¢elem dosazeni

zisku organizace.

1.1 Marketingové komunikace

Velmi vyznamnou sloZkou marketingového fizeni je marketingovd komunikace, na
jejimz pocatku je stanoveni cilové skupiny a na konci optimalné sestaveny komunikaéni
program s cilem vyvolat maximalni odezvu. Nejde pfitom jen o fazi prodeje, ale 1 o ovliv-
néni piedprodejniho stadia a stadia po spotiebé samotné. Dobie sestavend komunikacni
strategie zajisti jak oCekavanou reakci dan¢ho trzniho segmentu, tak dlouhodobé navazani

vztahil se zdkazniky.

Marketingové komunikace neboli marketingovy komunikaéni mix se sklada jednotli-

vych prvki, kterymi jsou reklama, direkt marketing, PR, podpora prodeje, osobni prode;j.

Idedlné nastaveny marketingovy plan zahrnuje kombinaci vice prvki komunikaéniho

mixu, pfesné implementovanych na danou situaci.

1.1.1 Reklama

Je nejtypictéjsim prvkem komunikacniho mixu. Je to neosobni, placend a jednosmérna
forma komunikace §ifend prostfednictvim médii. Podle toho se také reklama dé€li na tisko-
vou (inzerce), rozhlasovou, televizni, on-line, venkovni (billboardy, reklama na budo-

vach, zastdvkach MHD, apod.) a pohyblivou (dopravni prostiedky).

Reklama se mtize také délit podle dosahu na celoplo$nou, regiondlni, mistni a nadna-
rodni. Nebo také podle cilii na informativni, pfesvédcovaci a pfipominaci.
Mezi nesporné vyhody reklamy patti jeji dosah (oslovi Sirokou vetejnost), mezi nevy-

hody potom vyssi ndklady (zejména u neékterych médii). Proto je nezbytné dobfie piipravit
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reklamni strategii, pfes vybér médii, realizaci samotného reklamniho sdéleni az po vyhod-

noceni reklamni kampang.

1.1.2 Direkt marketing (DM)

Na rozdil od reklamy je DM zaméfeny na pfedem vymezeny segment zakaznikd. Jeho

nespornou vyhodou je také moznost pomérné rychle zjistit odezvu zakazniki.

DM mizeme rozdélit na adresny (je adresovan konkrétnim osobam, vyuZziva databaze
klinetll) a neadresny (zamé&fuje se na vybrany segment, napf. formou letakti do schranek,

katalogti, telemarketingu).

Pro DM jsou typické nastroje jako naptiklad letdky, katalogy, direct mail, telemarke-

ting, teleshoping a e-mail.

Vyhodou DM je piesné zacileni, méfeni odezvy, nizké naklady (napt. direct mail). DG-
lezitym kritériem je databaze klienti. Udrzba vlastni databaze miize byt Easové i finanéng&

narocna.
1.1.3 Public Relation (PR)

Hlavnim tkolem PR je budovéni vztahl s vefejnosti. Firma buduje bud’ vztahy se za-
meéstnanci (vnitini PR) nebo s vefejnosti (vngjsi PR).

Pro PR jsou typické komunikac¢ni prostiedky jako naptiklad vyro¢ni zpravy, sponzo-
ring, dary, podnikové noviny a ¢asopisy, dny otevienych dvefi, akce pro podporu ochrany

zivotniho prosttedi, pofadani kulturnich a sportovnich akci spojenych s propagaci a dalsi.

Vysledkem dobrého PR je pozitivni vnimani firmy vetejnosti a loajalita jejich zamést-

nancu.

1.1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v souCasnosti jednim z nejefektivnéjSich nastrojii pro okamzité zvy-
Seni prodeje produktu. Jejim ukolem je zvySeni atraktivity zbozi. Zamétuje se jednak na
konecné zékazniky ( slevy, zvyhodnénd baleni, darky, soutéze, vzorky, predvadéci akce,
vystavky, kupony, apod.) nebo na zprostiedkovatele (darky, eventy, odmény, slevy, sout¢-

ze, apod.).
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1.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je zaloZzen na osobnosti prodejce (nebo také obchodniho zastupce, proda-
vace, obchodniho konzultanta, agenta, oblastniho manazera, marketingového zastupce,
apod.). Tato forma komunikace umoznuje predevSim pfimé ovliviiovani zdkaznika, nava-
zovani dlouhodobych obchodnich vztahli a budovani databaze zékaznikd. Dulezitou roli
zde sehrava osobnost prodejce, jeho profesionalita, vystupovani, uméni piesveédcit a dive-

ryhodnost.
Osobni prodej se odehrava ve dvou trovnich:

- B2C — obchodnik — koncovy zakaznik
- B2B - obchodnik — organizace
Osobni prodej klade predev§im velké naroky na osobnost obchodnika. Je tfeba prede-
v§im zajistit jeho fadné proskoleni a do budoucna sledovat jeho vykon a neustale pracovat
na zdokonalovani. Z tohoto hlediska se miize osobni prodej stat velkou a dlouhodobou

investici.
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2 MALOOBCHOD

,» Maloobchod zahrnuje veskeré cinnosti souvisejici s prodejem zbozZi a sluzeb primo

konecnym spotiebiteliim pro jejich osobni, neobchodni uziti.*“ [14, s.583]

Aby byl maloobchod uspeésny, mél by podle McCarthyho a Perreaulta [8] spliiovat za-
kaznikiim zakladni pozadavky jako naptiklad zajistit pohodlnost, moznost vybéru, kvalitu

a pomoc prodavacii, dobrou povést a nabidnout speciélni sluzby.

Maloobchod se uskutecniuje prevazné v prodejnach, ale i formou posStovnich zésilek,
teleshoppingu, pfimého prodeje, internetu, atd. RozliSuje se podle nékolika kritérii, napii-
klad podle rozsahu sluzeb na samoobsluhy, omezené sluzby (napt. prodava¢ poskytujici

informace o zbozi) a sluzby v plném rozsahu (plné obsluha prodavacem).

Maloobchod je dale rozdélovan podle typu sortimentu na specializované prodejny, ob-

chodni domy, supermarkety, obchody smiSenym zbozim, obchodni supercentra a diskonty.
[1]

Typickym zastupcem maloobchodu je prodejna v oddéleném vlastnictvi, ale v souc¢asné
dobé&, kdy malé prodejny drti velké fetézce, se stale Castéji objevuji organizace, které pro-
dejny sdruzuji. Mezi tyto organizace patii firemni obchodni fetézce (vice nez 2 prodejny,
spole¢né vlastnictvi), dobrovolna sdruZeni maloobchodnich firem (nezéavisli obchodnici),
maloobchodni druzstva ( nezavisli obchodnici, spole¢na komunikace), franSizingové orga-
nizace (fran$izér — franSizant, vyuziva know-how, jméno, znacku fransizéra), maloobchod-
ni konglomeraty (rtiznorodé subjekty, rtizné oblasti maloobchodu, spojuji se jen ve vybra-

nych oblastech).

V soucasné dob¢ je vSak typicky maloobchod uskute¢iiovany v prodejnach vytésiiovan
novymi, modernimi formami maloobchodu — prodejem pftes internet, teleshoppingem. Aby
byli obchodnici schopni Celit témto konkurenénim kanalim, musi dobfe znat své cilové
trhy a na zaklad¢ toho zvolit spravnou strategii, optimalné zkombinovat vice forem malo-

obchodniho prodeje (napi. prodejna a on-line prodej).

2.1 Podpora prodeje v maloobchodé

V soucasné¢ dobé¢ je podpora prodeje velmi vyuzivanym prvkem komunikaéniho
mixu. Firmy investuji az 70% ndakladl spojenych s propagaci pravé na podporu prodeje.

[14]
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Cilem je odlisit nabidku od konkurence (vzorky, vystavky, darky), pfimét zakaznika
k okamzité koupi (slevy, darky, kupony) nebo také vybudovat dlouhodoby vztah
(v€rnostni programy). V maloobchod¢ hraji dilezitou roli také vystavky, ochut-

navky nebo prezentace.

Podpora prodeje je doplitkem jiného komunikac¢niho prvku , napiiklad reklamy.

Pro podporu prodeje v maloobchod¢ slouzi predev§im tyto néstroje: vzorky, kupony,

reklamni darky, vystavy a prezentace, soutéze, vérnostni programy, cenové balicky.

- Vzorky: jedna se o vzorky zbozi, které jsou vétSinou distribuovany zdarma. Jsou
rozdavany pfimo na prodejné, zasilany postou, ptibaleny k inzerci, apod. Nevyho-
dou vzorkt jsou vysoké naklady.

- Kupony: dal$im nastrojem podpory prodeje jsou kupony. Kupony jsou distribuo-
vany riznymi cestami — piimo na prodejn¢, formou direct marketingu, v ¢asopisech
a novinach, on-line, apod. Kupony jsou u zakaznikli oblibené. Prostiednictvim
kupontt mohou zakaznici ziskat slevu nebo darek, maloobchodnik tak ptfivede na
prodejnu novy trzni potencial.

- Reklamni darky: jedna se o velmi oblibeny druh podpory prodeje. Jde o drobné
predméty oznacené logem spolecnosti (propisky, Sitiry na klice, ptivésky, Cepice,
hrnky, blocky, apod.). Jak uvadi Kotler a Armstrong [14] az 63 % zakaznikl uvadi,
ze pouziva reklamni darky. Reklamni darek vétSinou zdkaznika k nicemu nezavazu-
je.

- Vystavy, prezentace: maloobchod mé oproti jinym distribu¢nim cestam velkou
vyhodu — ma prostor, kam zdkaznik pfichazi. Tento prostor mize vyuzit k dal§im
aktivitam podpory prodeje — k vystavkam, prezentacim a predvadécim akcim. Zde
si zdkaznik mlze zbozi vyzkouset, ochutnat, nechat predvést. I zdkaznici nakupujici
pies internet pred samotnym nakupem vyhledaji maloobchod a zbozi si prohlédnou,
vyzkousi.

- Souteze, hry, loterie: soutéze motivuji zdkazniky ke koupi tim, ze pokud splni né-
jakou dalsi podminku, mohou si odnést vyhru. Hlavni vyhry svou hodnotou obvyk-
le prevySuji né€kolikanasobné hodnotu obchodu samotného.

- Vérnostni programy: zakaznik je odménén za uskute¢nény obchod body, které se

nacitaji a umoznuji zakaznikovi jejich sménu za slevu na pfiStim ndkupu nebo za
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zbozi ¢i sluzby. Vérnostni programy motivuji zékazniky k dlouhodobému obchod-
nimu vztahu. Diky vérnostnim programiim mohou také dobie vznikat databaze za-
kaznikii, vcetné jejich ndkupnich zvyklosti, které firma muize dobie vyuzivat
k dal$im marketingovym aktivitam.

- Cenové balicky: jedna z viibec nejoblibenéjSich forem podpory prodeje. Zakaznik
v dnes$ni dobé¢, zahlcen reklamou, kupony, soutéZzemi, poutaci a dalSimi marketin-
govymi aktivitami, stidle dobfe reaguje na sniZeni ceny (ak¢ni cena, 2+1 zdarma,

apod.).
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3 SPOTREBITEL A SPOTREBNI CHOVANI

Spotiebitel je osoba, kterd uziva produkty a sluzby a spotiebni chovani je nakup zbozi a
sluZeb pro osobni spotfebu. Nakupem uspokojuje spotiebitel sva pfani a touhy. Nakupova-
ni muze probihat bez rozhodovani, na zakladé navyku nebo impulsu (zboZi denni spotieby)
nebo na zéklad¢ rozhodovéani (posuzovani vybérovych kritérii) u zbozi vyS$i hodnoty

(elektronika, automobily, apod.). Cely proces ndkupu ovliviiuje fada faktort.

3.1 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Spottebni chovani zdkaznika ovliviiuje fada faktorti, které ovliviiuji ndkupni rozhodovaci
proces. Jsou jimi napiiklad cena, kvalita, dostupnost, ale také vné&jsi stimuly jako naptiklad
kulturni faktory (kultura, subkultura, spolecenska tfida), spoleCenské faktory (rodina, refe-
rencni skupiny), osobni faktory (v€k, zivotni styl, ekonomické situace, osobnost), psycho-

logické faktory (motivace, vnimani, uceni).

Ukolem marketingu je vyuzit tyto faktory pro rozpoznani moznych prodejnich piileZitos-
ti. Mezi dalsi vyznamny faktor patii 1 misto prodeje. V soucasné dob¢ existuje fada pri-
zkumti, které se zabyvaji vlivem merchandisingu na nakupni chovéni spottebitele. Zakaz-
nika pfi ndkupnim chovani ovliviiuje jak umisténi zbozi, tak celkovy design prodejniho

mista, barvy, osvétleni, poptipadé hudba.

3.2 Typologie zakaznika

Cely marketing je postaven na poznani zédkaznika. Nejen na poznani jeho pfania  tu-
zeb, na jeho spotfebnim chovani a faktorech, které ovlivituji jeho rozhodovani, ale i na

jeho temperamentu, schopnosti rozhodovat nebo se naopak nechat ovliviiovat.

Existuje cela fada kritérii, podle kterych mizeme zatradit zdkaznika. Zakladni ¢lenéni je

urceno temperamentem na typ sangvinik, cholerik, melancholik a flegmatik.

Dale se uziva i ¢lenéni podle konstituéni typologie (typy pyknické, leptosomni, atletic-
ké, displasticke), typologie podle osobnostnich vlastnosti, dimenzi pratelskosti a

vidcovstvi (sociabilni typ, byrokrat, diktator, vykonny typ) a mnoho dalSich.

Podle vysledka studie Shopper Typology a Media behaviour spolecnosti Incoma Re-
search a Gfk Praha [6, s.233] je definovano 7 typt zékaznikli podle ndkupniho chovéani a

jsou takto zastoupeny:
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e moderni nakupni orientace 47%

typ ovlivnitelny (15%), naro¢ny (16%), mobilni pragmatik (16%)

e tradi¢ni ndkupni orientace 53%

typ opatrny konzervativec (12%), Settivy (13%), loajalni hospodyiika (12%), nenarocny

flegmatik (16%)
Typ zakaznika Vékova kategorie Vzdélani Charakteristika
maji radi novinky, nakupuji impulziv-
Ovlivnitelni mladsi lidé VS, SS n¢, ovlivnitelni reklamou, emotivni
vys$i piijmy, naro¢ni na kvalitu, vy-
soké naroky na vybavenost, sluzby,
Néro¢ni mladsi lidé VS, 88 komfort

Mobilni pragmatici

30-49 let

VS, podnikatelé

vyssi ptijmy, nakupuji mén¢ Casto, ale
vetsi objem, optimalizuji cena x kvali-

ta, velkoplo$né prodejny

Opatrni konzervativci

stars$i lidé, dtchodci

niz8i vzdélani

niz§i pifijmy, neduvétivi viuci rekla-
mé,nenakupuji impulzivné, neovliviiu-
je je znacka, ovliviuji je zkuSenosti,

prevazné muzi

nizsi piijmy, vyuzivaji slevy, vyprode-

Setiivi starsi lidé, dtichodci zakladni vzdélani | je, minimalizuji ndklady,
pfijemny personal, nakupuji mensi
mnozstvi, navstévuji mensi prodejny,
upfednostiiuji  casové dostupné pro-
Loajalni hospodyiky echny vékové kategorie | nizsi vzdélani dejny,

Nenarocni flegmatici

echny vékové kategorie

nejblizsi prodejna, nefesi cenu, nemaji

specialni naroky

Tabulka I:

Typy zékazniki podle nakupniho chovani[6]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

wDuleZitou funkci marketingovéeho vyzkumu je pomoci podnikovéemu marketingu pred-
povédét chovani a jedndani zdkaznikii a snizit tim podnikatelské riziko.* [11, str. 42] Uko-
lem marketingového vyzkumu je tedy pifedevSim poznavani zakazniki, konkurence a trhd,
obvykle ma tyto zakladni kroky: stanoveni cile vyzkumu (hypotézy), plan vyzkumu, sbér

dat, analyza dat a vyvozeni zavéru.

Z hlediska sbéru dat mizeme délit marketingovy vyzkum na primarni (vlastni zjistova-
ni v terénu) a sekunddrni (zpracovani jiz diive shroméazdénych dat). Priméarni marketingo-
vy vyzkum se dale déli na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum postihuje vel-
ky vzorek respondentli. Vyuziva k tomu techniku osobniho rozhovoru, pozorovani, expe-
rimentu, pisemného dotazovani, apod.. Kvalitativni vyzkumy studuji mensi vzorek respon-

dentt, vyuzivaji individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory. [10, str.16]

4.1 Definovani problému

vvvvvv

Pokud neni pfesné definovan problém, je nemozné méfit vysledek vyzkumu, nebo je do-
konce mozné, Ze vysledky vyzkumu budou na jiné téma, nez jsme od vyzkumu ocekavali.
Pokud definujeme problém, miZzeme stanovit hypotézy (tvrzeni o neprokazaném jevu, kte-

ry vyzkum potvrdi nebo vyvrati).

4.2 Plan vyzkumu

Ve chvili kdy jsou stanoveny cile vyzkumu a jsou definovany hypotézy, je mozné se-
stavit plan vyzkumu, ktery urCuje kde informace ziskdme, jakou formou, jakou metodou,
kdo budou respondenti, jak probéhne zpracovani informaci, interpretace vysledki, jaké
budou néklady na vyzkum a €asovy harmonogram vyzkumu. Pfi planovani vyzkumu je
tteba provést predbézny vyzkum, ktery jesté upfesni hypotézy a poda vice informaci o pro-

blému.
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4.3 Sbér informaci

V rdmci marketingového vyzkumu ziskavame informace v zasadé dvojim zplsobem:

primarné nebo sekundarné.
4.3.1. Primarni sbér informaci

Jedna se o vyzkum piimo v terénu, a to formou pozorovani, priizkumu nebo experimen-
tu. Vyhodou takto ziskanych informaci je, Ze jsou specificky zaméteny piimo na potieby

firmy. Nevyhodou je naro¢nost jak casova, tak finan¢ni.
Pozorovani

Jedna se o zpusob sbéru informaci, které provadi vyskoleni pozorovatelé, probiha bez
aktivni ucasti pozorovaného. Pozorovatel eviduje jevy, které poté tfidi do pfedem uréenych

kategorii. Aby bylo pozorovani co nejefektivnéjsi, je tieba vybrat reprezentativni vzorky

pozorovanych. [10, str. 47]
Prizkum

Prizkum je obvykle provadén formou dotazniku, ktery musi vyhovovat fad¢ pravidel.
Predev§im musi byt spravné sestaven tak, aby jeho vysledky odpovidaly stanovenym cilim
marketingového vyzkumu. Otazky musi byt jasn€, jednoznaéné formulované, validni (od-
povidajici zaméteni), reliabilni (spolehlivé). Optimalni rozsah dotazniku je 40-50 otazek,
nejdiive jsou kladeny otdzky zajimavé, uprostied otazky které vyzaduji soustiedéni, na

zaveér otazky méné zavazné. [10, str. 34]

Diilezité pro sestaveni dotazniku a zvlast pro jeho vyhodnoceni, jsou typy otazek. Ty
mohou byt oteviené, polooteviené nebo uzaviené. Uzaviené otazky jsou takové, kde jsou
pfedem nabidnuty varianty odpovédi. Déle se déli podle typu odpovédi na dichotomické
(ano-ne), vyberové (vybér jedné alternativy), vyctové (vice variant odpovédi) a polytomic-

ké (potadi odpovédi). [10, str. 39]

Priizkum Ize provadét osobné, postou, telefonicky nebo v posledni dobé velmi oblibe-
nym on-line zpiisobem pomoci internetu. Prizkum lze provadét také naptiklad pomoci

anket, rozhovori (fizené nebo netizené).

Experiment
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Tato metoda sbéru informaci sleduje chovani zdkaznikl za urcitych podminek, a to bud’

v laboratornim prostfedi nebo pfimo v terénu.

4.3.2 Sekundarni sbér informaci

Jedna se o mnohem rychlejsi, méné finanéné narocnou snaze dostupnou variantu sbéru
dat. Obvykle pfedchazi primarnimu sbéru a v n€kterych ptipadech uz piimo splni cile mar-
ketingového vyzkumu. Sbér sekundarni dat probiha pomoci dostupnych zdrojii informaci —

firemni databéaze, statistiky, odborné Casopisy, publikace, vyzkumné agentury, apod..

4.4 VYHODNOCENI

Zpiisob zpracovani, vyhodnoceni a stanoveni zavért je pfimo zavisly na zplisobu sbéru
dat. Je tfeba neustdle myslet na to, Ze vysledky marketingového vyzkumu budou slouzit
jako podklad pfi rozhodovani managementu firmy a jejich Spatné interpretovani miize mit

na rozvoj firmy velmi neblahy dopad. [11, str. 51]
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5 HYPOTEZY

Prakticka ¢ast obsahuje analyzu navstévnosti dvou znackovych prodejen ve Zlinském kraji
a zavéry zni vyplyvajici, ddle bude predlozena prizkumna sonda, jejiz vystupy budou

predlozeny a interpretovany a také analyza dvou akci podpory prodeje a vystupy z nich.

Cilem je dolozit vliv podpory prodeje v maloobchod¢ na narast prodeju.

Byly stanoveny tyto hypotézy:
H1 Podpora prodeje ve znackové prodejné€ ma ptimy vliv na nakup sluzeb.

H2 Existuje vazba mezi nastroji podpory prodeje a cilovou skupinou.
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I1.

PRAKTICKA CAST
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6 TELEFONICA O2 CZECH REPUBLIC A.S.

Spolegnost Telefonica O2 Czech Republic a.s. vznikla v roce 2006 slouéenim Ceského
Telecomu a.s., poskytovatele telekomunikacnich sluzeb v oblasti pevnych linek a spolec-
nosti Eurotel Praha, spol. sr.0. provozujici mobilni sit. Sloucily se tak dva giganty

v oblasti telekomunikaci s velmi silnou zakaznickou zakladnou po celé Ceské republice.

Telefonica O2 Czech Republic a.s. patii do nadnarodni skupiny poskytovatelii teleko-
munikaénich sluzeb Telefénica 02, jejiz centrala je ve Spanélsku (Telefonica, S.A). V roce
2009 zaméstnavala primérné v CR 8974 zaméstnanci [15] a provozovala zhruba 5 mil.
mobilnich a 2 mil. pevnych linek. Radi se pravidelné do prvni desitky firem v CR
s nejvyssim ziskem.

Je poskytovatelem kompletniho portfolia ICT' sluzeb. Svym zikaznikéim nabizi prede-
v§im mobilni hlasové sluzby, pevné linky, internetové piipojeni a také digitalni televizi.
Provozuje sit’ 3.generace, kterd umoziuje pfenos hlasu, dat a obrazu. Je leaderem na Ces-

kém trhu, ktery udava smér rozvoje telekomunikac¢nich sluzeb.

Vyborna startovni pozice na trhu, nové technologie, ucelena nabidka sluzeb — to vse
umocnéno propracovanym marketingem ve vSech jeho formach zajiStuje spole¢nosti 1

v dobé finan¢ni krize a ristu konkurence pfedni pozici na telekomunikaénim trhu.
6.1 Analyza konkurence

Konkurence O2 se dé€li podle poskytovanych sluzeb:

e mobilni sluzby
e internet
e pevné linky

e televize

6.1.1 Mobilni sluzby

Z hlediska mobilnich sluzeb jsou pro O2 nejvétSimi konkurenty dal§i 2 vyznamni ope-

ratofi, kteti ptsobi na ceském trhu:

1 Information and Communixation Technologies
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T- Mobile — ptisobi na trhu od roku 1996 a spolu s ptivodnim Eurotelem si rozd¢lil
trh mobilnich telekomunikac¢nich sluzeb. Podle prizkumu z roku 2008 [13] zauji-
mal T-Mobile prvni misto v poctu aktivnich sim karet. V tuto chvili konkuruje také

poskytovanim ADSL internetu, mobilniho internetu i poskytovani pevnych linek.

Vodafone — na trh vstupuje az v roce 2000, naskok konkurence zatim nedohnal, ale
nasSel na trhu své zakazniky a drzi si tempo v nartstu aktivnich sim karet. Stejné ja-

ko konkurence rozsifuje portfolio telekomunikacnich sluZzeb o internet.

o02

Vodafone; 21% l

BT-Mobile

OVodafone

Graf 1: Rozd¢leni trhu mezi mobilnimi operatory

v oblasti mobilnich sluzeb [13]

6.1.2 Internet

Poskytovatelé internetu mizeme rozdé€lit do skupin naptiklad podle technologie, kterou
poskytovatel pouziva. Jedna se o ADSL 9,2 %, kabel 9%, opticky kabel, mobilni internet
(UMTS, GPRS, EDGE, apod.) 1,9%, Wifi 13%

Telefonica O2 Czech Republic, a.s. vyuziva predevsim ADSL, UMTS, GPSR,
EDGE, poptipadé opticky kabel. Pfenos dat pomoci kabelu mé oproti bezdratovym techno-
logiim vyhodu v kvalité sluzby — vysoka ptenosova rychlost, zadna omezeni stahovani dat,

kvalita a stabilita. Zaroven ma ale 1 své nevyhody, a to jsou ptredevS§im vyssi potizovaci
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naklady v ptipad¢, Ze neni misto ptipojeni doposud zasit'ovano (opticky kabel, pfipojovani

ADSL do novych lokalit, apod.) a také vyssi cenu.

Mobilni internet je méné€ ndrocny na instalaci, neni tfeba ptivést kabel az do domu, je

zavisly na pokryti — coz mize byt vyhoda i nevyhoda zaroven, ma mensi kvalitu — kolisani
. Mg 7 v r ’ v . 1 ’ .

rychlosti, pfetizené piistupové body, vypadky, vétSinou nastavend FUP' |, vyhodou je

ovSem niZ§i pausal.

Mezi konkurenty v poskytovani internetu tedy patfi:
UPC — poskytovatel kabelového ptipojeni

Vodafone, T-Mobile — mobilni internet

T-Mobile, Ceské Radiokomunikace — ADSL internet

Avonet, Internext, apod. — poskytovatelé Wi-fi ve Zlinském kraji.

6.1.3 Pevné linky

Dlouhodobé zaznamendavaji pokles, a to predevSim pro svoji nevyhodnost a vysokou
cenu mési¢niho pausalu. V soudasné dobé je nahrazuji nové technologie — VoIP? které
jsou zavislé na ptipojeni k internetu, takZe jsou automaticky soucasti nabidky poskytovate-

14 vysokorychlostniho internetu — UPC, T-Mobile, Avonet, Internext, apod. Klasické pev-

né linky poskytuje nap#. T-Mobile nebo Ceské Radiokomunikace.

1 Fair User Policy — nastaveny limit pro stahovani dat, zabezpecuje, aby ptistupové body nepietézovali ,,stahovaci® dat

2 Voice over IP — telefonovani ptes internet, hovory se uskute¢nuji ptes piistroj podobny klasickému analogovému telefonnimu pfistroji,

6.1.4 Televize

Telefonica O2 Czech Republic, a.s. se snazi vyuZit situace na trhu s postupnou digitali-
zaci vysilani pro stazeni alespon C€asti trhu. Nejvétsim konkurentem v poskytovani této

sluzby je spolecnost UPC, kterd v soucasné dobé poskytuje TV asi 0,5 mil domécnosti.
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6.2 Analyza prodejnich kanala Telefonica O2 Czech Republic, a.s. —

vnitini konkurence

Jak uZ jsem uvedla Telefonica O2 Czech Republic, a.s. ma velmi dobte propracovany
systém marketingu, do kterého ro¢né investuje nemalé prostiedky. Proto vyuziva vSech
moznych prodejnich kandll, aby své produkty co nejefektivnéji dorucila ke svym zékazni-
kiim. Kromé pozitivniho vysledku, kterym je ocekavany narist prodeje, to ma i negativni
dopad — zakaznik se citi pfehlcen nabidkou, jednotlivé prodejni kandly jsou si navzdjem
konkurenci v negativnim slova smyslu (pfetahuji si zdkazniky, obvykle na ukor kvality

sluzby — napt. rychlé aktivace sluzby).

Telefonica O2 Czech Republic, a.s. provozuje tyto prodejni kanaly:

Znackové prodejny jsou primarné urcéeny pro retailové zdkazniky, maji jednotny styl po
celé republice (modrobila kombinace, aktualizace letakdi, plakatl a vystaveného zbozi kaz-

dych 14 dni, dobte proskoleny personal, nastaveny piisné standardy kvality obsluhy).

— Vyhody: zékaznik pfichazi sdm o své vili, mize si sluzbu v nékterych pfi-
padech vyzkouset (O2 TV, O2 Mobilni internet, HW), muize se ptat, muze
se vratit za konkrétnim ¢lovékem).

— Nevyhody: musi na prodejnu piijit, ma stanoveny cas (otviraci doba), obcas
na prodejné ceka.

Francizové prodejny jsou také urceny predevSim pro retailové zdkazniky, maji jednotny

styl po celé republice (modrobild kombinace), provozuje je fran¢izant, ma omezeny piistup
k databazi Telefonica O2 Czech Republic, a.s., ma své vlastni mozZnosti jak ovlivnit prode;j,

persondl Skoli pfimo Telefonica O2 Czech Republic, a.s..

— Vyhody: zékaznik ptichazi sdm o své viili, miiZe si sluzbu v nekterych pii-
padech vyzkouset (O2 TV, O2 Mobilni internet, HW), muze se ptat, miuze
se vratit za konkrétnim ¢lovékem).

— Nevyhody: musi na prodejnu pfijit, ma stanoveny ¢as (otviraci doba), obcas
na prodejné ceka.

Call centrum je specialni linka pro retailové zakazniky, podnikatele 1 velké firmy, ma spe-

cialné vyskoleny personal.

- Vyhody: dostupné 24 hod. denné¢, z jakéhokoliv mista, neni nutné navstivit

znackovou prodejnu.
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- Nevyhody: anonymni, zakaznik je osloven 1 kdyz nema pravé zadny kon-
krétni pozadavek, obtéZujici, pfehlceni nabidkou, pro nékteré typy zakazni-
ki nediivéryhodné.

Door to door (D2D) jedna se o externi spolupracovniky firmy, ktefi jsou urceni pro retailo-

vé zdkazniky, produkt nabizi na ulici nebo pfimo u zdkaznika doma, maji omezené infor-

mace o produktech, jejich tikolem je prodej ne péce.

- Vyhody: servis az do domu, Zadné ¢ekéani, obchodnik se vénuje jen jediné-
mu zakaznikovi neomezené dlouho.

- Nevyhody: malo Skoleny personal, zaméfeny na ukol, poskytuje Spatné,
n¢kdy klamavé informace, obtéZuje v domacnostech.

E-shop umoznuje nédkup pies internet.

- Vyhody: z pohodli domova, 24 hodin denné, kdy chce zékaznik, neni ni-
kym nucen k rozhodnuti, lepsi ceny.

- Nevyhody: nemoznost se poradit, nepiehlednost sluzeb, zdkaznik musi mit
zakladni povédomi o typech produkti.

Obchodni zéstupci jsou zaméteni na vyznamné zékazniky, jsou to pfimo zaméstnanci fir-

my 1 externich spolecnosti.

- Vyhody: navstivi zékaznika ptfimo ve firmé¢, zajisti dodavku zbozi, zkuSeni
obchodnici s perfektni znalosti produktové nabidky.

- Nevyhody: nutné objednat schlizku, delsi doba dodani HW.

6.3 Analyza soucasné situace ve znackové prodejné

Predpoklad: Zékaznici vyuZzivaji znackové prodejny primarné pro uskutecnéni obchodu a
naslednou péci o stavajici sluzby. Nejveétsi podil na obratu prodejny maji tedy zakaznici,

ktefi pfichdzi ptimo nakupovat.

Znackova prodejna v centru mésta (dale jen prodejna-centrum) ma mnohaletou tradici.
Je zde uz vice nez 10 let a za tu dobu si zakaznici zvykli tuto prodejnu navstévovat. Je to
jeji vyhoda i nevyhoda zaroven, protoze dlouholeti zdkaznici obvykle spadaji z oblasti
prodeje do oblasti péce, kterd neni tak efektivni, coz dokazuje nasledujici prazkum. Nevy-
hodou této prodejny je parkovani, které je v centru mésta obtizné a otviraci doba od 8:00

do 18:00 hod v pracovni dny, v sobotu od 9:00 do 12:00 hodin.
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Dalsi znackova prodejna je situovana v nakupnim centru (déale jen prodejna — NC).
Z hlediska prodeje je nespornou vyhodou této prodejny otviraci doba 7 dni v tydnu od 9:00

hodin do 21:00 hodin, ale také pohodlné parkovani a jind struktura zdkazniki.

Tento prizkum je provadén v mésici 04/2010 a 09/2010 c prodejné-centrum a

v prodejné-NC. Zakaznici jsou zde rozdé€leni do 4 kategorii:

e nakupujici — pfiSli se zdmérem potidit novou sluzbu
e navstévnici — prisli se jen podivat
e péce — pfisli opecovavat jiz uzivanou sluzbu

e ostatni — napf. pfisli ukoncit sluzbu

Jak uz jsem uvedla spolec¢nost vynaklada nemalé prostiedky na marketing a jednim
z ukolli marketingu je budovat a udrzovat velmi kvalitni sit’ znackovych prodejen. Kazda
z prodejen v Ceské republice ma piesné stanoven manual, podle kterého musi byt vybave-
na — koberce, nabytek, vymalba, prezentace HW, prezentace sluzeb (O2 TV, plazmové
obrazovky s reklamou, mobilni internet, apod.), umisténi letdkti a plakatti, vyloha, obleceni
persondlu, apod. V pravidelném 14-dennim intervalu vychdzi novy manudl, podle kterého
se aktualizuje vzhled prodejny — plakaty, vystavky, letdky a je disledné kontrolovan pra-

covniky marketingu pfimo na mist¢.

Firma se také stara o to, aby ve znackovych prodejnach byl profesionalni persondl —
investuje prosttedky do zaskoleni a to jak technického sméru (systémy, produkty, HW), tak
obchodniho sméru (prodejni dovednosti). Takto proSkoleny personadl si prubézné dopliuje
informace o ak¢nich nabidkéch, zméndch v produktovém portfoliu apod., a je pribézne
testovan formou e-learningu. Je kladen velky diraz na prodejni dovednosti. Znalosti a
prodejni dovednosti jednotlivych prodejct jsou kontrolovany napt. pravidelnym mystery

shoppingem' nebo call backem®.
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Obrazek 1 : Vzhled znackové prodejny

1 mystery shopping je druh marketingového prizkumu, tazatel hraje zakaznika a vyhodnocuje chovani prodejce

2 call back je zptisob ovéteni kvality obsluhy na znackové prodejné, call centrum oslovi zakaznika, ktery byl obslouZen na prodejné, aby

tuto situaci vyhodnotil pomoci skaly 1-10, cca 8 kritérii

6.3.1 Meéieni ve znackovych prodejnach 04/2010 a 09/2010

Méfeni navitdvnosti v prodejnach probiha pozorovanim. Ukolem kazdého prodejce ve
znaCkové prodejné je zaznamenat kazdého zakaznika, kterého obslouzil, zaevidovat do
které kategorie patii a jaky obchod s nim byl uzavien. Je stanoveno minimélni procento
zékaznikl, které za cely pracovni den musi dosdhnout min. 75% z celkového poctu pticho-
zich. Tolerance 25% je urcena pro piipady, kdy vchazi do prodejny napf. rodina, nebo
zaméstnanci, apod. Hodnoty uvedené v tabulkdch pozorovani jsou denné srovnavany

s pocitacim zafizenim na vstupnich dvefich.
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Méreni ¢.1 — 04/2010

prodej |navstéva| péce ostatni

Prodejna-centrum 6% 1% 83% 10%
Prodejna-NC 6% 27% 58% 9%
Vytéznost prodejna-

centrum 94% 53% 27% 4%

Vytéznost prodejna-NC 94% 15% 31% 1%

Tabulka II: Naméfené hodnoty za mésic 04/2010 na jednotlivych prodejnach [zdroj vlast-
ni, 2011]

prodej

ostatni 6% prodej

navstéva ostatni 6%
1%

Bprodej Oprodej

navstéva

Bnavstéva 27% @navstéva

Opéce Opéce

Dostatni Dostatni

Graf 2: Navstévnost v mésici 04/2010 Graf 3: Navstévnost v mésici 04/2010

prodejna-centrum [zdroj vlastni, 2011] prodejna-NC [zdroj vlastni, 2011]
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Graf 4: VytéZznost v procentech z jednotlivych skupin
zékaznikl v mésici 04/2010 [zdroj vlastni, 2011]
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Méreni ¢. 2 — 09/2010

prodej |navstéva| péce ostatni

Prodejna-centrum 20% 7% 68% 5%
Prodejna-NC 10% 33% 46% 11%
Vytéznost prodejna-

centrum 41% 5% 21% 2%

Vytéznost prodejna-NC 90% 20% 17% 1%

Tabulka III: Namétené hodnoty za mésic 09/2010 v jednotlivych prodejnach [zdroj vlast-
ni, 2011]

ostatni 1 i
dei ostatni  prodej
5% P 1% 10%

20% .
° Oprodej DOprodej
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7% navstéva

Opéce péce 33% Opéce
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Graf 5: Navstévnost v mésici 09/2010 Graf 6: Navstévnost v mésici 09/2010

prodejna-centrum [zdroj vlastni, 2011] prodejna-NC [zdroj vlastni, 2011]

100%
90%
80% 1
70% |

60% | |
50% | | Ocentrum B@NC
40% |

30%
20% |
10% ||
0%




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Graf 7: VytéZznost v procentech z jednotlivych skupin
zakaznikli v mésici 09/2010 [zdroj vlastni, 2011]

Vysledky:

1.

Zaver:

KaZzda prodejna ma specificky sestavené portfolio zékaznikii, u obou pfevazuje ka-
tegorie péce. Prodejna-NC mé dlouhodobé vyssi pocet zakaznikl z kategorie na-
vStéva.

Efektivita prodeje je nejvyssi v kategorii prodej, obvykle dosahuje az 90% tspes-
prodej). Cilem kazdé prodejny je motivovat co nejvice zdkaznikd k navstéveé pro-

dejny prave z kategorie prodej (reklama, direct marketing, podpora prodeje).

. Nejvyssi obrat ziskavaji obé prodejny dlouhodobé z kategorie péce. V této kategorii

ptichazi zékaznik pecovat o stavajici sluzby, nepfichdzi kupovat. Zakaznik se roz-
hodl o uskute¢néni nakupu az v prodejné. Svou roli zde sehraly schopnosti prodejce

(osobni prodej) a podpora prodeje.

Na vysledcich, jak je patrno, ma velky vliv také personalni obsazeni prodejny. Za-
timco prodejna-centrum je spiSe zaméfena na zékaznika z oblasti péce, prodejna-

NC dokaze s vyssi GispéSnosti vytéZzit potencial zdkaznikl z oblasti navstévy.

Do znackové prodejny zakaznici chodi pfedevsim pecCovat o stavajici sluzby (64%), za

ucelem nakupu navstivi znackové prodejny jen 10% z celkového poctu zékaznikii. Z toho

vyplyva, Ze o vétsSingé obchodil se rozhoduje ptimo v prodejné.

6.4 Prizkumna sonda v prodejné

Predpoklad: Zakaznici se pfi ndkupu nechaji pozitivné ovlivnit vhodné zvolenou formou

podpory prodeje, svou roli hraje i typ zakaznika.

Vsechny znackové prodejny Telefonica O2 Czech Republic, a.s. v tuto chvili vyuzivaji

prostfedky podpory prodeje, jsou to zejména vystavky zboZzi (makety mobilnich telefont),

vystavky sluzeb (funkéni O2 TV, O2 Mobilni internet), akéni ceny u vybranych sluzeb
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(komunikovéano na plazmovych obrazovkach, plakatech, letacich na prodejn¢) a specialni
akce konkrétni prodejny (déarky, poukazy, soutéze, atd.). V minulosti téz O2 vyuzivala

velmi oblibeného vérnostniho programu, ktery byl v roce 2009 zrusen.

Cilova skupina: VSichni retailovi zdkaznici (fyzické osoby, fyzické osoby — podnikatelé),

ktefi v uvedené dob¢ navstivili prodejnu-centrum a prodejnu-NC.
Termin: 15.-31.1.2011

Postup: Jednd se o primarni kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni. Dotaznik
obsahuje 8 otazek, které nejsou setazeny dle doporuc¢eného fazeni (zajimavé otazky, otaz-
ky k zamysleni, jednoduché otazky na konec), protoze tazatelé sami urci vhodnost potadi a
nekteré otazky mohou doplnit z firemni databaze (otazka ¢.1, 2, 4, 5) . Otazky 1-7 jsou
uzaviené, otazka ¢. 8 je oteviend. Konzultanti na prodejnach obdrzi v uvedeném terminu
formulate dotaznikd, které vyplni po rozhovoru se zdkaznikem, budou nalezité¢ pouceni.
Osobn¢ se budu dotaznikového Setfeni také ucastnit. Zakaznici budou filtrovani, osloveni
budou jen retailovi zdkaznici (fyzické osoby, fyzické osoby — podnikatel¢). V kazdé pro-

dejné bude osloveno 150 zékaznik, tj. 300 zdkaznikd celkem.

1. Pohlavi
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Popis grafu: Vyzkumu se zucastnilo 96 muzi a 54 Zen v prodejné-centrum a 110 muza a

40 zen v prodejné-NC.

2. Vék
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Graf 9 [zdroj vlastni, 2011]

Popis: V prodejné-centrum se zucastnilo vyzkumu 5% dotazovanych z vékové kategorie
18-20 let, 18% z kategorie 21-30 let, 23% 31-40 let, 26% 41-50 let, 13% 51-60 let, 15%
z kategorie 61 a vic. V prodejné-NC to bylo 3% v kategorii 18-20 let, 21% 21-30 let, 32%
31-40 let, 18% 41-50 let, 20% 51-60 let a 6% v kategorii 61 a vice let.

Zavér: Z grafu vyplyva, Ze kazda prodejna ma jinou vékovou strukturu zadkaznikda.

3. Vzd¢lani
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Graf 10 [zdroj vlastni, 2011]

Popis: V prodejné-centrum je nasledujici struktura zdkaznikd podle vzdélani: zakladni 5%,
vyuéen 23%, SS 59%, VS 13%. Prodejna-NC ma zakladni 10%, vyuden 28%, SS 47% a
VS 15%.
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4. Zakaznikem Telefonica O2 Czech Republic, a.s.:
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Graf 11 [zdroj vlastni, 2011]

Popis: Vétsina dotazovanych na obou prodejnach je zakazniky Telefénica O2 Czech Re-

public, a.s., a to prodejna-centrum 95%, prodejna-NC 86%.

5. Pokud jsem zakaznikem, mlj mé&si¢ni ucet za sluzby u Telefonica O2 Czech Republic,
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do 100,- do 200,- do 500,- do 1000,- vice nez
K¢ K¢ Ké Ké 1000,- K&

Graf 12 [zdroj vlastni, 2011]

Popis: Tato otazka byla polozena z ditvodl piesnéjSiho roz¢lenéni typt zdkazniki na jed-
notlivych prodejnach. Prodejna-centrum ma vyrazné vyssi zastoupeni v oblasti do 100,- K¢

a vice zakazniki ve vékové kategorii nad 61 let.

6. Pokud jsem zékaznikem, o koupi sluzby jsem se rozhodl na zakladé:

60%

50% |_I
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Graf 13 [zdroj vlastni, 2011]

Popis: Tato otazka je zaméfena na impulsy k uzavieni smlouvy. Nejvice respondentl
z obou prodejen se shodlo, Ze ke koupi je pifiméla akéni cena (48% a 53%), dale pak pte-

sveédCivy prodejce (15% a 11%), darek (13% a 9%).

Zaver: Touto otazkou se potvrzuje, ze podpora prodeje (akéni ceny, darky) a osobni prode;j

(ptesvédEivy prodejce) maji na rozhodovani zakaznikl vyznamny vliv.

7. Pokud zvazujete stat se nasim zdkaznikem, nebo chcete pofidit dalsi sluzbu:
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Graf 14 [zdroj vlastni, 2011]
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Popis: Smyslem této otazky je zjistit jakou formu podpory prodeje zakaznici ocekavaji.
Nejvice se vyjadrilo pro akéni ceny — slevy ( 38% a 43%). Pomérné stejné mnozstvi za-
kaznikil se ale také vyjadrilo ve smyslu, Ze se nenechd ovliviiovat a sluzby zakoupi podle
své potieby. Tady je ale tfeba brat v tivahu, Ze vétSina lidi nerada ptiznava, ze se necha
ovlivitovat pfi rozhodovani, coz dokazuje pfedchozi otazka. V odpovédi jiné respondenti

uvadéli naptiklad sluzby bez smluvniho zavazku na 24 mésicti, zkuSebni dobu sluzby, atd.

Zavér: Opét se potvrdilo, Ze podpora prodeje mé v maloobchodé sviij velky vyznam.

8. Jaka zména v oblasti odménovani zakaznikl by Vas potésila?
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Popis: Tato otazka méla iniciovat respondenty, aby se zamysleli, jakou formu podpory
prodeje by uvitali. V prodejné-centru, kterd ma delsi tradici, by zakaznici uvitali vraceni
vérnostniho programu, ktery byl zruSen v roce 2009 (35% respondentti, 20% v prodejné-
NC). V kategorii ostatni je zastoupena celd fada nadzord, jejichz Cetnost je nizs§i nez 1%,

proto je neuvadim.

Zavér: Veérnostni program (pivodni Benefit) zdkazniklim chybi, jedna se o dalsi vyznamny

nastroj podpory prodeje.
Shrnuti prizkumné sondy:

V ramci osobniho dotazovani bylo vyplnéno celkem 300 dotaznikti, 150 z kazdé pro-

dejny. Vyzkumny vzorek neni reprezentativni, sonda byla provedena v kratkém casovém
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intervalu (1 tyden), navstévnost prodejny se v prubéhu mésice méni jak v poctu, tak ve

struktute zakaznikid (napf. v zavislosti na probihajicich kampanich).

Celkem bylo polozeno 8 otazek, z nich 7 uzavienych, 1 oteviena. Vsechny byly vyhod-
noceny formou ptrehlednych graft, které poskytuji rychly ptehled o souvislostech zkouma-
nych jevi.

Samotnému vyzkumu piedchézel pretest na mensi skupiné respondentli (rodina+ptatelg,

celkem 12 osob). Otazky se jevily v tomto pretestu jako jednoduché a srozumitelné.

6.5 Vyhodnoceni konkrétni akce s vyuZitim nastroji podpory prodeje

6.5.1 Referencni program

Ptedpoklad: Nastavenim referencniho programu se zvysi prodej na znackové prodejné o

20% procent za I.¢tvrtleti 2010

Aby prodejna ziskala vice zakaznikti z kategorie prodej, rozhodla se pfipravit tzv. Refe-
renéni program. Tato kampan spociva v tom, Ze zdkaznici, ktefi si ve znaCkové prodejné
zfizuji sluzbu se zadvazkem na 2 roky (mobilni volani, pevna linka, internet, O2 TV) maji
moznost ziskat poukazku v hodnoté 300,- az 1000,- K¢. Podminkou je, ze tuto sluzbu do-
poruci dal.

Termin: 01/2010 — 03/2010

Cilova skupina: vSichni zékaznici s rodnym ¢islem nebo IC (Zivnostnici), ktefi uzaviou
smlouvu na 2 roky na nékterou z hlavnich sluzeb (mobilni volani, pevna linka, internet, O2

TV)

Postup: Pti podpisu smlouvy bude zdkaznik informovan o moznosti vyuziti referen¢niho
programu, automaticky obdrzi kupon, na kterém je uvedeno jméno zakaznika, typ sluzby,
jméno konzultanta. Zakaznik, ktery je drzitelem takového kuponu a sepiSe novou smlouvu
na 2 roky na hlavni produkt, ziskdvd pro sebe i pro puvodniho zikaznika poukédzku

v hodnoté 300, - az 1000,- K¢ , podle vyse mésicniho poplatku, ke kterému se zavazal.
Poukézka: poukazky v hodnoté€ 300,- , 500,- , 700,- a 1000,- K¢ do supermarketu ve Zlin¢
Naklady: akce pobézi v daném terminu do vycerpani pridélené ¢astky 60.000,- K¢

Ocekavany vysledek: narist prodeje hlavnich produktii min. o0 20%
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Vysledky:

Celkovy pocet rozdanych kupénti v obdobi 01/2010 az 03/2010: 986 ks
Néklady: 28.800,- K¢

Pocet uzavienych smluv na zdklad¢ Referen¢niho programu: 72 ks

Narust prodeje cca o0 8%

Zavér: Ocekavany vysledek nariistu prodeje je mnohem mensi. Jedna se pouze o 8%.
Vzhledem k tomu, Ze fada zdkaznikd odmitla kupon pievzit, d4 se predpokladat, Ze nebyl
vhodné zvolen typ podpory prodeje. Vysledek mohla ale ovlivnit 1 Spatna komunikace ze

strany konzultanta.

Z této kampané ovSem vyplyva, Ze podpora prodeje na ZP Zlin neni efektivni.

6.5.2 Senior tarif

Predpoklad: Akce s vyuzitim podpory prodeje pro navySeni prodeje tarifit mobilniho vola-

ni, zaméefeného na seniory, ocekavany nartst 20%.

Telefonica O2 CR, a.s. ma ve svém portfoliu sluzeb 1 specidlni tarif mobilniho volani pro
seniory nad 60 let. Jedna se o tarif NEON S (300,-) se specidlni senior slevou. Vysledny
mésicni tarif je pro seniora 190,- K¢. Vzhledem k tomu, Ze stagnuje prodej tarifii, rozhodla
se prodejna vyuZzit kombinaci direct marketingu a podpory prodeje ke zvySeni prodeje vysSe

uvedeného produktu a tim zvysit prodej mobilnich sluzeb.

Termin: 05/2010

Cilova skupina: zdkaznici z vlastni databaze, ktefi nemaji doposud tarif O2 NEON S —

senior a splituji podminku vék nad 60 let

Postup: Z databaze byli vyfiltrovani zdkaznici, ktefi spliovali 2 podminky — v€k nad 60 let

a bydlisté Zlin a nejblizsi okoli. Témto zdkaznikiim odesel dopis s kuponem. Dopis infor-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

moval o moznosti zfidit si tarif pro mobilni volani se specialni slevou pro seniory, po pted-
loZeni kuponu a sepsani smlouvy obdrzel zakaznik darek (propagacni ptredmét — hrnek,

destnik, $ndrku na mobil, apod.).

Vysledky:
Pocet oslovenych zékaznikt: 180
Pocet novych smluv: 38

Narust: 21%

Zavér: Tato akce splnila ocekavani vice nez 20% nartstem prodeji. Predpokladam, ze to
bylo piedev§im vhodnym vybérem cilové skupiny, kdy seniofi dobfe reaguji na osobni
dopis a také na slevy. Vzhledem k uspéchu této formy podpory prodeje byla akce opako-
vana s jinym produktem (O2 TV) a jinou cilovou skupinou (obyvatelé vesnice, kde neni

kabelova TV), tentokrat s 0% nartistem.

6.6 Vyhodnoceni hypotéz

H1 Podpora prodeje ve znackové prodeiné ma pfimy vliv na nakup sluzeb.

Prvni hypotéza této bakalaiské prace byla potvrzena.

Na zéklad¢ provedené analyzy nadvstévnosti prodejny, zvlasté vysledkl prodeje v oblasti
zakazniki, ktefi pfisli do prodejny pecovat o stavajici sluzby a nikoliv nakupovat, lze vy-
vodit, ze efektivni podpora prodeje a osobni prodej maji zasadni vliv na zvySeni celkového
objemu prodeje. To také potvrzuje prizkumna sonda, kde sami zdkaznici potvrzuji dilezi-
tost podpory prodeje pifi rozhodovani o uskuteénéni koupé. Zvlasteé pak u typi zakaznikii

jako napf. Setfivi nebo opatrni konzervativci.

H2 Existuje vazba mezi nastroji podpory prodeje a cilovou skupinou.

Druhé hypotéza byla potvrzena.
Analyzy dvou akei uskutecnénych ve znackové prodejné, s vyuzitim nastroji podpory pro-
deje, dokazuji, Ze cilové skupiny a jednotlivé typy zdkaznikl jsou rtizné citlivi na néstroje

podpory prodeje. U seniord, kteti jsou citlivi na cenu, coz doklada tabulka typt zakaznikii,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

a zaroven jsou zvykli zodpoveédné reagovat na korespondenci, je kombinace direct marke-

tingu a podpory prodeje zarukou uspéchu (kapitola 6.5.2).
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ZAVER

V této praci jsem se zabyvala teorii marketingovych komunikaci, maloobchodu, marke-
tingového vyzkumu a charakteristikou spotiebitele. Naplni praktické ¢asti bylo nékolik
dil¢ich analyz — analyza situace ve znackové prodejné€, dotaznikové Setfeni zaméfené na
podporu prodeje na dvou konkrétnich znackovych prodejnach a analyza dvou uskute¢né-
nych akci s vyuzitim podpory prodeje a jejich vyhodnoceni. Vzhledem k tomu, ze jsem na
znackové prodejné pisobila témét 2 roky jako konzultantka, bylo pro mé nesmirné zajima-

v¢ a prinosné uskute¢néné akce dodatecné analyzovat a vyhodnotit 1 z odborného hlediska.

Vysledky této prace jsou uzitecné jak pro mne, tak pro mé kolegy v prodejnach — plyne
z nich pouceni, ze kazdou jednotlivou akci je tfeba fadné naplanovat, nelze pauSalizovat.
Potom muze byt podpora prodeje efektivni a splnit svoji tlohu. V opa¢ném piipad¢€ je to
ztrata Casu, vynaloZenych sil a financi.

Podpora prodeje v maloobchod¢ je velmi rozsahlé téma, které se da uchopit z mnoha

stran. V této praci jsem se vénovala podpofe prodeje ve specializované prodejné, do bu-

doucna bych tuto praci rada rozsifila o dalsi aspekty této problematiky.
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VOIP Voice over IP — volani pies internet
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vézeni kolegové a kolegyné,

dékuji Vam, Ze se ucastnite jako tazatelé tohoto dotaznikového Setfeni. Dotaznik je zamé-

fen na efektivitu podpory prodeje v nasi prodejné. Ziskané informace mohou poslouZit

nejen pro moji teoretickou praci, ale predevSim v nasi praxi, pfi pldnovani dalSich akci

z oblasti podpory prodeje.

Radka Grygova

1. Pohlavi

a) muz b) zena

2. Veék

a) 18-20 b) 20-30 c) 30-40

3. Vzd¢lani

a) zdkladni  b) vyuéen  ¢) SS

d) 40-50

d) VS

4. Zéakaznikem Telefonica O2 Czech Republic, a.s.

a) jsem b) nejsem

e) 50-60 f) 60 a vic

5. Pokud jsem zdkaznikem, milj mé&si¢ni Gcet za sluzby u Telefonica O2 Czech Republic,

a.s. je

a) do 100,- K¢b) do 200,- K¢c) do 500,- Ked) do 1000,- K¢

e) vice nez 1000,- K¢

6. Pokud jsem zékaznikem, o koupi sluzby jsem se rozhodl na zéklad¢:



a) parametra sluzby

b) poméru cena sluzby / kvalita sluzby

¢) na zakladé doporuceni

d) chci znacku

e) na zaklad¢ akéni nabidky — sleva

f) pfesvédcil me prodejce

g) dostal jsem darek pii podpisu smlouvy

h) jinak

7. Pokud zvaZujete stat se naSim zédkaznikem, nebo chcete potidit dalsi sluzbu:
a) pockate na akéni cenu sluzby

b) presvédci Vas darek pti uzavieni smlouvy

¢) uzaviete smlouvy tehdy, kdy potiebujete bez ohledu na akce

d) jiné

8. Jaka zména v oblasti odménovani zédkaznikli by Vas potésila?

Dé&kuji za Vas cas.





