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2 UvoD

Pivodni latinsky vyznam slova komunikace zahrnuje sdileni, spolCovani, spolecnou
ucast. Pro nas by mél pojem komunikace znamenat zaklad veskerych vztahti mezi lidmi.
Na nich a na naSi schopnosti navzajem se domluvit zavisi i naSe schopnost pfeziti.
Komunikace pfedstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu a vymeény
vyznamil a hodnot zahrnujici v $ir§im zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich
projevi a vysledkl lidské ¢innosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako

reakce zakaznikl na né€. (Foret 2003)

Marketingova komunikace neni jen jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjsich
nastrojii marketingového mixu s rostoucim dopadem na spole¢nost i podnikani,
ale soucasné 1 nastrojem fascinujicim. Kazdy z nés, at’ jsme individuélni zdkaznici nebo
podnikatelé a manaZefi, je vystaven plsobeni reklamy. VyuZivame rGznych podpor
prodeje, oslovuji nés prodejci a dealefi, navs§tévujeme vystavy a veletrhy, vyhleddvame
a kupujeme zbozi znamych ¢1 méné zndmych znacek, jsme cilem aktivit oslovujicich
vetejnost a chodime do obchodl, kde vSe sméfuje k ovlivnéni kupniho chovani.

(Pelsmacker, Guens, Bergh 2003)

Nedostatecnd komunikace vede ke Spatnému marketingu a k apadku obchodu.
Kdyz zakaznici védi, ze se spolecnost nezajima o jejich nazor, tak se pravdépodobné na

ni uz nikdy neobréati. (Hurst 1994)

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni marketingové komunikace
v supermarketu. Jako dil¢i cile jsem si zvolila analyzu stavajici situace ve vybraném
supermarketu, sbér primarnich a sekundarnich dat, vypracovani navrhu pro podporu

prodeje, osobni prodej, public relations, ptimy marketing a reklamu.

Objektem zkouméni diplomové prace je supermarket Terno v Ceskych Budgjovicich.
Supermarket Terno nabizi svym zékaznikiim Siroky sortiment zbozi a sluzeb. Zvlastni

pozornost je vénovana piedevSim sortimentu cCerstvého zbozi, ovoce a zeleniny,
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chlazeného zbozi, napoji, pekatskych vyrobki, grilovanych mas a prodeji vysekového

masa. Supermarket Terno se specializuje predevsim na vyrobky ¢eského ptivodu.

Jako metodu pro stanoveni marketingové komunikace v supermarketu jsem si zvolila
vlastni pozorovani v supermarketu Terno a provedla jsem marketingovy vyzkum
formou dotaznikového Setfeni, kterym jsem oslovila stavajici a potencialni zakazniky
supermarketu Terno. Zakladnim podkladem pro analyzu a syntézu marketingové
komunikace V supermarketu Terno byl prizkum metodou ptimého dotazovani.
Dotaznik byl zaméfen piedev§im na podporu prodeje v supermarketu Terno, reklamu
a elektronické obchodovani. Dotaznik byl realizovan na pielomu mésict ledna a inora
roku 2006. Dotazovani probéhlo v nahodné vybranych mistech vzdalenych
od supermarketu Terno maximdalné¢ do 25 kilometrii. Dotdzano bylo celkem 140
nahodn¢ vybranych respondentl v riznych v€kovych kategoriich. Mezi dotazovanymi
byli stali zakaznici supermarketu Terno, zdkaznici, kteti ptisli do Terna jen pro zkraceni
dlouhé chvile a ze zvédavosti, a zdkaznici, ktefi pfisli do Terna vyhodné nakoupit.

K ziskani primarnich idajl jsem zvolila metodu dotazovani formou fizeného rozhovoru.

Jako dalSi zdroje informaci jsem pouZila odbornou literaturu, internet, interni materialy
supermarketu, vlastni poznatky z pozorovani a dotazovani a magazin supermarketu
Terno. VyuZzila jsem svych znalosti z predmétu Marketingové fizeni, Marketingovy

vyzkum, Zaklady marketingu a Marketingova komunikace.

Pii vypracovani diplomové prace jsem také vyuzila informaci, které jsem ziskala
pfi konzultacich s marketingovymi pracovniky Jednoty, spotiebniho druzstva Ceské

Budg¢jovice.

Na zaklad¢ takto ziskanych informaci jsem mohla analyzovat marketingovou
komunikaci v supermarketu Terno. V praci jsem poukazala jak na pozitiva, tak negativa
marketingové komunikace v supermarketu a pokusila se navrhnout opatifeni, kterd by
mohla byt v budoucnosti pfinosem nejen pro zédkazniky supermarketu Terno, ale i pro

samotny supermarket.
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3 LITERARNI PREHLED

V literarnim  pichledu je vysvétlena marketingovda komunikace jako soucast
marketingového mixu, terminologie marketingové komunikace, je zde také zminéna
integrovand komunikace a formy komunikace. Velky prostor je vénovan postupu

vytvareni u€¢inné komunikace a analyze komunika¢niho mixu.

3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoii souhrn néstroju, které vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému

okoli, tj. zdkazniktim, distribu¢nim a dopravnim organizacim a dal§im prostfednikiim.

Produkt - cokoliv, co se mize nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni konkrétni potieby.
Produkt miize mit hmotnou (materidlni) a nehmotnou podobu. Nehmotné produkty jsou

pievazné vysledkem dusevni ¢innosti.

Cena — chépana jako hodnota produktu, vyjadiena zpravidla v penézich. Spotiebitelé
akceptuji ceny, které jsou imérné spotiebitelské hodnoté produktu. Jako jedina Cast

mixu je schopna generovat zisk.

Distribuce — soubor ¢innosti, zajistujici pohyb zbozi od podniku ke spotiebiteli.
Zajistuje prostorovy aspekt pfiblizeni produktu nebo sluzby ke spotiebiteli s cilem

zvysit piileZitosti na nakup.

Marketingova komunikace — ma za cil vytvofit pozitivni image o produktu, firmé.
Marketingova komunikace je forma komunikace, kterou pouZziva podnik k informovani,

presvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitelll. (Heskova 2004)
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3.2 Marketingova komunikace

3.2.1 Terminologie marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouzivd organizace k informovani, presvédCovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo
budoucich potencidlnich zdkaznikti. Hlavni charakteristikou komunikace je
zprostiedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni,
postoji, o¢ekavani a zplisobi chovani spotiebiteli v souladu se specifickymi cili firmy.

(Meffert 1996)
Promotion — podpora prodeje

Propagace — marketingovd komunikace, jejimz cilem je zménit mysleni a hlavné

nakupni chovani zakaznikt a vetejnosti. (Foret 2003)

Publicita je termin pouzivany k popisu toho, jak média informuji o novinkach ve firmé
a novych produktech. Zpravidla pfedstavuje vysledek public relations aktivit.

(Pelsmacker, Guens, Bergh 2003)
Integrovana komunikace

Integrovand marketingovd komunikace je koncepce planovani marketingové
komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznikd diky ucelenému planu,
zalozenému na poznani strategickych roli riznych komunikacnich disciplin, jako
je obecna reklama, piimy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje
je s cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad.( Pelsmacker, Guens, Bergh
2003)

Integrovand komunikace znamena jednotnou komunikaci, tj. strategickou koordinaci
vSech produktovych 1 firemnich sdéleni, sladéné a optimalizované uplatiiovani
vhodnych komunikacnich nastroji a komunikaci se vSemi relevantnimi cilovymi

a zajmovymi skupinami podniku.
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Pro vytvofeni jasn¢ vyhranéného zadouciho image je bezpochyby dilezité, aby byla

veskerd firemni komunikace, vnitini i vnéjsi, svym obsahem disledné jednotna.

Vhodna kombinace jednotlivych prvkt komunika¢niho mixu poskytuje lepsi vysledky,
nez jsou-li jednotlivé prvky pouzity oddélené. Jednou z piicin je, ze kazdy nastroj ma
své prednosti a nedostatky. Vhodnym skloubenim lze ptfednosti posilit a nedostatky

eliminovat (synergické piisobeni komunika¢niho mixu).

Integrovand komunikace je vysoce U€innd. Stava se prostfedkem k jasné profilaci,

a tedy zdrojem dlouhodobé konkurencni vyhody organizace.
Vyhody integrované marketingové komunikace:
e Vynikd svou schopnosti oslovovat cilené

e Umoznuje dialog, tedy obousmérnou komunikaci. Podporuje tak skutecny smysl
komunikace: to znamena naslouchat nazoru toho, jemuz je zprdva urcena,

a dosdhnout tak jeho podpory.
e Je v dobé¢ roztiisténé medialni scény tispornéjsi a u€innéjsi formou komunikace.

e Ma4 schopnost podpofit komeréni sdéleni a pfitom zmirnit prodejni G€innost

pusobenim tieti strany.

e Muze dokonce ovlivnit zasadni marketingové rozhodnuti takovym zplsobem,
aby byla ve shodé s nédladou a zajmy vefejnosti, a v konecném dusledku tak

ptredejit odmitavé reakci spotiebitelll.

e Celkové tedy miiZze integrovana komunikace ovlivnit nejen to, co a jak firma
fika o svych vyrobcich, ale téz co a jak déla. (Hordkova, Stejskalova, Skapova
2000)
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Formy komunikace (Communication Channels)

Pro ptenos sdéleni je nutné zvolit co nejucinngj§i komunikacni cestu. Tyto cesty
je mozné rozd¢lit na osobni a neosobni (masové). Volba komunikacnich cest zavisi
na vybraném cilovém trhu, jeho charakteristice a stanovenych cilech komunikace,
tj. zaddouci reakci ptijemct sdéleni, kterd mlize mit rozumovou, citovou nebo akéni
povahu. (Machkova 2002). Dalsim zptisobem kategorizace komunika¢nich nastroji
je jejich odliSovani podle toho, zda se jedna o komunikaci zaméfenou na image nebo

na aktivity. (Pelsmacker, Guens, Bergh 2003)

3.2.2  Vytvareni u€inné komunikace

Tviirce marketingového sdéleni musi: 1) ur€it cilové piijemce sdé€leni, 2) stanovit cile
komunikace, 3) sestavit sd¢leni, 4) vybrat komunikacni cesty, 5) vypracovat celkovy
rozpocet na propagaci, 6) rozhodnout se pro urcity komunikaéni mix, 7) vypracovat
systétm méfeni ucinnosti propagace a 8) fidit a koordinovat integrovany proces

marketingové komunikace.
1)Vybér prijemce sdéleni

Odesilatel marketingového sdéleni musi mit jasnou piedstavu o piijemci sdéleni. Mlze
jim byt potencidlni kupec vyrobkl firmy, jejich soucasny uzivatel, ten, kdo o ndkupu
rozhoduje nebo kdo pii rozhodovani spolupracuje. Mohou to byt jednotlivci, skupiny,
¢ast vefejnosti nebo cela vetejnost. Cilovy piijemce sdéleni méa rozhodujici vliv

na vybeér toho, co, jak, kdy, kde a komu odesilatel fekne.

Diilezitou soucasti analyzy ptijemcti je odhad soucasného image firmy, jejich produktt

a konkurentu.

Image je souhrn ndzorti, mySlenek a dojmil, které si osoba vytvari o objektu. Postoje

lidi, jejich Ciny do velké miry zaviseji na tom, jakou image ma objekt.
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2) Stanoveni cili komunikace

Jakmile je vybran cilovy trh a jsou znadmy jeho -charakteristiky, odesilatel
marketingového sdéleni se musi rozhodnout, jakou reakci ma sdéleni vyvolat. Marketér

muze u pfijemct usilovat o rozumovou, citovou nebo ak¢ni reakci na sdéleni.
Model postupnych krokii:
Pocit potifeby — Poznani — Zaliba — Preference — Presvédceni — Koupé

Informovanost. Neni-li vétSina piijemct marketingového sdéleni dobfe informovana
o objektu, je ukolem odesilatele zlepSit informovanost nebo alespont znalost nazvu

produktu.

Znalost. Prijemci marketingového sdéleni mohou znat jméno nebo produkt firmy,

ale nic vic.
Oblibenost. Pokud piijemci marketingového sdéleni produkt znaji, co si 0 ném mysli?

Preference. Pfijemctim marketingového sdéleni se mtize produkt libit, ale nedavaji mu
prednost pied ostatnimi. Odesilatel marketingového sdéleni se v tom piipadé musi
pokusit vybudovat preference produktu u zikaznika. Bude proto propagovat jakost
produktu, spotiebitelskou hodnotu, vykonnost a daldi vlastnosti. Usp&$nost bude

kontrolovat tim, Ze porovna preference pted zahdjenim kampané a po jejim ukonceni.

r

Presvédcovani. Piijemci marketingového sdéleni mohou preferovat urcity produkt,

ale nejsou piesvédceni o tom, Ze by si ho méli koupit.

Nakup. V konecné fazi mohou byt pfijemci marketingového sd€leni presvédceni
o nakupu, ale nejsou s to se k nému odhodlat. Mohou ¢ekat na dalsi informace nebo
nakup odlozit na pozdé€jsi dobu. Odesilatel marketingového sdé€leni musi dovést tyto
zékazniky ke kone¢nému kroku. Je mozné nabidnout produkt za niz$i cenu, poskytnout

prémii nebo umoznit zdkaznikovi, aby si produkt v omezené mite vyzkousel.
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3) Sestavovani sdéleni

Jakmile je definovéna zadouci reakce, je mozné pristoupit k tvorbé ucinného sdéleni.
V idedlnim piipadé¢ by meéla vzbudit pozornost (attention), vyvolat zajem (interest),

probudit touhu (desire) a vyprovokovat akci (action) (dale model AIDA).
Pti formulovani sdéleni musi management fesit:
e Obsah sdéleni

Pti sestavovani obsahu sdéleni musi management hledat apel (racionalni, emocialni,

mordalni), téma, myslenku nebo mimotadnou nabidku prodeje.
e Strukturu sdéleni

Utinnost marketingového sdéleni zavisi na jeho struktufe a obsahu. U sdéleni
S jednostrannymi argumenty je vhodné uvadét nejsilngj$i argumenty na zacatku.
V ptipadé sdéleni s oboustrannymi argumenty je otazkou, zda uvadét kladné argumenty

jako prvni nebo jako posledni.
¢ Format sdéleni

Autor musi dat sdéleni pevnou formu. U propagacnich materidli a reklam se musi
navrhnout titulky, zpisob tisku, ilustrace a barvy, u sdéleni Sifenych rozhlasem musi
peclivé volit slova, hlasovy projev. Pokud se sdéleni bude Sifit prostfednictvim televize
nebo osobnim stykem, sehravaji roli vSechny uvedené prvky a ptidruzuje se k nim jesté
gestikulace, kterou je potfeba rovnéz naplanovat. Je-li sdéleni predavano
prostfednictvim produktu, musi autor vénovat pozornost barvé, struktufe materidlu,

vuni, tvaru a velikosti.
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e Zdroj sdéleni

Sdéleni pochazejici z atraktivniho nebo popularniho zdroje si ziskadva vétsi pozornost
a déle se pamatuje. Které vlastnosti podporuji vérohodnost zdroje? Nejcastéji se uvadi

odbornost, davéryhodnost a oblibenost.
4) Vybér komunikacnich cest

Autor sdé€leni musi zvolit pro piendSeni sd€leni nejucinnéjsi komunikacni cesty.

Komunikacni cesty se v zasadé déli na osobni a neosobni.

5) Vypracovani celkového rozpoctu na propagaci

Firma musi vyftesit otdzku - kolik penéz ma vydat na propagaci.
6) Rozhodovani o marketingovém komunika¢nim mixu

Firmy museji fesit ukol rozdéleni celkového rozpoctu na propagaci mezi pét nastroju
propagace — reklamu, podporu prodeje, public relations a publicitu, prodejni sily
a piimy marketing. V ramci stejného odvétvi se toto rozdéleni mize u jednotlivych

firem vyrazné lisit.
7) Méreni vysledkii marketingové komunikace

Po implementaci planu marketingové komunikace musi manazer zméfit jeji U€inek

na cilové piijemce.
8) Rizeni a koordinovani integrované marketingové komunikace

Integrovand marketingova komunikace produkuje mnohem konzistentn€j$i sdéleni
s vétsim vlivem na prodej produkti. Vytvari osobni zodpovédnost tam, kde diive
neexistovala, sjednocuje image znacek firmy a sdéleni, vychazejici z mnoha aktivit
firmy. ZlepSuje schopnost firmy odeslat adekvatni sdéleni spravnému zékaznikovi

V pravy ¢as a na pravé misto. (Kotler 1992)
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3.2.3 Metody stanoveni rozpoctu

Uroveti komunikaéniho rozpoétu je jednou z vyznamnych determinant efektivnosti
komunika¢niho mixu a tim obratu a zisku. (Pelsmacker, Guens, Bergh 2003) Rozpocty
na komunikaci se mohou liSit nejen ¢astkou, ale i slozenim. Primyslové firmy obvykle
investuji vice prostiedkll z rozpoctii do osobniho prodeje a podstatné mén¢ do reklamy,
zatimco vyrobci spotiebniho zbozi postupuji opacné. Skutecnost svédci o tom, ze zisk

zpocatku podstatné zaostava za naklady komunikace, a to hlavné z téchto divodi:
e Je tieba ziskat obchodni mezi€lanky, piipadné zaplnit regaly v maloobchodé
e Piekonat pocatecni nizky objem produkce, a tim obvykle vysoké naklady
e Ziskat a pripravit prodejce
e Sezndmit zakaznika s novym vyrobkem

Je nutno vzdy pocitat se znacnou investici do komunikace, kterd se zacne vracet
pozdéji. V druhé fazi se obvykle komunikacni vydaje srovnaji s trzbami. V kone¢né fazi
by se investice do komunikace méla zacit vracet, ndklady se budou sniZovat a obrat

vyrazng poroste.

Idedlni metoda alokace komunikaéniho rozpoctu je zvySovani rozpoctu potud, pokud
kazda dalsi vlozend koruna do komunikace pfinese vic nez jednu korunu zisku,
tj. alokace na zakladé¢ marginalni analyzy, ktera ukaze efektivnost vloZenych
prostiedkli. Tradicni metody ke stanoveni komunika¢niho rozpoctu jsou procento

z prodeje, pevna ¢astka na jednotku, podle konkurence, cilovy stav. (Nagyova 1994)

3.2.3.1 Méreni ucinnosti marketingové komunikace

Utinnosti reklamy se chape jeji vliv na kupni chovéni spotiebitell. Podle cile, ktery

dana reklamni akce ma splnit pfedev§im, miize byt méteni ucinnosti zalozeno na:
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e Meéfeni komunikaénich uéinki (splnéni komunikacnich cilt), to znamena jaké
zmény komunikace vyvola v povédomi, ve znalostech, v postojich, preferencich,

Vv kupnich umyslech.
e Méreni prodejnich Gcinki (splnéni prodejnich cili)

Zakladem méfeni ucinnosti komunikace je sledovani jejiho piisobeni na vSechny faze
kupniho rozhodovaciho procesu (i na pondkupni chovéni). RozliSuje se ucinnost
jednotlivych komunika¢nich prvkii a ucinnost celé kampané, mediového planu.

(Bartova, Koudelka 1994)

3.24 Komunikacni mix

Mix marketingové komunikace (rovnéZ marketingovy komunikacni mix nebo

komunika¢ni mix) se sklada z péti hlavnich nastrojii komunikace:

1. Reklama: jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

zbozi nebo sluzeb urcitym investorem.

2. Podpora prodeje: soubor kratkodobych stimult, ktery ma povzbudit
k vyzkouSeni produktu nebo sluzby nebo k jejich nakupu.

3. Public relations: fada programt pro zlepSeni, udrZzeni nebo ochranu image

firmy nebo produktu.

4. Osobni prodej: jednani tvaii vtvaf sjednim zdkaznikem nebo s vice
potencidlnimi kupci za U€elem prezentace produktu, zodpovézeni dotazi

a ziskéni objednavky.

5. Primy marketing: vyuzivani poStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo
internetu pro bezprostiedni predavani sdéleni a ziskdvani pfimych odpovédi

od urcitych zakaznikl a prizkum jejich nazort. (Kotler 1992)
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Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych

komunikac¢nich prosttedki a jejich vyuziti zpiisobem, ktery odpovida trzni situaci.

3.24.1 Komunikacéni strategie

Komunikaéni strategie pfispivaji k dobré informovanosti zadkaznika a uspéSnému
prodeji zbozi. Strategie vychazeji z jednotlivych slozek komunika¢niho mixu — v jeho
ramci jsou formulovany. Uginnost strategii zavisi na volbé slozek, piipadné jejich

kombinaci.

Push strategie je v marketingové komunikaci spojena s distribu¢ni cestou, je zaméfena
zejména na ucastniky distribu¢ni cesty, zvlasté na maloobchod a na prezentaci vyrobkd,
u kterych se predpoklada ,,zvlastni komunikacni usili“. Vyrobce se zaméii
na velkoobchodniky a maloobchodniky, kteti by mé&li ucinit totéz smérem k zakaznikovi
— jde doslova o protlaceni vyrobku ke spottebiteli. Podstatné je nejen informovat
zakaznika, ale stimulovat ho i1 k nakupu. Zakladnim nastrojem strategie je osobni

prodej. Nasleduje podpora prodeje a reklama smétujici k distributortim.

Pull strategie v marketingové komunikaci je zaméfena na kone¢ného spotiebitele nebo
uzivatele. Vyrobce soustfedi své komunikac¢ni Usili na posledni ¢lanek distribucni cesty
— na cilového zakaznika, snazi se vyvolat jeho zajem a stimulovat poptavku z jeho
strany. Zékaznik potom pozaduje vyrobek na trhu. Spotfebitelé a uZivatelé¢ vlastné
,hledanim® vyrobku pfiméji distribuéni meziclanky k jejich objednani u vyrobce
a rozmisténi v distribu¢ni siti — jedna se o ,,tazeni* vyrobku distribu¢ni siti od vyrobce
ke spotiebiteli z popudu spotiebitele. Zakaznik je schopen rozhodnout se k nakupu
na zéklad¢ komunika¢niho mixu. Nepiedpokladd se demonstrace nebo podrobné
vysvétlovani. Jako nastroje pouzivaji podniky piedevsim reklamu a podporu prodeje.
Zpisob je vyuzitelny hlavné€ u baleného zbozi. Za uZitenou povazuji strategii 1 vyrobci
pfichazejici s novymi vyrobky v pfipadech, kdy o né nejevi distributofi zajem.

Spotiebitelsky zdjem miize vést k jejich rozmisténi v distribucni siti. (Horakova 2001)

-23-



Diplomova prace

Schéma ¢. 3 - Komunikacni strategie

Vyrobce Vyrobce ]
A 4 1
Distribu¢ni mezi¢lanek Distribu¢ni mezi¢lanek
A 4
Konecny spotiebitel Kone¢ny spotiebitel | <4—
Push strategie Pull strategie

Zdroj: Hordakova, H.: Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001,
s. 81

3.2.4.2 Zivotni cyklus vyrobku

Zajem zékaznikl o urcity vyrobek, pfesnéji feceno o jeho uZitné vlastnosti, se neustale
vyviji a méni. Proto musi firma vytvéret GspéSné strategie pro vSechny etapy zivotniho
cyklu vyrobku. Jejich tkolem je ptedevs§im prodlouzit Zivotni cyklus vyrobku, a tim

prodlouzit také ziskovost pii delSim prodeji.
Zivotni cyklus vyrobku je vyznamny marketingovy pojem, ktery umoziiuje nahlédnout
do dynamiky konkurenceschopnosti vyrobku.

Schéma ¢. 4 - Etapy Zivotniho cyklu vyrobku a komunikacni cile podle

Pelsmackera (2003):

~

trzb

Prodei
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N
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Stadium Cile marketingové komunikace

1| Zavadéni Povédomi o kategorii, povédomi o znacce, znalost znacky, postoj ke znacce
(uvedeni)

2 | Rust Postoj ke znacce, preference znacky

3| Zralost Prvni misto v povédomi, postoj ke znacce, loajalita ke znadce, spokojenost
(marketing) zakaznika

4| Pokles Nakup, nové cilové skupiny

Zdroj: Pelsmacker, P.D., Geuens, M., Bergh, J. V. D.: Marketingova komunikace.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 167

Zavadéni — obdobi pomalého ristu prodeje po zavedeni vyrobku na trh. V tomto
obdobi neni vétsinou dosahovéano zisku, protoZe je nutno vynakladat vysoké naklady
spojené se zavadénim vyrobku na trh. Ve fazi zavadéni vyrobku byva nejucinnéjsi
reklama a publicita, dale pak nasleduje podpora prodeje (tkolem je piimét spotiebitele,
aby vyzkousel novy produkt) a osobni prodej (pfispiva k zajisténi dostupnosti zbozi

na trhu).

Riist — jednad se o obdobi rychlé adaptace vyrobku na trh, zac¢inad také rychly nartst
zisku. V tomto stadiu je mozno vSechny nastroje komunikace ponékud snizit, hlavné
v ptipadech, kdy je poptavka pozitivné stimulovana osobnim piedavanim zprav mezi

spotiebiteli. V této fazi se hlavné posiluje distribuéni sit’.

Zralost — nastava obdobi poklesu rustu prodeje vyrobku z divodu nakupu vyrobku
vetSinou potencialnich zdkaznika. Zisk je v tomto obdobi Zivotnosti stabilni nebo 1 klesa

z divodu zvySeni marketingovych vydaji na obranu proti konkurenci. Dochazi
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ke zvyseni propagace. Podle vyznamu a ucinku se nejvice pouzivd podpora prodeje,

reklama, v dalsi fad¢ pak osobni prodej a publicita.

Pokles — obdobi, kdy je na trhu o vyrobek stile mensi zajem, zacinaji se objevovat nové
vyrobky, zisk se zaCina piiblizovat k nule. Nejvyuzivanéjsi zlistavad podpora prodeje,

naopak reklama a publicita jsou potlaceny. (Martisek 1997)

3.2.4.3 Brand management

Dnes uz nerozhoduje o koupi moda, ani drahota, ani jakost, ale znacka, znaCkovy
vyrobek. Vybérem znacky se pifizpusobujeme reklamnimu obrazu. Spotiebitel je tak
neustale obléhan znackami, které se na ného vali ze vSech komunikacnich kanalu.
Vznika tak u né¢ho znackové povédomi. V obchod¢ vzdy sdhne radé€ji po tom, co je mu

znaméjsi.(Vysekalova, Mikes 2003)

Brand management — strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich,

rozpoCtovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu znacky. (Heskova 2004)

Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace pfedchozich prvki.
Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti

od zbozi nebo sluzeb konkurenénich prodejci. (Heskova 2001)

Znacka je nositelkou pfidané hodnoty. Komunikace davéa znacce moc pfitahovat cilové

skupiny, usmérniovat jejich minéni a ovliviiovat jejich preference.

e Produktova (individualni) znacka — mé dv¢é slozky: podstatu a identitu.
Podstatu znacky (jeji dusi) tvoii pozice (positioning) a osobnost znacky.
Pozicovani je zplsobem, jak v mysli zakaznikl psychologicky odliSit produkt
a znacku ve vztahu k ostatnim znackdm dané ¢i podobné kategorie vyrobki
¢1 sluzeb. Identitu znaCky dotvaii jméno, graficky systém produktu,

marketingové, prodejni a komunikacni strategie.
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e Firemni znacka — je obsahlejsi nez znacka produktu, je spjata s obecnéjSimi cili
a je ve vzajemném vztahu s vice cilovymi skupinami. Firemni znacka a firemni
identita slouzi ke zviditelnéni podniku nebo instituce. Firemni identita
je strategicky naplanovana piedstava, ktera vychazi z podnikové filozofie
a dlouhodobého podnikatelského cile a je uskuteCiiovdna kontrolovanym
chovanim komunikaci firmy uvnitf i navenek. Firemni identitu tvofi: firemni

filozofie (vize), firemni kultura, firemni osobnost, firemni design.

Firemni znacka a produktové znacky jsou vzdy v ur€itém vztahu. Tento vztah uzce
souvisi s organiza¢ni strukturou (bud’ dominuje znacka firmy, nebo je kladen duraz

na zviditelnéni produktovych znaéek). (Hordkova, Stejskalova, Skapova 2000)

Podle M. Heskové (2001) v ramci marketingového planovani znacky rozeznavame pét

stupniil popularity znacky:
Odmitani znacky — potencialni zadkaznici nechtéji kupovat danou znacku

Nerozeznavani znacky — zbozi ma nizkou hodnotu a zdkaznik u néj znacku prosté

piehlizi

Rozpoznavani znafky — nemusi jeSté znamenat pro prodejce, producenta zadouci

efekt, pokud je na trhu velké mnozstvi znacek, které v podstaté zakazniku nic netikaji
Preference znacky — u zakaznika je cilem snazeni kazdé firmy

Trvani na znacce — zédkaznik je ochoten znackovy produkt vyhledavat a zaplatit za n¢j

podstatné vyssi cenu.

Pokud se stane znacka pro zakaznika zarukou kvality, vede ho k opakovanym nakupim.

Stupeini popularity znacky je mirou schopnosti marketingové komunikace.
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Schéma ¢. 5 - Komunikacni nastroje

Reklama Podpora prodeje Public Osobni Primy marketing
relations prodej
Tisténé a vysilané | SoutéZe, hry, loterie Clanky v tisku Obchodni Katalogy
reklamy nabidky
Napisy na obalech | Odmény a darky Projevy Obchodni setkani | Postovni zasilky
Letacky v baleni Vzorky Seminare Aktivni programy | Telemarketing
Pohyblivé reklamy | Veletrhy a prodejni Vyroéni zpravy Vzorky Elektronické nakupovani
vystavy
Brozury a letaky Piehlidky Charitativni dary | Veletrhy a Nakupovani
prodejni vystavy | prostfednictvim teletextu
Prospekty a plakaty | Ukazky Sponzorovéni Zasilani informaci faxem
Telefonni seznamy | Kupony Publikace Zasilani informaci
e-mailem
Billboardy Slevy Styky s mistnimi Telefonické rozhovory a
komunitami vzkazy
Promitané reklamy | Uvéry s nizkym tiro¢enim | Lobbovéni
Poutace Slavnostni udalosti Prezentace
v médiich
Audiovizualni Odkoupeni star¢ verze pti | Firemni ¢asopisy
prostiedky nakupu nové
Symboly a loga Dlouhodobé programy Slavnostni
udélosti
Videokazety Vazané obchody

Zdroj: Kotler, P.: Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 1992,

S. 542
3.24.4 Reklama (Advertising)
Tellis (2000) definuje reklamu jako sd€leni firemni nabidky zakaznikim

prostiednictvim placenych médii. Hlavni myslenka reklamy je poselstvi o znacce, které
chtéji jeji tvarci predat spotiebitelim. DnesSni spotiebitel chape znacku jako image
vyrobce a produktu, jako zaruku kvality, za kterou je ochoten vice zaplatit. Reklama
spoléhd na to, ze Cesky spotiebitel je vécné nespokojeny a nezlistava vérny jedné
znaCce. Nastésti se tento trend projevuje spiSe u jiného zbozi, nez jsou potraviny.
Ty ale patfi mezi reklamné nejuspésnéjsi komodity, v jejichz pripadé zakaznici

nejcastéji podlehnou a vydaji se nakupovat. (Klanova 2000)

Reklama umoznuje prezentovat produkt v zajimavé formée s vyuzitim vSech prvka

pusobicich na smysly ¢lovéka. (Vysekalova, Mikes§ 2003)
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Pii tvorb¢ reklamniho programu musi manazetfi marketingu zacit s definovanim
cilového trhu a motivu kupujicich. Pak mohou pftistoupit k péti hlavnim rozhodnutim,

znamym jako pét M:
e Poslani (mission): Jaké jsou cile reklamy?
e Penize (money): Kolik finan¢nich prostiedkll je mozné investovat?
e Sdéleni (message): Jaka sd€leni by méla byt odeslana?
e M¢édia (media): Jakd média by m¢la byt pouzita?

e Me¢éfitko (measurement): Podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?
(Kotler 1992)

Reklama je obecné pfedmétem dostatecného zajmu vetejnosti. Dobra a U€inné reklama
by méla byt pravdiva, divéryhodnd, nesmi nudit, naopak by méla byt vtipnd. M4 byt
schopna vzbudit zajem o propagovany vyrobek a upoutat. Na druhé stran¢ by schopnost
zauyyjmout neméla byt piehnand, protoZze mezi vyznamné poZzadavky patii rovnéz
nevtiravost a nepodbizivost. K trvale vyznamnéjsim pozadavkum patii dale originalita
a snadnd zapamatovatelnost. Je také prokazéano, Ze je preferovana tuzemska reklama.

(Klanova 2000)
Formy reklamy urcéené cyklem produktu:

Informativni (zavadéci) reklama — poslanim je poskytnuti informace o produktu

uvadéném na trh

Presvédcovaci reklama — cilem reklamy je upevnit postaveni produktu na trhu,

pfipadné zvySovat jeho trzni potenci.

Srovnavaci reklama — zalozena na porovnani produktu jedné firmy s produkty firmy

konkuren¢ni.
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Reklama pripominaci (upominaci) — dostatené¢ zndmy a zavedeny vyrobek
je pripomindn a udrzovan v povédomi spotiebitele. Muze pulsobit i na posilovani

presvédCeni spotiebitele, ze jeho rozhodnuti o koupi bylo spravné.
Formy reklamy podle kritéria objektu:

Vyrobkova (produktova) reklama — ukolem je zdiiraziiovani pfednosti a vyhod

konkrétniho produktu.

Institucionalni reklama — podporuje koncepci, mySlenku, dobrou povést odvétvi,

spole¢nosti, firmy, osoby, mista. MiliZe plisobit na zvySovani image spolecnosti, osoby.
Firemni reklama — omezuje se na nevyrobkovou reklamu firem.

Socidlni reklama — pomaha fesit konkrétni spoleenské problémy. Cilem je prezentace
vetejné prospéSnych aktivit, mySlenek, postojli, zpisobu chovani, kterymi vybrané
subjekty komunikace piisobi na zménu chovani, vyvolani akce za urcitym ucelem.

(Heskova 2001)

Struktura médii

pro prenos reklamnich sdéleni. Vybrané reklamni prosttedky musi byt schopny

dosahnout komunikac¢nich cilii. (Nagyova 1994)

Mediélni cile jsou odvozeny od komunikac¢nich cilti a museji byt konkrétni, méfitelné

a realistické. (Pelsmacker, Guens, Bergh 2003)

Slovo média je souhrnny vyraz pro cesty, jejichz prostfednictvim tvlirci programi nebo

zadavatelé reklam komunikuji s jednotlivci. Média mohou byt rozdélena do dvou tiid:

Prima média zahrnuji individudlni nebo osobni komunikaci se ¢leny publika (posta,
telefon, internet). Pfimd média mohou byt rozdélena na: PoStovni média a vysilaci

média.
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Masova média — zahrnuji neosobni komunikaci s velkym poctem jednotlivcl
bez prilisné interakce (noviny, Casopisy, rozhlas, venkovni média, plakaty, vyvésky,
vystavky). Masova média mohou byt rozdélena do tii typh: Vysilaci, tiskova

a venkovni. (Tellis 2000)
Hodnoceni efektivnosti reklamy:

Reklama predstavuje pro mnoho firem nejvétsi vydaje, proto je nezbytné urcit,

zda ptipravena kampan dosahla komunikac¢nich cild. (Nagyova 1994)

Pro méfeni efektivnosti se vyuzivd primého méreni Gcinki komunika¢niho efektu
pomoci zvyseni objemu prodeji nebo trzeb a neprFimého méreni ucinku riznych
testovacich metod. Hodnoceni tuCinku se provadi na zdkladé piredbézného

a porealizacniho testovani. (Heskova 2004)
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Schéma ¢. 6 — Vyhody a nevyhody médit

Média Vyhody Nevyhody

Noviny Védomy nakup Omezena selektivita
Masové publikum Pteplnénost inzerci
Flexibilita inzerce Kvalita reprodukce
Rychlost inzerce Cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerentl
Duivéryhodnost média Zpisob nakupu inzertniho prostoru

Rychlé starnuti vytisku novin

Casopisy Moznost zasazeni specifickych | Delsi doba realizace
cilovych skupin Preplnénost
Delsi zivotnost a pravidelnost | Celoplosnost
Vyssi kvalita reprodukce Delsi doba k vybudovani ¢tenai'ské obce
Vyuziti redakéniho kontextu
Podrobnost a  vérohodnost
informaci

Televize Puisobeni na vice smyslt Vysoké naklady
Plisobeni v roviné one-to-one | Moznost piepinani kanala
komunikace Omezena selektivita
Masovy dosah i selektivita PrepInénost
Flexibilita v ¢asovém planovani | Omezené informace

Rozhlas Vysoka segmentace Médium v pozadi (lidé se pii poslechu rozhlasu zabyvaji jinou
Cenova dostupnost ¢innosti a nesoustiedi se na predavané informace)
Rychlost Rozttisténost posluchact
Osobni forma osloveni Pfeplnénost

Venkovni Pestrost forem Omezené mnozstvi informaci

reklama Novatorské tvuréi ptilezitosti Nizka ¢i zadna selektivnost
Siroky zasah a vysoka turoven | Dlouh4 doba realizace
frekvence zasahu Omezena dostupnost nékterych forem venkovni reklamy
Velky pocet mist a geograficka
flexibilita
Efektivita

Internet Rychlost Mnozstvi informaci
Kapacita sité Selektivita
Cena Technicka omezeni

Interaktivni médium

Zdroj: Vysekalova, J., Mikes, J.: Reklama. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003

3.245

Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje ziskava v komunika¢nim mixu svou dulezitost. Ve stdle rostoucim

poctu kategorii produktii je nabizeno stdle vice znafek a vyrobkil. Pro zadkaznika

je velmi obtizné rozliSovat mezi znackami na zékladé¢ jejich vyluéné kvality. DiileZitosti

nabyvaji funkéni odliSnosti mezi jednotlivymi znaCkami a pro vyrobce je stile

%

obtiznéjsi odlisit jejich znacky od ostatnich prostiednictvim reklamy. Podpora muaze byt
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uziteCnym nastrojem pro ziskani pozornosti cilovych skupin a pro jejich svedeni
k ndkupu dané znacky. VétSina rozhodnuti probihda az v mist€¢ nakupu a pocet

impulzivnich nédkupti se zvysuje.

Podpora prodeje muze byt zacilena na tiéi druhy vefejnosti: distributory, prodejce
a zakazniky. Zékaznické podpory mohou mit nékolik cilti a cilovych skupin. Potencialni
zakazniky je tfeba pfimét k vyzkouseni produktu. Soucasni zdkaznici jsou loajalni a tato
loajalita by méla byt odménéna. Podpory lze vyuzit i ke zvétSeni velikosti trzniho
potencialu. Mohou slouzit i jako prostfedek k posileni Gi¢inku ostatnich komunika¢nich
nastrojii. Jednim z nejdalezitéjSich cild je ziskani podpory distributord,
velkoobchodnikii a maloobchodniki pfi zavadéni nového produktu na trh. Pro existujici

produkty je diilezité, aby obchodni kanaly mély motivaci prodavat danou znacku.
Podpora zikaznika
Existuji ti1 kategorie zakaznickych podpor:

e Financni pobidky — sniZeni ceny zboZi v regalu, kupony, vraceni penéz, extra

objem, spofici karty

e Podpora produktu — vzorky, bez postovného, prémie, samolikvidacni prémie,

sporici karty
e MozZnost vyhrat cenu — soutéze, kvizy a loterie
Obchodni podpora

Obchodni podpora ma zpravidla formu docasné slevy, slevy spojené s objemem,
obchodni vyhody ¢i vyhody pfti spolecné reklamé. Hlavnim cilem je stimulace obchodu
k poskytnuti vétsiho prostoru na regalech pro existujici ¢i novy produkt. Tyto vyhody
maji vliv na zvySeni marze velko- a maloobchodniki.(Pelsmacker, Guens, Bergh 2003)
Dutlezitou tlohu hraji materialy pro podporu v misté prodeje (plakaty, poutace, stojany

S profesionalné¢ prezentovanym zbozim urcité znacky atd.) a samoziejmé komunikace
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podniku se spotiebitelem, naptiklad prostfednictvim reklamy. (Hordkova, Stejskalova,

Skapova 2000)

3.2.4.6 Public relations (PR)

Public relations predstavuji praci pro vefejnost, s vefejnosti a na vetejnosti. Musi
informovat o vSech zasadnich zménach, taktickych a strategickych cilech organizace.
Vnaseji do organizace informace o reakcich vetejnosti na vlastni ¢innost. Vyhledédvaji
inspirujici a kritické momenty tykajici se celé organizace i tim, ze systematicky sleduji
obdobnou cinnost konkurence. Poslanim PR v ramci organizace je motivovani

a integrovani, vytvatreni ptiznivého podnikového klimatu.

K hlavnim oborm prace ve smyslu PR patfi: vytvafeni organizacni (podnikové)
identity (corporate identity), PR v oblasti financi, ucelové kampané, krizova
komunikace, lobbyzmus, veletrhy a vystavy, komunikace se zaméstnanci, jejich
rodinnymi pfislu$niky apod., informace o vyrobcich, socialni komunikace, sponzoring,
propagace sidla organizace. PR jsou funkci managementu, a proto musi byt soustavné,

komplexni, vérohodné a tviiréi. (Némec 1993)
Cile public relations

Marketingové public relations mohou pfispét ke splnéni nasledujicich cila: budovani
povédomi, budovani divéryhodnosti, stimulovani prodejnich sil a prodejnich zastupci,

snizovani nakladl na propagaci. (Kotler 1992)

Nevyhodou public relations zstdva omezeny vliv nad nézory tretich stran,
které do planu PR nezbytné vstupuji (zurnalisté, zajmova hnuti apod.). (Hordkova,

Stejskalova, Skapova 2000)

Sponzoring — je komunikaéni technika umoznujici koupit ¢i finanén€ podpofit urcitou
udalost, potad, publikaci a riznd dila tak, ze organizace ziska pftilezitost prezentovat

svou obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finan¢ni
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¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterda mu poméha k dosazeni
marketingovych cil. Sponzoring se vétSinou soustieduje na sportovni, kulturni

a socialni oblast. (Vysekalova, Mikes 2003)

3.2.4.7 Osobni prodej (Personal selling)

Osobni prodej (osobni nabidka) patii k nejefektivnéjSim prostfedkiim komunikac¢niho
mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni interpersonalni

komunikace.

Ma celou tadu podob, od obchodniho jednani ptes zajistovani prodeje obchodnimi
zastupci az po prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoziuje 1épe poznat
potteby druhé strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Pfi osobnim prodeji
ziskdvame informace o prodejnich moznostech ¢i o konkurenci, které umoziuji
optimalizovat vlastni prodeje. Dilezitou roli hraje piimy kontakt se zakazniky
a moznost péce o né€ i po ndkupu (napi. poskytovani dodatecnych sluzeb, nové nabidky,

vytizovani pfipadnych reklamaci apod.). (Vysekalova, Komarkova 2002)
Prosttedi, ve kterych se osobni prodej odehrava:
Prodej v terénu — zahrnuje navstévy zakaznikd v jejich bydlistich a kancelafich.

Pultovy prodej — je typicky pro maloobchod. Zakaznici piebiraji iniciativu v tom,
zZe je na nich, do kterého obchodu zajdou. Tento pohyb se da ovliviiovat prostiednictvim
direct mailu, vyzyvanim k dal$im nakupim, ptedvadénim, vystavkami, nabidkou
vyhodnych ndkupti nebo akei pii zavadéni novych vyrobkt. Tento druh prodeje obvykle
zahrnuje poskytovéani informaci o vyrobku nebo sluzb& a pfipravu ke skute€nému

prodeji.
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Vyhody osobniho prodeje:

e Osobni kontakt, ktery umozniuje zivy, bezprostiedni a vzajemny kontakt mezi
dvéma nebo vice osobami. Kazda strana je schopna bezprostifedné reagovat

na aktivity druh¢ strany.

e Kultivace vztahl. Osobni prodej umoziuje kultivovat vSechny druhy vztahd,
poéinaje prostym prodejcem az po hluboké pratelské vztahy. Usp&sni obchodni

zastupci maji se svymi zékazniky srdecné vztahy.

e Reakce. Osobni prodej vytvaii piileZitost naslouchat kupujicimu a urcitou

povinnost kupujiciho vyslechnout sdéleni prodédvajiciho. (Kotler 1992)

Nevyhodami jsou naklady, dosah a frekvence, kontrola a konzistentnost. (Pelsmacker,
Guens, Bergh, 2003)

Proces prodeje se sklada ze sedmi postupnych krok:
Vyhledavani a posuzovani potencialnich zakazniki.

Piiprava na navazani kontaktu. Prodejce se potiebuje dozveédét o potencidlnim
zakaznikovi co nejvice. Mél by si stanovit cil navstévy, kterym muze byt zhodnoceni

zakaznika, ziskani informaci nebo bezprostiedni uskutecnéni prodeje zbozi.

Navazani kontaktu. Prodejce by mél védet, jak pozdravit zékaznika, aby jejich vztah
zacal dobfe. M¢l by zvazit, zda neni potieba, aby se oblékl podobné jako zakaznik, mél

by se chovat zdvoftile a vénovat zdkaznikovi pozornost.

Prezentace a demonstrace. Prodejce fekne zakaznikovi ptibéh o produktu a drzi
se piitom pravidla AIDA. Pouziva postup FABV a zduraznuje zakaznikovi vlastnosti

(features), vyhody (advantages), uzitecnost (benefits) a hodnotu (value) produktu.
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Zvladnuti namitek. Zékaznici témef vzdy béhem prezentace vyslovuji své namitky
nebo je vyslovi poté, jsou-li pozddani o objednavku. Prodejce musi byt vysSkolen

Vv Sir$im uméni vést jednani, jehoz soucasti je 1 prekonavani namitek zakaznika.

Uzavieni obchodu. Prodejci musi védét, jak rozeznat zavéreCné signaly u zakaznika
vcetné fyziologickych projevil, tvrzeni, komentaii nebo otazek. Mohou zdkaznikovi

naznacit, co vSechno by ztratil, kdyby nezadal objednavku hned.

Péce po uskutecnéni prodeje. Péce o zédkaznika po uskute¢néni prodeje je nezbytna,
pokud prodejce dbéd o jeho spokojenost a pokud chce, aby ndkup zopakoval. (Kotler
1992)

3.24.8 Pfimy marketing (Direct marketing)

Direct marketing ptfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo
vice komunikacnich néstroji k efektivni reakci v libovolné lokalité, v jakémkoli misté.
Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim — na misto trvalého
1 prechodného bydlisté, stejn€ jako na pracoviste.

Do direct marketingu se fadi direct mail, telemarketing, nakupy prostiednictvim
pocitaci, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou
odezvou atd.. V soucasnosti je velice perspektivnim zakladem direct marketingu
komplexni databaze informaci o zékaznicich. Zde se potom hovoii o databazovém
marketingu. Tento pfistup je zdkladem dlouhodobého vztahu se zékaznikem
a oboustranné komunikace.

Direct marketing vyuzivd soucasné elektrotechniky, piedevSim pocitacli, k zacileni
a soustavnéj$i komunikaci se zakazniky. Je reakci na dosazenou piesycenost

a rozttisténost trhu. (Foret 2003)
Hlavnimi znaky pfimého marketingu (PM) je:

e cilené zaméfeni na specificky vymezeny segment trhu
o efektivni komunikace vzhledem na néklady

e okamzitd zpétnd vazba a métitelnost reakci na jednotlivé nabidky
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e moznost predikce budouciho osloveni uz existujicich zdkazniki

o flexibilita realizace akci pfimého marketingu

e vytvafeni dlouhodobych vztahi se zdkaznikem

e relativni utajenost komunikace s cilovou skupinou a t€z§i monitorovatelnost

pro konkurenci (Starchon 2005)

Hlavni nastroje pfimého marketingu

Adresné zasilky (direct mail) zahrnuji postovni zasilky, pfimé nabidky zbozi, poutace

a pfedvadéni zbozi skupindm potencidlnich zdkazniki.

Katalogovy marketing vznika tehdy, kdyz firma posle jeden nebo vice katalogl
produktii vybranym piijemcim, u nichz je velkd pravdépodobnost, Ze odeSlou zpét

objednavku.

Telemarketing je ziskavani novych a kontaktovani stavajicich zakaznikut, zjistovani
spokojenosti zdkaznikli nebo pfijimani objedndvek prostiednictvim telefonnich
operatorti. Tato forma umozZiuje zdkaznikovi maximalni pohodli a umoziiuje jemu

samému iniciovat prode;j.

Reklama s piimou odezvou. V soucasné dobé nékteré¢ firmy ptipravuji informacni
nabidky, které se podobaji dokumentarnim filmim. Tyto potady pfinaseji svédectvi
spokojenych uzivateli produkti nebo sluzeb. Béhem vysilani jsou k dispozici telefonni
¢isla, na ktera se mize zdarma zatelefonovat a objednat si nabizené zboZi nebo se zeptat

na dalsi informace.

Nakupovani z domacnosti. MoZnosti televizniho marketingu je zfizeni samostatného
kanalu pro nabidku zbozi a sluzeb v domécnostech. Divaci mohou zdarma telefonovat

na nabizena Cisla a objednat si zbozi, které je jim doruceno do 48 hodin.

Videotext a interaktivni televize. Televizni piijimac je spojen s databankou prodejce
koaxindlnim kabelem nebo telefonni linkou. Zdkaznik si zbozi objednava pomoci

specialni klavesnice, pripojené k televiznimu okruhu. (Kotler 1992)
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Elektronicky prodej. Srozvojem elektronickych médii pronikd vyuzivani piimého
marketingu do oblasti internetu. Nabidka produkti zahrnuje Sirokou paletu spottebnich
predmétii. Rozvoj elektronického prodeje zavisi na technickych moznostech a cenovych

relacich Sir§iho uplatnéni internetu.

Vyuzivani pfimého marketingu umoziuje v relativné kratkém casovém obdobi meéfit
odezvu komeréniho osloveni zédkaznikti. Optimalni doba odezvy je 14 dni. Mald ¢ést

respondentli odpovida do 2 mésicu. (Heskova 2001)
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4 ANALYZA A SYNTEZA POZNATKU VLASTNIHO
ZKOUMANI

Tato ¢ast diplomové prace se zamétuje na popis vybrané firmy, kterou je supermarket
Terno v Ceskych Budgjovicich. V kapitole je podrobné analyzovan komunikaéni mix
v supermarketu Terno na zékladé poznatkli vlastniho pozorovéani, marketingového
vyzkumu provedeného formou dotazovani a zaroven poznatkt z provedeného

standardniho rozhovoru.

4.1 Historie a profil supermarketu

Retézec Terno vznikl v roce 1995 zalozenim prvniho supermarketu Terno v Ceskych
Budé&jovicich. Vroce 1997 se soulasti fetézce Terno staly dal$i dva supermarkety
— supermarket Terno v Olomouci a supermarket Terno v Hradci Kralové, v roce 1999
se ptipojil k fetézci supermarket Terno ve Zlin€. V roce 2006 pfistoupil do fetézce zatim

posledni supermarket Terno v Opavé.

Supermarket Terno Ceské Budéjovice byl otevien 1. listopadu 1995 v Suchomelské
ulici v ramci nové¢ vznikajiciho obchodniho centra. V roce 1999 a 2006 byl supermarket
roz$ifen a modernizovan. V sou€asné dobé& tak patii k nejvétsim supermarketiim tohoto
typu v Ceské republice. Jako jediny supermarket fetdzce Terno miize byt svou rozlohou
prodejni plochy fazen mezi hypermarkety. Do této kategorie nemulze vSak byt zatazen

Sifi sortimentu nepotravinaiského zbozi.

Na prodejni plose 4 500 m? nabizi svym zdkaznik(im Siroky sortiment zboZi a sluZeb.
Zvlastni pozornost je veénovana sortimentu cCerstvého zboZzi, ovoce a zeleniny,
chlazeného zbozi, napojl, pekatskych vyrobkt, grilovanych mas a prodeji vysekového
masa. Pfimo v prodejné¢ je pro zdkazniky pekarna a dalSi piijemnd piekvapeni.

K plynulému prodeji pfispivd vyznamnou mérou 18 pokladnich boxi vybavenych
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nejmodernéjsi technikou. Parkovaci plocha supermarketu skytd 350 parkovacich mist.

Vyznamnym aspektem je taktéz bezbariérovy ptistup do prodejny.

Spravu druzstevniho fetdzce Terno vykonava JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské
Budgjovice. Jednota, spotfebni druzstvo Ceské Bud&jovice, je jednim ze spotiebnich
druzstev pusobicich v ramci kooperacni struktury spotiebnich druzstev (COOP).
Nejvyssim orgadnem druzstva je shromdzdéni delegatdi, které tvoii delegati voleni
za jednotlivé Clenské vybory. Shromdzdéni delegath voli na ctyfleté volebni obdobi
pfedstavenstvo druzstva. Pfedstavenstvo, v jehoz Cele je jeho pfedseda a mistopiedseda,

jmenuje pro fizeni bézné Cinnosti firmy feditele druzstva.
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Schéma ¢&. 7 - Organizacni struktura Jednoty Ceské Budéjovice
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Uroven supermarketu Terno je srovnatelnd se $pickou evropského obchodu
S potravinami. Cti provozovatele Terna je, ze mize tuto kvalitu nabidnout zakaznikovi
jako Geské firma v jiznich Cechach. Retézce COOP Terno jsou specifické tim, Ze jsou
schopny poskytovat obchodni sluzby riznym skupinam zakazniki na prodejni plose

4 500 m2.
Vybrané sluzby v supermarketu TERNO Ceské Budéjovice
Grilované maso

Pro zakazniky, které omrzelo maso klasicky pe¢ené nebo vatrené, nabizi supermarket
Terno grilované, kofenéné, vonavé a samoziejme Cerstvé kufeci a vepfové maso z rukou

odbornika.

(kute grilované celé¢ i1 pualené, kufeci stehna, kufeci kiidla, vepfové koleno, veptfova

krkovice, veptovy bok s kosti, veptfovy bok bez kosti).
R4j pro vinare, Vinotéka nové generace

V Ternu c¢eka na zdkaznika ptehledné uspofadani kvalitnich polozek vyhlaSenych
vinafskych oblasti. Zakaznik zde najde uZite¢né informace nejen o nazvu, obsahu

a ceng, ale 1 rady ohledné chuti, ptileZitosti a spolecnosti, se kterou tento lahodny mok

pit.
Ovoce a zelenina

Pro zakazniky, které laka viné dalek, exotiky a labuZnickych pokrmi je v Ternu

pfipravena Sirokd nabidka riznych druhti ovoce a zeleniny.
Darkové centrum

Kazdy zakaznik maze vyuzit profesionalnich sluzeb darkového centra v supermarketu

Terno. Diky Sirokému darkovému sortimentu a profesiondlnimu provedeni si zde miize
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nechat zékaznik zhotovit darkovy balicek dle svych pfani. Nové supermarket Terno
nabizi dovoz darkového koSe v hodnoté nad 2000,- K& po Ceskych Budgjovicich

zdarma.

Prodej znackové elektroniky za SUPER ceny

za mimotadné vyhodné ceny.
Pekarna a cukrarna U Preclicka

Sluzby a sortiment: Zakusky, chlebicky, dopékané pecivo, obcCerstveni, teplé a studené

napoje. Zékaznik ma moznost objednani vétsiho poctu chlebickd, dortt a zakusk.
Obuv

V supermarketu Terno je mozné zakoupit cely sortiment damské a panské obuvi,

kabelky, ponoZzky, atd..
Aplaus — ¢eska muzika

Sluzby a sortiment: Hudebni nosi¢e rodinné firmy Ceska muzika, SluZzby a.s. Sazka,

knihy, pténi, postovni znamky, CD, MC, DVD.
Kvétinarstvi
Sortiment: Rezané kvétiny, hrnkové kvétiny, susiny, sklo (vazy, misy, svicny), svicky

(ozdobnég, hibitovni), dekorativni pfedméty, keramické obaly a mnoho jiného.

4.2 Analyza a syntéza poznatku vliastniho zkoumani

Supermarket Terno komunikuje se sou¢asnymi a potencialnimi zakazniky, s odbérateli,

dodavateli, zprostfedkovateli a s vefejnosti.
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Diplomova prace je zaméfena predevsim na komunikaci se zakaznikem a jsou v ni

podrobné analyzovany hlavni nastroje marketingové komunikace.

Informace k danému tématu byly ziskdvany na zakladé vlastniho pozorovani pfimo
v supermarketu Terno Ceské Budgjovice, dale pak na zakladé konzultaci
s marketingovym oddélenim Jednoty, spotiebniho druzstva Ceské Budgjovice,

a vyhledanim dodate¢nych idajti na internetu.

Zakladnim podkladem pro analyzu a syntézu marketingové komunikace v supermarketu
Terno byl priizkum metodou piimého dotazovéani. Byl vytvofen dotaznik, ktery byl
zaméten piedevs§im na podporu prodeje v supermarketu Terno, reklamu a elektronické
obchodovani. Dotaznik byl realizovan na pfelomu mésicti ledna a unora roku 2006.
Dotazovani prob¢hlo v ndhodné vybranych mistech vzdalenych od supermarketu Terno
maximdlné do 25 kilometrd. Dotdzano bylo celkem 140 ndhodné vybranych
respondentli v riznych vékovych kategoriich. Mezi dotazovanymi byli stali zakaznici
supermarketu Terno, zékaznici, kteti pfiSli do Terna jen pro zkraceni dlouhé chvile

a ze zveédavosti, a zdkaznici, ktefi ptisli do Terna vyhodné nakoupit.

Ze 140 dotdzanych jich v supermarketu Terno nakupuje 98 a 42 dotdazanych
v supermarketu Terno nenakupuje. V supermarketu Terno nakupuji nejcastéji zeny

ve véku 50 - 59 let a muzi ve véku 40- 49 let.
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Schéma ¢. 8 — Pocet zen nakupujicich v Ternu podle veku
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Schéma ¢. 9 - Pocet muzu nakupujicich v Ternu podle véku
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Vyhodnocenim dotazniku, pofizeného metodou pifimého dotazovani, se ukézalo,
ze 65 % dotazanych nakupuje v supermarketu Terno spiSe z divodu nabizeného
sortimentu zbozi, 64 % spise z divodu cenové nabidky supermarketu, 66 % spiSe kvili
nabizené kvalité zbozi a sluzeb. 54 % dotazanych nakupuje v supermarketu Terno
rozhodné z diivodu nabidky Cerstvého zbozi, 59 % spisSe z dlivodu ochotného personalu,

45 % spiSe z divodi akeénich slev zboZi, 52 % dotazanych rozhodné z divodu

- 46 -



Diplomova prace

vérnostniho programu na zdklad¢ zakaznickych karet, 40 % spiSe z divodu blizké
vzdalenosti do supermarketu, 62 % spise z divodu piijemné atmosféry v supermarketu,
45 % nakupuje v supermarketu rozhodné z divodu moznosti parkovani u supermarketu.
34 % ze 140 dotazanych rozhodné nenakupuje v supermarketu Terno z divodu
poradanych soutézi supermarketem. 21 % dotazanych nakupuje v supermarketu Terno
Zjiného divodu. Timto divodem je, Ze supermarket Terno je vyhradné ceskym

supermarketem. (grafy viz pfiloha €. 2)

Cilem komunikace v Ternu by mélo byt presvédceni zakaznika o koupi a slova chvaly

na supermarket.

421 Reklama

Hlavnim cilem reklamy je v soucasné dobé celkové zviditelnéni Jednoty, spotiebniho
druzstva Ceské Bud&jovice, a fetézce Terno. Jedna se nejen o pripominaci reklamu,
ale také o necenovou formu reklamy v reklamnich letacich a na samotnych prodejnéch.
Ke zvySeni ucinnosti reklamy na zdkaznika vyuziva Terno stile vice dostupné

prostiedky (webové stranky, letaky, plakaty, reklamni pfedméty 1 samotné soutéze).
e  Webové stranky

Supermarket Terno ma svoje vlastni webové stranky www.terno.cz. Webové stranky
prosly v druhé poloviné roku 2005 kompletnim redesignem. Nové webové stranky
pfinaseji:

e Vice informaci o jednotlivych supermarketech

e Informace o prostorach k prondjmu

e Reklamacni fad

e Mapu stranek

e Mapa CR — propojeni na informace o jednotlivych supermarketech Terno

e Magazin Terno

e (Odpovédi na podnéty a ptipominky do 48 hod
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e Anketni formulaf na hodnoceni webovych stranek

e Jednotné menu pro déti

e Rozdéleni receptii

e Zabavu (hry, loga do mobilu, tapety na plochu PC, atd.)
e Partnersky systém

e Terno Team

e Specializované stranky: pivo, vino a maso

Oziveni uvodni strany
e Pohybliva animace (sortiment)
e Barevny podklad
e Piehledné menu — rozbalovaci vertikalni menu na levé strané
e Anketa

e Vlozeni zprav — pocasi, kurz mén atd.

Cilem supermarketu je Cast¢ vnimani loga Terna zdkazniky, které je na webovych
strankach umisténo v levém hornim rohu. V pravém hornim rohu se nachazi ustaleny

slogan supermarketu ,,Slevy nas bavi®.

Na uvodni strance je pro zdkaznika pfipravena aktudlni cenova nabidka vybraného
zbozi, informace o soutéZich probihajicich v supermarketu a aktualni magazin
supermarketu Terno. Terno na svych webovych strankdch poskytuje informace
o sortimentu, zakaznickém klubu, zdkaznickém magazinu, dale informace o fetézci
a informace o supermarketech Terno v Ceskych Budgjovicich, v Hradci Kralové,
Olomouci, Opavé a ve Zlin€. Pro zdkazniky je zde piipravena také vice jak stovka

receptll na vareni.

Terno na svych webovych strankach zvefejituje nové pracovni ptilezitosti a odpovida
na Casto kladené dotazy zékaznikl. Zdkaznik ma moZnost prostfednictvim webovych
stranek vyjadfit své pfipominky k supermarketu nebo se zaregistrovat a stat se ¢lenem

Terno Teamu, ktery mu umoznuje rizné vyhody pii nakupovani v supermarketu.

-48 -



Diplomova prace

Mimo jiné se zdkaznik mize na webovych strankdch supermarketu Terno informovat

o predpovédi pocasi a aktudlnim ménovém kurzu.

Pro supermarket Terno je velmi diilezity nazor zakaznika na poskytovani svych sluzeb.
Proto mé zdkaznik moznost na webovych strankach supermarketu ohodnotit webové

stranky supermarketu a zhodnotit poskytovani nabizenych sluzeb supermarketu.

Podle prizkumu, ktery byl proveden formou pifimého dotazovéni, navstivilo internetové
stranky pouze patnact lidi (11 %) ze 140 dotdzanych. Zakazniky, ktefi navstivili tyto
webové stranky, zaujala pfedev§im aktudlnost webovych stranek, kladné byla
hodnocena barevnost a obrazky, jednoduchost a prehlednost stranek. Zakaznici by radi
uvitali rozsifeni spotfebniho a prumyslového zbozi na webovych strankach

supermarketu Terno.

Schéma ¢. 10 — Navstivil(a) jste jiz internetové stranky supermarketu Terno?

Navstévnost internetovych stranek
supermarketu Terno

O pocet zakaznikd, ktefi
5%, 1%, navtivili webove stranky

W pocet zakazniki, kiefi
nenavitivili webowé
stranky

O neodpovedéla

84 %

e Rozhlasova a televizni reklama

Retézec Terno vyuziva ke své propagaci rozhlasovou reklamu, kterd je vysilana

ctyfikrat az Sestkradt denné. Terno Ceské Budéjovice ma svoji reklamu na radiich:
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Hitradio Faktor, Radio Faktor Gold, Eldoradio, Frekvence 1, Cesky Rozhlas

Ceské Budgjovice.

Podle poslednich vysledkti prizkumu Médiaprojektu si stabilné udrzuje nejvice
poslucha¢t Jihogeské studio Ceského rozhlasu Ceské Budgjovice. Jeden ze svych
nejlepsich vysledkit ma v jiznich Cechach Radio Impuls. Frekvence 1 nepatrné oslabila,
ale stidle se drzi na tfeti pricce poslechovosti. Nejvyssi meziro¢ni vzestup
zaznamenala Evropa 2 a pfedstihla tak mistni Radio Faktor. Pomalu ale jisté stoupa
poslechovost radia Kiss jizni Cechy, vypadek z posledniho vystupu kompenzovalo

Eldoradio.

Z priazkumu metodou pfimého dotazovani vyplynulo, ze z rozhlasové reklamy ziskava

5 % dotazanych informace o novém zbozi v supermarketu Terno.

Televizni reklama na regiondlnich televiznich stanicich je vysiland nepravidelné,
naptiklad o vanocnich svatcich jako PF do nového roku nebo reportdZe ku pitileZitosti

desatého vyro¢i Supermarketu Terno.

Po vyhodnoceni dotazniku se dospélo k zavéru, ze televizni reklamu na supermarket

Terno sleduje 7 % ze 140 dotazanych.

e Reklama v novinach a ¢asopisech

V Denicich Bohemia v &asti Ceskobud&jovicko vychéazeji inzeraty s aktudlni cenovou
nabidkou vybraného zbozi v supermarketu Terno. V této nabidce se Terno soustied’uje
pfedevsim na zadkladni potraviny, jako je naptiklad kufeci maso, mléko, salam, ovoce
atd. snejvyhodnéjsi cenou. Inzeraty vychazeji nejen v Denicich Bohemia, ale také
v deniku Mlada fronta — dnes v &sti jizni Cechy. Nabidka se pravideln& v téchto &astich
vyskytuje na prvni strang. Ctenafe mize na prvni pohled zaujmout svou barevnosti.
Barva loga supermarketu Terno je zelena a oranzova. Nabizené zbozZi je Ctendii
pfiblizeno pomoci barevné fotografie. Ke kazdému vyrobku je uvedena aktudlni cena

za urCité mnozstvi, poptipadé zemé pivodu.
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Jako vyhodu inzerce aktualni nabidky zbozi v supermarketu v denicich je pruznost,

vcasnost, dobré pokryti mistniho trhu, Siroké ptsobeni a vysoka divéryhodnost.

Zakaznicky magazin Terno vychazi se Ctrnactidenni periodicitou, ktera se shoduje
s terminy zahajeni prodejnich akci v supermarketech Terno. Magazin piedstavuje
Sestnact celobarevnych stran formatu A4, z nichz 2/3 tvofi nabidka zbozi
a zbyvajici tfetinu aktuality, reportaze, rozhovory, recepty, cestopisy, soutéze
o hodnotné ceny, kitizovky, détsky koutek a uzitecné rady, které ptipravuje redakce,

sloZzend z redaktori, fotografli, ilustratorii a externich ptispévateli.
Vydavatelem magazinu Terno je Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice.

Vyrobu magazinu Terno zajistuje, véetn¢ redakéni prace, firma Jaroslav Karmasek,

distribuci pak firma ADM Praha a Ceska posta.

Ve vyzkumu provedeném metodou ptimého dotazovani odpovédelo 89 respondentd,
ze dostavaji Magazin Terno do schranky pravidelné, 38 respondenti dostava magazin
nepravideln¢ a 13 respondenti magazin vibec nedostava z celkového poctu

140 dotazanych.

Schéma ¢. 11 — Distribuce magazinu Terno

Distribuce Magazinu Terno

9%

OPravidelne
W Mepravidelné
O%0bec nedastavsd

27%

B4 %
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8 respondentt z Ceskych Bud&jovic a 2 respondenti z Hluboké nad Vltavou z celkového
poc¢tu 140 respondentli nedostavaji do svych schranek Magazin Terno. 3 respondenti

nemohou obdrzet magazin z divodu bydlist¢ mimo tizemi Jiho¢eského kraje.

Misty, na kterych je Magazin Terno distribuovan pravidelné jsou: Bavorovice, Borek,
Ceské Bud¢jovice, Cesky Krumlov, Ceské Vrbné, Dasny, Dobra Voda, Dolni
Knézeklady, Dubné, Hluboka nad VItavou, Hodéjovice, Holubovska Basta, Hrd&jovice,
Kamenny Ujezd, Koje¢in, Kiemze, LiSov, Mokré, Nezvétice, Ostrolovsky Ujezd,
Rudolfov, Rimov, Strazkovice, Suché Vrbné, Sevétin, gtépénovice, Tteboni, Tyn

nad Vltavou, V¢elna, Velesin, Zliv, Zabovfesky.

Ve spojeni s timto druhem reklamy mohou byt zajimavé vysledky vyzkumu, ktery
zjistuje, v jakém rozsahu a jaké intenzité mize reklama v novindch a casopisech piisobit
na vniméani potencidlnitho zdékaznika (vidova slozka) v zavislosti na nékterych

proménnych (barva, text, fotografie apod).

Spolecnost DIAMAR provadi testovani zvané Eye-tracking, neboli stopovani zraku.
Jednad se o metodu kvalitativniho vyzkumu, pficemz vystupem stopovani zraku jsou
pohyby oka. Pomoci né&j lze sledovat, co testovaného na prohlizenych materidlech

zaujalo, kterym ¢astem viibec nevénoval pozornost a podobné.

Podle vyzkumii této agentury vnimé clovek celostrankovou reklamu v priméru
1,5 vtefiny, letdk A4 kolem 10 vtefin, v pfipad€ direct mailu asi 40 vtefin a katalog
¢i prospekt pfiblizné 5 vtefin na jednu stranu. Pokud ale tyto reklamni materialy ¢lovéka

né¢im zaujmou, délka prohliZeni a ¢teni vyrazné stoupa.

Pfi vnimédni reklamy hraje nezastupitelnou roli selektivnost — ¢lovék vybira
nejvhodnéjsi materidl, ktery by mél byt zajimavy, pfinosny. Svou roli pfi tom, ¢emu
vénovat pozornost, sehravaji obrazky, barvy a text, a to zejména na titulcich.
Je dulezité, aby informace mély jasnou strukturu — tedy byly napftiklad podtrzeny
¢1 ztuCnény. Je rovnéz tfeba pouzivat srozumitelnou a cilové skupiné ptizpisobenou

mluvu a je tfeba dbat na minimalizaci terminti. Co do atraktivnosti, hraje prim obrazek.
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Nasleduje nadpis a slogan, tfeti misto atraktivity zaujimd graficky prvek,

jako je naptiklad Sipka, vykficnik, atd.. Teprve na ctvrté misto se fadi text.

V poslednich dvou letech se také ukazuje, Ze na sile ztraceji vyrazy jako slevy, zdarma,
bonus, extra aj., pokud jsou uvedeny samostatné¢ tuénym pismem. Je-li text umistén
u kombinace vice obrazki, musi byt patrné, ke kterému znich vlastné patii.
Pro vSechny texty, v€etné¢ téch reklamnich, plati, ze by mély mit tak velké pismo,

aby je byl schopen precist 1 star$i ¢lovek.

Na zaklad¢ vysledki tohoto vyzkumu bylo zjisténo, Ze pii prohlizeni zeptedu jsou levé
strany letakd slabsi, proto by mély byt feSeny obzvlasté atraktivné. Dale
se ukazuje, ze potraviny je dobré pfitazlivé naaranzovat a jejich cenu je vhodné nechat
zasahovat pfimo do produktii. Téch by mélo byt na strdnce zobrazeno unosné¢ mnozstvi,

coz s ohledem na jeji velikost znamend maximalné 10-15 vyrobki.

Z prizkumu vyplynulo, ze 59 % respondentli magazin Terno zb&zné prohlizi, 22 %

respondentli magazin peclive prohlizi a 27 respondentll magazin viibec necte.

Schéma ¢.12 — Vnimani reklamy v magazinu Terno

Yhimani reklamy ¥ magazihu Temo

19%

O Mefte
B Pedlive prohlizi
O ZhéZné prohliEi

9%
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Na otazku ,,V Magazinu Terno mi chybi“ vyjadiilo 9 % respondenti spokojenost
S magazinem, 5 % by pfivitalo rozsifeni nabidky sortimentu v Magazinu Terno vcetné
primyslového zbozi, 3 % respondentli by uvitalo v magazinu informace o bezlepkovém
zbozi, nabizeném sortimentu pro vegetariany v supermarketu Terno a zvefejnéni jmen
vyhercli soutézi v supermarketu. 9 % respondenti Magazin Terno vibec nedostdva
a ostatni respondenti (74 %) se k této otazce nevyjadfili, coz mize byt disledkem

vyjadfeni spokojenosti s timto magazinem.

e Letaky

Magazin Terno a nékteré akéni letdky (Tuty, Tip, Kacenky) se sestavuji ve spolupraci
s agenturou Karmasek. Ostatni letacky jsou d€lany i s jinymi agenturami — fidi se to
dle cenové nabidky. V akénich polozkach na titulnich stranach je prosazovéana agresivni
cenova politika s cilem prilakat dals$i zdkazniky. Zpravidla se jednd o maso, mlécné

vyrobky, népoje apod..

Dale je letak tazen dle nasledujiciho modelu: Na prvnich strdnkéch jsou uvedeny
Cerstvé polozky - maso, salamy, mléné vyrobky, ovoce, zelenina. Dale jsou tam

mrazené vyrobky, suSenky, chipsy, konzervy, napoje, trvanlivé potraviny a drogerie.

Sortiment do akce vybiraji jednotlivi sortimentdii na zdklad€ aktualni nabidky
od dodavatelt. Kazdy sortimentadf ma stanoveny pocet polozek, ktery musi dojednat
do kazdé akce. Z nabidek se vyberou nejatraktivnéj$i polozky, na néz se uzavie
,Dohoda o promocni akci“, kde je dohodnuta akéni ndkupni cena, vysledna
spotiebitelskd cena, datum zavozl zboZi do akce, zahajeni a ukonceni akce, cenovy

rozdil z akce, ktery uhradi dodavatel.

Veskeré informace k akcim posila spravce fetézce kontaktni osobé na druzstva, kterad
zajisti informovanost na prodejni jednotce a dodavajici velkoobchodni sklady. Pfipadné

negace o vykryti zbozi ze strany dodavatell je nutno hlasit spravci fetézce.
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V kazdé propagacni akci je nutno dodrzet vydané postupy. V zajmu zvyraznéni
propagacni akce se dle moznosti vyuziva i tzv. druhotné umisténi zbozi, dalsi paletova

mista, za kterd dodavatel¢ plati poplatky.

Distribuce letakli ma stanovend sva pravidla. Na kazdou obchodni jednotku piipada
urcity pocet letakii dle maloobchodniho obratu prodejny. U vSech prodejnich jednotek
je stanoven akéni radius, ve kterém jsou letdky distribuovany. Cast letakd
je distribuovéna pifimo na kazdou prodejnu. Distribuce je realizovdna ve spolupraci

se spole¢nostmi ADM a Ceskou postou.

Schéma ¢. 13 — Zdroje informaci o novém zbozi v supermarketu

Zdroje informaci o novém zbozZi v supermarketu

u
Hedozvidd se /1

Hoviny a &as opisy :

Televizni reklama ——1

Znami -—,_l
u} a0 40 [=11] =1 100 120

podet osob

Podle provedené¢ho prizkumu se 79 % respondenti dozvidda o novém, aktudlné
zlevnéném zbozi zletdkl. Letdky jsou tedy nejvyznamnéjSim zdrojem informaci

o aktualni nabidce supermarketu Terno pro zakazniky.

Na otazku podle ¢eho se zakaznici rozhoduji pii nakupu, odpovédelo 21 % respondenttl,
ze se rozhoduji podle prospektl s aktualné zlevnénym zboZim. 31 % respondentli nema
pfesné stanoveny okruh zbozi a slevy nevyhleddva a 48 % respondentl jde

do supermarketu pro piesné stanoveny okruh zbozi.
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Schéma ¢. 14 — Rozhodovani zakaznikii pri nakupu

Rozhodovani zakaznikil pfi nakupu

O Podle prospektl =
aktualné zlevnénym
2% rhofim

B Do supermarketu jdu pro
presné stanoveny okruh
zhoZi

%

459 Oremam presné
stanoveny okruh zhofi
a slevy newyhledavam

Nejvice respondentl (27 ze 140), jejichz primérnd cena mesi€niho ndkupu domécnosti
je do 5 000 K¢, jde do supermarketu pro piesné stanoveny okruh zbozi. 26 respondenti
ze 140 s primérnou cenou mesi¢niho nakupu domacnosti v rozsahu 5 001 — 8 000 K¢
jde do supermarketu také pro pfesné¢ stanoveny okruh zboZzi. 21 respondentl
ze 140 s pramérnou cenou mési¢niho nakupu domacnosti v rozsahu 5 001 — 8 000 K¢

nema presné stanoveny okruh zbozi a slevy nevyhledava.
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Schéma ¢. 15 - Rozhodovdni respondentiz pri nakupu podle prizmeérné ceny mesicniho

nakupu jejich domdcnosti

priamérna cena mésiéniho nakupu domacnosti

5001 - | 8001 - [10001-| 15001
P¥i nakupu se rozhoduji podle: do 5000 8000 | 10000 | 15000 | avice

Prospekta s aktualné zlevnénym
zbozim 13 14 3 0 0

Do supermarketu jdu pro presné
stanoveny okruh zbozi 27 26 9 4 1

Nemam piesné stanoveny okruh zbozi
a slevy nevyhledavam 15 21 6 0 1

Priizkum metodou pfimého dotazovani ukdzal, Ze nejvétsi pocet muzi a zen ve véku

40 — 49 let jde do supermarketu pro presné stanoveny okruh zbozi.
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Schéma ¢. 16 - Rozhodovdani respondentu p7i nakupu podle pohlavi a veku

P¥i nakupu se rozhoduji podle:
Prospektiis |Do supermarketu
aktualné jdu pro presné Nemam pi‘esné stanoveny
zlevnénym stanoveny okruh okruh zbozi a slevy
Muzi ve véku zbozim zbozi nevyhledavam
do 20 let 0 1 3
21-29 1 6 3
30-39 2 6 3
40-49 2 7 4
50-59 3 4 1
60 a vice 3 2 0
Zeny ve véku
do 20 let 0 0 2
20-29 5 10 10
30-39 2 3 4
40-49 2 18 4
50-59 6 9 9
60 a vice 4 1 0

e Venkovni reklama

Od ledna 2005 ma supermarket Terno na nejfrekventovangjsich mistech v Ceskych
Budéjovicich pronajato 8 reklamnich laviéek. Grafickd uprava té€chto lavicek
je pfizptisobena moznosti vkladu reklamy naSich nejvyznamnéjSich partnert
¢i dodavatell. Na lavickdch je uveden nazev prodejni jednotky, tedy supermarket
Terno, identifikacni znak Jednoty, spotfebniho druZstva, tedy lezatd osmicka a tradicni
slogan supermarketu ,,Vas idealni partner pro rodinny ndkup* a obrazky zakladnich
potravin, které zakaznik v supermarketu nalezne. VesSkera grafika je samoziejmé

provedena v barvé oranzové a zelené. Seznam umisténi lavi¢ek Terno: Husova tfida
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pfed aredlem Vystavisté, konec Lannovy tfidy u Nadrazni ulice, Nadrazni ulice
— na zastavce méstské hromadné dopravy (dale jen MHD) proti autobusovému nadrazi,
Prazska tfida od DAJ sportu k Druzb¢, Prazska tfida u IGY, Senovazné nameésti — pied

kulturnim domem Metropol na zastdvce MHD, Suchomelskd ulice u Terna na zastavce

MHD.

Na piijezdovych cestach do Ceskych Budg&ovic jsou umistény smérové ukazatele,

které¢ dovedou zakaznika az na misto nakupu.

Celoplosny billboard supermarket Terno nemd, pouze nad vybranymi billboardy jsou
umistény nastavce s jednoduchou reklamou na webové stranky supermarketu Terno

- WWW.terno.cz .

O oslavach 10. vyroé¢i supermarketu Terno v Ceskych Budgjovicich informovaly
zékazniky vyvéSené plakaty v centru mésta a v autobusech méstské hromadné dopravy.
Venkovni reklamy v podobé plakatl vyuziva supermarket Terno jen pfi vyznamnych

udalostech.

4.2.2 Podporaprodeje

V nasledujici ¢asti bude vénovéana pozornost jednotlivym formam podpory prodeje.
e Ochutnavky

Kazdého zakaznika v Ternu jisté upouta systém ochutnavek. Ochutnavky probihaji
v prodejné na zéklad¢ vzajemné dohody s dodavateli. Sjedndvani ochutnavek zajistuji
sortimentafi nebo vedouci obchodni jednotky. V supermarketu probihaji ochutnavky
veskerého sortimentu dle pozadavkli samotného supermarketu, dle vzdjemné dohody
s dodavatelem nebo dle aktualni nabidky dodavatele. Jedna se naptiklad o masné
vyrobky, mlééné vyrobky, suSenky, napoje, alkohol atd.. Prubéh ochutnavek zpravidla
fidi a organizacné zajiStuje dodavatel na zakladé vzajemné dohody se supermarketem

Terno a dle stanovenych podminek supermarketu. Pult s ochutnavkami nemé v Ternu
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své stalé misto. Nachazi se vzdy v oddé€leni supermarketu, ve kterém je ochutnavané

zboZi umisténo a nabizeno zakaznikovi.
e Zakaznicky klub

Clenem zékaznického klubu supermarketii Terno se mize stat velice jednoduse kazdy
zdkaznik. Zakaznické karty jsou vydavany na informacnich centrech ve vSech

supermarketech Terno.

Zakaznik sdé€li vyskolené pracovnici na infocentru své zakladni identifikac¢ni udaje,
na jejichz zéklad€ je mu za poplatek dvaceti korun vystavena Zakaznicka karta. Karta,
jejiz platnost neni Casové omezena, je aktivovana v okamziku vystaveni. Tuto kartu
poté predklada (pied zaplacenim) pii nakupu na pokladné v supermarketu Terno.

Castky jednotlivych nakupt se postupné nagitaji na zakaznické konto.

Darek z kolekce vécnych odmén si zdkaznik muze vyzvednout, pokud ma na své
zakaznické karté dostatecny obnos. O vydéani darku pozadéa pracovnici na informa¢nim
centru Terna, kterd mu rovnéz poskytne informace potiebné k jeho wvybéru.
Po vyzvednuti darku se ze zakaznického konta odecte hodnota odpovidajici vysi cilové

Castky, jez je ke ziskani darku potiebna.

Zékaznicky vérnostni systém je postupné dopracovavan a zdokonalovan tak, aby byl

vyuzitelny pro marketing. Zejména se jedna:
e vyuziti dat o zékaznikovi (napiiklad pro distribuci magazinu Terno a letak)
e komunikace se zdkaznikem
e vyuziti jednotlivych kategorii zakaznikd z hlediska oblasti, z hlediska zajmu
e pro podporu prodeje atp.

Z tohoto dliivodu byla v roce 2005 pro zdkazniky zorganizovana akce, kdy mohli ziskat

az 4000 bodii na svoji zékaznickou kartu. Pfedpokladem pro ziskdni bonusu bylo
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vyplnéni reklamniho letacku, z néhoz supermarket Terno ziskal uZzitecné informace
o zékaznikovi pro marketingové ucely. Pro velky zdjem ze strany zakaznikli byla akce

nekolikrat prodluzovana.

Pii vybért darka klade supermarket velky diraz na jejich kvalitu a uzitnou hodnotu.
Nabidka darkt na zakaznické karty je kazdorocné rozsitena o darky ,,sezonni*. Nabidka
darkti ve vérnostnim systému je rozsifena na obdobi léta o darky pro volny ¢as, camping

a grilovéni, ale také o véci pro Skoldky (Skolni taska s vybavou).

Od zacatku listopadu je nabidka obohacena o darky na Vanoce, o hracky,

elektrotechniku a nafadi pro ,.kutily*.

V supermarketu Terno je vyvéSen reklamni poutac, ktery informuje zakazniky
o aktudlnich darcich, které je mozné ziskat za urcity obnos ndkupl nactenych

na zakaznickou kartu.

Ke konci obdobi (béhem mésicii unora a bfezna) se vyhodnocuje uspéSnost vydeju
jednotlivych darkt na zakaznické karté. Na zékladé tohoto rozboru se vybiraji nové

darky pro nésledujici obdobi.
e Vérnostni systém zaméstnanci

JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské Budg&jovice, pfipravuje pro své zaméstnance
specialni motivacni program. Cilem bude co nejvice motivovat vlastni zaméstnance,
aby nakupovali v supermarketu Terno. Vyhodnoceni zaméstnaneckych nakupi by bylo
vzdy Ctvrtletné, na konci roku by byli zaméstnanci s nejvys§imi nakupy ocenéni

hodnotnymi darky.
e TERNO Team

Kazdy zakaznik, ktery vlastni zédkaznickou kartu supermarketu Terno, mize ziskavat
nadstandardni informace prostfednictvim e-mailu nebo webové stranky supermarketu

Terno. Zakaznik si tak mize samostatné zjistit aktualni stav svého konta, miize ziskavat
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extra nabidky, kupony na slevu a celou fadu dalSich vyhod. Zékaznik se muze

zaregistrovat a stat se tak ¢lenem Terno Teamu na webovych strankach supermarketu.
e Partnerské karty

Jako jediny cesky fetézec a jeden z nejvétSich ryze Ceskych supermarketi podporuje

supermarket Terno jihoceské spolky, sdruzeni a kluby.

Na jejich Cinnost pravidelné prispiva financni ¢astkou, jejiz vyse je pfimo umérna vysi
nakupt, které clenové a priznivci spolku ¢i klubu v nasem supermarketu Terno
v Ceskych Budgjovicich realizuji. Kazdému spolku je vystavena tzv. Partnerska karta,
na niz se eviduji jejich nakupy. Na konci kazdého ctvrtleti poukazuje supermarket
Terno na konto spolku, sdruzeni ¢i klubu 3 % z celkové hodnoty nakupti vSech karet
jejich ¢lent a ptiznivcl. Tyto karty pro spolky, sdruzeni ¢i kluby zhotovuje supermarket

zdarma vcetné identifikace a loga urcité organizace.

Forma spoluprace mezi supermarketem Terno a spolky, sdruZenimi ¢i kluby probiha
na zakladé Smlouvy o vzajemné spolupraci a reklamé&. Smluvni vztahy v tomto projektu
jsou sjednavany na dobu neurcitou a nejsou omezeny minimalnim ani maximdalnim
nakupem. Na tyto partnerské karty neziskava zdkaznik, jako fyzickd osoba jiz Zadné

vyhody z vérnostniho programu.
e Mistni rozhlas

Piijjemnou atmosféru pii ndkupu v supermarketu Terno dotvaii zdkaznikim hudba
V mistnim rozhlase. Jedna se zde o psychologicky tah na zékazniky. Podle vyzkumi
bylo prokazano, ze pro zakaznika je ptfijemné pohybovat se v takovémto prostiedi,

déle tam setrva, z cehoz vyplyva, Ze za nadkup vyda vice finan¢nich prostredka.

Terno také pomoci rozhlasu informuje své zakazniky o vyrobcich, které je mozno
v supermarketu aktualné¢ nakoupit za velmi vyhodnou cenu. Zakaznik se také dozvi,

ve kterém odd¢€leni supermarketu je mozné tento vyrobek zakoupit.
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e Cenovky

Pred vstupem do supermarketu se zdkaznik miize informovat o aktualni nabidce

zlevnéného zbozi na plakatech vylepenych na dvefich vstupni haly.

Ptimo v supermarketu Terno jsou cenovky u zbozi rozliSeny pomoci Ctyt barev. Zelené
cenovky oznacuji zbozi strvale vyhodnou a niz$i cenou, nez cenou obvyklou.
Oranzové cenovky oznacuji zbozi, které supermarket Terno nabizi ve Ctrnactidennich
letdkovych akcich, a zbozi, které je kazdy tyden od patku do nedé€le zatrazeno
do vikendové nabidky. Zbozi oznafené oranzovou cenovkou zdkaznik nakoupi
s vyraznou slevou. Zluté cenovky oznaluji zbozi, které supermarket Terno prodava
se slevou napftiklad z diivodu krats$i doby spotieby. Bilou barvou je oznacena standardni

cena zbozi bez jakékoliv slevy.
e Servis u pokladny

Vsechny pokladny v supermarketu Terno v Ceskych Budg&jovicich jsou vybaveny
platebnimi termindly, na kterych mohou zdkaznici zaplatit nidkup bankovnimi

kartami EC/MC CS, VISA CS, MASTERCARD, VISA INT.

Zékaznici maji moznost platit stravenkami Cheque dejeuener, Sodexho Pass,
Syas - Véra Machovda, Accor services CZ s. r. o.. Stravenky je mozné pouzit
jen na nakup potravinaiského zbozi (s vyjimkou alkoholu). Pocet stravenek, ktery je

mozné pouzit k zaplaceni jednoho nékupu, je omezen 5 kusy.

Supermarket Terno mé jednu pokladnu vyhrazenu jako expresni — zakaznik,
ktery ma maly ndkup (max. 5 polozek), mize vyuZit tuto pokladnu. Tato pokladna

slouzi k zajisténi rychlého odbaveni zdkaznikt, kteti maji maly nakup.
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Schéma ¢. 17 — Zaznamenali jste a vyuzivate sluzby expresni pokladny v Ternu?

Vyuziti expresni pokladny v supermarketu T erno

he, Nezaznamenalia) a nevyuzivam ji

ano, ZaEnarmenalfa),ale nevyuZivam ji

ano, Zaznamenalia) a vyuZivam ji

1] 10 20 a0 40 a0
pocéet zakazniki

V prizkumu metodou ptimého dotazovani se ukazalo, ze 22 % ze vSech dotazanych
expresni pokladnu v supermarketu Terno zaznamenalo a vyuziva ji. 46 % dotazanych
expresni pokladnu zaznamenalo, ale nevyuZziva ji z divodu vétsiho ndkupu neZ pouze
péti polozek v supermarketu. 32 % dotdzanych expresni pokladnu viibec nezaznamenalo

a nevi, ze ji v supermarketu Terno mohou vyuzit pro rychlejsi odbaveni pii placeni.
e SoutéZe a hry

Pro zdkazniky pfipravuje supermarket Terno neustale celou fadu soutézi o hodnotné;si
ceny. Nejednd se pouze o soutéZze dodavatelské, tj. podminéné nakupem zbozi
dodavatele, ktery vyhru poskytl. Osvéd¢ené podminky tcasti ve hie ,,Nakupy nad 500,-
nebo 1000,- K¢ zachova supermarket i nadale pro vétsSinu potadanych soutézi. Piiprava
jednotlivych soutézi je nutnd minimaln€ 1 mésic pfed samotnym zahdjenim soutéze
z ditvodu povinnosti hlésit konani soutéze piislusSnému finanénimu afadu. Od roku 2004
se s uspéchem rozbéhla akce ,,Stastné pondélky” v Ternu v Ceskych Budgjovicich
a Olomouci. Zakladem je ocenéni vSech zdkaznikl, ktefi v pondé€li nakoupi za vice
nez 1 000 K¢. Na informacich po piedlozeni tctenky obdrzi maly darek. Tyto darky

si zajistuji supermarkety Terno samy od dodavatelt.
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Pii mimoradnych akcich, kdy se zdkaznici ocenuji fetézcové, napi. lednové a tnorové
rozdavani reklamnich predmétii, jsou darky potizeny z penéz fetézce a rozdéleny

na vSechny supermarkety.

Dalsi soutéz se nazyva ,,Vyherni uterky“. Zakaznici pfedlozi na informacich uctenku
s nakupem nad 1000 K¢ a vyplni slosovaci kupon. Druhy den se vylosuji 3 zakaznici,
kteii ziskaji darky. Darky ziskava supermarket Terno Ceské Budgjovice od dodavateltt

a jsou v hodnoté cca 200 K¢ (1 darek).

Protoze se spoluprice a podpora se spolky ¢i kluby Uspé$né rozsitila, pfipravil
supermarket Terno pro né zajimavou soutéz, kterd by méla prispét k jesté hlubsi
spolupraci mezi nimi. Soutéz probiha od 1. 8. 2005. Na konci kazdého Cctvrtleti
se pravidelné po vyhodnoceni nakupt losuji vécné ceny. VSichni ¢lenové partnerskych
spolkli, klubli ¢i sdruzeni, ktefi maji partnerskou kartu, se mohou zicastnit soutéze
bez omezeni. Jedinou podminkou je nakupovat v supermarketu Terno. Do slosovani
jsou zarazeni drzitelé partnerskych karet, ktefi v daném obdobi uskute¢nili nékup
Vv supermarketu Terno minimaln€ za 1 000 K& mésicné, tj. pouhych 3 000 K& za celé
ctvrtleti. Drzitel partnerské karty snejvySSim souctem ndkupt ziskdva bez losovani

vzdy od supermarketu Terno darkovy koS v hodnoté 1 000 K¢&.

Pfi mimotadnych spoleénych akcich jsou na vSechny supermarkety darky potizeny

z fetézcovych penéz. Tyto akce jsou promovany v magazinu.

Supermarket Terno se vénuje soutézim také ve svém Magazinu Terno. Soutézemi
se zam¢cfuje jak na déti, tak na dospélé. Pro déti jsou to napiiklad slovni hiicky,
ve kterych jsou =zaSifrovdna jména vice ¢i méné détmi oblibenych postavicek.
Pro dosp€lé je vétSinou pfipravena mensi kiiZzovka s tajenkou. Soutézici zasilaji
sva feSeni do redakce Casopisu nebo mohou odpoved posilat pfes webové stranky
supermarketu. Ze spravnych odpoveédi je vylosovan jeden vyherce, ktery obdrzi cenu

piimo v supermarketu Terno v podobé poukédzky na odbér zbozi v urcité hodnoté.
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Schéma ¢. 18 — Zucastiujete se spotrebitelskych soutézi? Jak casto?

Ugast ve spotiebitelskych soutézich

9%

249 O Soutézim Casto

B Soutézim obc&as

0O SoutéZim vyjimec&né
O Nesoutézim

48%

19%

Spotrebitelskych soutéZi se v supermarketu Terno podle prizkumu provedeného
metodou piimého dotazovani zudastiuje 71 % Zen a 29 % muzi. Casto se soutdzi
zucCastiiuji zeny a muzi star§i 60 let, obCas se nejvice zlc€astiiuji muzi a Zeny ve véku
50-59 let, vyjimecné ve véku 40-49 let a nejvice muzll a Zen se soutéZi nezlcastituje
ve véku 20-29 let. Nejéasteji soutézi muzi a zeny se stfednim odbornym vzdélanim

S maturitou.

Schéma ¢. 19 -Ucast muzi a zen ve spotiebitelskych soutézich podle veku

\Vék Zucastnuji se €asto  |Obéas Myjimeéné [Nezuastiuji se
do 20 let 0 0 0 6
20-29 2 8 9 16
30-39 3 4 3 10
40-49 3 9 10 15
50-59 2 12 5 13
60 a vice 4 0 0 6
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Schéma ¢. 20 — Ucast muzii a Zen v soutezich podle vzdelani

\Vzdélani Pocet zacastnénych
Zakladni 3
Stiedni odborné bez maturity 6
Stredni odborné s maturitou 38
Stiedni vseobecné s maturitou 8
\Vyssi odborné 4
Vysokoskolské 14

Schéma ¢. 21 — Co Vas k ucasti v soutézi nejvice lakad?

Davoedy G&asti v soutéZich

14%

Owihra
16% & B (fastnik rad soutéEi
Oje to zahavné
' 59% Ojire didvod
11%

Zakazniky nejvice k Gcasti v soutézich 1dkd vyhra (59 % =z dotdzanych). 16 %
respondentll se zucastiiuje soutézi, protoze jsou zabavné, a 11 % respondentii rado

soutézi. 14 % respondentli se zucastniuje soutézi z jinych divoda (napftiklad je laka
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vyhodna koup¢). Ze 140 dotazanych vyhralo v supermarketu Terno néjakou cenu pouze
9 osob. Soutézici vyhrali naptiklad mydlo, varnou konvici, batoh, mikrovinnou troubu,

hrnecéek nebo sklenicku.

Schéma ¢. 22 — Vyhral(a) jste jiz v supermarketu néjakou cenu?

Vyhral{a) jste jiZ v supermarketu Terno néjakou
cenu?

) 1%

= Ano
| MNe

O MeodpovEdélo

4.2.3 Public Relations

Mezi hlavni nastroje marketingovych public relations patfi: publikace, udéalosti, zpravy,

projevy, sluzby vefejnosti a identifikacni média.

Podrobnéji jsou zde rozebrany ty nastroje, které by mohly piimét zakaznika k nakupu

v supermarketu Terno.

e Publikace

Mezi komunikacni néstroje patii vyrocni zpravy, broZury, ¢lanky, firemni noviny

a Casopisy a audiovizualni materidly.
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Sprava supermarketd Terno pfipravuje pro své zdkazniky Magazin Terno,
ktery  vychazi v pravidelnych ¢trnactidennich intervalech a shoduje se s terminy
zahajeni prodejnich akci v supermarketech Terno. Magazin piedstavuje Sestnact
celobarevnych stran formatu A4, z nichz 2/3 tvoii nabidka zboZzi a zbyvajici tfetinu
aktuality, reportaze, rozhovory, recepty, cestopisy, soutéze o hodnotné ceny, kiizovky,
détsky koutek a uzite¢né rady. Kromé¢ magazinu Terno ptipravuje sprava fetézce kazdy
sudy tyden vikendové akce Terno specidl. Tato akce pfedstavuje pro zdkazniky
specialni nabidku zbozi v pate¢nim deniku MF DNES. Letaky Terno jsou distribuovany
v regionech jizni Cechy, Zlinsko, Olomoucko, Hradec Kralové, Opavsko a okoli

v nakladu cca 300 tisic kusu.

Reakce zdkaznika jsou pozitivni. Zékaznici v dneSni dobé velmi casto jdou

do supermarketu cilené za ndkupem vybranych ak¢nich poloZek.
e Sponzoring

Dlouholetou spolupréci udrzuje supermarket Terno s 1. Centrem zdravotné postizenych

v Ceskych Bud&jovicich. Zvlastni pozornost vénuje podpote akei pro déti a mladez.

Supermarket Terno spolupracuje s ruznymi zajmovymi sdruzenimi, spolky
a organizacemi a podporuje je na zakladé smlouvy o vzdjemné spolupréci. Partnersky
klub funguje jiz od zéfi roku 2004, kdy supermarket Terno zacal podporovat prvni
spolek. V soucasné dobé podporuje celou fadu nejruznéjSich spolkli v ramei regionu

a vyplaci jim na zpétnych slevach desitky tisic korun.

Terno témto spolkiim poskytuje bonus 3 % z uskutecnénych nakupd v supermarketu
(viz Partnerské karty v Podpotfe prodeje). V soucasné dobé JEDNOTA, spotiebni
druzstvo Ceské Budgjovice, spolupracuje s: Jiho¢eskym divadlem, UW Rugby teamem
PF C. Budgjovice, 1. centrem zdravotné postizenych Jiho¢eského kraje, HC Hluboka
nad Vltavou Knights a SK Dynamo C. Bud&jovice, Zakladni a Zakladni umé&leckou

$kolou, Ceskym realnym gymnaziem, SK Rudolfov, Baseball a softball clubem,
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Sportovnim klubem vozikait, Volejbal sportem, VP Production, TJ] OB Ceské

Budg&jovice, Diecézni charitou.

I nadale planuje Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budé&jovice, rozsiteni spoluprace
na dal§i organizace a sdruzeni a moznost zapojeni i1 ostatnich supermarketi Terno

do tohoto projektu.
e Identifika¢ni média

Nedilnou soucasti firemni identity je firemni design, ktery dava pevny tfad veskeré
viditelné formé&, ve které se mohou zékaznici se supermarketem Terno setkat v realném
zivoté. Firemni design uddva pravidla pro tiskové materidly, reklamu, znaceni
prodejnich mist, vnitini a vnéj$i architekturu budov, odév obsluhujiciho personalu,
oznaceni technického vybaveni atd.. VSe, co zékaznik v Ternu obdrzi, je oznaceno
logem fetézce. Cilem je predev§im c¢asté vnimani loga Terna zakazniky.
Logo supermarketu Terno s pievracenou osmickou je tzv. fransizové logo. Logo
Jednoty, spotfebniho druzstva Ceské Budg&jovice, a Fetézcova loga supermarketli byla
v roce 2005 obnovena a zmodernizovana. Tradi¢nimi firemnimi barvami jsou oranzova

a zelena.

V roce 2005 probehla zdkaznicka soutéZ o vymysleni nejlepSiho sloganu. Novymi
slogany pro supermarket Terno jsou: Terno — obchod pro Vas, Terno — radost z nakupu,

Terno — slevy nas bavi.
¢ Krizova komunikace

Podle Némce (1996) jde o cilenou a planovanou aktivitu ve smyslu Public Relations
v dobé konfliktl vnitinich ¢i vnéjSich tak, abychom mohli byt aktivni od samého
zacatku. V idealnim piipad¢€ ptipravena opatfeni dokonce mohou pomoci zabranit
vzniku krizové situace i ji alesponi zmirnit uz ve stadiu zrodu. Smyslem je udrzeni

kontroly nad vyvojem a hlavné udrzeni dosazeného stupné¢ ditvéry a image celku.
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To umozni po zvladnuti krize ucinn¢€ navazat, omezit Skody, dokonce i vystupniovat

duvéru.

Supermarket Terno nema sestaveny tym pracovnikl pro pfipad krizové komunikace,

ani nema vypracovany zadny funkcni systém krizové komunikace.
e Priace s tiskem

Némec (1996) tika, ze jde o dlouhodobou a systematickou praci s hromadnymi
sdélovacimi prostiedky a se specialisty na tzv. medialni praci. Cilem je proniknuti
na redakéni stranky medii nebo do medii elektronickych. Hromadné sdélovaci
prosttedky piebiraji funkci multiplikatora ve vztahu k ,,8irSi vefejnosti®, tedy uz nejen

cilovych skupin.

Supermarket Terno prostfednictvim tisku zvetejiiuje inzerci své aktualni nabidky zbozi.
Tiskové zpravy pro média vydava pouze ku pfilezitosti vyznamnych akci
v supermarketu Terno. Supermarket nemd ziizeny zddny Media List (seznam

5-6 novinafi), které by oslovil naptiklad v krizové situaci.

V supermarketu Terno funguje denni monitoring tisku. Jedna se predevSim o cenovy

monitoring konkuren¢nich obchodnich fetézci.

4.2.4  Osobni prodej

e Personal supermarketu

Osobni prodej je soucasti integrované marketingové komunikace. V supermarketu
se jedna o typ maloobchodniho prodeje. Je zaméfen na piimé kontakty se zdkazniky.
Tento prodej je ve své podstaté reaktivni, nebot zdkaznik zpravidla oslovuje prodejce
a obraci se na n¢j s n€jakym pranim nebo pozadavkem. I kdyz tento prodej vyzaduje,
aby prodejci znali produkt a jeho vlastnosti, ve srovnani s prodejem pro dalsi podnikéni

jsou pozadavky znacné nizsi.

-71 -



Diplomova prace

Cilem osobniho prodeje je spiSe pomoc zakaznikim poznat produkt a posunout
je do faze poznéavani (kognitivni) a ur¢itého chovani (konativni). Jinak feceno, cilem
osobniho prodeje je nalézt zajemce, informovat je, predvést jim funkcionalitu vyrobku,
presvédcit je, aby produkt koupili, a poskytovat jim prodejni sluzby. Prodej jiz zdaleka

neni Gstfednim cilem, tim je spokojeny zakaznik.

Vyhodou osobniho prodeje je interaktivita neboli komunikace tvati v tvar. Mezi jeji
pozitiva patii snizeni pravdépodobnosti nedorozuméni, moznost sdélit vice a Iépe
a okamzit¢ ziskat zpétnou vazbu. Osobni charakter prodeje vytvaii podminky

k budovani vztaht se zakazniky.

Nevyhodou osobniho prodeje je skute¢nost, ze firma nema plnou kontrolu nad ¢innosti
obchodnikl, jednotlivi prodejci mohou firmu prezentovat odliSnym zplisobem,
coz muze vést k naruSeni konzistence firemni image a vytvofeni zmatené predstavy

o poslani firmy.

V pruzkumu, provedeném metodou piimého dotazovani, ohodnotilo 77 % respondentti
persondl supermarketu Terno jako spiSe vstficny, 18 % jako velmi vstticny, 4 %
ohodnotilo persondl jako spiSe neochotny a 1 % dotazanych uvedlo personal

supermarketu Terno jako neochotny.

Schéma ¢. 23 — Ohodnoceni personalu supermarketu Terno

Ochota personalu

O velmi vatficny
| zpige vatficny
O zpize neochotrey

O neochotrsy

T
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e Personal uréeny k pomoci télesné postizenym lidem pri nakupu

Vyznamnym aspektem supermarketu Terno je bezbariérovy pfistup do prodejny.
Supermarket Terno by mé¢l na tento okruh zdkaznikti myslet i béhem nédkupu, ktery
v ném uskutecnuji. T€lesné postizenym lidem, ktefi maji omezenou pohyblivost a pfisli
do supermarketu Terno nakoupit bez doprovodu jiné osoby, by mohl nabidnout svoji
pomoc. Supermarket by mél vyclenéné prodavajici z vlastniho persondlu, kteti by se
takto postizenym lidem béhem nakupu vénovali. Pomohli by s vybérem zbozi z regali,
S jeho umisténim do nakupniho koSiku, s placenim. Tim by se wusnadnil a zptijemnil

nakup postizenym lidem.

4.2.5 Pfimy marketing

Pfimy marketing ma podle Kotlera (2001) své koteny v zasilkové sluzbé a v prodeji
podle katalogu. Zahrnuje telemarketing, televizni marketing s pfimou odezvou

a elektronické nakupovani.

Déle se do pfimého marketingu fadi zasilani informaci zékaznikovi faxem, zasilani

informaci e-mailem a telefonické rozhovory a vzkazy.
e [Elektronické nakupovani

Piedpokladem pro zavedeni internetového obchodu v Supermarketu Terno a vyuZzivani
dalsich forem elektronické komunikace se zdkaznikem je implementace nového
informacniho systému v podniku. V soucasné dobé probihaji jednani s nékolika

firmami, z nichz bude v nejbliz§i dobé€ vybran novy dodavatel informa¢niho systému.

Zavadéni internetového obchodu bude rozdéleno do nékolika fazi. V prvni fazi
by internetovy obchod zahrnoval moZnost objednavani vybranych ,,sluzeb* — nabidka,
kterou budou moci zékaznici pfes e-mail objednavat je v jednani. Pro tyto ucely byl

sestaven projektovy tym, ktery pfipravuje postupnou implementaci.

Tato forma nakupovani pfinasi pro zakazniky a pro provozovatele vyhody i nevyhody.
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Vyhody on line sluzby pro zikazniky jsou:

1. Pohodlnost pristupu. Zakaznici si mohou objednavat vyrobky 24 hodin denné
odkudkoliv. Nemuseji se prodirat dopravni zacpou, hledat misto na zaparkovani
a prochazet ulickami mezi regaly pfi vyhledavani a prohlizeni zbozi. Nemusi
jezdit celou dlouhou cestu do obchodu jenom proto, aby zjistili, zda maji zbozi

na skladég.

2. Informovanost. Zakaznik si muze zjistit fadu informaci pro srovnani
konkurenénich vyrobkt, aniz by musel opustit sviij dim nebo kancelaf. Miize
se soustfedit na posuzovani objektivnich kritérii, jako je cena, kvalita, vykonnost

a dostupnost.

3. Méné slovnich potycek a nedorozuméni. Pti pouziti on line sluzeb se zdkaznik
nedostavd do kontaktu s prodejci a nedochazi tak k vyméné& nazord a jitfeni

emoci.
Vyhody on line sluZeb pro provozovatele jsou:

1. Rychlé prizpisobeni podminkam trhu. Firmy mohou do své nabidky rychle

zatadit dalsi vyrobky, zménit cenu a popis vyrobk.

2. Niz8i naklady. Provozovatel on line marketingu nema zadné naklady spojené

s udrzovanim zéasob a s pronajmem prostor, pojisténim a sluzbami.

3. Budovani vztahi. Provozovatelé on line marketingu mohou hovofit
se zékazniky a mnohému se od nich naucit. Mohou poskytovat zdarma uzite¢né
informace, demo software, vzorky, atd.. Zakaznik si mlZze okopirovat tyto

informace v elektronické podobé.

4. Meéreni pristupi. Provozovatel on line marketingu mize méfit pocet vstupl
do sit¢ a na konkrétni stranky. Tyto informace mu mohou napomoci

pii zlepSovani nabidky a reklamy.
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Schéma ¢. 24 — Mate zdjem o nakup potravin a ndapoji pres internet?

NiKukp potravin a napoju pfes internet

O ano, mam Tajem

W ne, 0 nakupo pres
internet nemam Zajem

9%

Z z vyhodnoceni dotazniku vyplyva, Ze zéjem o nakup potravin a napojui ptes internet
by mélo pouze 11 % zadkaznikd supermarketu Terno. 89 % respondentd o nakup

pies internet nema zajem.

Schéma ¢. 25 — Nakup trvanlivych potravin pres internet

Trvanlivé potraviny

O Rozhodné ano
B Spize ano

O Spige ne

O Rozhodné ne
3% W heodpovEdélo

Trvanlivé potraviny by pies internet rozhodné nakupovalo pouze 6 % respondentd,
spiSe ano pak 16 % respondentti. 34 % respondentii by trvanlivé potraviny pies internet
rozhodné nenakupovalo. 37 % respondentii na otazku neodpovédelo. Muze se usuzovat,

ze nemaji viibec zajem o elektronické nakupovani.
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Schéma ¢. 26 — Nakup napojii pres internet

kapoje
11% O Rozhodné ano
3% 1% N
B =pize ano
OSpise ne
14% O Rozhodné ne
33% W Meodpovedélo

O nakup néapoji pies internet by mélo rozhodné zajem 11 % respondenti, 11 %
respondentll by napoje ptes internet spiSe nakupovalo a 33 % respondentl by napoje

pomoci internetu rozhodné nenakupovalo.

Schéma ¢. 27 — Nakup prumyslového zbozi denni potieby pres internet

Primylsove zhod denni potfelsy

o "
0% Roazhadne ano
B Spige ano
O Spife ne

ORozhodné ne

29% % W Reodpovedélo

Priimyslové zbozi denni potieby by pfes internet rozhodné nakupovalo 8 % dotdzanych,
spiSe ano 24 % dotazanych. 29 % dotazanych by primyslové zbozi denni potieby

pfes internet rozhodné nenakupovalo.
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Schéma ¢. 28 — Nakup cerstvych potravin pres internet

£ es 1= bk patraving

2% g9
2% % OR czhodné ano
B Spife ano
OSpiEe ne
OR czhodné ne
B H a0 dpovadéla
51%

Cerstvé potraviny by podle priizkumu rozhodné nakupovala pouze 2 % dotazanych,
spiSe nakupovala 4 % dotazanych. 51 % zdkaznikl by cerstvé potraviny pfes internet

rozhodné nenakupovalo.

Schéma ¢. 29 - Vyjadreni zajmu zdkazniki 0 nakup zbozi pres internet podle priamerné
ceny mesicniho nakupu domdcnosti

cena mésiéniho nakupu
domacnosti ano, mam zajem ne, nemam zajem
do 5000 5 50
5001 - 8 000 6 55
8 001 - 10 000 4 14
10 001 - 15 000 0 4
Nad 15 000 0 2
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e Zasilani informaci zakaznikovi e-mailem a pomoci textové zpravy

na mobilni telefon

Po zavedeni nového informacniho systému bude mozné propojeni jednotlivych
databazi. Bude mozné zasilani informaci a specialnich nabidek na e-mailové adresy
¢lent Terno teamu a ¢leni Zakaznického klubu (slevy pro ¢leny na vybrané zbozi,

nadstandardni sluzby atd.).

Databaze je shromazdéni vnitiné provazanych tdaji o soucasnych i potencialnich
zadkaznicich, které jsou podkladem pro rtizné analyzy, individudlni selekci, segmentaci,
udrzovani zdkaznikii, loajalitu a servisni podporu. Databidze by méla minimalné
obsahovat osobni udaje, dale udaje o nakupnich transakcich (kupni historie) a informace
o komunikaci (slevy, marketingové aktivity, trzni reakce). Mlze zahrnovat i udaje
o produktech, angaZovanosti firemnich utvarti a prodejctt v riznych marketingovych
akcich. Databaze tedy v zasad€¢ obsahuji tfi skupiny udaji, a to trzni informace,

informace o firmé a o vztazich. (Pelsmacker, 2003)

Informacemi, které¢ se daji pouzit k zahdjeni tvorby databaze, jsou informace
o zakaznicich, objednavkach, dale informace z faktur, jako jsou jména, adresy, Cisla

uctd, datum nakupu, zplisoby placeni apod..

Klicovymi faktory ristu firem je podle Pelsmackera (2003) opakovani existujicich
nakupll a vyvolani novych. Proto se komunikace musi zamé&fit na soucasné loajalni
zakazniky, kterych neni mnoho a mohou byt snadno osloveni pfimym marketingem,
kde kli¢ovou podminkou je piesna segmentace a spravny popis zékaznika. Uspéch
v ziskdvani novych zdkaznikli zavisi na moznosti identifikovat je a védét, co jim
nabidnout. To vyZaduje sledovat chovani existujicich zdkaznikli a vyuzivani vSech

uzitenych informaci.

Zasilani SMS zprav zakaznikm s aktudlni cenovou nabidkou vybraného zbozi
v supermarketu Terno je téz otdzkou projektového tymu. Zatim tuto formu supermarket

Terno nevyuziva z divodu vysokych nakladu.

-78 -



Diplomova prace

Po vyhodnoceni dotazniku se dospélo k zavéru, Ze o zasilani reklamy soucasné
na mobilni telefon i1 e-mail by mélo zajem pouze 1 % respondentd, jen na e-mail 11 %,
jen na mobilni telefon 1 % a 86 % respondentli nema zajem o zasilani reklamy
ani na e-mail ani na mobilni telefon. 1 % respondentl na tuto otazku neodpovédélo.
Muze se to prisuzovat tomu, Ze tito respondenti nemaji zajem o zasilani reklamy viibec

nebo nevlastni mobilni telefon ani e-mail.

Schéma ¢. 30 — Zajem o zasilani reklamy na e-mail ¢i mobilni telefon

Zajem o zasilani reklamy

1 %% 1%

[n]
1% B mobil | email

Hjen emall
Ojen mohil
Onerna zajem

W neodpov EdEl

56 %
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5 VLASTNIi NAVRHY

Tato kapitoly je zaméfena na navrzeni zmén v marketingové komunikaci
v supermarketu  Terno. Cilem marketingové komunikace se zdkaznikem
v supermarketu Terno by mélo byt presvédCeni zakaznika o koupi a slova chvaly
na supermarket. Soucasti této kapitoly je také popis feSeni krizové komunikace

Vv piipad¢, kdyby nastala krizova situace.

51 Reklama

Supermarket Terno vyuziva stile vice dostupnych prostiedklii reklamy ke svému
zviditelnéni.

e Webové stranky

Podle provedeného prizkumu metodou piimého dotazovani navstivilo webové stranky
supermarketu Terno pouze 15 lidi ze 140 dotdzanych. Supermarket Terno by se mél
vice zaméfit na propagaci vlastnich webovych stranek. Vyhodou webovych stranek

je pruznost, v€asnost a vysoka divéryhodnost.

Internetova prezentace je dobrym ptikladem po strance designu, funk¢énosti, aktualnosti
1 textu, proto by se Terno mélo pokusit o zvySeni poctu navstévniki svych webovych
stranek. Napomohla by tomu vétsi propagace internetové adresy na vSech reklamnich

pfedmétech supermarketu Terno.

e Rozhlasova a televizni reklama

Vyhoda rozhlasové reklamy spocivd v masovém pouziti, vysoké geografické

a demografické selektivité a nizkych nakladech.

Nevyhodu vidim v tom, Ze rozhlas je pouze zvukova prezentace a lidé ji vénuji nizsi

pozornost a nabidku Terna tak mohou snadno pteslechnout.
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Analyza Médiaprojektu z obdobi IHL-IV. kvartalu roku 2005 zaznamenala
v Jihoteském kraji nejvétsi poslechovost na celoplodnych stanicich radia Cesky
rozhlas Ceské Budgjovice, Impuls, Frekvence 1, Evropa 2 a Hitradia Faktor. Eldoradio
ztraci na své poslechovosti. Z tohoto diivodu bych reklamu na supermarket Terno
z Eldoradia a Radia Faktor Gold stahla a pfemistila ji na radia, ktera v posledni dobé

zaznamenavaji vétsi pocet posluchaci, tj. radio Impuls a Evropu 2.

Kratké reportaze k vyznamnym udalostem v supermarketu Terno jsou vV televizi
vysilany nepravidelné. Vyhodu reklamy spatfuji v tom, Ze kombinuje obraz, zvuk
a pohyb. Apeluje na smysly ¢lovéka, ktery ji vénuje vétsi pozornost. Nevyhodou
je nizké sledovanost regionalniho vysilani mimo hlavni vysilaci ¢as a vysoké naklady

na reklamu.

Domnivam se, Ze reportaze, které byly odvysilany ku pfilezitosti 10. vyroci
supermarketu Terno v Ceskych Budgjovicich nebyly pfili§ zdafilé. Design a obsah
reportaze byl spiSe zaméfen na cilovou skupinu starSich lidi, ktefi jiz chodi

do supermarketu Terno nakupovat.

Supermarketu Terno bych proto doporucovala vytvofit kratky reklamni spot, ktery by
byl v modernéj§im designu a oslovoval by Sirokou vefejnost ve vsech vékovych

kategoriich. Spot bych nadale zatfazovala do regionalniho vysilani.
¢ Reklama v novinach a ¢asopisech

Supermarketu Terno bych nadale doporu¢ovala pokracovat v inzerci aktualni nabidky
zbozi v supermarketu v novinach a Magazinu Terno. Vyhodou inzerce v dennim tisku
je pruznost, vcasnost, dobré pokryti mistniho trhu, Siroké plsobeni a vysoka

divéryhodnost. Nevyhodou je naopak naptiklad kratkd zivotnost a Spatna kvalita tisku.
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¢ Venkovni reklama

Supermarket Terno nema sviij vlastni billboard, pouze nékolik nastavci s reklamou nad
billboardem. Vyhodou billboardu je pruznost, nizké néklady, mald konkurence a pocet

opakovanych plisobnosti.

Nevyhodou je naopak omezeni vytvarného feSeni a poSkozovéani reklamnich ploch

riznymi vandaly ¢i sprejery.

Domnivam se, Zze by Terno mélo na sebe upoutat vétsi pozornost. Pomoci billboardu
by se zakaznikovi stile pfipominalo a pomoci smérovych ukazateld, které ma Terno
rozmisténé po mésté, by ho ptfivedlo az na misto ndkupu. Billboard by byl vhodnou
reklamou pro zakazniky, ktefi se rozhodnou jit do Terna pro zkraceni dlouhé chvile
a ze zveédavosti, a 1 pro zdkazniky, ktefi jdou vyhodné nakoupit. Terno by pomoci
billboardu mélo pfiblizit zdkaznikovi své zaméfeni. Billboard by mél na sebe upoutat
pozornost ur¢itym obrdzkem ¢i sloganem supermarketu, kterym se zapise do povédomi
zakaznika. Billboard by mél na clovéka plsobit velmi emotivné. Zakladem
pro billboard by méla byt vizuélni identita supermarketu (logo, barva, typ pisma, znak

supermarketu, ustadleny slogan, adresa webovych stranek).

Dale bych supermarketu Terno doporucila venkovni reklamu na autobusech méstské
hromadné dopravy. Tato reklama plsobi na cestujici, obyvatele, ale i ndvstévniky
mésta. Reklamu by bylo vhodné umistit na autobusové, resp. trolejbusové linky,
které jezdi v kratkych ¢asovych intervalech za sebou. Reklama na autobusech by mohla

byt ve stejném designu jako billboard, aby 1épe zasahla do povédomi lidi.

5.2 Podpora prodeje
e Ochutnavky

Supermarket Terno nabizi svym zakaznikiim vice jak 100 druhii zbozi vlastni

maloobchodni znacky COOP.
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Podle proveden¢ho prizkumu metodou pfimého dotazovani se na vyrobky privatni
znacky COOP zamétuje 33 % dotdzanych. Respondenti by také uvitali rozsifeni
vyrobkl uvedené znacky. 62 % respondentli se na vyrobky znacky COOP nezamétuje.
Divodem by mohla byt neznalost této maloobchodni znacky. Pro piiblizeni
zminovanych vyrobka zakaznikovi bych Ternu doporucila zavést ochutndvky i téchto
vyrobku, aby zakaznik dostal moznost posoudit jejich kvalitu a dalsi charakteristické
vlastnosti ve srovnani s ekvivalentnimi vyrobky. Ochutndvky by mohly pfispét

ke zvySeni prodeje vyrobki maloobchodni znacky COOP.

Schéma ¢. 31 — Zamérujete se pri nakupu na vyrobky privatni znacky COOP?

Poéet zikazniki zaméfujicich =e na wirobky privatni
macky COOP
Fa
[=]0]
a0
.0 90
o 30
20
10
I:I T T
ne aneo, wital a) bych  ane, ale newvital 3
roz=sitent jejich  bwch rozSitent jejich
sortimentu sortimentu

e Zakaznicky klub, Terno Team, Partnerské karty

Supermarket Terno méa velmi dobie zavedeny vérnostni systém svych zdkaznikd,

kterym se snazi oslovit Siroké spektrum vetejnosti.

Nevyhodou vérnostniho systému je predlozeni zakaznickych karet v dobé
pfed placenim. Pokud zakaznik zapomene nebo neni-li mu prodavajicim vcas
pfipomenuto, aby ptedlozil zakaznickou kartu, nelze po zaplaceni na kartu zp&tn€ nacist
sumu, kterou zdkaznik v supermarketu za ndkup zaplatil. Ternu bych proto

doporucovala, nastavit tento program pii placeni tak, aby bylo mozné zikaznikovi
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zpétné, to znamend i po zaplaceni, na zdkaznickou kartu nacist zaplacenou sumu

nakupu.
e Mistni rozhlas

Supermarket Terno vyuziva mistni rozhlas k dotvafeni pifijemné atmosféry
v supermarketu a k informovani zakaznika o aktualni cenové nabidce vybraného zbozi
Vv supermarketu. Mistni rozhlas bych rozhodné vyuzila také pro informovani zdkaznika

o soutézich, které v dany okamzik v supermarketu Terno probihaji.
e Servis u pokladny

V pruzkumu provedeném metodou ptimého dotazovani se ukéazalo, ze 32 % dotazanych
nevi o expresni pokladné, které mohou vyuzit v supermarketu K rychlejsimu odbaveni.
Doporucila bych proto Ternu vylepsit jeji zviditelnéni. Domnivam se, Ze neni vhodné
umisténa (posledni pokladna, nejdale od vychodu), a proto si ji doty¢ni zakaznici
doposud nepovsimli. Expresni pokladnu bych zviditelnila pomoci naviga¢niho systému
Sipek, nainstalovanych na podlaze supermarketu, kter¢ by dovedly zékaznika

az k pokladné.

Neéktefi zakaznici, kteti délaji v Ternu vétsi 1 mensi nakupy, obCas zapomenou zvazit
urcity druhu zbozi z oddéleni ovoce a zeleniny. Tim dochéazi k castym problémim
u pokladny, kde prodava¢ neméa moznost zbozi zvazit a ocenit. Zakaznik se proto musi
vracet zpét do patficného oddéleni, aby si zboZi sdm ocenil. ZvySuje se tim také
nervozita ostatnich zékaznikl stojicich ve fronté¢ u pokladny. V nékterych ptipadech
neocenéné zbozi zdkaznik ponechd u pokladny a nekoupi si ho. Proto by mél
supermarket Terno zminovanym situacim piedejit. U kazdé pokladny se nachézi
funkéni véha pro ndhodné kontrolovani daného mnozZstvi zboZi. Proto bych doporucila
supermarketu dodat na pokladny aktualni ceniky zbozi z oddéleni ovoce a zeleniny,

aby se zbozi mohlo ocenit pfimo u pokladny.
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Dobry dojem na zékaznika urcit¢ udé€la, pokud dostane zdarma pii odbavovani
u pokladny malou tasku (saCek) na ndkup, aniz by o ni musel sam pozadat. U vSech
pokladen jsou tyto tasky k dispozici, ale ne vSichni zékaznici je bez pozadani obdrzi.
Tyto saCky bych proto navrhovala zavésit na bocni stranu pokladny, blize

k zakaznikovi, a zalezelo by na ném, zda si saek vezme nebo zakoupi pevnéjsi tasku.
e SoutéZe a hry

Zprizkumu provedeného na zdkladé metody piimého dotazovani vyplyva,
ze se supermarketem Terno soutézi vice nez polovina zdkaznikli jmenovaného
supermarketu. Supermarket Terno potfada fadu soutézi, které¢ jsou uréeny pro Sirokou
vetejnost. Soutéze bych doporucila zavést i na dal$i dny v tydnu, nejen na pondélky

a uterky.

Terno by se také mohlo zaméfit na soutéZze a hry potfddané pro déti piimo
v supermarketu Terno. Je vice nez jisté, Ze velké a zdlouhavé nakupy v supermarketu
nejsou mezi détmi oblibené. Déti byvaji pii ndkupech velmi roztrZité a rodice jim proto
musi vénovat pozornost, misto aby se sousttedili na zbozi a nabidku, kterou jim Terno
poskytuje. Terno by proto v arealu supermarketu mohlo zfidit maly détsky koutek,
kde by si déti po dobu ndkupii svych rodi¢hh mohly hrat, poptipadé soutézit (jako vyhra
by mohla byt naptiklad tuzka, odznak, pfivéSek nebo jiny propagacni material
supermarketu Terno se svym logem) nebo by pro né¢ Terno mohlo pfipravit malé
kulturni vystoupeni. Terno by tak zinscenovalo détem zazZitek pfimo na misté prodeje.
To by mohlo pfispét k opakovanym nakupim rodi¢t s malymi détmi v supermarketu.
Rodice by potom v klidu mohli svoji pozornost vénovat pouze ndkupu a soustiedit

se na nabidku, kterou jim supermarket poskytuje.

e Obchodni podpora

Supermarket Terno vyuzivd pro podporu prodeje riiznych technik umisténych piimo
v misté prodeje. Prostiedky P-O-P (Point -Of -Purchase = propagace na misté prodeje)

mohou naléhaveé a efektivngji nez jiné komunikacni formy tlumocit propagacni
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poselstvi znackového typu v prostoru prodejny, neziidka pak vyvolat impulzivni nakupy
Vv prubéhu prochazky obchodnim prostorem ¢i pfi jeho opousténi v prostoru pokladen.
Ptikladem mutze byt umisténi informacnich tabulek na zacatku kazdého regalu,
na kterych je uvedeno, jaky druh zbozi je v daném regalu umistén. Jednotliva odd¢leni
bych doporucila v supermarketu vyznacit poutaci s vyraznymi nazvy odd¢leni. K lepsi
orientaci zakaznika v supermarketu by piispély smérové ukazatele nakupu. V prostoru
supermarketu jsou také vyvéSeny tabule, které informuji zékaznika o probihajicich
soutézich v supermarketu a vérnostnim programu uréené¢ho zakaznikim. VeSkeré
aktualn¢ zlevnéné zbozi je vyznaCeno barevnou cenovkou s napisem ,, AKCE®.
V prostoru supermarketu jsou rozestavény stojany s plakaty s aktualné zlevnénym
zbozim. Na zdkladé¢ domluvy s dodavateli probihaji v supermarketu krom¢ ochutnavek
také prezentace rlznych druhii zbozi (napf. sortiment nepotravindiského zbozi),
které¢ je moZno v supermarketu zakoupit. Po supermarketu Terno by bylo vhodné
rozmistit vétsi pocet stojant s letdky, ve kterych zakaznik najde piehled o aktudlné

zlevnéném zbozi v supermarketu.
¢ Koutek s obcéerstvenim

Pro zékazniky, které omrzelo maso klasicky pe€ené nebo varené, nabizi supermarket
Terno grilované, kofenéné, vonavé a samoziejmé Cerstvé kuteci a veprfové maso z rukou
odbornika. Zakaznik ma tak moznost spojit svij nakup v supermarketu s piijemnou
svacinou nebo obédem piimo v supermarketu Terno. K témto Gc¢elim je v supermarketu
Terno vymezen prostor se stolecky a zidlickami. Tento prostor bych vylepsila dodanim
malé televize, kterd by mohla napiiklad vysilat prezentaci supermarketu Terno,
popiipadé 1 jiné zdbavné porady. Do tohoto prostoru bych také umistila pro zakazniky
nadobu s pitnou vodou s napisem ,,Osvézte se zdarma u nas*“. Terno by tak zakaznikim

umoznilo pfijemné osvézeni se pii ndkupu, zejména pak v horkych letnich dnech.
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5.3 Public relations

¢ Krizova komunikace

Supermarket nema sestaven zadny opera¢ni tym pro krizovou komunikaci. Neustaly
vyvoj trhu a silny konkuren¢ni boj na trhu uz sam krizi predurcuje. Supermarket Terno
by si mél proto sestavit tym lidi, ktefi se budou zabyvat prevenci a feSenim
komunika¢nich krizi. Nastala-li by né&jakd krizova situace v supermarketu, vetejnost

by supermarket posuzovala podle toho, jak se v krizové situaci zachoval.

Dulezité je proto identifikovat riziko. Existuji konflikty mens$i ¢i vétsi, které jsou
zvladnutelné a ¢lovek je nemusi ani vnimat. Nezvladnutelny konflikt se pak preméiuje
V krizi. Cilem tymu pro krizovou komunikaci by mélo byt vyfeSeni problému, ktery
nastal hned v zarodku. Supermarket Terno by mél mit zpracovany postup
a argumentaci, ktera by témto rizikiim pfedesla. Dojde-li k vazngjsimu konfliktu, byva
vétSinou tento konflikt medializovan. Terno by mélo mit stanoveného tiskového
mluvciho, ktery bude celit protistrané a médiim. Tiskovy mluvcéi by mél projit

Skolenimi, ktera se budou tykat chovani v krizovych situacich.

Supermarket Terno by mél mit vypracovanou strategii krizové komunikace.
Pokud by nastala krizova situace, je dilezité, aby v€as provedl analyzu a pfijal strategii
dalsiho postupu. Muze jit o strategii pfizpisobeni se, uzavieni se, spoluprace
nebo odporu. Tym by mél umét kombinovat tyto strategie v riznych fazich konfliktu.
Mezi hlavni zasady krizové komunikace patii rychlost, jasna slova, pfitomnost $éfa
v krizové situaci, ziizeni informacniho centra v centru déni, Cestnost, otevienost,
pfiznani viny, je-li zfejma, stru¢nost, nevyhybani se médiim, planovani a vytvateni

prostoru pro akci.

Pokud by v supermarketu nastala krizova situace, doporucovala bych zfidit telefonni
linku pro zdkazniky, kde by zékaznik dostal odpovéd’ na sviij dotaz. Dilezité je také

proskoleni zaméstnanct o chovani a podavani informaci zékaznikovi v krizové situaci.
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e Prace s tiskem

Terno by se také mélo vice zaméfit na praci s médii. Mélo by vydavat priabézné tiskové

zpravy pro média, nejenom ku pfilezitosti vyznamnych akci v supermarketu.

Doporucovala bych Ternu sestavit si Media List, seznam 5 az 6 novinafi,
kterym by podéavalo informace o déni v supermarketu Terno a mohlo je také oslovit
Vv piipad¢ krizové situace. Tiskové zpravy by se mohly téz tykat zvetejnéni vysledku

hospodateni supermarketu za rok.

54 Osobni prodej

V maloobchodnim prodeji dochazi k ptimému kontaktu se zakazniky. V supermarketu
zakaznik zpravidla oslovuje prodejce a obraci se na né¢j s néjakym pranim
¢i pozadavkem. Existuje fada zakaznikd, ktefi maji problém s navdzanim kontaktu
s prodavajicim. Prvotni kontakt se zakaznikem byva nejprve vizudlni. Prodavajici
pusobi na zékaznika svym zevnéjSkem, oblecenim, pravou obli¢eje atd.. Proto by mél
prodéavajici dbat o svij vzhled a vitat zakaznika s pratelskym tsmévem a postojem.
Pro pfijemné¢jSi emotivni citéni a zbaveni se zakaznika ostychu navéazat kontakt
s prodavajicim, bych navrhovala na plast¢ a ostatni obleceni prodavajicich
v supermarketu umistit vesely obrazek a napis, napiiklad ,,Mohu Vam pomoci?*,
»Isem tu pro Vas“. Proddvajici by mél mit na sobé viditelnou jmenovku,
na které by stacilo mit pouze dobfe Citelné kiestni jméno, aby zakaznik védél s kym
navstévach by si tak zdkaznik lépe zapamatoval prodavajiciho a v ptipad¢ potieby
by se mohl na né¢ho opétovné obratit. Dllezitou roli v takovéto situaci hraje ochota
a vlidnost prodavajiciho k zdkaznikovi, kterd navodi piijemnou atmosféru pii nakupu.
Pro supermarket Terno by méla byt diilezita dlouhodoba spokojenost zakaznika a vérny

zakaznik.
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5.5 Primy marketing

e [Elektronické nakupovani
Podle prizkumu, ktery byl proveden formou dotaznikového Setieni, by potraviny
a napoje pres internet nakupovalo pouze 11 % zakaznik. 89 % respondentli nema

o nakup pres internet zajem. Supermarketu bych proto v této dobé nedoporucovala

zavedeni elektronického nakupovani.
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6 ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni marketingové komunikace ve vybrané firmée

a podani ndvrhu na zmény.

V uvodni ¢asti literdrniho ptfehledu jsem se zabyvala terminologii marketingové
komunikace. Dalsi ¢ast byla vénovana postupnym krokiim pfi vytvareni U¢inné
komunikace, ktera je v dneSni, nejen podnikatelské sféfe nezbytna. V posledni ¢asti

literarniho ptehledu jsem se zaméftila na vlastni komunikaéni mix.

Prakticka ¢ast byla zpracovana v supermarketu Terno Ceské Bud&jovice, ktery spravuje
Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice. V této &asti diplomové prace
je podrobné analyzovan komunika¢ni mix v supermarketu Terno na zakladé poznatkd
vlastniho pozorovani, marketingového vyzkumu provedeného formou piimého
dotazovani a zaroven poznatkli z provedeného standardniho rozhovoru s pracovnici

marketingového oddéleni Jednoty, spotiebniho druzstva Ceské Bud&jovice.

Supermarket Terno komunikuje se sou¢asnymi a potencialnimi zakazniky, s odbérateli,
dodavateli, zprostfedkovateli a s vefejnosti. Prace se zaméfuje na marketingovou
komunikaci se zdkaznikem. Z analyzy a syntézy poznatkil vlastniho zkoumdani
vyplynulo, Ze supermarket vénuje komunikaci se zakaznikem velkou pozornost.
Svymi moZnostmi naplituje vSechny slozky komunika¢niho mixu. Ve své strategii vSak
zapomind na jeden dulezity prvek, kterym je krizova komunikace, ke které by mohlo
kdykoliv dojit. Neustaly vyvoj trhu a silny konkuren¢ni boj na trhu uz sdm krizi
predurcuje. Supermarket Terno by si mél proto sestavit tym lidi, kteti se budou zabyvat
prevenci a feSenim komunikaCnich krizi. Nastala-li by né&jaka krizova situace
Vv supermarketu, vetejnost by supermarket posuzovala podle toho, jak se v krizové
situaci zachoval. Terno by tak ptedeslo moznym neblahym nésledkiim, které by mohly

nastat.
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Ve svych navrzich jsem se zaméfila nejenom na komunikaci v krizové situaci, ale také
na odstranéni nedostatkl zjisténych béhem analyzy stavajici situace, ale i na nové
navrhy, které by zlepSily postaveni spole¢nosti na trhu. Tyto navrhy se tykaji predevSim
zlepseni informovanosti zakazniki o jednotlivych akcich v supermarketu a zlepSeni

sluzeb poskytovanych zakaznikam.

Vysledky ziskané vyhodnocenim dotaznik pofizenych marketingovym vyzkumem,
ktery byl proveden metodou piimého dotazovani, by mély v budoucnu slouzit
jako podklad pro pracovniky marketingového oddéleni Jednoty, spotfebniho druzstva
Ceské Budgjovice, v oblasti marketingové komunikace v supermarketu Terno Ceské
Bud¢jovice. Tyto vysledky by mohly byt podkladem pro vylepSeni a rozsifeni
komunikace se zakaznikem v supermarketu Terno, ktera je v tak silném konkuren¢nim

prosttedi pro supermarket nezbytna.

V soucasné dobé se uskuteciiuje na trhu tvrdy boj o kazdého zakaznika. Zakaznik se tak
stava klicovou osobou a dava smysl podnikatelskému snaZeni. Komunikace je proto
nezbytnd pro ziskani nového a udrzeni si stavajiciho zakaznika. Dllezité je proto vyuZiti
veskeré elektrotechniky a informacnich technologii, které komunikaci se zdkazniky

V dnes$ni dob& velmi usnadiiuji.
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Propagaéni prostfedky a interni materialy Jednoty, spotiebniho druZstva Ceské

Budéjovice

Letaky
Magazin Terno
Interni materidly

Pohovor v Jednoté, spotfebnim druzstvu Ceské Budgjovice
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8 PRILOHY

Seznam priloh:

Piiloha &. 1 - DOTAZNIK Supermarket TERNO 3s.

Priloha ¢. 2 - Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Pro¢ nakupujete v supermarketu Terno? 4s,
Ptiloha €. 3 - Poslechovost radii v Jihoceském kraji 1s.
Priloha €. 4 - Sledovanost TV Prima rok 2006 1s.
Piiloha ¢. 5 - Nabidka vyhernich cen v supermarketu Terno 3s.
Priloha ¢. 6 - Poutad - darky na zdkaznickou kartu pro rok 2005 1s.
Priloha ¢&. 7 - Logo supermarketu Terno ls.
Piiloha €. 8 - Magazin Terno 1ls.

Piiloha €. 9 - CD s elektronickou prezentaci supermarketu Terno a magazinem

Terno Ls.
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9 EXECUTIVE SUMMARY

The main task of my Diploma Paper was an assessment of the marketing

communication in the selected company together with draft of the suggested changes.

Target of the research was the Terno Supermarket in Ceské Bud&jovice, which is
capable to offer its costumers wide range of goods and services. The leading principle
for analysis and synthesis of the marketing communication in Terno Supermarket was
the research via questioning method, economization and by the controlled interview,

supported by my own observation in the premises of the Terno Supermarket.

The literature overview is focused mainly on theory of the marketing communication

and marketing communication mix.

The practical part contains detailed analysis of the communication mix, including
flackery, direct marketing, public relations and sales promotions in the Terno

Supermarket.

The results, which were received by the evaluation of market research as a outputs of
questioning method, together with suggested changes in the marketing communication
should be a appropriate background papers for the responsible specialist in the Jednota

Marketing Department within the area of marketing communication.

These results should be also an important data for improving and expansion of the
communication with costumers of the Terno Supermarket. From the economic
competition point of view, it is a first of all the high quality of communication with

costumers, which might contribute to the success of whole comercial unit.
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7 PRILOHY

Seznam priloh:

Piiloha & 1 - DOTAZNIK Supermarket TERNO
3s.

10PRILOHA C. 2 - VYHODNOCENIi OTAZKY C. 2

11 PROC NAKUPUJETE V SUPERMARKETU
TERNO?
4S.

12PRILOHA C. 3 - POSLECHOVOST RADIi V JIHOCESKEM
KRAJI 18S.

13PRILOHA C. 4 - SLEDOVANOST TV PRIMA ROK 2006
18S.

Piiloha ¢. 5 - Nabidka vyhernich cen v supermarketu Terno
3s.
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14PRILOHA C. 6 - POUTAC - DARKY NA ZAKAZNICKOU
KARTU PRO ROK 2005 1S.

15PRILOHA C. 7 - LOGO SUPERMARKETU TERNO
18S.

16 PRILOHA C. 8 - MAGAZIN TERNO
1S.

17PRILOHA C. 9 - CD S ELEKTRONICKOU PREZENTACI
SUPERMARKETU TERNO

18 A MAGAZINEM TERNO
18S.
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19PRILOHA C. 1 - DOTAZNIK SUPERMARKET TERNO

1. Nakupujete v supermarketu Terno?

U ano U ne — otdzka 6

2. Pro¢ nakupujete v supermarketu TERNO?

(RA — rozhodné¢ ano, SA — spiSe ano, SN — spiSe ne, RN — rozhodné ne)

RA SA SN RN

Sortiment

Ceny

Kvalita

Cerstvé zbozi

Personal

Slevy

Zakaznické karty

Soutéze

Vzdalenost od
bydlisté

Atmosféra prodejny

MozZnost parkovani
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Jiny divod

3. Oznamkujte personal supermarketu Terno:

O velmi vstiicny Q spise vstiicny QO spise neochotny a

neochotny

4. Zamérujete se na vlastni vyrobky supermarketu Terno privatni znacky

COOP?
U ne

U ano uvitali byste rozsifeni jejich sortimentu? O ano U ne

5. Zaznamenali jste a vyuZivate sluzby expresni pokladny v supermarketu Terno?

U ano, zaznamenal(a) a vyuzivam ji
U ano, zaznamenal(a), ale nevyuzivam ji

U ne, nezaznamenal(a) a nevyuzivam ji

6. O novém zbozi se dozvidate od: (ZaSkrtnéte i vice moZnosti)
Znamych a
Prodavadi Q
Z reklamy - televizni

- rozhlasové
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- V novinach a ¢asopisech
Z letaki
Nedozvidam se
Z jiného zdroje, uved’te jakého:

7. Pfi nakupu se rozhoduji podle:

U Prospektil s aktualné zlevnénym zbozim
U Do supermarketu jdu pro pfesné stanoveny okruh zbozi

U Nemam piesn¢ stanoveny okruh zbozi a slevy nevyhledavam
8. Zucastnujete se spotiebitelskych soutézi? Pokud ano, jak ¢asto?
Q Ano Q Casto U Obcas Q Vyjimecné
Q0 Ne
9. Co Vas k ucasti v soutézi nejvice laka
Q vyhra QO radisoutézite U je to zabavné
Qjinédavody .....c.oovvvviiiiiiiiii
10. Vyhral jste jiZ v supermarketu néjakou cenu?
U Ano uved’te JaKoU....ocvveiieiiniiniiniiniiiiiiniinreeenenn

O Ne
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11. Magazin Terno do schranky dostavam:

Q Pravidelné O Nepravidelné a Vibec

nedostavam

12. Magazin Terno:

O Nectu O Pecliveé prohlizim O Zbézné prohlizim

13. V Magazinu Terno mi chybi:

14. Navstivil(a)  jste jiz internetové stranky supermarketu  Terno

WWW.terno.cz ?

O ano U ne

15. Pokud ano, co Vas na nich zaujalo, pop¥. co byste jim vytkl(a)?

16. Mél(a) byste zajem o zasilani reklamy na va§ e-mail nebo mobilni

telefon?
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O ano, na mobilni telefon i e-mail O ano, ale jen na e-mail

O ano, ale jen na mobilni telefon U nemam mobilni telefon ani e-mail

O ne, nemam zajem

17. Mate zajem o nakup potravin a napoji pres internet?
U ano, mam zijem Q ne, o nakup pfes internet

nemam

zajem

18. Jaké druhy potravin byste pres internet nakupoval(a)?

Rozhodné | Spise Spise | Rozhodné

ano ano ne ne

Cerstvé potraviny

Trvanlivé potraviny

Napoje

Primyslové zbozi denni

potieby

Kolik je Vam let?
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O Ménénez20 1 20— 29 let O 30 — 39 let O 40 — 49 let Q50 -
59 let

U Vice nez 60 let

Misto bydIiSte? ... .o

Kolik osob vcetné Vas Zije ve Vasi domacnosti? .........................

Jaké je VaSe nejvyssi ukoncéené vzdélani?

O Zakladni Q Stfedni odborné bez maturity O Stredni

odborné s maturitou

U Stfedni vSeobecné s maturitou O Vyssi odborné a

Vysokoskolské

Jaka je priimérna cena mési¢niho nakupu Vasi domacnosti?

U Do 5 000 4 5001 - 8000 4 8001-10000 L110001- 15000

U Nad 15 000

Pohlavi?

U Muz Q Zena

Dékuji Vam mnohokrat za vyplnéni dotazniku.

Data budou pouZita pouze pro zpracovani diplomové prace na téma:
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Komunikaéni mix ve vybrané firmé.

Dékuji Vam za Vasi ochotu a vénovany cas.

Irena Rehorova

Jihoceska univerzita 2006
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20PRILOHA C. 2 - VYHODNOCENiI OTAZKY C. 2
V DOTAZNIKU NA SUPERMARKET TERNO

Pro¢ nakupujete v supermarketu Terno?

Sortiment

% 1%
8% ¥ 26%

O rozhodné ano
B spise ano
DO spise ne

Orozhodné ne

65%

Ceny

7% 1%

O rozhodné ano
B spise ano
DO spise ne

O rozhodné ne
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Kvalita

6% 1%

27%

O rozhodné ano
B spiSe ano
O spiSe ne

O rozhodné ne

Cerstvé zbozi

2% 2%

42%

54%

O rozhodné ano
B spise ano

O spiSe ne

O rozhodné ne

Personal

6% 16%

59%

O rozhodné ano
B spise ano

O spiSe ne

O rozhodné ne
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Slevy

5%

23%

O rozhodné ano
B spise ano
O spise ne

O rozhodné ne

45%

Zakaznické karty

19%
O rozhodné ano
10% B spiSe ano
529% O spiSe ne
O rozhodné ne
19%

Soutéze
1%
36% 19% O rozhodné ano
B spise ano
O spise ne

O rozhodné ne

34%
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Vzdalenost od bydlisté

9%
28%

23%, O rozhodné ano
B spise ano

O spise ne

DO rozhodné ne

40%

Atmosféra prodejny

4% 17%

17%

O rozhodné ano
B spise ano
O spiSe ne

O rozhodné ne

62%
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Moznost parkovani

8%
o -
45% rozhodné ano

B spise ano

O spise ne

O rozhodné ne

Jiny ddvod
21%

O Ano
B Ne
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21PRILOHA C. 3 — POSLECHOVOST RADIi V JIHOCESKEM
KRAJI

22

23MEDIAPROJEKT Il1.-IV.05 V KRAJICH - STRED

Rubrika: Radio:Obchod (Zpravy)

Nasledujici grafy zobrazuji poslechovost v poslednich sedmi dnech (weekly reach) v
tisicich podle vyssich tizemn& spravnich celki. Cervené jsou zobrazeny posledni
vysledky Mediaprojektu IIL-IV.Q 2005, oranzové vysledky za IL-II1.Q 2005 a zluté
vysledky rok staré.

23.1.11 Kraj Jiho¢esky

Smva
Prchn

CHo2

Eldor

KilC |

CRol | .

Fktor | v
Frekl | I -
Tl 1_|.|.|.|.|_|_|.|.|.|.|_|_|.|.|.|_|.|_|_|_I_ﬂ |

P |
CRCB ﬂ

0 20 40 60 80 100 120

CRCB (Impls | Frekl | Evre2 | Fktor | Blnik | CRel | KiJC | Eldor | CRa2 (Prchn [ Smva
mIII-IV.2005 | 100 | HA 71 69 66 52 a9 44 30 18 14 11
OII-II1.2005 | 105 | 91 B6 62 B0 50 41 38 18 23 13 11
QItl-iv,2004| 103 | 101 7d 46 B a7 57 a7 26 29 21 10
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Na jihu Cech k vyraznym zménam v pofadi nedoslo. Jihoeské studio Ceského rozhlasu
si udrzuje stabilni poslechovost a jeden ze svych nejlepSich vysledki zde ma Radio
Impuls. Frekvence 1 od posledniho prizkumu oslabila, nejvy$si mezirocni vzestup
zaznamenala Evropa 2 a pfedstihla tak mistni Radio Faktor. Pomalu, ale jist¢ stoupa
Kiss jizni Cechy, vypadek z posledniho vystupu kompenzovalo Eldoradio.
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23.1.2 Ptiloha ¢. 4 - Sledovanost TV Prima rok 2006
e 12. tyden: dospéli 20.19 - muzi 19.54 - zeny 20.72 - déti 19.45
e 11. tyden: dospéli 18.52 - muzi 17.02 - Zeny 19.75 - déti 18.71
e 10. tyden: dospéli 18.60 - muzi 16.67 - zeny 20.20 - déti 17.57

e 09. tyden: dospéli 18.87 - muzi 18.21 - zeny 19.40 - déti 20.08

23.1.3 Sledovanost CT 2 rok 2006

12. tyden: dospéli 7.79 - muzi 9.59 - Zeny 6.37 - déti 6.19

11. tyden: dospéli 8.64 - muzi 11.91 - Zeny 5.96 - déti 6.07

10. tyden: dospéli 8.29 - muzi 11.04 - zeny 6.01 - déti 6.30

09. tyden: dospéli 7.70 - muzi 9.54 - Zeny 6.23 - déti 5.58

23.1.4 Sledovanost CT 1 rok 2006

e 12 tyden: dospéli 20.80 - muzi 20.61 - zeny 20.95 - déti 22.66
e 11. tyden: dospéli 22.64 - muzi 21.86 - Zeny 23.28 - déti 24.16
e 10. tyden: dospéli 21.98 - muzi 21.54 - zeny 22.34 - déti 24.79

e 09. tyden: dospéli 23.15 - muzi 22.41 - zeny 23.75 - déti 27.27

23.1.5 Sledovanost TV Nova rok 2006

e 12.tyden: dospéli 44.24 - muzi 41.82 - Zeny 46.18 - déti 42.40
e 11. tyden: dospéli 43.15 - muzi 40.76 - Zeny 45.12 - déti 42.32
e 10. tyden: dospéli 44.19 - muzi 42.42 - zeny 45.66 - déti 41.97

e 09. tyden: dospéli 43.35 - muzi 41.40 - zeny 44.92 - déti 38.87

Zdroj: http://www.radiotv.cz/tv/tv.phtml/nov
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Piiloha €. 5 — Nabidka vyhernich cen v supermarketu Terno

24

25ZAKAZNICKY KLUB

25.1

Darky platné od 1.4.2006 do 30.4.2007:

Cilova castka

Zakaznik ziska

6.000 K¢

1) Vino Cervené a bilé - Veltlinské zelené a Frankovka (Vinium)

2) Vino Neuburské pozdni sbér 2004
3) Dobra voda 6 x 1,51 (neperliva, jemné perliva, perliva)
4) Dobra voda ochucena 6 x 1,5l (citron, pomeranc)

5) Hrnek Coffee 4 ks

6) Rucnik froté 50 x 100cm

12.000 Ké

1) Ledvinka Husky

2) Cinskéa vaza 35cm

3) Deka Fleece 130 x 170cm

4) Vino Ryzlink Rynsky pozdni sbér 2002
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5) Multipack piva

20.000 K¢

1) Stojan na ochucovadla Tescoma

2) Rimsky hrnec
3) Némy sluha
4) Krepové povleceni 1+1

5) Sendvi¢ovaé Hyundai

40.000 K¢é

1) Osobni digitalni vaha Hyundai

2) Nerezovy topinkova¢ Moulinex

3) Ovalny pekac sklenény

4) Hlinikové schudky

5) Obchodni aktovka Husky

6) Polstar + pfikryvka bila (duté vlakno)

60.000 K¢

1) Zehlici prkno + ko$ na pradlo
2) Cestovni taska na kole¢kach Husky

3) Sada nerezovych pfibort 24 dild v kuffiku

4) Jidelni souprava 30 dild

5) Sada naradi Gola Profi

80.000 K¢

1) Nerezova mikrovinna trouba Hyundai
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http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/2006/sendvicovac.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/2006/osobni_vaha.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/2006/topinkovac.jpg
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http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/2006/hlinikove_schudky.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/2006/obchodni_aktovka.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/2006/polstar_a_prikrivka.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/2006/sada_priboru.jpg
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Diplomova prace

2) Zebrik 6-ti stupriovy

3) Sada nerezového nadobi 12 dilt Belly

4) Ruéni §leha¢ Braun

5) Elektricky nerezovy kraje¢ Hyundai

100.000 K¢&

1) Televizor barevny Hyundai, uhlopfi¢ka 37cm, teletext (HP Tronic)

2) Sestava pro domdci kino Hyundai

3) Vysavac Electrolux (aku-nabijeni)

4) Remoska s teflonovym povrchem (primér 24 cm)

Darky platné od 1.4.2005 do 30.4.2006:

Cilova castka

Ziskate

6.000 K¢&

1) Sada snidanova 3 ks, rizné barvy (Vetro Plus)

2) Sada - kuchyriska chiiapka 2 ks + minutka kuchyriska (UTC)

3) Ruénik froté jednobarevny s bordurou, 50 x 90 cm (Vesna)

4) Vino Cervené a bilé - Veltlinské zelené a Frankovka (Vinium)

5) Vino bilé Miller Thurgau kabinet 2003 (MVZ)

6) Vino bilé Veltlinské zelené pozdni sbér 2003 (MVZ)

7) Mineralni vody Mattoni - ochucené, baleni 6 x 1,5 | (KMV)

12.000 Ké

1) Sada Salek s podSalkem &tyrhranny, 12 ks (UTC)
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http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/2006/domaci_kino.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/2006/vysavac.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/2006/remoska.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/sada_snidanova.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/kuchynske_chnapky.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/rucnik_frote.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/veltlinske_zelene_a_frankovka.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/muller_thurgau.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/salek_s_podsalkem.jpg
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2) Sada sklenic na ¢ervené nebo bilé vino, 6 ks (Vetro Plus)

3) Damsky / pansky holovy destnik, rizné dekory (Vesna)

4) Misa ovalna zapékaci v koSiku, priimér 32,5 cm (Vetro Plus)

20.000 K¢

1) Deka proSivana Vanessa, 135 x 195 cm (Vesna)

2) Misa zapékaci keramicka Oliva s poklici (Femax)

3) Lozni souprava 1+1, 100 % bavina, rizné dekory (Vesna)

4) Panev Spiral, primér 20 cm (Tescoma)

40.000 K¢

1) Hrnec fritovaci (HP Tronic)

2) VysouS$ec€ vlast Braun (Gillete Czech)

3) Souprava jidelni étyrhranna 18 dika (UTC)

4) Sada sklenénych déz s dievénymi vicéky, 9 ks (Vetro Plus)

60.000 K&

1) Panev titanova, rozmér 26 x 7,5 cm (Femax)

2) Mixér ponorny Braun, vykon 400 W (Gillete Czech)

3) Sada cestovni kufrl, 3 ks (UTC)

4) Sekera Fiskars 1400 Stipaci (UTC)

80.000 K¢&

1) DVD prehrava¢ Hyundai (HP Tronic)

2) Minivéz Hyundai, CD, CD-R, CD-RW, MP3 (HP Tronic)

3) Zehlitka Braun S| 6560 Saphirplus (Gillete Czech)
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http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/panev_spiral.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/fritovaci_hrnec.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/vysousec_vlasu_braun.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/jidelni_souprava.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/sada_sklenenych_doz.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/panev_titanova.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/mixer_ponorny_braun.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/sada_cestovnich_kufru.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/sekera_fiskars.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/dvd_prehravac_hyundai.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/minivez_hyunday.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/zehlicka_braun.jpg
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4) Sada nerezového nadobi Belly, 11 dilu (Tescoma)

5) Strojek holici Braun pansky (Gillete Czech)

6) Vysava¢ Hyundai 1600W, bezsackovy systém vysavani (HP
Tronic)

100.000 K¢ . . o s ;
1) Televizor barevny Hyundai, uhlopfi¢ka 37cm, teletext (HP Tronic)

2) Fotoaparat digitalni Kodak Easyshare CX7300 (HP Tronic)

3) Rotoped magneticky JS - 4.6A, max. nostnost 120 kg (Vetro Plus)

4) Robot kuchyrisky Moulinex Ovatio (HP Tronic)

-119 -


http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/sada_nerezoveho_nadobi.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/holici_strojek_braun_pansky.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/vysavac_hyunday.jpg
http://www.terno.cz/obrazky/zakaznicky-klub/prehled-darku/vysavac_hyunday.jpg
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25.1.1.1 Priloha €. 6 - Pouta¢ - darky na zakaznickou kartu pro rok
2005

Vice informaci na www.terno.cz =1
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26 PRILOHA €. 7 - LOGO SUPERMARKETU TERNO

=JTERNO

SUPERMARKET
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