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1 Uvod a cil prace

Vznik marketingu souvisi s vyvojem trhu. Zpocatku pievazovala poptavka nad nabid-
kou. Firmy neftesily odlisnost jejich vyrobkll od ostatnich a nezajimaly se o pozadavky a
potieby zakaznikl. Zvrat ptisel ve chvili, kdy se na trhu vyrobilo velké mnozstvi pro-
duktti. Zékaznik si tedy mohl vybirat. Firmam zbyvalo zbozi, tedy nabidka prevySovala
poptavku. Tato situace donutila firmy zacit zjistovat, pro¢ si zakaznik vybral pravé da-
ny produkt.

Marketing by mél byt soucasti ¢innosti kazdé firmy, a to nejen v rdmci marketingového
oddéleni. Marketing je piedevs§im o zakaznikovi a uspokojovani jeho potieb v souladu

s cili firmy.

Casto je marketing firmami zaménovan s reklamou a vétSina z nich se domniva, Ze tuto
»reklamu® vyborn€ ovlada. V minulosti jiz Toma§ Bata zavedl heslo: ,,Na§ zakaznik,
nas pan.* Timto heslem by se méla fidit kazdé firma fungujici v dne$nim modernim

Svete.

Téma ,,Vyznam a vyuziti marketingu ve vybrané ¢eské firmé* si autorka vybrala prave
Z toho dtvodu, Ze ji tato oblast velice zajima a chtéla se dozveédét, jaky vyznam ma pra-

vé marketing pro danou firmu a jak tato firma vyuziva marketingové postupy.

Pro zpracovani bakalaiské prace byl vybran supermarket Terno v Ceskych Budgjovi-

cich, ktery se zabyva maloobchodni ¢innosti.

Cilem bakalatské prace je zjistit, zda vybrana firma vyuZiva marketing a pfipadné na-

vrhnout zmény, které by vedly ke zlepSeni stavajici situace.



2 Literarni reSerse
2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Marketing
Marketing jako pojem fes$i ve svych publikacich fada autord. V této podkapitole jsou

uvedeny jen nékteré z nich.

Bouckova (2003) charakterizuje marketing jako proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktti a hodnot to, co pozaduji. Obsahem
tohoto procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb

zakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.

Definice marketingu podle Americké marketingové asociace (AMA): ,,Marketing je
cinnosti, souborem instituci a postupu pro vytvareni, komunikaci, dorucovani a vymeénu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a pro spolecnost jako ce-
lek. “ (ama.org, 2013)

McCarthy a Perreault (1995) uvadi, ze marketing by mél zacinat potfebami potencialni-
ho zdkaznika. Marketing by mél predvidat potieby. M¢él by urcit, jaké zbozi a sluzby se
budou rozvijet v¢etné rozhodnuti o designu vyrobku a baleni, o cenéch ¢i poplatcich,
uverove politice a politice inkasa, o vyuziti zprostfedkovateld, o dopravni, skladové,

reklamni a prodejni politice a politice instalace, garanci 1 popt. likvidace.

2.1.2 Potfeba
Kotler a kol. (2007) popisuje lidské potieby jako pocitovany nedostatek.

Dale autor uvadi, ze lidské potieby zahrnuji 1 zakladni télesné potieby, jako je potrava,
oSaceni, teplo a bezpeci; dale socialni potfeby sounalezitosti a citll; a potieby jednotliv-
ce zahrnujici touhu po poznani a seberealizaci. Pokud neni potfeba uspokojena, ¢lovek

zvoli jednu ze dvou nasledujicich moZnosti:

1. vyhledé ptfedmét, ktery potiebu uspokoji,

2. nebo se pokusi potfebu omezit.
5 typt potieb podle Kotlera a Kellera (2007):
1. Vyicené potieby (zdkaznik zada nepfili§ drahy automobil),

2. Realné potieby (zdkaznik vyzaduje automobil, u n¢hoz neni nizka ptivodni cena,

ale operacni naklady),



3. Nevyicené potieby (zdkaznik ocekdva od prodejce dobré sluzby),

4. Potteby pro radost (zdkaznik by byl rad, kdyby prodejce instaloval do palubni
desky navigac¢ni systém),

5. Tajné potieby (zakaznik si pieje, aby ho pratelé pokladali za zkuSeného spotie-
bitele).

2.1.3 Prani
Piani je podle Svarcové (2016) touha po specifickém uspokojeni lidskych potieb.

Podle Kotlera (2007) lidé maji omezené zakladni potieby, avSak jejich pidni jSou neo-
mezend. Zdroje k jejich splnéni jsou v§ak omezené. Proto se snazi volit takové produk-
ty, které za vydané penize pfinesou nejveétsi uspokojeni. Pokud jsou tato pfani podloze-

na schopnosti zaplatit (kupni silou), tak se pfani zméni v poptavku.

2.1.4 Pozadavek
Kotler a Keller (2007) charakterizuji pozadavky jako ptfani po specifickych vyrobcich

podporované schopnosti za n¢€ zaplatit.

., Potieba obléci se miize vyustit v pozadavek opatrit si posledni vykrik mody znacky
Chanel, v pozadavek viastnit strizlivy konfekcni oblek ¢i uspokojit svou potiebu obléci

se napr-. v second handu. “ (Bouckova, 2003, p. 4)

2.1.5 Poptavka
Bouckova (2003) nahlizi na poptavku jako na Cast potieb, ktera se realizuje prostiednic-
tvim smény1 na trhu. Poptavka odpovida mnozstvi pozadovanych konkrétnich produktt

a jeji rozsah je dan kupni silou a ochotou nakoupit.

2.1.6 Nabidka
Zamazalova (2010) popisuje nabidku jako ¢ast dodavatelskych zdroj uréenych k uspo-

kojeni poptavky prostiednictvim smény na trhu.

Podle Kotlera a Armstronga (2010) je nabidka kombinaci produkti, sluzeb, informaci,

nebo zkuSenosti nabizenych na trhu k uspokojeni potieby nebo pozadavku.

' sména je proces, v némz zbozi méni své majitele (zdroj: Zamazalova, 2010, p. 4)
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2.1.7 Trh
Kotler a kol. (2007) nahlizi na trh jako na soubor skuteénych a potencialnich kupujicich
urcitého vyrobku. Tito kupujici maji spole¢nou néjakou potiebu ¢i prani, které je mozné

uspokojit pomoci smény a vztahd.

Dale autor tvrdi, ze velikost trhu zavisi na poctu osob, které projevuji svou potiebu,
maji prostiedky na to, aby se staly tcastniky smény, a jsou ochotny tyto prostiedky na-

bidnout vyménou za to, po ¢em touzi.
V marketingovém pojeti se podle Zamazalové (2010) v zasad¢ rozliSuje:

» potencidlni trh (soubor spotiebitell, kteti maji nebo mohou projevit zajem o ur-
¢ity produkt a soucasné¢ je jim tento produkt financné a fyzicky dostupny)
» aktudlni trh (soubor spotiebitelll, kteti jiz produkt nakupuji)

= cilovy trh (Cast trhu, kterou se podnik rozhodl ziskat)

2.1.8 Podnik, firma

V ptuvodni pravni upravé (obchodni zakonik) byl pojem podnik definovan jako soubor
hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikéani. K podniku nalezi véci,
prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku

nebo vzhledem ke své povaze maji tomuto ucelu slouZit. (business.center.cz, n.d.)

Podle nového ob¢anského zédkoniku je pojem podnik nahrazen pojmem obchodni zavod.
Definuje jej jako organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho

vile slouzi k provozovani jeho ¢innosti. (epravo.cz, 2012)
2.2 Marketingova ¢innost

Marketingova ¢innost je ¢innost, ktera napliuje definice, tj.:
Marketingova koncepce

McCarthy a Perreault (1995) charakterizuji marketingovou koncepci jako zaméieni ves-

kerého usili organizace na spokojenost zakaznikil a na urcity zisk.
Dale autofi uvadéji, Ze v definici marketingové koncepce jsou obsaZeny tii zakladni
myslenky:

1. orientace na zakaznika

2. spole¢né usili spolecnosti

3. zisk — ne pouze prodej — jako cil



Podle Kotlera a kol. (2007) existuje pét koncepci, které firmy pouzivaji pro své marke-
tingové aktivity: vyrobni, vyrobkovad, prodejni, marketingova a koncepce spolecenské-

ho marketingu.
Charakteristika jednotlivych marketingovych koncepci podle Svarcové (2016):

e Vyrobni koncepce — spotiebitelé si oblibi produkty se Sirokou dostupnosti a niz-
kou cenou,

e Vyrobkova koncepce — spotiebitelé si oblibi ty produkty, u kterych je vyssi ja-
kost, vykonnost a zcela nové vlastnosti,

e Prodejni koncepce — spotiebitel by si sdm o sobé toho mnoho nekoupil, proto je
nutné vyvijet usili a prodavat spotiebiteli,

e Marketingova koncepce — spociva ve schopnosti byt efektivné;si nez konkurence
Vv urcovani potieb a ptani cilovych trhii a v jejich nasledném uspokojovani,

e Spolecenska marketingova koncepce — jako marketingova, ale zachovava nebo

zvySuje blahobyt spotiebitele a spolecnosti.
Marketingova strategie
Podle Foreta (2003) 1ze zakladni ramec marketingové strategie vymezit nasledovné:

= C(ile, jichZ ma byt dosaZeno.

» UvaZované strategické alternativy.

» Cilovi zdkaznici.

= Identifikace konkurentl pro kazdou cilovou skupinu zakazniki.

= Vybér nabizenych produktii.

* Prezentace podstaty strategie cilovym zékazniklim.

* Marketingovy mix.
Dale autor uvadi, ze k zakladnim nejzndméj$im, a také nerozsirenéjSim strategiim patii:
strategie minimadlnich nakladi, strategie diferenciace produktu a strategie trini orien-

tace (fokus).

Podle Kotlera a kol. (2007) je marketingova strategie vlastn¢ marketingovou logikou,

S jejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosdhnout svych marketingovych cilt.



Marketingové Fizeni

Bouckova (2003) popisuje marketingové fizeni jako proces vedouci pfi uvazovani
vnitinich podminek i zdroju a vnéjsich piilezitosti ke stanoveni a dosazeni marketingo-
vych cila.

Zamazalova (2010) tuto definici rozsifila o pfesny popis ¢innosti, ze kterych se proces

marketingového tizeni sklada:

= analyzovani marketingovych pftileZitosti

= vyzkum a vybér cilovych trhli

= navrhovani marketingovych strategii

* planovani marketingovych programi a organizovani

= provadéni a kontroly marketingového Usili s cilem vytvaret smény, které uspo-

koji jednotlivce a organizace

~Kazda firma musi byt Fizena a v trznim prostredi by kazda méla byt marketingoveé ri-

zena. “ (Svarcova, 2016, p. 234)
McCarthy a Perreault (1995) popisuji proces marketingového fizeni jako proces:

= marketingového planovani
* fizeni realizace planil

= Kkontroly jejich plnéni
1. etapa - marketingové planovani

Podle Bouckové (2003) marketingové planovani prezentuje schopnost vytvofit, udrzo-
vat a rozvijet Zadouci vazby mezi marketingovymi cili podniku, stanovenymi na zakla-
d¢ jeho poslani a z ného odvozenych podnikovych cilli, a mezi strategiemi zvolenymi
pro naplnéni cili v ndvaznosti na vyhrazené zdroje, to v§e v ramci proménlivého kon-

kuren¢niho prostedi.

Horakova (2014) uvadi, ze marketingové planovani stoji u zrodu marketingovych stra-
tegii a tim se stava klicovym faktorem pro budouci tspéchy ¢i neuspéchy podniku.
Dobré¢ a ucelné planovani umozni podniku piedvidat vyvoj, 1épe se pfipravit na zmény
a rychle na n¢ reagovat.

Planovaci proces podle Bouckové (2003) zahrnuje tyto zakladni kroky:

= marketingovou situa¢ni analyzu

= stanoveni marketingovych cilii



= formulovani marketingovych strategii

= sestaveni marketingového planu
Stanoveni marketingovych cila

Podle Bouckové (2003) stanoveni marketingovych cilii navazuje na provedenou situacni
analyzu. Cile by mély byt pln¢ kompatibilni se skute¢nostmi identifikovanymi v ramci

situacni analyzy a konzistentni s vyty¢enymi podnikovymi cili, které jsou prvotni.

., Marketingové cile jsou cili odvozenymi. Vyjadruji konkrétni ukoly a podnik predpo-
klada jejich dosazeni behem urcitého casového obdobi. Jsou identifikovany se znalosti

zdkaznického i konkurencniho snazeni.* (Svarcova, 2016, p. 240)

Marketingové cile formulované v planu piedstavuji podle Bouckové (2003) konkrétni

ciselné udaje, které vyjadiuji budouci faktické vykony. Odpovidaji na otazky:

* €O — o ktery konkrétni hmotny nebo nehmotny uzitek se jedna

» kolik — kusy, metry, koruny, atd., vyjadfujici napt. trzni podily, vysi prodeji
apod.

= pro koho — konkrétni cilové trhy nebo trzni segmenty, jejichz potieby chce pod-
nik uspokojovat

= kdy — ¢asové obdobi, pro které je kol stanoven

Zamazalova (2010) uvadi, ze marketingové cile by mély byt stanoveny na zéklad¢ po-

znani potieb zakaznikd, pfesné, jasné a konkrétné.

Podle Svarcové (2016) by stanoveni cilti mé&lo odpovidat uréitym principim (SMART
ER). Cile by mély byt:

= specifické

*  meéfitelné

» dosazitelné

*  motivujici

= realistické

=  kompatibilni
= stimulujici

= hierarchicky uspotfadané



Formulovani marketingovych strategii

Bouckova (2003) uvadi, ze marketingové strategie predstavuji zakladni smér postupu
vedouci ke splnéni marketingovych a tim i podnikovych cilovych tikolt. Uspéch ¢i ned-

spech strategie 1ze hodnotit na zakladé dosazeni cilt.

Podle Zamazalové (2010) vyznamnou roli pii realizaci marketingovych strategii sehrava
organizacni struktura firmy, rozhodovaci systém i zpisob odménovani pracovniki a

firemni kultura, zejména systém hodnot, které pracovnici firmy sdileji.

2. etapa - realizacni etapa

Horakova (2014) popisuje realiza¢ni etapu jako moment, kdy dochazi ke skute¢né reali-
zaci marketingovych strategii — téch strategii, které byly formulovany v rdmci marke-
tingového planovani, kdy také byly vytvoreny zakladni ptedpoklady pro jejich uskutec-
néni.

Podle Bouckové (2003) tato etapa obsahuje:

1. Faktickou realizaci marketingového planu prostfednictvim provadécich progra-
mu.
2. Vytvoreni marketingové organizace, v jejimz ramci je mozné plan nejdiive se-

stavit a potom pievést do praxe.

Svarcova (2016) uvadi, Ze pro realizaci planu (tudiz i marketingového) neexistuje né-
vod, ktery by zarucil vzdy stejny vysledek.

McCarthy a Perreault (1995) uvadéji, ze realizace marketingového planu pro marketin-
gové manazery znamena vybér pracovniki, obchodniki, administraci platil, vybér pro-
pagacniho materialu, ziskani potfebné podpory od ostatnich ve firmée atd.

,, Plan realizuje manazer se svymi pracovniky, a proto vystupy stejnych planii se budou

lisit, protoze jsou zavislé na znalostech, schopnostech a ,,uméni““ vést a motivovat pra-

covniky k pozadovanym ciliim.“ (Svarcova, 2016, p. 245)

3. etapa - kontrolni etapa

Bouckova (2003) uvadi, Ze hlavnim zdmérem kontroly zhodnotit, zda pouZivané strate-

gie skute¢né predstavuji nejlepsi moznosti pro dosazeni stanovenych cila.

Marketingova kontrola je podle Hordkové (2014) nezbytna i pro provéteni spravnosti

zvoleného postupu a pro porovnani planovanych tikoli se skuteéné dosazenymi reali-
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zacnimi vysledky. Zdlraznuje, ze to jsou pravé marketingové strategie, které urcuji
smér postupu podniku nezbytny pro dosazeni planovanych ukoli.

McCarthy a Perreault (1995) uvadéji, ze aby manazefi zajistili kontrolu, vyuzivaji mno-
ha nastroji — jako napft. pocitacovou analyzu prodeje, prehledy prizkumii trhu a uicetni
analyzu vydajii a ziskil.

Svarcova (2016) dodava, ze kazdy podnik (firma, organizace, spoleénost) by mél mit
moznost sledovat, jak probiha realizace strategii, jakych vysledkti se dosahuje a zaroven
musi sledovat zmény, ke kterym v prabéhu realizace strategii dochazi, a to jak zmény

Vv prostiedi, tak zmény uvniti firmy a tyto zmény vyhodnocovat a zdtivodiiovat, pro¢

Kk nim doslo.

Marketingovy informacéni systém

McCarthy a Perreault (1995) popisuji marketingovy informacni systém jako organizo-
vany zpusob neustdlého shromazd’ovani a analyzovani udaji nutnych pro zajisténi in-

formaci, které potiebuji marketingovi manaZzefti, aby mohli rozhodovat.

Jednotlivé prvky marketingového systému znazornuje néasledujici schéma.

Obrazek 1 - Prvky komplexniho marketingového informacniho systému

v a - -

anormaénf zdroje | I Dotazy a odpovédi J I Rozhodovant | I Vysledky
I i | 41 | { | {
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zdroj: Svarcova M., Marketing, Graficka podpora piednasek, 2012, p. 100
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Ttidéni informaci podle Zamazalové (2010):

e primarni x sekundarni
e kvantitativni x kvalitativni

e interni X externi

Primarni informace jsou ziskavany v ptimé souvislosti s cili vyzkumu a potiebami vy-

zkumnika nebo zadavatele vyzkumu. Nebyly v dané form¢ dfive nikdy publikovany.

Sekundarni informace jsou takové, které jiz byly shromazdény pro jiny ucel, ale jsou
vyuzitelné i pro vyzkum vlastni. Jsou piistupné vetejné, a to bud’ zdarma, nebo za tpla-

tu, jejich cena byva obvykle vyrazné nizsi, nez je tomu u primérnich informaci.

Kvantitativni informace vyjadiuji hodnoty métenych veli¢in, napt. mnozstvi, ¢etnost,

objem, Groven, intenzitu.

Kvalitativni informace charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmu a kategorii. Jde o
jevy a procesy, které nejsou pitimo méftitelné.

Interni informace jsou shromazd’ovany uvnitt podniku a jsou pracovnikiim podniku

znamy. Kvalita téchto informaci vétSinou pfimo souvisi s kvalitou fizeni podniku.

Externi informace zahrnuji veskeré informace, které jsou ziskavany ze zdrojii mimo
vlastni podnik a slouZzi k nejriznéj$im ucelim.
Marketingovy informacni systém se podle Svarcové (2016) sklada ze ¢tyt vécné odlis-
nych ¢asti:

e Interni informacni systém

e Zpravodajsky informacni systém

e Marketingovy vyzkumny systém

e Marketingovy systém na podporu rozhodovani
Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je podle Kotlera a kol. (2007) funkce, jez propojuje spotiebitele,
zakazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci
a definici marketingovych pfilezitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni mar-
ketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lep$i porozuméni marketin-

govému procesu.
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Proces marketingového vyzkumu

McCarthy a Perreault (1995) charakterizuji proces marketingového vyzkumu jako apli-

kaci védecké metody o péti krocich, ktera obsahuje:

1.

Definovani problému

cesu marketingového vyzkumu. Nékdy to trva vice nez polovinu celkového Casu
potiebného pro vyzkumny projekt. Jsou-li cile vyzkumu jasn€ definovany, je to
uzitecné straveny cas.

Analyzu situace

Analyza situace je neformalni studie toho, jaké informace jsou dostupné pro da-
nou oblast problému. Mtize to pomoci definovat problém a specifikovat, jaké
dalsi informace jsou potieba a jsou-li viilbec n€jaké potieba.

Ziskani konkrétnich informaci pro dany problém

Tento krok znamené napldnovat projekt formélniho vyzkumu k ziskéni primar-
nich informaci. Jaky pfistup bude pouzit, zavisi na charakteru problému, na tom,
kolik ¢asu a penéz je k dispozici.

Interpretaci informaci

Poté, co jsou tdaje shromazdény, musi byt analyzovany, aby se rozhodlo, ,,co to
vSechno znamena®.

Vyieseni problému

Pii feSeni problému pouZzivaji manazeti vysledky vyzkumu k tomu, aby délali
marketingova rozhodnuti. Na zavér vyzkumného procesu by marketingovy ma-
nazer mél byt schopen aplikovat zjisténé informace na planovani marketingové

strategie, vyber cilového trhu a marketingového mixu 4P.

Marketingova ¢innost rovnéz zahrnuje dodrzovani zasad Podniku fizeného zakaznikem.

Autor Whiteley (1991) uvadi téchto 7 zdsad podniku Fizeného zakaznikem:

1. Vytvoite si predstavu, jak udrzet zakaznika

Definice pojmu predstava: ,, Predstava je zivy obraz budouciho stavu, ktery se tyka za-

kaznika a je v nécem lepsi nez soucasny stav. “ (Whiteley, 1991, p.24)

Nic nepfispéje transformaci vasi firmy tak dobfe, jako jasna pfedstava. Kazdy, od pisai-

ky az po feditele, nejen vydélava penize, ale naplituje urcité poslani, povinnost vuci
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svym zakaznikim. Firmy, které zformuluji dobré a pfijatelné cile, jsou schopny probu-

dit spici ufedniky a za¢nou opravdu poskytovat sluzby svym zakaznikiim.

Ptedstava je diilezita z konkrétniho, jednoduchého diivodu. Je to ten nejzékladnéjsi
podnét, ktery dava lidem silu, aby dobfe slouzili zdkaznikiim. Bez ni maji zaméstnanci
jen malou inspiraci, jak ze sebe vydat to nejlepsi. Chybi jim ta jedind myslenka, ktera
pomaha lidem ve velkych firmach spojit svoje usili a dosahnout toho, co se na prvni

pohled zda nemozné.
Manazefi, ktefi zaCinaji pracovat na piedstave, pokladaji nasledujici otazky:

e Jaké chceme byt firma (pracovni skupina)?
e Jak se bude firma jevit zakazniklim a nam, az této ptredstavy dosdhneme?
e Co chceme, aby lidé tekli o vysledcich nasi prace?
e Jaké hodnoty jsou pro nas nejdilezité;si?
e Jak naSe pfedstava vyjadiuje zajmy naSich zdkaznikd a hodnoty, které jsou pro
nas dulezité?
e Jaké misto ma kazdy ¢lovek v nasi predstavé o budoucnosti?
Ideélni vyjadieni predstavy je: jasné, obsainé, zapamatovatelné, srovnatelné s hodno-

tami firmy, ndvazné na potieby zdakazniki, povaZované za maximadlni hranici.
2. Naslouchejte zakaznikovi

Vytvofite si opravdove rodinné vztahy mezi vami a vaSimi zdkazniky. Zménite od za-

kladt své vlastni chovani a zménite i svoji pozici v konkuren¢nim boji.

P1ili§ Casto firmy povaZzuji své zédkazniky za Stoury, kterym je tézké se zavdécit, jejichz
»~remcani“ znamena jen to, ze nedovedou ocenit dobry vyrobek.

Nejlepsi manazeti investuji do stiznosti — fesi je.

Jediny spravny zpusob, jak vést firmu (a také nejrentabilnéjsi) je naslouchat zékazni-

kim. Kazdy miiZze naslouchat zdkaznikovi. KIi¢ je v tom, Ze kdokoliv ve firmé& musi

kazdy ¢in pomé&fovat s potiebami, o¢ekavanim a ptanim zékaznika.
Vétsina podnikateli poskytuje sluzby 3 skupinam zakaznik:

e Konecni zdakaznici — 1idé, ktefi budou vyuzivat vyrobky a sluzby firmy ve svém

kazdodennim zivoté
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e Prostrednici — to jsou Casto distributofi nebo dealefi, kteti zabezpecuji dostup-
nost zbozi pro kone¢né zakazniky

o Vnitrni zdakaznici — 1idé ve firmé, ktefi odebiraji praci firmy poté, co ji firma do-
koncila a vykonavaji dalsi funkci na cesté k prostiednikovi nebo ke konecnému

zakaznikovi
Firma, kterd pracuje na ziskani podilu na trhu, si musi umét sama zodpovédét 4 otazky:

1. Jaké jsou potieby a ocekavani zdkaznika a na kterych z nich mu nejvice zalezi?
2. Jak dobfe umime splnit tato pfani a ocekavani?

3. Jak dobfe je umi splnit nasi konkurenti?

4. Jak miZeme piekrocit tu hranici, za niz stoji spokojeny zakaznik a kdy bude ten-

to zakaznik nadSen?
3. Uéte se od vitézu

Velké firmy nemohou skryt své metody podnikani a vétSinou se o to ani nepokouse;ji.
Studujte jejich metody a filozofii. Ti, kdo studuji vitéze, ptijdou na to, ze si sami buduji
strukturu, ktera uspokoji zakazniky a zaroven se u¢i t€ém technikam, které jim pomohou

objevit a odstranit divody nespokojenosti zakaznik.

Kazdy, kdo se chce stat jedni¢kou, pottebuje jistou davku pokory. Budouci Sampioni

Vv jakékoli oblasti maji spolecného jmenovatele: chtéji byt nejlepsi a musi se ucit od
mistrl svého femesla. Vytvofi si nemilosrdné otevieny hodnotici systém na své cile a
omezeni. Potom napodobuji, ptizpisobuji, méni a nékdy, jsou-li opravdu velmi dobfi,
piekonavaji ty, ktefi byli zdrojem jejich inspirace.

»Nasazovani latky* znamena pozorné hledani vyjimec€nosti — to nejlepsi se povazuje za
standard a je snaha to pfekonat. ZkuSenosti vSech firem, které se o néco podobného po-

kusily, ukazuji, Ze 1ze nékolikanasobné zvysit kvalitu vyrobkd, sluzeb a efektivnost,

pokud:

e firma najde spravné ucitele — kdekoli na svété — kteti délaji néco, co se déla i
Vv jejich firmé a navic to dé€laji nejlépe
e firma bude studovat tyto ucitele s otevienyma o¢ima a chuti se néco ptiucit

¢ nikdy si nebude myslet, Ze dosahla toho nejlepsiho, nebo ze uz je nejlepsi

Firma musi neustale hledat zptisob, jak se zdokonalit.
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4. Ponechte volnou ruku svym nejlep$im zaméstnancim

Vétsina zaméstnanct chee poskytovat svym zékazniklim dobré sluzby. ManaZzeti musi
zaméstnancim ukazat, ze pro firmu je to kol Cislo jedna a ze oni, zaméstnanci, jsou

kli¢ovym prvkem celého systému.

I ty nejhorsi firmy mohou pfijit na dobré véci, kdyz dostanou nové manazery. Jejich
podtizeni chtéji poskytovat zdkaznikiim dobré sluzby a vétSinou pro to maji i patficné
schopnosti. Potiebuji jen prvotni impuls ze strany vedeni fizeného zakaznikem. Musi se
pIn¢€ podridit sluzbé zédkaznikiim a neustéale o tomto cili diskutovat. Je nutné zavést sys-
tém piesného méteni, kvalitni postupy pii nadboru, neustalé vzdélavani a dobte vyfeSené
pracovni prostfedi. Nelze vynechat ohledy a prilezitost pro kazdého, aby mohl podle

vlastnich napadi vylepsit své pracoviste.
5. Odstraiite bariéry ¢innostem, které vitézi u zakazniki

Cim vice se dozvidame o kvalité, tim vice si uvédomujeme, Ze systém, ktery jsme zabu-

dovali do naSich vlastnich podnikd, ¢asto vytvari bariéry dobrym sluzbam pro zakazni-
ky.

Studie Ledovec nevédomosti dokazuje, pro€ je jen n¢kolik firem schopno vzdy splnit
svyj slib. Firma se stetdva se stovkami problém, které manazer nevidi, a tudiz je ne-
muze ani fesit. Proto jen malo firem a pracovnich skupin neustale ptekvapuje zdkazniky

svou spolehlivosti a schopnosti dodat pfesné to, co bylo slibeno.

6. Méite, mérte, mérte

Ve firméch, které se nejrychleji zdokonaluji, lidé méii upln€ vSechno, co jim mize sdé-
lit, jaka je kvalita jejich prace pro toho, kdo s kone¢nou platnosti posoudi jeji efektiv-
nost — pro zakaznika. Analyzuji a porovnavaji své vykony nejen s vlastni minulosti a

s pozadavky zakaznikd, ale také s vykony lidi, kteti kdekoli ve svété délaji tim nejlep-
$im zplisobem praci podobnou té jejich.

vvvvv

vvvvvv

Sestaveni takového seznamu vyzaduje otevienou komunikaci — pohybovat se v blizkosti

svych zakaznikt tak, abyste poznali jejich potieby.
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Autor Whiteley (1991) déle uvadi 4 nejbéznéjsi metody, jak zjistit ndzor zakazniki:

Spottebitelské anketni listky, dodavané spolecné s vyrobkem
Dotazniky zasilané zékaznikiim postou
Osobni rozhovory — tvaii v tvar nebo po telefonu, ptipadné na vybérovém vzor-

ku

Nastréeni zakaznici

7. Preméiite slova v ¢iny

Uspésni manazefti, ktefi vytvareji tyto principy dirazu na zakaznika, formuluji novy

pohled na tizeni.

Kazdy pracovnik i ¢lovek, ktery mé pod sebou jen malou skupinku lidi se mtze stat tim,

kdo tidi a jeho vliv pfesahne hranice jedné firmy. Musi se ale stat studentem na cely

zivot, byt ve styku se zakaznikem, stanovit smér, piesné se vyjadiovat a ukazat cil firmé

nebo pracovni skuping.

VSichni lidé v klicovém postaveni u spéSnych firem se totiZz vyznacuji sedmi charakte-

ristikami svého jednani:

1.

Osobn¢ stavi zakaznika na prvni misto. Bezmezn¢ véti hodnotam, které v sobé
ma kvalita zamétena na zédkaznika. Travi se zakazniky Cas a ve vlastni firme re-
produkuji jejich nazory.

Prosazuji predstavu firmy nejen tim, Ze o ni hovoii jen v nejnutné&j$im ptipade,
ale prodavaji ji, agituji pro ni, ptesvédcuji ostatni, Ze ji musi podporovat. Hlasaji
Ji v8ude, kde to jen trochu jde. Strukturu organizace vytvareji takovym zptiso-
bem, aby zakaznik dostal pfesné to, co mu tato piedstava slibuje.

Stavaji se z nich ,,studenti na cely Zivot“, neustale hledaji véci, o kterych nevé-
di, a snazi se hledat nové zptisoby, jak se néco naucit.

VEFi ve své lidi a investuji do nich. U¢i je, vzdélavaji je, pfipravuji je na to, Ze
budou muset d¢€lat vice véci, nez délaji dnes. Pomahaji jim vyuzit to, ¢emu se
naucili ke zméné jejich pracovniho stylu.

Sestavuji funk¢ni tymy nejprve tak, ze shromazdi lidi z riznych ¢asti firmy za
ucelem feSeni problémil, potom jim poskytnou potfebny vycvik, vyzdvihuji je-
jich Uspéchy a vyuzivaji je jako komunikaéni kanaly mezi jednotlivymi ¢astmi
firmy a podnécuji je k tomu, aby pfijimali rozhodnuti, ze kterych bude mit pro-

spech zakaznik.
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6. DrZi se svého kursu. Jsou si védomi, ze dosazeni kvality zamétené na zakazni-
ka né¢jakou dobu trva, a neustale povzbuzuji ostatni, kdyz se vysledky nedosta-
vuji.

7. Cil firmy se stal soucasti jejich Zivota. Jdou ostatnim ptikladem a neboji se za-
Spinit si ruce.

Lidé, ktefi jednaji timto zptisobem, jsou schopni vést cokoli, od dvouclenné pracovni

skupiny, po ten nejvétsi podnik svéta.

Podle autora Whiteleyho (1991) zkuSenosti stovek firem ukazuji, Ze tyto zakladni prvky
Podniku rizeného zakaznikem, pokud jsou firmou spravn¢ aplikovany, z ni mohou udé-

lat obrovskou firmu.

Vystupem dobfte realizovaného marketingu je tvorba marketingového mixu.

2.3 Marketingovy mix
Marketingovy mix je podle Kotlera (2003) charakterizovan souborem néstroj, jejichz

prostfednictvim mtize marketing ovliviiovat trzby.
Tradi¢ni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P:

= vyrobek (product),

= cena(price),

* misto (place),

= propagace (promotion).

2.3.1 Vyrobek (product)

Kotler a kol. (2007) popisuje produkt jako cokoli, co lze nabidnout k upoutani pozor-
nosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, piani, nebo potie-
by.

Podle Bouckové (2003) vyrobkem tedy mohou byt hmotné statky (praci prasek, auto-
mobil, pSenice atd.), nehmotné statky (sluzby, licence, prace atd.), nomindlni statky
(penize, cenné papiry, apod.)

Zamazalova (2010) dodava, Ze dal$im typickym rysem je komplexni chapéani vyrobku.
Marketing vychazi z ptfedpokladu, Ze vyrobek neni nakupovéan jen pro svoji zakladni
funkci, tedy napf. proto, ze mraznicka mrazi, lampa sviti, napoj uhasi zizen, ale pro ce-

lou fadu dal$ich vlastnosti, prvkd, atributli (napt. proto, ze vyrobek ma urcitou znacku,
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obal, vzhled, i proto, Ze s jeho prodejem jsou spojeny néjaké sluzby). Motivem k naku-
pu muze byt i to, ze produkt evokuje uréitou piedstavu o prestizi spotiebitele, je spojo-

van s jistym symbolem, se kterym se spotiebitel chce ztotoznit.

Podle Kotlera (2000) pracovnici marketingu chapou, ze jejich tkolem je vytvofit rele-

vantni a zfetelnou diferenciaci produktl. Zakladem takové diferenciace mohou byt:

e Fyzické rozdily (napf. vlastnosti, vykon, pfizptsobitelnost, trvanlivost, spolehli-
vost, design, styling, baleni)

e Rozdily v dostupnosti (napi. zbozi, které je dostupné v prodejnach, a zbozi, kte-
ré 1ze objednat telefonicky, postou, faxem, ¢i ptes internet)

e Rozdily v servisu (napft. v dodavce, instalaci, zaskoleni, konzulta¢nich sluzbach,
udrzbé a opravach)

e Cenové rozdily (napf. zavratna cena, vysoka cena, sttedné vysoka cena, nizka
cena, velice nizka cena)

e Rozdily image (napi. symboly, atmosféra, pofddané akce, média)

Dale Kotler (2000) tvrdi, Ze dvéma efektivnimi fyzickymi diferencia¢nimi faktory jsou
vlastnosti a design. Nové vlastnosti jsou rychlym a viditelnym zptisobem, jak prokazat

vetsi prinos produktu. Design mize viditelné odlisit produkt ¢i jeho baleni.

2.3.2 Cena (price)

Zakladni problémy ceny jako marketingové kategorie spocivaji podle Bouckove (2003)

\'A

e ocenéni uzitku produktu pro zakaznika,
e urceni nakladt a miry zisku,
e ocenéni konkurenc¢nich faktoru,

e interakci marketingového mixu.

Dale Bouckova (2003) uvadi, Ze cenu je nutno piizplsobit charakteru rozhodovaciho
procesu zékaznika. U béZného spotiebniho zbozi spotiebitel zpravidla nezné piesnou

cenu produktu, myslenkové pracuje pouze s orientacni predstavou, ocekévanim.

Foret (2003) tvrdi, ze dnesni ceny musi mnohem vétsi mérou nez diive vyjadfovat hod-
notu (anebo prestiz), kterou zakaznik nakupovanym vyrobkum pfisuzuje. Chce-li pod-

nik nabizet Siroky sortiment vyrobkl v riznych variantach feSeni, v riznych barevnych
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provedenich, v riizné velikosti apod., musi jejich cena zohlednovat také ty rozdily, které
vyplyvaji z riznych ocekavani zdkazniku.

Dale autor uvadi, ze rozhodovani v oblasti cenové politiky by se vzdy mélo opirat o
vysledky podrobnych a trvale aktualizovanych analyz vyvoje jak soucasné¢, tak také
realné se rysujici budouci struktury trhu, pozadavka zakaznikd, vyvoje ménové situace,

moznosti zvySovani objemu vyroby a odbytu, ristu produktivity prace apod.

V neposledni fad¢ je také tieba analyzovat postaveni konkurence na trhu a soustavné

vyhodnocovat vSechny jeji zaméry a opatieni.

2.3.3 Misto (place)
Zamazalova (2010) popisuje distribuci jako na dilezitou soucast marketingového mixu.
Ukolem distribuce je doruéit vyrobené produkty z mista jejich vzniku na misto, které

nejlépe vyhovuje zdkaznikovi.

Kazdy prodavajici se musi podle Kotlera (2000) rozhodnout, jakym zptisobem bude své
zbozi davat k dispozici cilovému trhu. Dvéma moznymi zpisoby jsou pfimy prode;j
zbozi nebo jeho prodej ptes prostiedniky. V rdmeci jednoho oboru se lze setkat s obéma

témito moznostmi.

Kotler (2000) dale uvadi, ze s distribuci je spojena fada problému. Podniky si uvédomu-
Ji, Ze vybrana distribu¢ni alternativa predstavuje pomérné dlouhodoby zavazek, od né-
hoz mozna nebudou moci upustit ani v ptipad¢€, ze se objevi nové atraktivnéjsi distri-

bucni cesty.

Vyrobek neni veelku K nicemu, jestlize neni dostupny tehdy a tam, kde je o néj zdjem.

(McCarthy a Perreault, 1995, p. 55)

2.3.4 Propagace (promotion)

Propagacni mix spole€nosti, ktery se také oznacuje jako marketingovy komunikaéni
mix se podle Kotlera a Armstronga (2010) sklada ze specifické kombinace reklamy,
vztahil s vefejnosti, osobniho prodeje, podpory prodeje a nastrojii piimého marketingu,
které firma pouziva k pfesvéd¢ivému komunikovani hodnoty pro zdkaznika a budovani

vztahil se zakazniky.
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5 hlavnich nastrojui propagace podle Kotlera a Armstronga (2010):
Reklama

Jakékoli placena forma neosobni prezentace a propagace napadu, zbozi, nebo sluzeb

konkrétniho sponzora. (Kotler a Armstrong, 2010)
Funkce reklamy podle Svarcové (2016):

* informacni — informuje o novém produktu, o trhu, o zméné ceny, o zptisobu po-
uziti, o doporuceni nového zptisobu uzivani, o prednostech, ale také o obchodni
siti, ve které Ize produkt ziskat, o doplinkovych sluzbach a servisu.

= piesvédcovaci — reklama ma za ukol zadkaznika vhodnym zptisobem motivovat
ke koupi praveé tohoto vyrobku a ne jiného. Posiluje preferenci zbozi urcité fir-
my, znacku, image firmy v podvédomi zakaznika, rozptyluje pochybnosti a oba-
vy zdkazniki spojené s uzivanim produktu a lze ziskat 1 zakazniky konkurenéni
firmy.

= pFipominkova — ukolem je pfipomenout rozlozeni distribu¢ni sité, kde Ize pro-

dukt zakoupit, nebo piipomenout existenci produktu mimo sezénu.
Podpora prodeje

Kratkodobé¢ stimuly s cilem podpofit koupi nebo prodej produktu nebo sluzby. (Kotler a
Armstrong, 2010)

Prvnim a zékladnim rysem podpory prodeje je podle Foreta (2003) pravé ¢asova ome-
zenost celé akce, kterd je realizovana jen v piesné vymezeném a spotiebitelim piedem

oznameném obdobi, zpravidla nékolika dnti, vyjimecné i tydnd.

Druhym klicovym rysem této formy komunikace je spolutcast zakaznikt a jejich aktiv-

ni ndkupni chovani do pfedem stanoveného data.
Déle autor uvadi, Ze k hlavnim ciliim podpory prodeje patii snaha o:

= zvySeni trzeb z prodeje,
= rozSifeni trzniho podilu,

= zvySeni zisku.
Osobni prodej

Osobni prezentace prodejni sily daného podniku za ucelem prodeje a budovani vztahii

se zakazniky. (Kotler a Armstrong, 2010)
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Svarcova (2016) nahlizi na osobni prodej jako na proces, ktery je nedilnou soucasti ob-
chodni transakce. Cilem je ptfimé ptesvédCovani zakaznika (tvafi v tvar ¢i pomoci pro-

sttednika).
Prodavajici prezentuji svym:

= chovanim
* jednanim

= vystupovanim

celkovou upravou — vizazi, oble¢enim, uc¢esem, tsmeévem, apod.
Vztahy s verejnosti

Budovani dobrych vztahii s rozmanitou vetejnosti k ziskani priznivé publicity, vybudo-
vani dobré firemni image, a zach4zeni s nebo odvraceni nezddoucich fam, bachorek a

udalosti. (Kotler a Armstrong, 2010)

Direct marketing

Ptimé spojeni s peclivé vybranymi jednotlivymi zdkazniky k ziskani okamzité vzajemné
reakce a péstovani trvalych vztahti se zakazniky — pouziti pfimé posty, telefonu, pfimé
televizni odezvy, e-mailu, internetu, a dal§ich néstrojii k ptimé komunikaci

s konkrétnimi zakazniky. (Kotler a Armstrong, 2010)
Vysekalova (2012) téchto 5 hlavnich nastrojt rozsitila jesté o dalsi dva, a to:
Sponzoring

Sponzoring je v posledni dob¢ stale ¢astéji vyuzivan jako nastroj marketingové a komu-
nikacni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech 1 u nds. MZeme fici, Ze tato

forma komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby.

Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava proti-

sluzbu, ktera mu pomuze k dosazeni marketingovych cilt.

Sponzoring se vétSinou soustted’uje na sportovni, kulturni a socialni oblast.

Nova média

Rychly rozvoj tzv. novych médii vede a hlavné v budoucnosti bude vést ke zménam

Vv komunika¢nim mixu.
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Nové komunika¢ni média nenabizeji jen nové informacni moZnosti, ale otviraji také
prostor pro dialog. Dulezité je nasazeni novych médii tam, kde mohou nahradit nebo

doplnit média tradi¢ni.
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3 Metodika

1. Studium odborné literatury

Prvnim krokem pfi zpracovani bakalaiské prace bylo studium odborné literatury k da-
nému tématu. Pomoci odborné literatury autorka vypracovala literarni resersi. Zpraco-
vanim literarni reSerse si autorka osvojila pojmy a metody, jejichZ znalosti vyuzila pfi

zpracovani praktické ¢asti této bakaléarské prace.
2. Sbér dat

Dalsi krok zahrnoval nejprve sbér dat o supermarketu Terno Ceské Budgjovice. Autorka
zjistila zakladni informace o firm¢. Poté byly sbirdny informace ptimo ve firmé¢, a to
prostfednictvim tizeného rozhovoru s feditelkou supermarketu. Otazky do rozhovoru si
autorka pfipravila pfedem a béhem rozhovoru si zaznamenala odpovédi pro jejich poz-
d¢jsi zpracovani. Vystup z rozhovoru byl zakladem pro praktickou ¢ast této bakalarské
prace. Dale se autorka rozhodla provést dopliujici orientacni Setfeni mezi obyvateli

Ceskych Budgjovic.

V ramci doplitujiciho orienta¢niho Setieni bylo osloveno 20 vybranych obyvatel Ces-
kych Budgjovic. Setfeni bylo provedeno prostfednictvim e-mailové komunikace a trvalo
5 dni. O Setfeni ptimo pted prodejni jednotkou nebyl ze strany firmy zajem. Otazky do
Setfeni autorka vytvoftila tak, aby odpovédi oslovenych umoznily zjistit, jak obyvatelé

na zkoumany supermarket nahlizeji a kam chodi nejcastéji nakupovat a proc.

Poté, co autorka ziskala potiebné mnozstvi dat, své orientacni Setfeni uzaviela. Data
byla nasledn¢ zpracovana a analyzovana spole¢né s informacemi ziskanymi z rozhovoru

s feditelkou supermarketu.
3. Zhodnoceni ziskanych informaci

Zhodnoceni ziskanych informaci bylo provedeno na zakladé informaci ziskanych od

feditelky supermarketu Terno a obyvatel mésta Ceské Budgjovice.
4. Zpracovani navrhu na feSeni dané situace

V posledni ¢asti bakalarské prace byly navrhnuty zmény, které by mohly zlepsit stavaji-

ci situaci prodejny.
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4 Charakteristika firmy

Informace uvedené v nasledujici kapitole byly Cerpany z webovych stranek firmy.

4.1 Informace o firmeé

Terno je unikatni skupinou ¢eskych supermarketti, které se zamétuji na nabidku potra-
vin od regionélnich a mistnich vyrobct, s nimiz dlouhodob¢ spolupracuji a pomahaji
jim otevirat dvefe do kuchyni svych zakaznikd. Supermarket rovnéZz spolupracuje s
mistnimi vyrobci i v ramci farmaiskych trhi, které organizuje v supermarketech v Ces-

kych Budéjovicich, Hradci Kralové a Olomouci.

Na nasledujicim obrazku je logo supermarketu.

Obrazek 2 - Logo firmy

zdroj: terno.cz

Skupina supermarketi Terno nabizi svym zékaznikiim Siroky sortiment zboZi a sluZeb.
Zvlastni pozornost je vénovana sortimentu ¢erstvého zbozi, ovoce a zeleniny, chlazené-

ho zbozi, napoji a pekaiskych vyrobki.
Spravcem skupiny TERNO je Jednota, spotfebni druzstvo Ceské Budg&jovice.

JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice provozuje supermarkety Terno v
Ceskych Budgjovicich, v Olomouci, v Hradci Kralové, v Tyné nad Vltavou, v Tieboni,
v Bechyni a v Trhovych Svinech. Na zakladé¢ franchisingu jsou do skupiny Terno zata-

zeny Terno ve Zling, v Ceském Krumlové, Prachaticich, Jihlavé a ve Strakonicich.

Jednota, s. d. Ceské Bud&jovice se zabyva také projektem Kvalitni potraviny z naseho
regionu, v némz prosazuje prodej kvalitnich regionalnich vyrobki od piednich ¢eskych

vyrobct ve svych supermarketech.

Spravce skupiny Terno spravuje rovnéz maloobchodni sit’ prodejen Trefa.
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4.2 Historie skupiny TERNO
Skupina supermarkett vznikla v roce 1995 zalozenim prvniho supermarketu Terno v
Ceskych Budgjovicich a byla jednou z prvnich na éeském trhu, ktera nabidla svym za-

kaznikim vérnostni karty a darky za body naspotfené opakovanymi nakupy.

V roce 1997 se soucasti fetézce Terno staly dalsi dva supermarkety -supermarket Terno
v Olomouci a supermarket Terno v Hradci Kralové, v roce 1999 se piipojil k fetéz-

ci supermarket Terno ve Zliné.

V roce 2006 piistoupily do skupiny Terno supermarkety Terno v Ceském Krumlové a

V Prachaticich.

V roce 2010 byl otevien supermarket Terno v Tyné nad Vltavou a Tieboni, v ¢ervnu
2011 Terno v Bechyni, v listopadu 2011 Terno v Trhovych Svinech a v tnoru 2012

Terno v Jihlavé.

Zatim poslednim 12. ¢lenem skupiny Terno se stalo Terno ve Strakonicich Vv fijnu
2013. (terno.cz., n.d.)

Na nésledujicim obrazku je mapa prodejen TERNO v Ceské republice.

Obriazek 3 - Mapa prodejen Terno v Ceské republice

zdroj: terno.cz
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4.3 Umisténi prodejny
Supermarket Terno Ceské Bud&jovice se nachazi v Suchomelské ulici.
4.4 Oteviraci doba
Oteviraci doba supermarketu Terno Ceské Budéjovice je PO-NE 7-21 hod.
4.5 Sluzby

» Gastro Pass CARD - elektronické stravenky SODEXO

V supermarketech Terno nyni mohou zékaznici platit také prosttednictvim Gastro Pass
CARD. Jde o elektronickou verzi papirovych stravenek vydanych Sodexo, a.s. Je to
privatni karta, ktera je uréena rovnéz pouze k nakupu jidel a potravin. Denni kumulativ-
ni limit je maximalné 500,- K¢&.

» Platba slozenek, ahrada faktur, vklad hotovosti

» Dobijeni kreditti mobilnich telefonti

» Cashback

Zakaznik si v prodejné vybere zbozi v hodnoté nejméné 300 K¢&. Za sviij nakup zaplati
platebni kartou vydanou v CR. Pii platbé pozada o vybér hotovosti a pokladni mu vy-
plati zvolenou castku.

Nejmensi mozny vybér ¢ini 100 K¢, nejvyssi pak 1500 K¢ a obnos musi byt délitelny

stovkou.
> Fotokiosek

MozZnost vyvolani fotografii podle poZadovaného rozméru na informacich supermarketu

Terno.

» Kopirovani a skenovani
» Prodej sta¢eného vina

» Objednavka chlebicku
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5 Realizace marketingu ve vybrané firmé

Realizace marketingu ve vybrané firm¢ zahrnuje rozhovor s feditelkou supermarketu

TERNO Ceské Budgjovice a orientaéni Setfeni u obyvatel mésta Ceské Budg&jovice
5.1 Rozhovor s feditelkou supermarketu TERNO

Tato podkapitola zahrnuje rozhovor s feditelkou supermarketu TERNO Ceské Budgjo-
vice pani Renatou Podlahovou, které byly polozeny otazky za Gcelem zjisténi, zda firma

vyuziva marketing. Jednotlivé otazky a odpovédi jsou uvedeny nize.

1. Sleduje firma, co zakaznici pozaduji, potfebuji nebo ma tuto ¢innost na starosti
ustedi? Pokud usttedi, tak kde tyto informace ziskava?
Odpovéd: ,, Zjistovani poZadavkii ¢i potieb zdkaznikit ma na starosti ustredi.
Vyuziva viastni pocitacovy systém, jehoz pomoci vvhodnocuje prodeje. Informa-

ce jsou ziskavany ze zdakaznickych karet. *

Pani feditelka dale uvedla: ,, Systém umoznuje vyhodnotit, co zakaznici kupuji.
Jsou K dispozici také udaje o véku zdkaznikit a diky tomu ustiedi vi, na co se za-
meérit.

2. Sd¢luje personal firmy vedeni, na co se zékaznici ptaji? Zapisuji si zaméstnanci,

pokud jim zékaznici sdé€li, Ze jim v obchodé néco chybi?

Odpoveéd’: ,, Zakaznik reaguje na nedostatky. V pripadé, ze zakaznik sdéli za-
méstnanci, Ze mu na prodejné néco chybi, je toto vyrizeno zaméstnancem primo
na prodejné. Predevsim zaméstnanci infocentra jsou schopni v systému zjistit,
zda je konkrétni produkt dostupny na prodejné. Pokud ani zaméstnanci infocent-
ra produkt nedohledaji, resi problémy vedouci provozu. Zakaznici maji rovnéz
moznost vyjadrit se v knize prani a stiznosti, kde na sebe mohou nechat kontakt.
Poté miizeme zakaznika informovat, pokud se zboZi objevi na prodejné. Nasim

cilem je zakaznikovi 100 % vyhovet. *
3. Na co se zdkaznici zaméstnancli nejvice ptaji? Védi o sluzbéach, které firma na-
bizi?

Odpoveéd’: ,, Zakaznici se zaméstnanciui ptaji, kdyz hledaji zbozi. Jako priklad
bych uvedla Vanoce, kdy se zakaznici hodné dotazovali na drozdi ci vejce. Dale

se nejcasteji ptaji na akcni zbozi ¢i zbozi, které znaji z reklamy.
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Temito svymi dotazy nam pomdahaji rozsirovat sortiment, protoze se vzdy snazi-
me produkt, ktery zdakaznici pozaduji a my ho nemame na prodejné, néjakym
zpusobem obstarat. Co se tyce sluzeb, které nabizime, tak tok informaci o téchto
sluzbach nam zarizuje ustredi. Jako priklad zminim sluzbu PPL, kterou jsme za-
vedli v loniském roce, a zakaznici se jiz naucili tuto sluzbu vyuzivat. Naopak o

sluzbu zaplaceni slozenky primo u nas je nyni mensi zajem. *

TERNO béhem poslednich let zaznamenalo urcity posun. Jakym zptisobem

k tomu firma dospéla? Bylo to sledovanim chovani zakazniki?

Odpoveéd: ,, Jsem rada, ze zmeény jsou videt. K tomuto posunu jsme dospéli pre-
devsim vlivem chovani konkurence. VIiv na tyto zmény ma urcité i soucasnd mo-
derni doba. SnaZime se neustdle rozsirovat sortiment, modernizujeme prodejnu a
tim se snazime o priblizeni se zakaznikovi. Zakaznik u nas do jisté miry 7idi sor-

timent.

Mapuje firma mistni konkurenci?

Odpovéd’: ,, Ano. Konkurenci mapujeme prostiednictvim cenovych pruzkumii
obchodii. Tady v C.Budéjovicich mapujeme Albert, Globus a Tesco. Kaufland
pro nas neni smerodatny, protoze vyuziva diskontni ceny. V danych obchodech
Cerpame zkuSenosti napriklad z vystavovani zbozi, kdy i ja osobné tyto obchody
navstevuji.

Sleduje firma, jaci zékaznici chodi vice nakupovat do vedlejSiho hypermarketu?
Odpoved’: ,, Ne. Ze zacatku jsme udélali priizkum a zjistili jsme, Ze nds vedlejsi
hypermarket Albert nijak neohrozuje. “

Pani feditelka k pfedchozimu jesté dodala: ,, Tento priizkum jsme provadeéli tak,
Ze jsme kontrolovali, kolik pokladen ma Albert v daném okamZiku v provozu.
Jaci zdkaznici v TERNU nakupuji? Déli firma tyto zadkazniky do skupin?
Odpoved: ,, Zdkazniky do skupin nedélime. Pouze zjistujeme ze zdkaznickych
karet priomérny vék nakupujiciho, ktery v nasem pripadé c¢ini kolem 50 let véeku.
Proto je nasim cilem dostat do TERNA mladsiho zakaznika, a to napriklad ma-
minky s detmi tim, Ze jim pomoci prestavby umoznime jednodussi pohyb s kocar-
ky po prodejné. “

Sledu;ji vasi zaméstnanci, jakym zplisobem zdkaznici nakupuji?

Odpovéd: ,, Nasi zameéstnanci zakazniky pri nakupu nesleduji. Pokud ma zakaz-

‘

nik néjaky dotaz, tak se mu samoziejmeé vénuji.
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9.

10.

11.

12.

13.

14.

Zakaznici jiz jist¢ zaregistrovali, ze chystate samoobsluzné pokladny? Jak vede-
ni dospélo k tomuto rozhodnuti?

Odpoved’: ,, Na toto nase rozhodnuti mélo vliv hned nekolik faktoru. Predevsim
chceme nasledovat trend doby, také modernizace je nutna a hlavné nechceme
prilis zaostavat za konkurenci. Dle meho nazoru bychom nemeéli byt jedini

v Ceskych Budéjovicich, kdo nema samoobsluzné pokladny. Jako problém u této
nové technologie vidim jeji vyuZiti od nasich starsich zakaznikii. V jejich pripadé
bude potreba vyuzit marketingové podpory napriklad pomoci dvojnasobku bodii
na zakaznickou kartu, pokud vyuziji samoobsluznou pokladnu. **

Jaké produkty firma objednava?

Odpovéd: ,, Objedndavame viechno, co miizete najit na prodejné. Nakup zajistu-
Jje vedouci obchodniho oddéleni, ktery musi komunikovat s vedoucimi jednotli-
vych usek. *

Ma firma vysledované misto, kam uklada produkty?

Odpovéd: ,, Toto pro nds zajistuje usek prodeje na ustiedi. Zde rozvijeji praci
na category managementu, ktery v soucasné dobé uz vyuzivaji prodejny TREFA.
Vim, Ze ne uplné vsechny produkty mame vystaveny spravneé, ale urcité na tom
budeme ve spoluprdci s ustiedim pracovat. Nejprodejnéjsimi zonami v TERNU
Jjsou akcni zony.

Nosi vasi zaméstnanci stejnokroj a jmenovky? Pokud ano, je tento stejnokroj
zavazny pro vSechny supermarkety TERNO?

Odpoved: ,, Ano, nasi zaméstnanci nosi stejnokroj i jmenovky. Barvy stejnokroje
Jjsou urceny podle oddélent, ve kterém zaméstnanec pracuje. Zaméstnanci pracu-
Jjici v kolonialu nosi zeleny stejnokroj, u zaméstnancii na pokladné a v lahiidkach
miizete vidét oranzové obleceni. NoSeni stejnokroje je zavazné pro supermarkety
pod Jednotou Ceské Budéjovice. V pripadé fransiz je noseni stejnokroje dobro-
volné. “

Ma supermarket prehled o trhu? Naptiklad o tom, jak roste pocet zakaznikd, ...
Odpovéd: ,, Mame prehled pouze o tom, jak roste pocet zdakaznikii v nasem su-
permarketu.

Maji vasi zdkaznici moznost se n€kde sami vyjadrit?

Odpovéd: ,, Maji. K tomuto ucelu slouzi kniha prani a stiznosti, kterou jsem jiz
zminila, dale internet a zaméstnanci na informacich si zapisuji podnéty a pripo-

minky od zakazniku. V pripadé internetu maji zakaznici dvé moznosti. Prvni je
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15.

16.

formular na webovych strankach nazvany Podnéty a pripominky, ktery je pro
nas tou horsi variantou a to z toho ditvodu, Ze tyto informace jdou pres ustredi,
takze my nemuizeme ihned zareagovat. Druhou moznosti je nase e-mailova adre-
sa terno@jednotach.cz. Pokud zdkaznik napise na tuto e-mailovou adresu, mi-
zeme jeho podnét nebo pripominku vyhodnotit primo u nas v TERNU. *

Pani feditelka dale uvedla konkrétni postup pfti feseni stiznosti: ,, V pripade stiz-
nosti zakaznika na konkrétni zbozi provadime controlling, poté toto resime pri-
mo s velkoobchodem, kterym bylo zbozi doddano. Nasledné pak jiz druhy den ob-
drzime jiné zbozi.

U zakaznika postupujeme tak, Ze mu podékujeme a omluvime se mu. Pokud se
jedna o néjaky zavaznéjsi problém, vyuzivame omluvu zakaznikovi formou dar-
kového balicku.

Mizete jako feditelka supermarketu TERNO domluvit smlouvu s dodavatelem
nebo je tato oblast pIné v kompetenci tstiedi?

Odpovéd: ,, Smlouvu s dodavatelem uzavira vzdy ustredi. Ja mohu dodavatele
predjednat, vybrat, ale nasi sortimentari musi informovat ustied;. Ustiedi md

V tomto pripade posledni slovo, smlouvu podepisuje generalni reditel.

Jakou podobu ma vase spoluprace se Sirokou vetejnosti?

Odpovéd: ,, Nase spoluprdace se Sirokou verejnosti spociva v oslovovani okruhu
lidi, ktery nazyvame Rada zdkaznikii. K osloveni konkrétnich lidi prostrednic-
tvim e-mailu vyuzivame nasi databdzi Rady zakaznikii. S touto Radou zdkaznikii
se ctvrtletné setkavame u nds v restauraci, kde zjistujeme jejich nazory a pripo-
minky k nasi ¢innosti. Obvykle se ucastni priblizné 15 zdkaznikii. V posledni do-
bé mi vsak tato setkani prijdou méné prinosna. Nejspise bude potreba provést

urcité zmeny, napriklad v podobé osloveni mladsich zakaznikii. *

5.2 Sbér informaci od obyvatel mésta Ceské Budéjovice

V rozhovoru pani feditelka uvedla, ze vyzkumy trhu realizuje centrala. Proto se autorka
rozhodla ziskat pouze orienta¢ni informace o pozici supermarketu u obyvatel mésta

Ceské Budgjovice.

Autorka v ramci orienta¢niho Seteni oslovila 20 obyvatel mésta Ceské Budg&jovice a
polozila jim 6 otevienych otazek. Respondenti méli prostor pro vlastni odpovédi, kdy

vSak vétsina z nich odpovidala na otdzky struc¢né.
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Samotny sbér informaci probihal prostfednictvim e-mailové komunikace a trval 5 dni.
Otdzka & 1: Zndte supermarket TERNO v Ceskych Budéjovicich?

Tuto otazku autorka polozila, aby si ujasnila, jak moc je supermarket mezi obyvateli
mésta znamy.

19 7z 20 dotazanych na tuto otdzku odpovédélo, ze supermarket Terno zna. Pouze 1

z oslovenych obyvatel uvedl, Ze Terno nezna.
Otazka ¢ 2: Chodite do TERNA nakupovat?

Zamérem této otazky bylo zjistit, zda Ti, ktefi supermarket znaji, zde také nakupuji ¢i

nikoliv.

V tomto piipad¢ 18 z 20 dotazanych odpovédélo, ze do Terna chodi nakupovat. 5
z téchto 18 nakupujicich v Ternu uvedlo, Ze zde nakupuje pouze obcas ¢i ptilezitostné.

1 z oslovenych je stdlym zdkaznikem supermarketu.
1 z oslovenych respondenti uvedl, ze Terno zna, avSak nechodi tam nakupovat.

Otazka ¢. 3: Je néjaky produkt &i sluZba, kvili kterému/které chodite nakupovat pravé
do TERNA?

Tato otdzka byla ur€ena pro ty dotdzané, ktefi odpovédéli na predchozi otazku kladné.

V odpovédich se objevoval obecné sortiment od lokalnich dodavatelt, dale pak zeleni-
na, ryby, pecivo a také bezlepkové produkty. VétSina z dotdzanych na tuto otazku uved-
la, ze divodem jejich ndkupu v Ternu je pultovy prodej. U pultového prodeje osloveni
pfedevs§im ocenuji prodavané maso a lahiidky, které jsou dle jejich ndzoru vzdy Cerstvé.
1 z oslovenych dale uvedl jako diivod svého nakupovani v Ternu pestry vybér a jejich
napojove centrum, které je pro n¢j bonusem pii ndkupu. Pro jiného z oslovenych je bo-

nusem pii nakupu vérnostni program s nac¢itanim bodii za nakup.

Osloveny staly zakaznik uvedl, Ze je spokojen se sou¢asnym umisténim produktt, které
se podle jeho nazoru ptili§ Casto neméni.

Otazka ¢. 4: Chybi vam v TERNU néjaky produkt i sluzba?

Z odpovédi na tuto otazku chtéla autorka zjistit, jak jsou respondenti spokojeni se sou-

¢asnou nabidkou produktti v supermarketu.

Zde 15 z 18 nakupujicich uvedlo, ze jim zadny produkt ani sluzba v Ternu nechybi. 3

dotazani uvedli konkrétni produkt nebo sluzbu, které jim v Ternu chybi. Jedna se o vino
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jedné konkrétni znacky, déle sluzba odbornik na vina a 1 z dotdzanych uvedl, Ze postra-

da vice Cerstvych ryb a motské plody.

Otazka ¢. 5: Sdélil(a) jste informaci o chybéjicim produktu nékterému ze zaméstnan-

cui supermarketu? Pokud ano, jak zareagoval?

Tato otdazka navazuje na ptredchozi, kdy se autorka snazila zjistit, zda zédkaznik sdé¢li
Vv prodejné, ze mu v jeji nabidce né€jaky produkt chybi. Zaroven bylo cilem otazky zjis-

tit, jak reaguji zaméstnanci na konkrétni ptipominky.

Autorka v tomto ptipad¢é zkoumala pouze 3 odpovédi na piedchozi otazku. VSichni tito
osloveni uvedli, ze zaméstnance supermarketu stimto svym problémem neoslovili.
Z tohoto diivodu se autorka nemohla dozvédét, jak zaméstnanci reaguji na pfipominky

piimo z pohledu zakaznika.

Otazka C. 6: Do jakého obchodu nejcastéji chodite nakupovat a proc¢?

Na tuto otazku méli odpovédét jen ti respondenti, kteti na prvni a druhou otazku odpo-
veédéli zaporné.

Zamérem otdzky bylo zjistit, jakou ma supermarket z pohledu zakaznika konkurenci a

co je divodem jeho nakupovani v jiném obchodé.

V odpovédich na tuto otazku se objevovaly tyto obchody: Kaufland — 4x, Lidl — 3,
Penny Market — 3x, Globus — 2x, Albert, Tesco, Billa — 1x.

V ptipadé téchto obchodl u nakupujicich nej€astéji rozhoduje vzdalenost od bydliste,

Vv piipadé fetézce Kaufland nizké ceny a u Lidlu vybér Cerstvé zeleniny.

Ve dvou odpovédich se objevila rovnéz Trefa, ktera stejné jako supermarket Terno spa-
da pod spravu Jednoty, spotiebniho druzstva Ceské Bud&jovice. Zde jako diivod na-

vstévy byla v obou piipadech uvedena vzdalenost od bydliste.

Terno jako obchod, kam nejcastéji chodi nakupovat, uvedli 3 respondenti. Jako divody
tito respondenti uvedli vzdalenost od bydlisté, jejich napojové centrum, systém zakaz-
nickych karet, dobré a pohodIné parkovani a také jidelnu, kde podle nazoru jednoho

stalého zakaznika dobfe vafi.
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6 Zhodnoceni realizace marketingu ve vybrané firmé

6.1 Zhodnoceni situace ve firmeé

Na zakladé ziskanych informaci Ize fici, Ze firma nevénuje marketingu dostate¢nou po-
zornost a v jeho vyuzivani byly zjiStény nedostatky. Pani feditelka uvedla, Ze ustiedi a
jeho marketingové oddéleni ma na starosti marketing. Ustfedi v§ak nemtize délat mar-

keting za prodejni jednotku.

Informace ziskané z webovych stranek firmy a z rozhovoru s feditelkou supermarketu

TERNO Ceské Budgjovice autorka rozdélila do nasledujicich oblasti:

» Zékaznici
Pro zjistovani pozadavki ¢i potieb zdkaznikl ustfedi vyuziva vlastni pocitacovy sys-
tém. Informace o zdkaznikovi jsou ziskavany ze zédkaznickych karet. Systém umoziuje

vyhodnotit, co zakaznici kupuji.

Firma vyuziva databazi zakazniku, ze které ziskava informace o jejich potfebach. Firma
by se vSak m¢la zaméfit také na potencidlni zdkazniky a také na ty zdkazniky, ktefi u ni
nakupuji, ale zdkaznickou kartu nemaji. Nejen udaje ze zakaznické karty mohou odhalit

potieby zakaznikd.

Na otazky tykajici se naslouchani zakaznikovi pani feditelka uvedla, ze zakaznik reagu-
je na nedostatky. Pouze pokud zakaznik sd€li nékterému ze zaméstnancti, Ze mu na
prodejné néco chybi, tak zaméstnanec fesi danou situaci pfimo na misté. Pokud zamést-
nanec dany problém nevytesi sam, fesi tento problém vedouci provozu. Zavérem jedné

z odpovédi pani feditelka doslova fekla: ,,Nasim cilem je zdakaznikovi 100 % vyhoveét.*
Zékaznici nejcasteji oslovuji zaméstnance supermarketu v ptipadé€, Ze hledaji néjaké
zbozi. Dotazy na chybé&jici zboZi zdkaznici, dle ndzoru pani feditelky, pomahaji rozsiro-
vat sortiment prodejny. Zaroven vsak pani feditelka uvedla, ze zaméstnanci nesleduji,
jakym zplisobem zdkaznici nakupuji.

Tyto dotazy mohou firmé¢ nejen pomoci rozsifovat sortiment, ale zaroven také zjistit
potieby svych zdkaznikl. Vytvareji si tim prostor, jak tyto potieby uspokojit.

Pani feditelka se domniva, Ze zdkaznici o nabizenych sluzbach védi. Tok informaci o

sluzbach, které supermarket nabizi, zatizuje usttedi.
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Na otdzku, zda maji zdkaznici moznost se nékde sami vyjadfit, pani feditelka odpovédé-
la, ze k tomuto ucelu slouzi kniha pfani a stiznosti. Dal$i moZnosti je internet a také
zamestnanci na informacich si zapisuji podnéty a piipominky od zékaznika. Moznost
vyjadfit se pies internet je v piipad¢ supermarketu problematicka, protoze pokud zakaz-
nik vyplni pouze formulaf na webovych strankéch nazvany ,,Podnéty a pfipominky*,
tak tuto informaci obdrzi nejprve ustfedi. Jen pokud je zdkaznik ochoten napsat na e-

mailovou adresu supermarketu, tak mtize jeho podnét vyhodnotit pfimo vedeni TERNA.

Dale pani feditelka v rozhovoru uvedla, Ze supermarket zakazniky do skupin nedéli.
Zjistuji pouze prumérny vek nakupujiciho, a to ze zakaznickych karet. V tomto ptipadé
je cilem supermarketu dostat do TERNA mladsiho zakaznika, protoze primérny vek

nakupujiciho ¢ini v soucasné dobé okolo 50 let véku.

Firma se zaroven snazi udrzet si stdvajiciho zdkaznika pomoci zvyhodnénych akci pro
drzitele zadkaznické karty. Neni vSak jasné, kolik % zdkaznikl vlastni zdkaznickou kar-

tu.

Se zakazniky firma komunikuje prostiednictvim tzv. Rady zdkazniki. Jedna se o okruh
lidi, které supermarket oslovuje prostfednictvim e-mailu. Setkani s Radou zakazniki se

konaji ¢tvrtletn€. Obvykle se ucastni priblizné 15 zakazniku.
Sama pani feditelka shledava tato setkani nyni jako méné piinosna.
» Konkurence

Z rozhovoru také vyplyva, Ze supermarket vénuje velkou pozornost konkurenci. Mapuje
ginnost obchodii Albert, Globus a Tesco v Ceskych Budgjovicich, a to prostfednictvim
cenovych prizkumu. Na otazku o posunu supermarketu béhem poslednich let pani fedi-
telka odpovédéla, Ze k tomuto posunu dospéli pravé vlivem chovani konkurence a také
vlivem soucasné moderni doby. Chovani zadkaznikli v tomto piipadé supermarket nesle-

doval.

Na druhou stranu vSak firma jiz nesleduje, jaci zakaznici chodi vice nakupovat do ved-
lejSiho hypermarketu a to z toho diivodu, Ze jiz na zacatku jeho Cinnosti provedli pra-

zkum a zjistili, Ze je hypermarket Albert nijak neohroZuje.

Také v piipadé zavedeni samoobsluznych pokladen pani feditelka uvedla, Ze nechtéji
ptili§ zaostavat za konkurenci. Dle jejiho ndzoru by nemél byt supermarket jediny

v Ceskych Budgjovicich, ktery nema samoobsluzné pokladny.
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,» Jak uvadi Kotler (2003), sledovat konkurenci je dileZité, sledovat své zakazniky je

vvvvvv

Supermarket nesleduje situaci na trhu, ale pouze sam u sebe.
» Produkty

K objednéavani produkti pani feditelka uvedla: ,, Supermarket objedndava vsechno, co
muize zakaznik najit na prodejné. Jedna se o cerstvé zbozi, ovoce a zeleninu, chlazené
zbozi, napoje a pekarske vyrobky. Nakup zajistuje vedouci obchodniho oddéleni, ktery

¢

musi komunikovat s vedoucimi jednotlivych useku. *

Pani feditelka dale vidi velké rezervy ve vystavovani produkti. Na zlepSeni planuje
spolupracovat s tstfedim, které jiz rozviji praci na category managementu. Aktualné

jsou nejprodavanéjSimi zonami v TERNU akéni zony.
» Zaméstnanci

Zameéstnanci supermarketu nosi stejnokroj a jmenovky. Barvy stejnokroje jsou urceny
podle odd¢leni, ve kterém dany zaméstnanec pracuje. Tento stejnokroj je zavazny pro
supermarkety pod Jednotou Ceské Budgjovice. V piipadé fransiz je noseni stejnokroje

dobrovolné.
» Dodavatelé

Pani teditelka uvedla, Ze smlouvu s dodavatelem uzavira vzdy usttedi. Je mozné doda-

vatele vybrat a predjednat, ale sortimentafi supermarketu musi informovat ustiedi.

Firma odebira své produkty pievazné od mistnich a regionalnich vyrobcti a tento sorti-

ment podle informaci z jejich webovych stranek neustale rozsituje.

6.2 Zhodnoceni informaci ziskanych od obyvatel mésta Ceské Bu-
déjovice

V ramci vlastniho Setfeni mezi obyvateli Ceskych Bud&jovic autorka oslovila 20 re-

spondenttl. Pfevazné se jednalo o Zeny (17), zbyli respondenti byli muzi (3).

Z daného orientacniho Setfeni vyplynulo, ze drtiva vétSina oslovenych (19) zna super-
market Terno v Ceskych Budgjovicich. Z téchto 19 lidi chodi 18 do supermarketu také
nakupovat. Na otazky 3 az 5 tedy odpovidalo jen téchto 18 respondentt.
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Dalsi cast otazek se tykala ptimo nakupovani v Ternu. Z odpovédi respondentt na tyto
otazky vyplynulo, ze divodem pro¢ nakupuji pravé v Ternu, jsou potraviny od lokal-
nich vyrobct, pultovy prodej masa a lahtidek. Respondenti zminili také zeleninu, pecivo

aryby.

Vétsina oslovenych na otazku, zda jim v Ternu néco chybi, odpovédéla zaporné.

V ramci Setfeni autorka obdrzela jen 3 kladné odpovédi, kdy respondenti jmenovali
konkrétni produkt ¢i sluzbu. Jednalo se o vino konkrétni znacky, chybéjici odbornik na
vina a jeden respondent by uvital vétsi nabidku cerstvych ryb a moiskych plodii. Na
navazujici otdzku, zda tito 3 respondenti sdé€lili nékterému ze zaméstnancii tuto skutec-

nost, vSichni shodné¢ odpovédeli zaporné.

Posledni otazka se tykala respondenty nej€astéji navstévovaného obchodu a diivodu,
pro¢ tento obchod nejcastéji navstévuji. Nejcastéji se v odpovédich objevili Kaufland,
Lidl a Penny Market. Je tiecba uvést, ze tyto obchody vyuzivaji diskontnich cen. Jako
davod, pro¢ nakupuji pravé v téchto prodejnach, respondenti uvedli nizké ceny a velky
vybér. Déle respondenti uvadéli Globus, Albert, Tesco, Billu a také prodejny Trefa.
Nejcastéjsim diivodem nakupovani v téchto obchodech je podle respondentii blizkost
jejich bydliste.

Supermarket Terno v ramci odpovédi na tuto otazku uvedli jen 3 respondenti, kdy se
pravdépodobné jedna o stalé zdkazniky. Jako diivod nakupovéni v Ternu uvedli blizkost
jejich bydliste, jejich nédpojové centrum, systém zakaznickych karet, dobré a pohodIné

parkovani a také jidelnu, kde podle ndzoru jednoho stalého zékaznika dobte vari.
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7 Navrhy na zmény

Na zaklad¢ ziskanych informaci autorka navrhuje tyto zmény:

7.1 Zjistit potreby potencialnich zakazniku

Z rozhovoru, ktery autorka vedla s feditelkou supermarketu, vyplyva, ze firma zjistuje
potteby a pozadavky pouze téch zakaznikd, kteti vlastni zdkaznickou kartu supermarke-
tu. Firma uz vSak nezjist'uje, co by zdkaznici nakupovat chtéli, aby mély divod chodit

do Terna nakupovat.

Zakaznik samoziejmé pozaduje kvalitu. Firma musi zacit zjist'ovat, jakou kvalitu poten-
cidlni zdkaznici pozaduji.

Zjistovat potieby potencialnich zakaznikd firma mize pomoci vyzkumu trhu. V ramci
vyzkumu lIze oslovit zdkazniky a zjistit, co pozaduji. Timto zpisobem mize firma také
odkryt, co pozaduji konkrétné mladi lidé, které chce firma oslovit. Lze vychazet z toho,
ze firma zatim nevi, co by si mladi lidé chtéli koupit ¢i jak by mohla mladé zdkazniky

ziskat.

Mladi lidé osloveni v rdmci orientacniho Setieni uvedli, Ze navstévuji spiSe nadkupni
centra, kde maji vice obchodl pohromadé¢ a mohou si kromé potravin nakoupit napfi-
klad oble¢eni. Takovou moznost v§ak maji 1 v pasazi Terna. Firma by proto méla zjistit,

zda jsou mladi lidé informovani o dalsi nabidce supermarketu.

Orientacni Setfeni autorky ukézalo, Ze pokud by firma realizovala vyzkum trhu u repre-

zentativniho vzorku respondentd, tak je potencial potifebné informace zjistit.

7.2 ZlepsSeni komunikace mezi zaméstnanci a jejich nadfizenymi

Pouze pokud zékaznik sdéli nékterému ze zaméstnancti, ze mu na prodejné néco chybi,
tak zaméstnanec fesi danou situaci pfimo na misté. Pokud zaméstnanec dany problém
nevytesi sam, fesi tento problém vedouci provozu. Z této informace neni jasné, jak za-
méstnanci fesi danou situaci. Vedeni nechava vyteSeni situace na samotném zameéstnan-
ci, ktery toto dale nesd¢luje svému nadfizenému. Management firmy by se vSak m¢l
zajimat o to, co zdkaznikiim na prodejné chybi. Proto autorka navrhuje nasledujici zpt-

sob komunikace v ramci hierarchie obchodu:

Prodavacka u pultu je v neustalém kontaktu se zdkaznikem. Prodavacka by si tyto in-

formace m¢la zapisovat a predavat je dale svému nadtizenému. Jejim nadiizenym je
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zastupce vedouciho oddéleni. Zastupce vedouciho oddé€leni by tuto informaci sdélil
svému nadiizenému, kdy v tomto ptipad¢ se jednd o vedouciho useku. Tento vedouci
useku by zprostiedkoval informaci déle, a to vedoucimu provozu. Vedouci provozu
dany podnét miize zpracovat sdm nebo jej dale konzultovat s feditelkou supermarketu.
Ptes feditelku supermarketu se o podnétu od zdkaznika mize dozveédét také ustiedi a na

zaklade toho pfijmout potfebna opatieni.

Navrzeny zptisob komunikace nazorné zobrazuje nasledujici schéma.

Obrazek 4 - Navrzeny novy zpuisob komunikace ve firmé

REDITELKA SUPERMARKETU

|

VEDOUCI PROVOZU

A

VEDOUCI USEKU

T

ZASTUPCE VEDOUCIHO
ODDELENT{

T

PRODAVACKA

T

ZAKAZNIK

zdroj: vlastni zpracovani

7.3 Zjistovani spokojenosti zakaznika pFi nakupu

Firma se v soucasné dobé zamé&fuje pouze na ty zakazniky, ktefi si néjakym zplisobem
stézuji. Firma se tedy domniva, Ze kazdy zékaznik, ktery byl béhem nakupu s né¢im

nespokojen, si bude stézovat. Neni tomu tak.
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Jak uvadi Whiteley (1991), tak:

e 4% nespokojenych zédkaznikl si stézuje

e 05 az 90% nespokojenych zakaznik, ktefti si st€zuji, si jiz nikdy nic nekoupi od
firmy, ktera je jednou zklamala

o 82% lidi, ktefi si st€Zuji a jejich problémy se rychle vyiesi, u firmy znovu na-

koupi

Autorka by firm¢ doporucila vytvorit kratké dotazniky, které by zakaznik obdrzel po

nakupu a za jejich vyplnéni by mohl ziskat odménu.

Dalsi variantou, jak by firma mohla zji§tovat spokojenost zdkaznikl ptimo v prodejné,
je zjistovani spokojenosti prostfednictvim zaméstnanci. Zaméstnanci firmy jsou
v pfimém kontaktu se zdkaznikem. Informace o zakaznikovi, které mtize firma ziskat od

svych zaméstnanc, jsou nejaktudlnéjsi.

7.4 Komunikace se stavajicimi zakazniky

Primé&rny v€k nakupujiciho v supermarketu Terno je 50 let. Firma by se méla zaméfit

na to, jak bude nadale s témito zakazniky komunikovat.

Autorka doporucuje rozdélit si zdkazniky dale do skupin a podle toho pfizplsobit ko-
munikaci s nimi. Naptiklad lidé nad 65 let urcité oceni osobni kontakt se zaméstnanci
vice nez zakaznici kolem 50 let. Takovi zdkaznici navstévuji obchod rovnéz z diivodu
socialnich kontaktii s vrstevniky a nemaji v oblibé zmény v umisténi produkti na pro-

dejné.
7.5 Vytvorit si prehled o budoucich zakaznicich

Firma v soucasné dob¢ sleduje situaci pouze u sebe, a to i v ptipadé tidaji o rostoucim
poctu zakaznikl. Toto autorka nepovazuje za dostacujici. Proto by firmé doporucila
sledovat vyvoj odvétvi a vyvoj poctu zédkaznikii. Pro ziskani takovych informaci existu-
je n&kolik zdrojii. Udaje lze ziskat z webovych stranek Ceského statistického tfadu.
Dale existuji rizné agentury (napt. Gfk, Ipsos), které se zabyvaji vyzkumem trhu. Tyto
agentury zvefejiiuji vysledky svych vyzkumd, takZe by firma mohla z téchto vysledkt
rovnéz Cerpat. Potencial ptedstavuje spoluprace se studenty JihoCeské univerzity na
jejich bakalarskych a diplomovych pracich. V ramci téchto kvalifika¢nich praci studenti

provade¢ji vyzkumy, a to 1 mezi svymi vrstevniky. Jak bylo uvedeno v pfedchozi kapito-
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le, tak firma by chtéla oslovit mladsi zékazniky. Toto by mohl byt zptisob, jak zjistit

jejich potfeby a zda maji o Ternu viibec néjaké povédomi.

7.6 Vyuziti konkurenéni vyhody

Slogan supermarketu zni: ,, Nejvetsi nabidka od mistnich vyrobei®. Orientacni Setieni
autorky naznacilo, ze respondenti nejcastéji chodi ke konkurenci z ditvodu nizkych cen
a blizkosti jejich bydlisté. Supermarket by se proto mé¢l zaméfit na to, jak takové zakaz-

niky oslovit. Mohl by vyuZit toho, Ze nabizi praveé regionalni a mistni produkty.

7.7 Zjistit dostupnost prodejny pro zakazniky

Dulezita je samoziejmeé také dostupnost prodejni jednotky. Firma by méla zjistit, jestli
zakaznici védi, jaka je doprava do mista, kde se prodejna nachazi. Dopravni obsluznost
je rozhodujici predevsim pro ty zdkazniky, kteti vyuzivaji mistni MHD. Pani feditelka
by se méla zajimat o frekvenci MHD a ptipadné zadat podnét ustfedi na zlepSeni dané
situace. Lepsi dostupnost by pomohla ziskat i ty zakazniky, ktefi by se jinak rozhodli

pro konkurenci, ktera je dostupnéjsi nebo je v blizkosti jejich bydliste.
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8 Zavér
Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, zda vybrana firma vyuziva marketing a ptipadné

navrhnout zmény, které by vedly ke zlepSeni stavajici situace. Analyzovanou firmou byl

supermarket Terno Ceské Budgjovice.

V teoretické Casti byly na zaklad¢ studia literatury k danému tématu vymezeny zakladni

pojmy a marketingova ¢innost.

V praktické ¢asti byla nejprve analyzovana marketingova ¢innost firmy pomoci fizené-
ho rozhovoru s feditelkou supermarketu. Tento rozhovor byl zékladem pro analyzu situ-
ace ve firmé. Poté bylo provedeno orientaéni $etfeni mezi obyvateli mésta Ceské Budé-

jovice.

Z rozhovoru bylo zjisténo, ze firma nevénuje marketingu dostate¢nou pozornost a
V jeho vyuzivani ma nedostatky. Dopliujici orientacni Setieni, které autorka provedla u
obyvatel Ceskych Bud&jovic, naznagilo, Ze firma musi mj. za¢it zakaznikim Iépe na-

slouchat.
Na zékladé€ zjisténych informaci byly navrZeny nésledujici zmény:
Zjistit potieby potencidlnich zakazniki

Zakaznik samoziejmé pozaduje kvalitu. Firma musi zacit zjiStovat, jakou kvalitu poten-
cialni zakaznici pozaduji.

Zjistovat potieby potencidlnich zakaznikd firma mize pomoci vyzkumu trhu. V ramci
vyzkumu Ize oslovit zdkazniky a zjistit, co pozaduji. Timto zptisobem miize firma také
odkryt, co pozaduji konkrétné mladi lidé, které chce firma oslovit. Lze vychazet z toho,
ze firma zatim nevi, co by si mladi lidé chtéli koupit ¢i jak by mohla mladé zédkazniky

ziskat.
Mladi lidé osloveni v rdmci orientaniho Setieni uvedli, Ze navstévuji spiSe nakupni
centra, kde maji vice obchodli pohromadé a mohou si kromé potravin nakoupit napti-

klad obleceni. Takovou moZnost vSak maji i v pasazi Terna. Firma by proto méla zjistit,

zda jsou mladi lidé informovani o dalsi nabidce supermarketu.

Orientacni Setieni autorky ukézalo, Ze pokud by firma realizovala vyzkum trhu u repre-

zentativniho vzorku respondentt, tak je potencial potifebné informace zjistit.
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ZlepSeni komunikace mezi zaméstnanci a jejich nadrizenymi
Autorka navrhuje nasledujici zpisob komunikace v rdmeci hierarchie obchodu:

Prodavacka u pultu je v neustalém kontaktu se zdkaznikem. Prodavacka by si tyto in-
formace méla zapisovat a piedavat je dale svému nadiizenému. Jejim nadiizenym je
zastupce vedouciho oddéleni. Zastupce vedouciho oddéleni by tuto informaci sdélil
svému nadiizenému, kdy v tomto ptipad¢ se jednd o vedouciho useku. Tento vedouci
useku by zprostiedkoval informaci dale, a to vedoucimu provozu. Vedouci provozu
dany podnét miize zpracovat sdm nebo jej dale konzultovat s feditelkou supermarketu.
Ptes feditelku supermarketu se o podnétu od zakaznika mize dozveédét také ustiedi a na

zaklad¢ toho ptijmout potfebna opatieni.

Navrzeny zpusob komunikace ndzorn€ zobrazuje schéma uvedené v ptredchozi kapitole.
Zjistovani spokojenosti zakaznika pri nakupu

Autorka by firm¢e doporucila vytvofit kratké dotazniky, které by zdkaznik obdrzel po
nakupu a za jejich vyplnéni by mohl ziskat odménu.

Dalsi variantou, jak by firma mohla zjistovat spokojenost zdkaznikl ptimo v prodejné,
je zjistovani spokojenosti prostiednictvim zaméstnancl. Zaméstnanci firmy jsou
v pfimém kontaktu se zdkaznikem. Informace o zdkaznikovi, které mize firma ziskat od

svych zaméstnanct, jsou nejaktudlnéjsi.
Komunikace se stavajicimi zakazniky

Primérny v€k nakupujiciho v supermarketu Terno je 50 let. Firma by se méla zaméfit

na to, jak bude nadaéle s témito zdkazniky komunikovat.

Autorka doporucuje rozdélit si zdkazniky dale do skupin a podle toho pfizplisobit ko-
munikaci s nimi. Naptiklad lidé nad 65 let urcité oceni osobni kontakt se zaméstnanci
vice nez zakaznici kolem 50 let. Takovi zdkaznici navstévuji obchod rovnéz z diivodu
socialnich kontaktii s vrstevniky a nemaji v oblibé zmény v umisténi produkti na pro-
dejné.

Vytvorit si prehled o budoucich zakaznicich

Firma v soucasné dob¢ sleduje situaci pouze u sebe, a to i v piipadé tdajii o rostoucim
poctu zakaznikl. Toto autorka nepovazuje za dostacujici. Proto by firmé doporucila

sledovat vyvoj odvétvi a vyvoj poctu zakaznikd. Pro ziskani takovych informaci existu-
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je nékolik zdrojii. Udaje 1ze ziskat z webovych stranek Ceského statistického tiadu.
Dale existuji rizné agentury (napi. Gfk, Ipsos), které se zabyvaji vyzkumem trhu. Tyto
agentury zveiejnuji vysledky svych vyzkum, takze by firma mohla z téchto vysledki
rovnéz Cerpat. Potencial predstavuje spoluprace se studenty JihoCeské univerzity na
jejich bakalatskych a diplomovych pracich. V ramci téchto kvalifika¢nich praci studenti
provad¢ji vyzkumy, a to i mezi svymi vrstevniky. Jak bylo uvedeno v pfedchozi kapito-
le, tak firma by chtéla oslovit mladsi zakazniky. Toto by mohl byt zpiisob, jak zjistit

jejich potfeby a zda maji o Ternu viibec néjaké povédomi.

Vyuziti konkurenéni vyhody

Slogan supermarketu zni: ,, Nejvétsi nabidka od mistnich vyrobceti“. Orientacni Setfeni
autorky naznacilo, Ze respondenti nejcastéji chodi ke konkurenci z diivodu nizkych cen
a blizkosti jejich bydlisté. Supermarket by se proto mé¢l zaméfit na to, jak takové zakaz-

niky oslovit. Mohl by vyuzit toho, zZe nabizi pravé regionalni a mistni produkty.
Zjistit dostupnost prodejny pro zakaznika

Pro potencialniho zékaznika je dtlezita také dostupnost prodejni jednotky. Firma by
méla zjistit, jestli zdkaznici védi, jaka je doprava do mista, kde se prodejna nachazi.
Dopravni obsluznost je rozhodujici pfedevSim pro ty zdkazniky, kteti vyuZivaji mistni
MHD. Pani teditelka by se m¢la zajimat o frekvenci MHD a ptipadné zadat podnét
ustfedi na zlepSeni dané situace. Lepsi dostupnost by pomohla ziskat i ty zakazniky,
ktefi by se jinak rozhodli pro konkurenci, které je dostupnéjsi nebo je v blizkosti jejich

bydliste.
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9 Summary

The main aim of this bachelor thesis was to find out whether the chosen company uses

marketing and to propose changes leading to an improvement of the current situation.

The theoretical part is based on the study of academic literature. This part deals with
basic concepts such as marketing, needs, wish, supply and demand, market and compa-
ny. It describes marketing mix and marketing management, including planning, reali-
zation and control. The theoretical part includes also Whiteley’s The customer-driven

company.

The practical part analyses whether the chosen company uses principles of marketing.
This part involves a controlled interview with the director of Terno Ceské Budgjovice.
The conclusion of the thesis is focused on the analysis of the current situation in the

company. Results were evaluated and potential changes were proposed. The proposed

changes help to improve marketing activities in the company.

Key words: marketing, marketing mix, marketing management, needs, wish, customer,

company
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