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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrhem marketingvéunikace zagtené na noy
vybudovanou maloobchodni prodejnu firREMPO VEGA. Cilem projektu je zvySeni
powdomi o firng, nalezeni nové skupiny zakazhika spatebitelském trhu a zvySeni spo-
kojenosti stavajicich zakaziiikV teoretickécasti je obect popsana problematika marke-
tingové komunikace a jejich néstiiojJe zde nastén teoreticky z&klad marketingového
vyzkumu a SWOT analyzy. Analytickéast se zagtuje na strinou charakteristiku firmy
REMPO VEGA a jeji sotasny vyvoj, bude provedena SWOT analyzatakum pomoci
dotaznikového S&ni. V projektov&asti jsou navrzeny jednotlivé nastroje komutiikao
mixu zangfené na podporu prodeje v maloobchodni praddja za¥r je projekt podro-

ben nakladové&asove a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, reklama, ospbodej, public relations,ipny

marketing, databaze zakazuiknarketingovy vyzkum, SWOT analyza

ABSTRACT

This thesis deals with a project of marketing cominations aimed at the newly built re-
tail store of companREMPO VEGA. The project aims to increase awarenésiseocom-
pany, find new groups of customers in the consumeaket and increasing the satisfaction
of existing customers. In the theoretical part 8sie of marketing communications and
their instruments is generally described. It alstiives the theoretical basis of marketing
research and SWOT analysis. The analytical pattsieg on a brief description of the com-
panyREMPO VEGA and its current development, a SWOT asislwill be made and also
a survey by a questionnaire. The individual inseate of communiaction mix are
designed in the project part to promote salesritail store. At the end, the project is sub-

jected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing communications, advertising;speal selling, public relations, di-

rect marketing, customer databases, marketingnadse@WOT analysis
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UvoD

Zamerem je zpracovani diplomové prace na téma Projekketingové komunikace firmy
REMPO VEGA, s. r. o. zatieny na maloobchodni prodejnu. Tento projekt povede
ke zlepSeni a zjednoduSeni komunikace se zdkaznkapevrni pozice na trhu a ziskani
novych zakaznik K vypracovani diplomové prace budou pouzity mgtpdpisu, srovna-

ni, analyzy a linearniho programovani.

Firma REMPO VEGA se pohybujeipdevsim v prosedi B2B pfimyslovych trfi. Diky
skladu zamtenému na hotovostni prodej se z m&éti zandtuje i na prodej kongym
spotebitefim predevsim z blizkého okoli. Zamem firmyREMPO VEGA je v brzké dab
vybudovat novou maloobchodni jednotku urmsu v aredlu firmy. Cilem diplomové pra-
ce je tedy zpracovat projekt marketingové komurekaamieny na podporu prodeje
v této maloobchodni jednotce #l@gkat nové zakazniky z blizkého okoli. Za pomdudd-
nych komunikanich nastraj je mozné, aby firma posilila dobré jméno, zlepsitaahy

se zdkazniky, zastnanci i s Sirokou wejnosti a upevnila postaveni na trhu. iéba na-
vrhnout &inné a efektivni nastroje komunik@ho mixu, které zajisti dosazeni stanovené-

ho cile.

Diplomova prace je roztena na dv ¢asti a to na teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti bude provedena reSerSe dostupnych literaadobyi, ze kterych se bude vychazet
pii zpracovani analytickéasti. Nejprve budefjblizen pojem marketingové komunikace,
co je to marketingova komunikace, jaké jsou znamubydkomunikace, jak probiha cely
proces komunikace. iezity je také popis problematiky, jak @Spe komunikovat,
aby byla zaji&tna spokojenost zakaznika. Jsou zde rozebrany jagnatstroje komuni-
kacniho mixu, jednotlivécasti SWOT analyzy a nastim kroki a typi marketingového
vyzkumu. Praktick&ast je rozédlena na analytickou a projektovou. V analyticiésti je
struené charakterizovana spaileost REMPO VEGA, s. r. 0., zhodnocena jeji gasna
ekonomicka situace a popsany &msné komunikéni nastroje pouzivané ve fismBude
vypracovana SWOT analyza a zhodnoceny silne, siaBéky podniku, jehoiflezitosti a
hrozby. Bude také provedeno dotaznikovéedgf zandiené na zji&ini spokojenosti za-
kazniki nakupujicich v prodejnim skladVv Projektovésasti jsou navrzeny mozné nastroje
komunika&niho mixu, které mohou zajistitiinnou a efektivni komunikaci se zakaznikem,
prildkat nové zakazniky, ale také podp@rodej v no¥¢ otewené maloobchodni prodejn

Na zawr bude projekt podroben naklado¢éasové a rizikové analyze.
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1 POJEM MARKETINGOVE KOMUNIKACE

.Komunikace gedstavuje proces gkbvani, penosu a vydny vyznani a hodnot, zahrnu-
jici v SirSim zabru nejen oblast informaci, ale také dalSich prdjevvysledk lidskécin-
nosti, jako jsou nejizrejSi nabizené produkty, stéjnjako reakce zakaznik

nare.” [3,s. 4]

Marketing hovei o tom, jak vyrobit a prodat to, co lidé &htkupovat. NedlezitejSi fazi
marketingoveho planovani je pochopeni marketingoy@ostedi, to znamena mista, kde
se marketing odehrava. Marketingova komunikaceojaponent firemni komunikace, kte-
ry se soused’'uje na podniceni prodeje a ktery musi byt v soukadili firemni komunika-
ce v zajmu vytveeni jednotného image. Marketingovou komunikaci @né vnimat jako
pribéznétizeni vztalh se zakazniky. Jedna se o dolsedonakupem, ip nakupu, pi spo-
tireks i po ni.

Je mozné vyuzivatazné zmsoby komunikace. Nadlinkova komunikace se &ane
na aktivity, ma peswdcit zakaznika, aby produkt koupil.fiPpodlinkové komunikaci

se vyuziva fedevsim reklama v masmediich.

~-Hromadné s@lovaci prostedky se v obecném slova smyslu zabyvaji prod@mrdukci
a distribuci vwdomosti Siroce chapanych soufosymbok, majicich dlezity vyznam

pro zkuSenost v socialnimes&” [3, s. 15]

Dulezita je také interni komunikace. Interni komuwialni ve firng funkci informani,
fidici, motiva&ni, konzult&ni, vidcovskou a spotenskou. Zamstnanci jsou ten nejcen-
n¢jSi kapital, kterym firma disponuje. Ma-li firma skat svému poslani a dosahnout stano-
venych cili, musi peswdcit své zamistnance o tom, Ze jeji poslani je spravné a j&gi ci
byly zvoleny tak, aby bylo dosazeno prosperity WSdeei se na jeho spémi podileji.Cim
lepSi komunikaci se zafstnanci firma bude mit, tim lepSi bude interakceé&dnand

se zakaznikyCasto prag zamgstnanci rozhoduiji, zdali zakaznik koupi zboZis®p za-

meéstnan@ ma velky vliv na opakovany nakup. [8]

Komunikace se sklada z deviti pivkodesilatel, fijemce, sdleni, média, kddovani, de-

kédovani, odezva, £ma vazba a komunikai Sum.
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[ ODESILATEL ]-b[ KODOVANI ]-b[ SDELENI ]-b[ DEKODOVANI ]-b[ PRIJEMCE]

MEDIA
+

S ETI |
[ZPETNAVAZBA ]¢ ___________ + __________________ ODEZVA | €------

Obr. 1. Prvky komunikaiho procesu. Zdroj11]

R
|
1
1

Odesilatel je osoba odesilajiciékshi druhé strah Je to subjekt, ktery ma produkt, napad
informaci a divod ke komunikaci. Kédovani znameni@peseni obsahu &dni do symbo-
lické podoby, ktera igda zamysSlené &kkni. Sdleni je soubor slov, obr&zi symbotfi,
které odesilatel vysila. Je vysledek kodovacih@eso. Média jsou komunikai kanaly,

pomoci kterych se zpravaegmasi od odesilatele kipmci.

Dekodovani je proces rozpoznani a pochopeni zppéygmcem. Fijemce je dastnik,
pro kterého je s#leni ugeno. Zprava musi bytifffemcem nejenffjata, ale i naslednde-
kodovana. Jedna se o myslenkové pochody na zakladtnich schopnosti, zkuSenosti

a referefiniho rdmce.

Odezva je reakcefipemce poté, co byl vystaven&eni. Zpitna vazba jeast odezvy fi-
jemce sdlend odesilateli. Je to reakcHjgmce umo#ujici vzajemnou, nikoli pouze jed-
nosnérnou komunikaci. Sumipdstavuji neplanované ruchy nebo zkresleniipgiu ko-
munika:niho procesu. Sum idie zmsobit to, Ze se kifiemci dostane jiné steni, nez

které odesilatel posilalfipadré nepochopeni zpravy.

Marketér musi it cilové publikum a stanovit komunikai cile. DalSim krokem jeifp
prava sdleni a vylEr média, jejichz progednictvim se bude 8kbni predavat. Informace
musi byt pedana cilovym skupinam vSemi vhodnymi predky a informanimi kanaly.

Dulezitym krokem je ziskani Zmé vazby, pdebné pro réfeni (Einku komunikace.

Prednttem komunikace fiZze byt jakykoliv vytvor prezentovany jednou strarounimany

stranou druhou. [3]
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1.1 Jak uspéSné komunikovat

Prodavat znamena komunikovat s jinymi lidmi. Dokagnunika&ni dovednosti jsou pod-

statnoucasti vynikajici techniky prodeje. Komunikace jektifieni a usgsna pouze tehdy,

kdy jsou @i minimélnich vydajich, dosazeny maximalni cile.

Uspedna komunikace se opira o:

Duvéryhodnost, kdy komunikace vychazi ze vzajemanéed/ a znalosti obchodni-

ho partnera.
Volbu vhodnéh@asu a prosedi, v imZ komunikace probiha.

Pochopitelnost a vyznamnost obsahuélesd musi mit vyznam nejen pro komuni-

katora, ale také praffemce, musi odpovidat jeho vlastnimu systému hibdno

Jasnost - sdleni musi byt vyjateno jednoduchymi symboly a pojmyim dale s¢-
leni putuje, tim by @lo byt jednodussi.

Soustavnost — komunikace je nikdy ne&ion proces, vyZzadujici pro ziskani cile

neustalé opakovani a rozvijeni.

Oswdcené kanaly — usgné, pro¥iené komunikéni kanaly je teba nalezit vyu-
Zivat, protoZe kdm m4 gijemce vytvdeny vztah a respektuje je. Budovani novych
kanah je slozité a vysledek nejisty.tRné kanaly maji rozdilné efekty a kazdy je
vhodny v jiném okamziku komunikaiho procesu. Pro dosazenéitého gijemce
je vhodné vyuzit &kolika odliSnych kandl. Také gijemce si stiznymi komuni-

kacnimi kanaly spojujetrzné hodnoty a vyznamy.

Znalost adresata — komunikace se opira o znalestikikainich schopnosti adresa-
ta. Je nejefektiw)si, je-li vynaloZzeno co nejmensi mitidaliné Usili. Redpokladem
je znalost jeho dosazitelnosti, zwykschopnosti vnimat a pochopitétehi, Urove
vzdlani, atd.Cim vice informaci je ziskano o adresétovi (jeho &dncile, grani,

potieby), tim efektivajsi sdleni je mozné ppravit.

Efektivni komunikace se fe uskuté&nit pouze v atmosfé divéry. Pra ta je v sodas-

nosti velice aktualni v jakémkoli vzajemném stykje@nani.
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V komunikaci je teba si davat pozor a maximdlee vyvarovat:

Prekrouceni informace v fib¢hu toku kanalem, zpravidla Kmu dochézi f zpro-

stredkované komunikaciips rekolik subjekf.

Komunikani zahlceni nastava wipadech, kdy adresat obdrZi tolik informaci, Ze je

nest&i vnimat.

Nevhodr zvoleny kanal, kdy je ndiklad rozséhly a slozity textipdtitdn poslu-

chaam, zatimco by byl mnohem Iépe pochopen ve vizyzbaiolE.
Nevhodr zvolené misto &as pro komunikaci.
Neschopnost vnimat druhé nebo vnima pouze to, onudeodi.

Podcegni neverbalni strdnky komunikacéi psobnim jednani, kdy asi desetina

N1

sckleni pochazi ze slovniho obsahu, vSe ostatni jeedkem jeci“ oci, mimiky

v obliceji, pohyby rukou,da, atd. [3]

1.2 Spokojenost zakaznika

Hlavnim smyslem veSkeré podnikatelskeénosti je pra¥ spokojeny zakaznik. Firmy jsou

fizeny ganimi a pozadavky zakaziiila veSkera jejiclkinnost se za®tuje na jejich ma-

ximalni uspokojeni. Bvody, pr@& vénovat zakaznikovi maximalni pozornost a zaji&t

tak jeho spokojenost:

Spokojeny zakaznikistane ¥rny a udrZet si zdkaznika vyZaduje résili, casu

a perz nez ziskat nového.

Spokojeny zékaznik jerfznivé nakloren zakoupit si i dalSi produkty z nabidky, je
ochoten zaplatit i vySSi cenu.

Spokojeny zakaznikipda svoji dobrou zkuSenost dalSim osobam v jetakdmti

(nag. spolupracovnici, obchodni parthepratelé, rodina, atd.). Jedna se o velice

acinnou a neplacenou formu Ustniho podani v osobmiukakaci.

Spokojeny zékaznik vyvola u zastnand pocit uspokojeni a hrdosti na svou praci

a firmu.

Loajalita ke znéce je definovana jako pozitivni vztah nebo jakcatzinezi zakaznikem

a zng&kou. Opakovany ndkup stejné kg neni totéz jako loajalita, jde spiSe o zvykij-rut
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nu nez preference ke zZft@. Nespokojenost zakaznika je dana neuspokojeaii®bp ne-
splrenim jeho @ekavani ped ndkupem a hla¥rekuSenostmi s uzivanim produktu po né&-
kupu. Nespokojeny zakaznik&idsvé problémy dalSim lidem a tak o fnsici negativni
publicitu. [3]

1.3 Marketingovy komunika éni mix

~-Komunikacni mix je specificka s¢s reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje aipubl
relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svyeklamnich a marketingovych ci-
l2." [11, s. 809]

Marketingovy komunikéni mix je jednou ze sloZzek marketingového mixuykte zcela
zametena na komunikaci. Pro firmy je v s@sném vysoce konkur&mim prostedi nutné,
aby vyuzivaly vSech moZznosti, které jim jednotlpr@ky marketingového komunikaiho

mixu poskytuji a vytviely (&inné komunikani strategie.

.Koncept komunikaniho mixu se dasjpradit k riznym kombinacim a tym propagéniho
asili firmy k’hem stanovené dobyet8ina obchodnich konceirvyuziva vice nez jedu for-

mu propagace, aledkteré firmy se spoléhaji na jednoduché techniki/s, s. 138]

Firmy musi komunikovat se svymi s@asnymi i potencionalnimi zdkazniky a to, co jim
sc&kluji, nelze ponechat nah&dCilem marketingového komunik@ho mixu je seznamit
cilovou skupinu s produktem firmy @&gswdcit ji 0 nakupu, vytvéit skupinu ¥rnych za-
kaznilka, zvysit frekvenci a objem néakupu, seznamit se qloaliji s verejnosti a cilovymi
zékazniky, komunikovat se zakazniky, redukovatttlaki prodej. Kvalitni komunikace

je dilezita pro navazani, budovani a udrzovani vztalmakazniky. [8]

Pro zajis¢ni kvalitni komunikace firmytasto najimaji specializované reklamni agentury,
které gipravi celou reklamni kampaod zatéku az do konce. Prcit8inu firem neni otaz-
kou, zda komunikovat, ale jak komunikovat a jakmamni ¢astku na jednotlivé druhy
komunikace vynalozit. Celkovou marketingovou konkaiai spol€nosti nazyvame komu-
nikacéni mix, ktery se sklada z reklamy, osobniho prodepelpory prodeje, public relations
a nastra} piimého marketingu. Marketér ma tedy i dispoz@ilu nastraj, které niize

libovolné kombinovat a tak 1épe dosdhnout reklamni a margetié cile.

Komunikace niZze probihat progednictvim tradinich medii, jako je tisk, rozhlas, televize,

telefon. AvSak diky technologickému pokroku mohuml€¢ Ikomunikovat také pomoci nej-
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nowjSich typr médii, jako je mobilni telefon, paac, internet. Krons tradicnich masmédii
jsou vyuzivana i vysoce cilena média jako jsou isfizovanécasopisy, kabelovéi sate-
litni televizni stanice, katalogy na CD nebo s nasthstaZzeni na webovych strankach, on-
line komunikace se zakaznikem, e-mailovy marketireklamni napisy na podlahach
v ulickach supermarkét Vyuzivanim &chto nastraj je mozné se efektigi zangiit

na jednotlivé spaebitelské i obchodni segmenty. Kazdy komudii{anastroj ma své jedi-

necné charakteristiky a naklady.

Marketingova oddéleni se sougtduji na Uzce zagtené marketingové programy, které
jsou ugeny k budovaniésngjSich vztali se zakazniky na Uzeji definovanych mikrotrzich.
Moderni inform&ni technologie poméhaji markeiér pozori sledovat paeby zakazni-
kt. Nabizi se i nové Zizoby komunikace, které zajisti osloveni mensSichazaickych
segment pomoci |épe uzisobenych sieni. Marketér ma k dispozici mnohem vice in-

formaci o zakaznicich nezide a to na urovni jednotlivic domacnosti.

Dulezitym krokem pi tvorbé G¢inné marketingové komunikace je volba marketingoes-
ty, kterou bude firma oslovovat zakazniky, a vabategie uskut@éni prodeji. V podsta-

té Ize volit dw formy marketingové komunikace a to osobni a neois¢bl]

1.3.1 Reklama

Reklama niZze byt definovana jakqPlacena neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivg ktei jsou ugitym zpisobem identifikovatelni v reklamninekahi

a ktefi chtgji informovat nebo feswdcovat osoby, piici do specifickeasti veejnosti,

prostednictvim fiznych médii.'{14, s. 203]

Reklama jetasto povaZzovana za &ivy nastroj marketingové komunikace zejména proto,
Ze je nejviditeldjSim nastrojem komunikaiho mixu, je za¥ena na budovani a udrzeni
silné zné&ky. Lze ovliviiovat postoj ke zn&e, jeji vnimani, ale také oviivje strukturu
pantti zakaznik a umo#uje znovu vyvolani jiz ulozené informace. VyuZiva
se k vyvolani odezvy cilového publika. Reklama méoho forem, dokdze zasahnout masy
kupujicich na nefiznéjSich mistech s po&mné nizkymi naklady na jednoho posluckea
Reklamni sdleni je mozné vicekrat opakovatmz umo#uje kupujicimu porovnavat &d
leni miznych konkurerit. Reklama niZe slouZzit k budovani dlouhodobé image produktu
¢i firmy, ale také k zaji$ni okamzitéhorstu trzeb. Stinnou strankou reklamy je jeji jed-

nostranna komunikace s publikem a jeji zpracovamtembyt nakladné (naptelevizni
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spot). Zavadni novych technologii vede kgrhodu od hromadné komunikacerkgnému
zacileni potencionalniho zakaznikandividualnimu dialogu. Reklamni &&ni pipravuje

a realizuje reklamni odteni nebo reklamni agentura. [14]

Reklamni sdleni je regulovano pragdnictvim etického kodexu a pravnicregpisi:
- Zakonemg. 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového a tahélvo vysilani.
- Z&akonenx. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
- Zakonemg. 106/1999 Sb., o svobodnérrigiupu k informacim.

Obchodni spoknosti nesmi ze zakona pouzivat klamavouepravdivou reklamu. Musi
se vyvarovat i reklam, které mohou byt zayéd. Je teba postupovat eticky a legéln
Rozhodne-li se spalaost pro tvorbu reklamniho &dni, je dileZité nejprve stanovit cil,
rozpaiet na reklamu, fiipravit reklamni strategii a na z&wyhodnotit reklamni kampia

Rozeznavameskolik forem reklamy dle jejiho cile:

- Informativni reklama, kterd je vyuzivana k informovani spehiteii o novém
produktu nebo jeho nové funkci. Je zgema na vyvolani takového zajmu, ktery

piimo vede k nakupnimu chovani zakazinik

- Preswdéovaci reklamanastupuje v obdobi zvySeného konkurdho tlaku. Snazi
pieswdcit spotebitele o vhodnosti a kvalitproduktu. Cilem je vytv@ni vztahu
mezi zng&kou a jejim uzitkem, finosem je zvySeni jeji vnimané kvality a zejména
zajem zakaznikprodukt vyzkouSet a koupiti€swdcovani musi byt vhodné aid

véryhodné, aby inspirovalo zakaznika k nakupu.

- Pripominaci reklama je pouzivana k udrzeni p&domi zakaznik o produktu

¢i znace (aby spdebitel na produkt nezaporin [3]

Existuje také srovnavaci reklama, kternmm nebo nefimo porovnava jednu ztku
s ostatnimi. Tentoifstup s sebou nese potenciélni rizika, je legénBpojenych statech

a Velké Britanii, viact dalSich evropskych zemi, je jeho pouziti zakazano.
Nastroje vyuzivané reklamou:
- tisk, radio, televizni vysilani, internet, venkoveklama a dalsi.

Pri vybéru reklamniho média jeédba se zasit na jeho dosah (kolik posluckiaje vysta-

veno reklamni kampanihem utitého ¢asového obdobi), frekvenci (kolikrat je poslutha
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zasazen stienim) a @inek (hodnota, kterou méa vystaveni reklamnimaélesd pinést).

vt

adresat, jazyk i vizualni prvky by rily odpovidat adresatéypohledu na sit, nmely by byt

zdurazreny vlastnosti odliSujici produkt od konkurence.

Tisténa médiase vyuzivaji v fipact, kdy je produkt nebo sluzba lokalni nebo kdyz spec

ficka novinova rubrika za#ti reklamu pouze na poZzadovany okruh zakaznik

Vyhody:

Denni tisk nabizi zasah rozsahlé cilové skupiny.

Denni tisk oslovuje své&ené&e ihned. VeSkery naklad je distribuovanidném jedi-

ného dne.
Tisk nabizi pirozené prosedi pro informani scleni.

Vzhledem k rozdeni na jednotlivé rubriky (domov, zahréhiekonomika, kultura,
atd.) nabizi celowadu rozdilnych redakich prostedi, ktera jsou vyuZzitelna

pro konkrétni typy reklamnich &eni.

Tisk umozuje vkladani a distribuci matertadinteraktivni odezvy, nap kupény,

formul&e, dotazniky, atd.

Tisk umoziuje oslovenictendd, kteri noviny ¢asto pouzivaji jako voditkofipna-

kupovanici zdbaw (nag. akéni nabidky, co hraji v kinech, atd.)

Tisk mize byt distribuovan na vice urovnich (celostategionalni, lokalni), proto
umoiuje presrEjSi geografické cileni.
Ve srovnani s jinymi médii tisk vyZaduje relatévnizké produkni naklady na re-

klamu.

Nevyhody:

nizka kvalita reprodukce,

kratka zivotnost stleni.

Reklama v radiu maze mit gisobnost regionalrii celoplosnou.

Vyhody:

reklama v radiu ma velky dosah,
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- naklady na vyrobu reklamniho spotu jsou gom nizke,
- je selektivni k witym skupinam zékaznik

Nevyhody:
- kratka Zivotnost stleni,

- nizka pozornost &novana reklar protoze radio slouzitpdevsim jako zvukova

kulisa.

Venkovni reklama vyuziva plakaty, billboardy, pohybujici se inzeratg autobusech,

tramvajich apod.

Vyhody:

velky i efektivni dosah,

dlouha zivotnost steni,

velmi kratkyc¢as pro osloveni wejnosti,

prijatelné naklady.
Nevyhody:
- nizky zajem viejnosti,
- scgleni jen omezeného rozsahu informaci,
- neni moZné se zatiit na cilovou skupinu.
Reklama na internetu

Internet nabizi obrovské moznosti v mnobhanych oblastech. Na internet se da pohliZet
jako na dalSi komunikai kanal. Internetovy marketing neboli e-marketj@giz dnes za-
vedenou zalezitosti. E-commerce neboli internetmyéhodovani zgnilo zpisob podni-
kani a vytvailo nové podnikatelské moznosti. Zdkaznici stéstji vyhledavaji vyrobky,
sluzby a ceny na internetu. On-line prodej zbogludeb koncovym spigbitetim i nadale

zdraw roste. Reklama na internetuibe byt formou webovych prezenté&bannet.
Vyhody:
- hypertextové a multimedialni provedent,

- je k dispozici nefetrzit,
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- je mozné zjistit nav8vnost.

Nevyhody:
- zamefuje se pouze natity druh uZivatet,
- omezena dostupnost,

- anonymita. [14]

1.3.2 Osobni prodej

,0sobni prodej je osobni prezentace prowaddé prodejci spolénosti za delem prodeje

a budovani vztahse zakazniky.[11, s. 810]

Osobni prodej je mezilidsk&ast komunik&niho mixu. Pedstavuje dvousémou osobni
komunikaci mezi prodejcem a jednotlivymi zakaznia/uz jde o osobni jednani, telefon-
ni hovor, videokonferenci nebo jiné pri@xtky osobni komunikace. Jedna se o velice efek-
tivni nastroj komunikace, fpdevsim v situaci, kdy chcemeemit preference, stereotypy

a zvyklosti spakbiteli. Dochazi k imému kontaktu se zakaznikem, kdy je mozné sledo-
vat jeho pateby a reakce, operati¥ra (&inné na ré reagovat. Diky svému bezpriedni-

mu osobnimu fisobeni je schopen ovlivnit zakaznikaragdcit ho o ednostech nové
nabidky.

.Prodejce je osoba, ktera jménem sp@lesti vykonava jednu nebo vice z nasledujicich
cinnosti: vyhledavani novych zakazhilkomunikace s nimi, poskytovani sluzeb a shro-

maz/ovani informaci.“[11, s. 906]

NejlepsSi prodejci maji klidny a seb&lomy postoj, plny éekdvani séeho dobrého. Dde
se citi a tiSe &, Ze veSkerou svotinnosti pracuji na usphu, ktery musi jednourift.
Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou debigpravnym zbozim a spravnymizp

sobem u spravného zakaznika.

Osobni prodejce je &éen gedevsim na obsluhu velkych zakaznikdy je na sjednani kon-
traktu poteba vicelasu. Prodejce zajije propojeni mezi firmou a jejimi zakazniky. Pro-
dejce by mil spolupracovat s ostatnimi zastnanci firmy na vytvieni spokojenosti za-
kaznika a zisku pro spdleost. Stale vice firem vyuziva zakaznickou struktprodejnich

tymi. Jedna se o roZkéni trhu na segmenty, pro které jsou vybmy specializované pro-
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dejni tymy zajigujici jejich spokojenost. Tento nastroj komunikaeezakaznikem je po-

vazovan za nejffinnéjsi, ale zarovie také nejnaklad$si.

Cinnosti prodejce:
- Naslouchat zakaznikovi, doskt se podrobnosti o jeho problémech.
- Vyhledavat nové zakazniky.
- Budovat dlouhodobé vztahy s ddivymi zakazniky.

- Prezentace celého sortimentu, ktery firma nabjeha nazorné iedvedeni zakaz-

nikovi.
- Poskytovat vzorky.
- Pripravit nabidku na miru dle pet konkrétniho zékaznika.
- Sjednéavat podminky prodeje a zéfigat zakaznicky servis.

Nastroje vyuzZivanéiposobnim prodeji jsou népprezentace, pobidkové programy, direkt

marketing. [11]

1.3.3 Podpora prodeje

.Podpora prodeje pedstavuje kratkodobé stimuly, které maji povzbodiupci prodej
vyrobku nebo sluzby[11, s. 810]

Prostednictvim pobidek a vyhod, poskytujicich vySSi niit hodnotu, je fitahovana po-
zornost spdtbitele. Zatimco reklama nabizivibdy, pra@ si vyrobekéi sluzbu koupit,
podpora prodeje nabiziidody, pr@ si je koupit prag ted. Spol€nosti vyuZivaji nastroje
podpory prodeje k vyvolani sij§i a rychlejsi odezvy. &inky jsou v3ak kratkodobé &ip
ziskavani dlouhodobych preferenci nejsou tyto pgestrak efektivni jako reklama nebo

osobni prode;j.

Podpora prodeje zahrnuje Siroké spektrum komunikh nastraj, které jsou uteny
ke stimulaci rychlejséi silngjSi odezvy trhu. Tyto nastroje mohou byt zgemy na zékaz-
nika, obchodni organizaci, ale i na samotny obchqgmbrsonal. Prav podle vztahu

k cilovému zarsteni se jednotlivé formy podpory prodeje odlisuji.

Podpora zawriena na zakaznikathe kratkodob zvySit objem prodeje,ifpadré pomoci

rozStit podil na trhu. Cilem riZze byt povzbudit spébitele, aby si produkt vyzkouSel
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a tak ho odlakat od konkurence, nebo také poskytsaiebiteli odnénu za ¥rnost pro-
duktu ¢i zna&ce. Nejpouziva¥si prostedky jsou nap vzorky produktu na vyzkouseni,
odmeny za ¥rnost, kupony, bonusy, slevy, zvyh@did baleni, sotke a vyherni loterie,

reklamni pedméty, predvadni ¢i demonstrace, expozice v prodejnach.

Podpora organizaci ma za cil ziskat obchodnikyriutcaby pevzali do svého sortimentu
naSi nabidku, aby udrZovali jeji vysoké zasoby dstmwali zboZi ve svych prodejnach
na viditelrgjSich mistech. NépstjSi formy podpory jsou n&pskoleni, kupni slevy, slevy
u opakovanych odini, soutze, bonusy, merchandisingové digy (regaly), zvyhodéné

nabidky, kooperativni reklama nebo expozice.

Cilem podpory zagtené na prodejni personal je motivace ke zvySenykoniyn. Vedle
Skoleni a informénich setkani se jedna hlavo mizné soutZze v objemu prodeje a ziska-

vani novych zakaznik ale také Skoleni, v&thvani, mimdadné prémie, provize z prodeje.

Rostouci intenzita vyuziti podpory prodeje ma zsledek zahlceni podporou. Stedditelé
jsou neustale bombardovani, podporu tésfavaji vnimat a oslabuji tak jeji schopnost
vyvolat okamzity nakup. Prodejci proto usiluji oSy kreativitu kampatn aby ji bylo
mozné v davu rozpoznatiiPpripraw programu podpory prodeje si firma musi nejprve

stanovit cile a poté vybrat nejvhagii nastroje k jejich dosazeni. [3]

1.3.4 Public relations

»Public relations je planovanym a trvalym usilinehjoZ cilem je vybudovat a udrzet dobré
vztahy, dobré jméno, vzgjemné poroznimsympatie s druhotnymi cilovymi skupinami,

které nazyvame takéregnost, publikunai stakeholdé.” [14, s. 301]

Lverejnost je jakakoliv skupina, ktera ma zajem o fimabo ovliviuje schopnosti firmy

dosahnout stanovenych:il [10, s. 598]

Na rozdil od reklamy se opirA o publicitu v po&lobpravidla neplacenych zprav
v masmédiich. VyuzZiva se ®aptji pii feSeni krizovych situaci (naphavarie, kalamity,
skandaly), kdy m& zachranit dobré jméno firmy¢ich veejnosti. PR mze mit znany
dopad na viejné po¥domi a to s niz§imi naklady nez reklama. Poskytmft¥mace jsou

duveéryhodrejSi nez reklama.

Jako nastroje public relations jsou vyuzivany novinclanky, tiskové zpravy, proslovy,

audiovizualni materialy (filmy, multimedialni pre#ace), materialy posilujici firemni
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identitu (loga, brozury, firemni formud, vizitky, uniformy, firemni vozy), firemni webo-
vé stranky k pobaveni a ziskani informaci, orgardmd udalosti fi specialnich filezitos-
tech (nap. vyrcci zalozeni firmy), lobovani, sponzorstvi a akceji$tjako reklama rize
i public relations vyvolat nadstandardni efekt. rRy8lenda PR kampa miaze byt

v kombinaci s ostatnimi prvky komunik@ho mixu velmi d¢inna a ekonomicka. [11]

1.3.5 Primy marketing

.P Fimy marketing je interaktivni marketingovy syst&tery pouziva jednoho nebo vice
médii k dosaZeni dritelné odezvy zakazriikebo uskut@neni transakci z jakéhokoliv mis-
ta.“ [10, s. 635]

Znamena fimé spojeni s jednotlivymi, pkve vybranymi cilovymi skupinami spibite-
la, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet i) osobi¢jsi individualni vztahy
se zdkazniky. Tato forma komunikace je rfejr@, protoZe sdeni je obvykle adresovano
konkrétni osob. Jako nastroj iffmého marketingu Ize pouzit telefon, poSta, faraakh
internet a dalSi Zysoby Fimé komunikace s konkrétnimi spebiteli. Firmy, které pouZzi-
vaji primy marketing, maji bezprdstdni informace o ptgbach, panich i touhach zakaz-
nika a navic nemuseji platit provize zptiestkovateim. Fimy marketing vyuziva stale
vice novych technologii k osloveni potencialniclkaznilka. Oblibené jsou u zakazriik
telefonické a on-line objednavkginnosti v oblasti fimého marketingu museji santej
meé vychazet z cil firmy. Voli se vhodné strategie osloveni zaka#rdknasleda je vypra-

covan plan, navrzen #pob jeho aplikace a stanoven takésqb jeho kontroly.

Pro komunikaci v oblastifpmého marketingu jsou vyuzivany zasilkové kataldagjefo-
nicky marketing (telemarketing), teleshopping, dimmail, elektronicky marketing, on-line

marketing, faxova komunikace a dalsi.
Telemarketing

Telefonicky marketing se tiSe rozrostl do rig$iho a mozna i nejvynogsiho prostedku
direct marketingu. Telemarketing je interaktivmiamena fimy prodej zboZi zakaznikovi
prostednictvim telefonu. Umailije okamzitou reakci na spgebiteliv zajem a navazani
dalsi komunikace s nim. Hlavni vyhodou telemarkgtife gedevsim jeho efektivnost
a rychla pipravenost akceCasto byva dogilovan a zesilovan dal$imi tradimi formami

komunikace. Oblibené a sté@lastji pouzivané jsouizné spatebitelské soutze.
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Existuje aktivni a pasivni telemarketing. Aktivnéldmarketing slouzi k vyt¥eni

a zhodnoceni obchodnich moznosti a k prod#jng spotebiteiim a firmam. Pasivni
telemarketing se vyuziva prdgigm objednavek na&pz reklamy v tisku, direct mailu nebo
katalogu. Tuto linku ize zakaznik vyuzit také k zodp@eni dotazu nebo podani stiznos-
ti. Pracovnici telemarketingu umaigji prodejé@im v terénu ¥novat vicecasu obsluze vel-
kych zakaznik a vyhledavani novych velkych kligntZatimco osobni prodejce stihne
4 kontakty za den, fite pracovnik telemarketingu stihnout 20 az 30 Kdntaa den,
dle nar@nosti zdkaznika. U mensich zakaZnik ugitého typu produkt muze byt tele-
marketing stejaé (cinny jako osobni prodejifgemz je daleko ménnakladny. Telemarke-
ting ma své vyuziti zvlaSttam, kde jiz existuji fedchozi vztahy nebo kde byla podana

Zadost o informace. [8]
Katalogovy marketing

Katalogovy marketing vznika tehdy, kdyZ firma pofden nebo vice kataldg produkty
vybranym pijemaim, u nichz je velka pra¥gpodobnost, Ze odeSlou &mbjednavku. Fir-
ma miZe zaslat katalog celého sortimentu zpravidlatérnt&forne, ale i na CD nebo elek-
tronickou postou. Usgnost katalogového prodeje zavisi ve velkéemia tom, jak firma

dovede udrzovat seznam svych zakazndby nedochazelo k duplicitam.
Adresné zésilky
Zahrnuji postovni zasilky,ipmé nabidky zbozi, pouta a gedvaeni zbozi skupindm po-
tencialnich zakaznik Vyuziva se k tomu databaze zaka#nik
Zpusoby dordeni zasilky:
- Postovni zésilka
PosStou rozesilané materialy jsou velmi oblibenyoppgé&nim médiem, protoZze umidji

vysokou selektivitu i vybéru adresata, mohou byt osobni, jsdizmisobivé a umakuji

meieni odezvy. Naklady na osloveni cilové skupiny jsoaerné vysoke.
- Direct mall

Jedna se o prodej metodotinpé postovni nabidky, ktery $adi mezi cilenou a aktivni
metodu prodeje. Sgva v rozesilani reklamnich dopisybranému dastnikovi, k nimz
mohou byt piloZzeny dalSi prodejni materialy. Direct mail jeodmy k osloveni jak spis-

biteld, tak i firem. Jeho silna (ale i slabd) strankacégio v kvalig adresée, na #mz je
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rozesilani reklamnich dogiszaloZzeno. Hodi se proto pro prodej stavajicim zaiam,

jejichz data (¢etnt jména a ufednosiiovaného okruhu vyroli jsou jiz v databazi.
V dusledku svého figsného zacileni by direkt maikhbyt naklado¥ velice efektivni for-
mou marketingové komunikacetia postovni nabidka se d4 sama a:soliZivat jako

metoda prodeje a distribuce, nebo jako goda metoda jinych forem reklamy.
- Faxové zpravy

Fax umo#duje odeslani psané zpravy neomezenémitupadresat prostednictvim tele-
fonni linky. [10]

Databaze zakaznik je srdcem direct marketingu. Dobry marketétiza pra¢ u databa-
ze. Marketé se mohou diky vytviené databaze zafit na izné skupiny zakaznik
a vytvdit jim nabidku na miru. #fmy marketing umaluje prodavajicim fistup ke kupuiji-
cim, ktery pomoci jinych prosdki neziskal. Nabizi levnou &inou cestu, jak oslovit

vzdalerjsi trhy.

.Databaze predstavuje organizovany soubor®ypavajicich dat o stavajicich nebo poten-
cialnich zakaznicich, ktery je aktualni, dostupmyyazitelny k pléni takovych marketin-
govych ukal, jakymi jsou ziskavani zakaziikejich tideni, prodej produki a sluzeb

a pe‘e o0 vztahy se zakazniky. Marketing databaze jeepraogtvéeni, udrzovani a vyuZzi-
vani databaze zakazuik dalSich databazi (produktovych, dodavatelskydstibucnich)

pro Ucely navazovani kontakf uzavirani obchodnich transakc[10, s. 638]

Databaze zakaznikzahrnuje udaje, které budou zakladem pro budoacketingové Usili.
Rada firem si plete seznam adres zakarsiklatabazi, databaze obsahuje mnohem vice
informaci. Spadaji sem nidklad informace o geografické poloze, demografiyghografii

a nakupnim chovani zakaznika. Slouzi k nalezendmyah potencionalnich zakazijk

k vytvoreni nabidky zboZi nebo sluzeb na miru dlggibzakaznika, k udrzeni dlouhodo-
bych vztali se zakazniky. Poskytuji souhrnné informacegioté pro kontaktovani a jed-

nani se zakazniky. [10]

Existuji # zptsoby, jak obstarat adrésazakaznii:
- sestavit sij vlastni,
- adreséakoupit,

- adresési pronajmout.
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O zakaznikovi je mozné se d@zit z internich zdrdj, z marketingového zpravodajstvi,
z marketingového vyzkumu. Nejsnafrdostupné a nepZrgji pouzivané by v marketin-
goveé praxi ndly byt interni zdroje samotné firmy. Informacenternich zdraj jsou rychle
dostupné a prakticky zadarmo. Tyto informace |zkati v kazdém ekonomickém utvaru,
Z etnictvi, ze zaznafo prodeji a objednavkach. Je mozndigib seznam jmen a adres
stavajicich zakaznika doplnit ho o nové Udaje ziskané vizkumu s vyuzitim lokalnich
komegnich adregd. Jiz z dikladngjSi analyzy &chto material si mizeme udlat o zakaz-

nicich utity obrazek a jistym zjsobem je roztdit do segmerit

Obvyklym problémem u zakoupenych adié@sdyva to, ze obsahuji duplicitni idaje nebo
zastaralé informace, takZe jsou v tom okamziku &ezé. Vzhledem k narékn nacas
ndjem od nezavislé distribai firmy. Cilem databaze je najit nové Sance astibyyssi
intenzitu prodeje, ktera by nebyla mozna ve velk@hkoZz mnoho kontaktovanych zakaz-

nika by nebylo rentabilnich.
Databaze riive obsahovat:

- Kontaktni informace k&ové osoby (jméno,&, datum narozeni, koty, telefon,

e-mail,...).

- Demografické udaje o zakaznikovi.

- Informace o zbozi, které zakaznik koupil, jeho neteZ cena a datum uskdteni
nakupu.

- Né&kupni chovani (minulé nakupy, nakupni prefereacgjisob platby.

- Odhadované vydaje zakaznika v dalSich letech.

- Konkurereni dodavatele, jejich silné a slabé stranky vzhie#tezakaznikovi.

Dobre sestavena databaze zékairjik investénim majetkem, ktery e firmé prinést
znané konkuretini vyhody. Diky ni niZze firma identifikovat malé skupiny zakazajk
zvolit vhodny zfisob jejich osloveni a poskytnout speciirytvorenou nabidku. Siroka
databaze umozni firruzawit nové ziskoveé obchody, protoze dokaze najit viédaidouci
zékazniky, odhadnout jejich geby a odmnovat wrné zakazniky. Vlastni databaze je
zdrojem pro budouci prodej, proto musi byt praidelktualizovany a vyloteny mozné

duplikace.
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Vyuzivani gimého marketinguiedstavuje vyhody jak pro prodavajiciho, tak proazak-
ka. Pro kupujiciho iedstavuje fimy marketingfadu vyhod, pedevsim je jednoduchy
a pohodiny. Zakaznik siiie prohlizet internetové nebo &8€é katalogy z pohodli svého
domova nebo kancet, ve kteroukoliv hodinu. Zakaznici si mohou vyldedhformace,
aniz bycekali na obslouzeni prodejcem. Velké vyhody takégsi on-line nakupovani,
které je navic interaktivni a okamzité. Interngihé formy gimého marketingu poskytuji

zakaznikm ¢tSi pocit svobody a nadvlady. [13]

1.3.6 Strategie komunikatniho mixu

Existuji dw strategie komunikaniho mixu pull a push. Push strategie Z&uje své marke-
tingové aktivity na dastniky distribdnich cest. Cilem jefpnmét distributora, aby odebiral
produkt a propagoval jej koncovym sfediitelim. Fi vyuziti pull strategie orientuje vy-
robce své marketingové aktivity na koncové sgutele, snazi sefimét zakaznika
ke koupi. Strategie pull s sebou nese vysoké ngklad propagéni kampa

v masmédiich. [11]
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2 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM V MALOOBCHOD E

Maloobchodni prodejna komunikuje se zakaznikemd@vSim na zakladmaterialnich
stranek (kde je prodejna untish, jak ma architektonickyeSeny zewjSek i vnitek)
a okamzitych aktivit viastniho personalu (zda jgsten Uklid pdadek v prodejaii ve vy-
kladnich skinich, jakou vytvei atmosféru v prodefnza pomoci dekorace, hudby in).
Pro zakaznika je takéizité, jak vypada obsluhujici persondl {gtébleeni, Uprava vla-

si), ale také jeho vystupovani, které bylonkorespondovat s nabizenym zbozim.

Zcela Bzna komunikace prodat@a se zédkaznikem v obchdy mela zahrnovat nasledu-
jici ctyfi kroky:

- Prvotni kontakt se zakaznikem byva zpravidla viaualiz v tomto okamziku fize
prodavajici vypozorovat a odhadnoukteré podstatné skuteosti, které ovlivni
zakaznikovo rozhodnuti. JdildZité nejprve zajsobit zevijSkem (obléeni, vla-
sy), uvitat zakaznika s uswem a patelskym a hostitelskym postojem. Prvotni vi-
zudlni kontakt mize prodavajici vlastni aktivitou dale rozvinout\gebalni komu-

nikace (otazkou ,Co siipjete?”, ,Mohu Vam poradit?*).

- Pomoc prodavw, ktery by ndl znat o nabizenych produktech co nejvic & by
pusobit co nejdvéryhodreji. Zejména pi predvadni nabidky musi byt schopen
uveést gednosti a nedostatky jednotlivych produkV piipad nerozhodnosti za-

kaznika by mu rél doporwit nejvhodrjsi variantu.

- Doporueni dophujiciho prodeje, pokud se zakaznik jiz rozhodl bray si, ujisti
ho prodava o dobré volbk a vyhodné koupi, nevtiravym a nenapadnyrissppem
ho upozorni na minfddnou dalSi nabidku. Klbvym prvkem kazdého maloobcho-

du je prodat &co navic (jako najklad krém na botyip nakupu obuvi).

- Ukorgeni prodeje, které by o byt vyrazem z4jmu o dalSi ndwét zakaznika
v prodejrg. Prodava zakoupené zboZi co nejuhlégira podle pani zakaznika za-
bali. Podle okolnosti mu d& malou pozornost, #llv@e s nim rozlati, pripadre
ho doprovodi ke dvém.

Pri opakovanych navétach téhoz zakaznika si jiz prodavajicize vybavit,cemu dava
dotycny prednost. Mize se ho také zeptat, jak byl s minulym nakupemkajpo.

V piipack, Ze mu diive zakoupené zboZzi nevyhovuje, nabidne mu moiyoasiny, ¢i vra-
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s

ceni pewz. Jde o to, aby zakaznik poznal, Ze je pro prgttdka dilezitéjSi nez zbozi.

Dlouhodoba spokojenost zakaznika musi byfameha nad momentalni trzbou z prodeje.

| kdyz si zakaznik nic nekoupi, jen to, Z&pl do prodejny, je vyrazem jeho zajmu, a pro-

to by se nil prodavajici snazit zanechat ¥m co nejlepsi dojem.

Veskery marketing kaf u zakaznika. Chovani kupujiciho je do @mamiry ovliviiovano
spol&enskym postavenim sgebitele, jeho Zivotnim stylem a preferencemi dapred-
tim, nez se vyskytne p@ata nebo touha po produktu. Vysledkem tétmosti je, Ze nee-
xistuje jednotny model spi@bitelského chovani, ale obrovské mnozZstvitviia naSe mys-

leni. Ukolem je vytviit ziskovy vztah se zakazniky. [4]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

.Marketingovy vyzkum je systematick&avani, shroma#ovani, analyzovani a vyhodno-

covani informaci, tykajicich sediteého problému, fed kterym firma stoji.10, s. 116]

Jiny autor dodava, Ze se jednaQilevedomy proces, ktery sffuje k opateni uritych

konkrétnich informaci, které nelze ziskat jingk2, s. 48]

Diive byl obchod mnohem bezpriedrejSi, obchodnikéi dokonce vyrobce byl v kazdo-
dennim kontaktu se svymi zakazniky. Dnes se dikynadné produkci a globalizaci trhu
pocty zakaznik radikalre zvysily. Trhy se geograficky rozgyy a prostoro¢ vzdalily.

V dusledku slozigjSich distribénich siti a rostoucich dopravnich moznosti sevgégem-

ny vztah se zakaznikem mnohem skjZit Proto se musi marketingovi specialisté spoleh-

nout na marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum fedstavuje proces stitujici k ziskani primarnich informaci. Infor-
mace jsou pro marketing jakakoliv data, ktera chglo kterych manazerigdpoklada,

Ze mu mohou pomaociiptvorbé rozhodnuti.

Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje Sigtitele, zakazniky a yjnost s fir-
mou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro fidisaci a definici marketingovych
piilezitosti a problérn, vytvaeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivibnio-
ring marketingového vykonu a lepSi porozuninmarketingovému procesu. Cilem marke-
tingového vyzkumu je poskytnout podstatné a obyektinformace o situaci na trhuig
devSim informace o zakaznikovi. Jela ukit, jaké informace jsou pi#ba, navrhnout
metodu jejich ziskantjdit a realizovat sy dat, analyzovat, vyhodnocovat a interpretovat

vysledky a jejich dsledky. [11]

Komplexni marketingovy vyzkum je velmi nakladnyagpb ziskavani informaci. Firma
se mize @i rozhodovani o organizaci vyzkumu rozhodnout, &tee ti nasledujicich vari-
ant vyuzije:

- VyuZiti vlastniho oddéleni pro vyzkum
Znamena spolehnout se na vlastni schopnosti anvladtké zdroje. Hlavni vyhodou toho-
to pristupu je pedevsSim vyborna znalost problematiky vlastni firfdfyuZzitim vlastnich

lidi firma dosahne uzsiho kontaktu mezi vyzkumngyespondenty. Firemni vyzkumné

odcEleni je pochopiteléivice zainteresovano tieSeni problému.
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- VyuZiti specializované agentury pro vyzkum

Znamena nechat si &ldt vyzkum na zakazku speciélpro firmu nebo pro &Si paet
firem. Vyhodou agentury jefpdevSim znalost metodiky vyzkumného procesu. Tiahéo

zi k vyrazné eliminacitiznych pochybeni v ramci celého vyzkumného procAgentura
zanestnava odborniky Ziznych oboil. Vyraznym kladem je trvalé vlastnictvi reprezenta-
tivni sitt tazatel, piip. respondeidt ¢imz se cely vyzkum Zpsiuje a zkracuje. Zarovie
vyuziva technické z&eni, jehoz vlastnictvi by pro firmu znamenaloladk navic. Agen-

tura zpravidla zaujima nestranny pohled na vysleddgvyhodou jsou vysSi naklady

a moZznost zneuZziti vysletlikryzkumu pro jiné dely ¢i firmy.
- Kombinace obou pgredchozich variant

Organizace vyzkumuipdstavuje kompromis, kdy se z&jife maximuméinnosti vlastni-
mi silami a agentura je najimana pouze na specativity (vyuziti odbornik, speciélni
techniky, tazatelské gjt [12]

3.1 Proces marketingoveého vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jeditiey. Je totiz pokazdé oviiwvan jinymi faktory,
které vyplyvaji z#znorodosti zkoumanych problémJednotlivé kroky marketingového

vyzkumu na sebe navazuji, Gzce spolu souvisejagrat se podnmiuji.

a) Definovani problému a stanoveni cil vyzkumu

e

Tuto fazi nelze podcenit, protoZe definovani prohl§e nejdilezit¢jSim acasto neobtiz-
ngjSim krokem celého procesu. Neptidase vymezit problém, budou sebelépe ziskané
informace pro marketingové manazery bezcenné. Cilezamime nalezeni pefonych
informaci, které ndm pomohou lépe definovat vyzkynpnoblém, navrhnout opani

a uki dalSi sndr prace. Cile se liSi v zavislosti na zadani aargédsituaci.
b) Orientaéni analyza situace

Analyza situace je neformalni zjgvani, jaké informace jsou dostupné peSeni probleé-
mu. Na zaklad téchto zjiseni mizeme Iépe definovat problém &itirjaké dalSi informace
budeme @ zkoumani paebovat. Casto se vyuZzivaji neformélni rozhovory
s informovanymi lidmi, kt& jsou zas¥ceni do problematiky a znaji prosti firmy (nap.

zanestnanci firmy).
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c) Vytvoieni planu vyzkumu

DalSim krokem je vytvist plan pro ziskani péebnych informaci a tento plan naslédn
piedlozit marketingovému managementu. Protoze je ykaydkum odliSny a jedinay,

musi byt i plan specificky pro konkrétnfipad. Plan je f@devsim dokumentem, ktery vy-
povida o vSech vyznamny¢mnostech, k nimz dojde v flséhu celého procesu vyzkumu.
Uvadi zdroje existujicich informaci a vy$ije konkrétni pistupy, metody kontaktu, vzo-

rové plany a nastroje, které vyzkum vyuzijeziskavani novych udaj

Sekundarni udaje jsou informace, které jEkde existuji a byly shroméZdy k jinému
Gcelu. Tyto informace mohou byt nakupovany od extdrmiodavatel. Primarni tdaje jsou
informace ziskané ke konkrétnimu gasnému &elu. Vyzkum obvykle z&na skirem
sekundarnich Ud&j Interni databaze firmyipdstavuje dobry vychozi bod. Spiest nii-

Ze také pouzitadu externich informaci z firemni¢hverejnych publikaci.
d) Shér adaji
V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimuéslp poZzadovanych udajJe dilezité tento pro-

ces vhoda zorganizovat. To znamena zaskoleni pracaynidei budou sbr informaci

zaji¥ovat. Poté nésleduje koordinactzeni vSech jejicktinnosti.
e) Zpracovani shromazdéinych udaja

DalSim krokem je uvést plan vyzkumu do chodu. J&kisiou shromazshy poZzadované
Gdaje, musi byt provedena jejich kontrola a Upr&lsy. bylo mozné se dostat ke kvalitnim
zawrim a vyuZzitelnym dopoitenim pro dalSi marketingova rozhodnuti, proved@acqv-
nici vyzkumu analyzu ziskanych informaci. Zjig¢ vysledky se shromazdi do tabulek

a vypaitaji se paimérné a jiné statistické hodnoty.
f) Interpretace vysledki vyzkumu

Interpretace Udaj predstavuje fevedeni vysledk analyzy do zaud a dopordeni nej-
vhodrgjSiho feSeni zkoumaného problemui Riterpretaci jeieba jast stanovit, zda hy-
potézy byly potvrzeny nebo vyvraceny, jaké faktaeygledky ovlivnily, gipadré jaké diti
doporwieni z nich plynou. Je vhodnéeplozit jen dilezita zjiSeni, ktera mohou byt ne-

zbytna pro dalSi manaZzerské rozhodovani.
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g) Zavére¢na zprava a jeji prezentace

Prezentace vysledkje jedinym zhmotélym vysledkem uskutméného marketingového
vyzkumu. Proto je zasadnfigtoupit k prezentaci zodpe&dr, jinak Usili vSech pracovnik
muze f@ijit nazmar. Vysledky mohou byt prezentovaiigmymi zpisoby. Zakladnim zjp
sobem je pisemna prezentaceér&né zpravy dopléna o tabulky a grafické zobrazeni.
Ustni prezentace vysletle posledniasti vyzkumného procesu, byva dagicim nastro-

jem pisemné prezentace.

3.2 Zakladni metody skEru primarnich Gdaj @
VSechny metody sibu primarnich addj maji v procesu vyzkumu své misto.
Vyzkum pozorovanim

Jedna se o shromddvani primarnich udajpozorovanim fislusnych osob, jejich jednani
a situaci. Pozorovani zpravidla probih& b#mpho kontaktu mezi pozorovatelem a pozo-
rovanym. Vyhodou pozorovani je, Ze neni zavislé@ciaot pozorovaného spolupracovat
nebo odpovidat na otazky. Pokud pozorovany nevje p@zorovan, nefize sam zagrné
zmenit své chovani a tim zkreslit sledované skntesti. Pozorovani je vSak velmi nang
nacas a pedevsSim na interpretaci zg#tych tdaj. Neni vhodné pro jevy, které se vysky-
tuji nepravideld. Fri této metod skéru informaci se zvySuje mira vyuZiti elektronickych

nastrofi. Rozezndvame pozorovani:
- zjevné a skryte,
- prirozené a ur@e vyvolané,
- strukturované a nestrukturované,
- piimé a nefimé,
- 0sobni a mechanické (vyuziti technickychiizani).

Vyzkum dotazovanim

e

Vv jeji pruznosti. Je mozné ziskat miejnejSi typy informaci v mnoha marketingovych situa-

cich. V zavislosti na typu vyt¥eného dotazniku @iZe poskytnout informace rychleji
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a levrgji nez jiné metody vyzkumu. Firma, ktera chce zishkbormace o znalostech, posto-

jich, preferencich nebo nakupnim chovani lidijdenize zeptat imo.

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi nenych faktorech, i@devsSim na charakteru
a rozsahu zjtovanych informaci, skupéresponderit, ¢asovych a finaénich limitech,

kvalifikaci tazatele atdCasto se jednotlivé typy navzajem kombinuiji.
RozliSujeme dotazovani:

osobni

pisemné

telefonické

elektronické progednictvim e-mailu nebo webovych stranek.

Dotazovani mze byt také strukturované nebo nestrukturovanékg&irované vyuziva
formalni seznam otazek, které jsou kladeny vSemoregentm stejnym zpsobem. Ne-
strukturovany pizkum dovoluje tazateli klast otazky a &wvat rozhovor podle reakci
respondenta. Metoda dotazovaniza byt gima ¢i neptima. Rima metoda pouZzivaimé
otazky o konkrétnim chovani nebo nazorech. Napooatu nepima metoda zjidije reakce
responderit ne@imo. Forma otazky d@¥e ovlivnit odpo¥d’ respondenta. Marketingovy
vyzkum rozliSuje uzaené a otetené otazky. Uzaeneé otazky obsahuji vSechny varianty
odpowdi a umo#uji respondentovi, aby si zvolil konkrétni odgdv Otewené otazky

davaji respondentovi moznost odpdét svymi viastnimi slovy.
Experimentalni vyzkum

Pti experimentu zpravidla probiha testovarti,gperém se pozoruje a vyhodnocuje chovani
a vztahy v unile vytvarenych podminkach, kdy jsou depdu nastaveny parametry, podle
kterych nasledh experiment probiha. Do experimentu jsou vybrangoeidajici skupiny
responderit, které jsou sledovany wznych podminkach s kontrolovanymi souvisejicimi
faktory. Poté jsou sledovany rozdily v odpdich skupin. Experiment se tedy snazi sv

lit vztah @ic¢ina/nésledek. Metody pozorovani a dotazovani mawoma#d’ovat informa-

ce pro experiment. Existuji dva typy experintentaboratorni experiment probiha
v umglém prostedi vytvadeném speciath pro jeho éely. Terénni experiment probiha

v prirozenych skuténych trznich situacich. [12]
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4 ANALYZA SWOT

~SWOT analyza je komplexni hodnoceni silnych ayalalstranek firmy spolu s hodnoce-

nim prilezitosti a hrozeb.{10, s. 90]

SWOT analyza je velmi jednoduchym nastrojem protani firemni strategické situace
vzhledem k vninim a vijSim firemnim podminkam. Cilem SWOT analyzy je iiféqo-
vat, do jaké miry jsou s@asné strategie firmy a jeji silna a slaba mistageh vyrovnat
se zngnami, které nastavaji v présti. Analyza SWOT zjtdije na zaklagl strategického
auditu silné (Strengths) a slabé (Weaknesses)kstrafileZitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats). Jedna se o malypbpolozek, kam by #h podnik ugit svou pozornost. Dopo-
ruéuje se zé&it analyzou pilezitosti a hrozeb, kteréfiphazeji z vijSiho prostedi firmy
ato jak makroprostdi (politicko-pravni, ekonomické, soci&kulturni a technologickée
prostedi), tak i mikroprosedi (zakaznici, dodavatelé, konkurencégjrest). Poté nasle-
duje analyza silnych a slabych stranek, ktera k& witniho prostedi (nap. cile, syste-
my, firemni zdroje, materialni prdedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, orgariaia
struktura, atd.). Cilem firmy by &o byt omezeni slabych stranek, podpora silnydmnstk,
vyuzivat gFilezitostni okoli a snazit serqulvidat a jistit proti ipadnym hrozbam. Pouze

tak firma dosahne konkurémi vyhody nad ostatnimi.
Prilezitosti a hrozby

.Marketingovou pFilezitosti je oblast zakaznickych e, jejichZz uspokojovanim: e

firma profitovat.” [10, s. 90]

Ukolem je rozpoznat hlavniijteZitosti a hrozby, jimzZ spataostéeli. Uselem této analyzy
je predvidat dlezité trendy, které mohou mit dopad na firmu. desk 0 sledovani hospo-
daského klimatu, demografickych 2m, zmén na trhu a v technologiich. Jeba také sle-

dovat konkureéni aktivitu, tlak ze strany distridnich kanail, ale i politiku.

Marketingové pilezitosti mohou byt klasifikovany z hlediska jdjigritazlivosti a pravéd-
podobnosti Usfthu. Pravépodobnost, Zze firma dosahne &dpu, bude zaviset nejen
na tom, zda jeji obchodni sila bude odpovid&bklym pozadavikm trhu, ale také na tom,
zda bude #Si neZ konkuremi sila jejich konkurerit Mit pouze schopnost&oo vykonat
je nedostéujici. Do gilezitosti se zaznamenavaji ty skinesti, které mohou zvysit po-
ptavku nebo mohou Iépe uspokojit poZzadavky zakdzaiginést firmg profit. Filezitosti

se vyskytuji tam, kde fize spolénost diky svym silnym strankam vyuzit &ny v okolnim
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prostedi ve suj prosgch. Jen malo firem dokaze najit idealtig¥itosti, které odpovida-

ji jejich cilim a prostedkim.

.Hrozba prostedi je vyzva vznikla na zakkadepiznivého vyvojoveho trendu vegjdim
prostedi, kterd by mohla vifpadt absence ¢elnych marketingovych aktivit vést k ohro-

Zeni prodeje nebo zisku[10, s. 91]

Hrozby by ngly byt klasifikovany z hlediska zavaZnosti a prggddobnosti jejich vyskytu.
Do skupiny hrozby se zaznamenavaji trendy a udakisté mohou snizit poptavku nebo
vy. Jsou-li identifikovany filezitosti a hrozby firmy, je mozné charakterizoeatkovou

pritazlivost daného podnikani.
Silné a slabé stranky

Silné a slabé stanky firmy secuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticigité-
mu. V silnych strankach se zaznamenavaji sidsti, které ginaseji vyhody jak zakazni-
kam, tak i firms. Vyhodnocuji se fedevSim zdroje firmy a jejich vyuziti, @ni cila firmy.
Ve slabych strankach jsou uvederndciy které firma neéla dol¥e, nebo ty, ve kterych
si ostatni firmy vedou lépe. Jéldzité sledovat a vyhodnocovat Uréveracovnich vztain
Nest&i, aby jednotlivi pracovnici plnili dokonale svékiadni povinnosti. Je Ukolefizeni
dosahnout takového stavu, aby celé procesyiiggny komplexa a aby se rozvijela twei
spoluprace. Timto Zgobem je mozné dosahnout konkurérsily zalozené na schopnos-
tech. [10]
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretickécasti byla provedena reSerSe z odborné literatugrakbyla pouzita jako vy-
chodisko pro vypracovani dalSi¢hsti diplomové prace. Nejvice prostoru bytmevano
hlavni problematice, coZ je marketingova komunikddarketingova komunikace se sou-
streduje predevsSim na podniceni prodeje a budovani spokojer@siznika. V této sou-
vislosti byl popsan proces marketingové komunikatery se skladé z deviti prickkam je
mozné zeadit odesilatele, ifjemce, sdleni, média, kddovani, dekédovani, odezviétzp
nou vazbu a na vSechny prvkygobici komuniké&ni Sum. B piipraw marketingového
sckleni je teba utit cilové publikum a stanovit komuni&ai cil. Pozornost je zde z&ie-
na také na pite, o které jeitba se opirat, aby byla komunikace &&si. Komunikace je
efektivni a UspdSna pouze tehdy, kdyipminimalnich vydajich jsou dosazeny maximalni
cile. Hlavnim smyslem veSkeré podnikatelgk#énosti, je pra¥ spokojeny zakaznik. Jsou
zde popsanyitvody, pra@& vénovat zakaznikovi maximalni pozornost a z@isét tak jako

spokojenost.

Podstatn&ast byla ¥novana teoretickémuriplizeni jednotlivych nastréjkomunika&niho
mixu. Marketingovy komunik&ni mix je jednou ze sloZzek marketingového mixurkie
zcela zamtena na komunikaci. Soéasné vysoce konkurémi prostedi nuti firmy,
aby vyuzivaly v8ech moZnosti, které jim jednotlimévky komunik&niho mixu nabizi.
Jedna se tedy o reklamu, osobni prodej, podpordeprppublic relations aifpny marke-
ting. Pozornost je zdegmovana pedevsSim nastrgm, které jsou firmou v s@asné dob
vyuzivany adm, které budou v projektov&sti navrzeny. U reklamy je tedy ziovana
reklama v tisku, radiu, na internetu, ale také wemik reklama. U imého marketingu je
prostor ¥novan telemarketingu, katalogovému marketingu, agma zasilkdm a databa-
zovému marketingu. ProtoZe budou v projektdaéti navrzeny fedevsim komunikani
nastroje zaifené na maloobchodni prodej, je zde&téypopsan proces, jak ma obsluhujici
personal spravnkomunikovat s koncovym zakaznikem, aby doslo ktefeimu uspoko-
jeni jeho pateb. Zbyvajici prostor zaujima stné giblizeni problematiky marketingoveho
vyzkumu, jeho procesu a metodsbinformaci. Marketingovy vyzkum je velmi nakladny
zpasob ziskavani informaci, proto jsou zde popsémpé moznosti jeho organizace, které
muze firma vyuzit dle svych moznosti. Zavteoretické&asti je zamren na poznatky tyka-
jici se SWOT analyzy. Narpani teoretického zakladu je velmilegZité pro zpracovani

analytické a dale pak praktickasti této diplomové prace.
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6 ZAKLADNI UDAJE O SPOLE CNOSTI

6.1 Predstaveni spolé&nosti

Spolg&nost REMPO VEGA, s. r. 0. ma své sidlo v Kretfzi na ulici Skopalikova
2354/47A. Majitelem spotmosti je pan Miroslav Kurka. Jednatelé, tktmaji opraveni
jednat jménem spataosti, jsou Karel Kratochvil a Petr Mekyska, ktgrysowasre reditel
spoleé&nosti a spolénik. Zakladni kapital tvid 6 000 000 K. Spol€&nost je od roku 1997
¢lenem finakiniho koncernu PROSPERITA holding, a. s., ktery &djeirekolik prosperu-
jicich ¢eskych spolénosti, nap Energoaqua, MarnaCeska TFebova, Karoseria Brno,
Mate Brno, Toma Otrokovice(eské vinsské zavody, Vinium Velké Pavlovice, Almet

Hradec Kralové a dalsi.

REMPO VEGA, s. r. 0. je obchodni sp&testi, ktera se zabyva nakupem a prodejign p
devsim rezijnich materi&l Ve spolénosti je zamistnano 26 pracovnik ktefi jsou roza-

leni mezi jednotliva odtleni. Oddleni prodeje se sklada z osmi obchodnich zaétupc
a psti pracovniki telemarketingu. Oddeni ndkupu zahrnujéit,sortiment&e”, ktei zajis-
tuji ndkup zbozi. V ekonomickém afleni pracuji dva zagstnanci, detni a ekonom.
Na logistickych ¢innostech se podili sedm z&stand. Marketingem se zabyva jeden
pracovnik. Vcele spolénosti stojifeditel. Zandstnanci se sousl’uji ve dvou objektech,

v administrativni budava ve sklad.

MAJITEL FIRMY

REDITEL
FIRMY
| |
ODDELENI ODDELENI EKONOMICKE
) g ) MARKETING LOGISTIKA
PRODEJE NAKUPU ODDELENI

Obr. 2. Organizani struktura. Zdroj: vlastni zpracovani
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NejvétSi pohyb zarstnand je zaznamenan na pracovni pozici obchodni zastppotze
je velmi €zké najit opravdu dobrého prodejce. Na ekonomick@éarketingovém, nakup-
nim odcaleni a na skla# jsou stali zagstnanci, které nenirdba obminovat, firma je

S nimi spokojena.

Ekonomické odéeni tvai ekonom a mzdovacétni. Mzdova Getni zpracovava a vyplaci
mzdy zamdstnan@m. Ekonom rozhoduje o vydeji finamich prostedki, sleduje naklady
a informuje vedeni o fin&ni situaci spolénosti. Obchodni zastupci jsou néelitéjSim
¢lankem firmy. Tvdi firmé nejwtSi trzby. Sjednavaji obchodni kontraktycpe o zakaz-

niky a tim zajiguji jejich spokojenost a loajalitu.

Spole&nost provozuje maloobchodni prodejnu v Brkitera se zaguje predevsim na pro-

dej pracovniho oSaceni a obuvi. Zakaznikyitdoobni Zivnostnici a koai spotebitelé.

Obchodni népl firmy tvori rozsahla nabidka tzv. ,rezijnich matefialFirma nabizi svym
obchodnim partném 8 000 poloZek, které jsou vedeny skladem. Jedndredevsim
0 pracovni oSaceni protpnysl i zdravotnictvi, osobni ochranné pracovni fioky, pr-
myslova i bytova drogerie, rdibvé hmoty, vyrobky z technickeé pryze, polotovanglast,
technicky textil, brusné materidly, ii@d@i, atd.Viz. pfiloha P II. Firma pro své obchodni

partnery zajiguje také specialni materialy na zakazku.

REMPO VEGA, s. 1. 0. je distributor, jeZ prodava zbtabrikam, maloobchdgn i kone-
nym spotebitelim. Hlavnimi obchodnimi partnery jsoutpnyslové a potraviri&keé vy-
robni firmy, ale také prodava do vladnich organizgdko je armada, Skolstvi, zdravotnic-
tvi. Firma misobi ve zlinském, olomouckém, jihomoravském a mekasiezském regionu.

Nakupuje pimo od vyrobé nebo jinych velkoobchad [23]

6.2 Historie spoletnosti

Spolgnost REMPO VEGA, s. r. 0. byla zaloZena v roce 1948 jaimrovy podnik.
V tu dobu byla logistickynglankem tehdejSiho centr&lhizeného hospodistvi v z&atcich
éry socialistického hospoitdvi. Firma byla na zatku zaloZzena jako jediny velkytmys-
lovy distributor a vypiovala plochu mezi velkymi vyrobnimi podniky a malyspoteb-
nimi jednotkami pevéazre proto, Ze obchodni napkvorily rezijni materidly. Az do roku
1989 firma efektiva plnila tkoly hospod&kych plai. V té dol mela 2 500 zardstnand

a 7 od&tpnych zavod podle jednotlivych krdj. Od roku 1990 az do roku 1995 firma pro-
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chazela privatizaci a restrukturalizaci. Vysledkenvatizace bylo @t subjekfi, které

v souwtasnosti fisobi na pimyslovém trhu. Kazdy z nich je zcela samostatnyj pawdobu
akciovych spolénosti nebo spotmosti s rdenim omezenym, a kazdy z nich ma pravo
pouZivat ochrannou znamiREMPO.REMPO VEGA, s. r. 0. je nastupcem byvalého za-
vodu 06. Od privatizace do roku 1997 byla akciogpaole&nosti. Od roku 1997 ma pravni
podobu spolkénosti s réenim omezenym. Firma si zachovala &ely prodejni program
byvalého statniho podniku. Obch@&dmisobi v regionu Moravy jako pmyslovy distribu-
tor. [19]

6.3 Zhodnoceni sodasného ekonomického stavu

Firma obsluhuje 3 000 zakaziikZ celkového p&tu zakaznik je 1000, kt& nakupuji
pravidelrgé. O klicové zakazniky, ki¢ se podili na vysSich trzbach firmy,cpg obchodni
zéstupci. Obchodni zastupce se Zaje, Ze obchodni vztah se¢ganym zakaznikem bude
bezproblémovy. MenSi zakaznici, Kteakupuji nepravidethnebo v menSim mnozstvi
jsou s¥ieni pracovnilkm telemarketingu. Tito pracovnici zakaznika praviddcontaktuji
prostednictvim telefonu a zji%ji jeho poteby, které by mohli uspokojit. K nepravidéln
nakupujicim zakaznikn pati take ti, ktéi nakupuji v hotovosti v prodejnim skladu firmy.
[18]

Tab. 1.Podil prodeje v hotovosti a Kbvych zdkaznikna celkovych trzbach fir-
my. Zdroj: [19]

Kli ¢ovi zadkaznici Podil prodeje v roce 2009
Prodej v hotovos 6 %
TES Vsetin 4%
METRA BLANSKO 3%
MORAVSKA VODARENSKA 2%
Nova Mosilana 2%
Zelezarny Veseli 2 %
Sroubéarna Kyjov 1%
VHS plus 1%
Stredni odbornd Skola Krottiz 1%
UNEX, a. s. 1%
Vodovody a kanalizace Kro#tiz 1%
Ostatni firmy 76 %
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6%

W Pradej v hotovost W TLS Vsetin ONeovd Mosilana

@ Zclesirmy Veseli B METRABLANSKO B MORAVSKA VODARCNSKA
O5roubdrna Kyjov @YHS plus @505 Kromériz

OUNECX, a. s [AVodovady a kanalizace kromdériz - @ Oslatni

Graf 1. Podil prodeje v hotovosti a ddvych zakaznikna celkovych trzbach.
Zdroj: [19]

K tomu, aby bylo mozné zjistit, jak si na tom firraeoji, je teba znat informace tykajici
se vyvoje trzeb, ziska naklad. Pro lepSi vypovidaci schopnost byla provedentyzai
po sol jdoucich let (rok 2007, 2008, 2009).

Tab. 2. Vyvoj celkovych trzeb firmy ¥ Ka sledované obdobi. Zdroj: [19]

Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009

Celkove trzby firmy 67 035 000 K 70 725 000 Kk 66 637 000 K

Tab. 3. Vyvoj trzeb v hotovosti za sledované obdtbbdj: [19]

Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009

Trzby v hotovosti 3040 210 K 3055710 K 3683 219 K

Tab. 4. Vyvoj marze firmy vcka sledované obdobi. Zdroj: [19]

Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009

Marze 13 900 000 K 14 069 000 K 13 560 000 Kk
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Tab. 5. Vyvoj nakladfirmy v K& za sledované obdobi. Zdroj: [19]

Rok 2007 Rok 2008 Rok 2009

Naklady 64 712 000 K 68 842 000 K 61 223 000 K

Z tabulky ¢. 2 je mozné vypozorovat vyvoj trzeb ve sledovar@dobi. Od roku 2007
do roku 2008 rdy rostouci trend, byl zaznamenan isiro 3,7 mil. K. NejvysSi trzby
Z prodeje zbozi byly zaznamenany v roce 2008, kdgg) dosahl hodnoty 70 725 00@.K
V roce 2009 doSlo k prudkému péadu, prodej poklesbth roku 2008 o 4 mil. K trzby
dosahly hodnotu 66 637 00QKDusledkem tohoto poklesu jegaevsim celosstoveé fi-
naréni krize, ktera postihla cely trh, tedy i firfREMPO VEGA.

Na paatku roku 2009 dosahovala finam krize ve firmach svého vrcholu. dPnyslové
firmy, které jsou pro firmu kéiovymi zakazniky, podlehly krizi nejvicRada z nich zkra-
chovala nebo omezila své provozy (snizily razpoomezily vyrobu, propustily za¥st-
nance). Prodej se snizitgaevsim u velkych a stalych zakaZniktei jsou obsluhovani
obchodnimi zastupdii prodejci po telefonu. Zakaznici snizili své nakup minimum,
coz se odrazilo v trzbéch firmy. V tomto obdobi 2amanci vynakladali maximalni usili,

aby se firma na trhu udrzela.
Obchodni z&stupci museli hledat cesty, jak zvy&tpj.
- Oslovit a ziskat nové zakazniky.
- Udrzet si stavajici zakazniky a zvySovat jejichkspenost.

- Stavajicim zakaznitkn nabidnout nové zbozi, které zékaznik nakupovasi mu

z davodu udrZeni chodu vyroby, i kdyZ je krize.
- Vyvinout wtSi marketingové usili, aby byl zakaznitknpen ke koupi.

Vyvoj prodeje v hotovosti je mozné sledovat v talewl. 3. Prudce stoupajiciikka vypo-
vida o tom, Ze krize nepostihla do takové miry koeespotebitele a drobné Zivnostniky,
jako tomu bylo u velkych imyslovych firem. Naopak se prodej oprote@gchozimu ob-

dobi prudce zvysil, coz davdilezitost se v této oblasti dale rozvijet.
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6.4 SWOT analyza

Firma vytv& SWOT analyzu, aby zjistila své silné a slabéndtyaplynouci z vnitniho

prostedi firmy, ale také filezitosti a hrozby plynouci z ¥j$iho prostedi.

Silné stranky

Znatka a logo firmy maji hlubokou tradici a jiz vybudmeé po¥domi u zakaznik
Firma ma dlouhodobé zkuSenosti v oboru, na ktezaséiuje.

Firma ma jiz vybudovanou Sirokouw’siérnych a spokojenych zékaziik
Firma je pruzna, snazi se o okamzité uspokojenieppizakaznika.

Firma ma jiz vybudovanou Sirokouwsiodavatel

Firma disponuje kvalitnimi a kvalifikovanymi za&stnanci, kt& jsou odborniky

na danou problematiku.

Firma se zawtuje na Sirokou a hlubokou nabidku sortimentu.

Firma se zartuje na vysokou kvalitu zbozi a sluzeb poskytovargékaznikm.
Poskytuje odborné poradenstvi zakaamnik

Firma disponuje dobrym skladovym zazemim.

Existence www stranek s mozZnosti elektronickéhoupakani, které podporu;ji

image firmy.

Podpora majitelem firmy vifpact financni nestability.

Slabé stranky

Nedostatéena komunikace se zakaznikem, kterdirza (¥ijetim objednavky, potvr-

zenim a jejim vkizenim.

Nedostat&né osloveni drobnych zakazijknag. Zivnostniki a kong€nych spate-
biteli.

Pro poteby firmy je zaji&no pon&rné nizké cash flow.
Vysoké ceny zbozi.

Chyby vznikajici ve sklatlpii vychystavani zbozZi zakaznikovi, chybi syst&mo-
vych kodh.
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- Nedostaténa obsluha zakaznikve sklad, ktefi si gijdou nakoupit v hotovosti.
- Nedostaténa komunikace se zastnanci a jejich motivace.

- Motivace obchodnich zastupe ,sortiment&i“ se vzajems vyluéuje (sortiment&a
je odrenovan dle vyse marze x obchodni zastupce chitikpt zakaznika na nizké

ceny).

PrileZitosti

- Rozsteni skupiny zakazniko drobné zivnostniky.

- Rozsfteni specializace vigledku uzavirani smluv s novymi dodavateli.

- Vstup na spdtbitelsky trh.

- ZvySovani trzniho podilu vigledku po¥domi z&kaznik.

- Budovani vyssi spokojenosti zakazhik

- Ziskéni zdkaznikuprednosiujicich elektronické nakupovani.
Hrozby

- OhroZeni ze strany stale silici konkurence.

- ZvySovani cen a nespolehlivost dodavatel

- Ztrata dilezitych zakaznik v dasledku silici konkurence.

- Dlouhodoba finaéni nestabilita v disledku celosgtové finargéni krize.

6.5 Sowasna marketingova komunikace firmy

Firma pisobi na trhu jiz dlouhou dobu a zka REMPO ma pevné postaveni v gdemi
zékaznik. REMPO je pfimyslovy distributor, proto i marketingova komunikase zakaz-

nikem musi byt fizpisobena pdebam a pozadavkn v ramci trhu B2B.

Zakaznici se rozfuji do segmerit, z nichz kazdy ma odliSné geby a odliSny vzorec
nakupniho chovani. Proto jgeba zvolit pro kazdy segment odliSnyagpb a cil marketin-
gové komunikace. Vzdalenost zakaznika j¢e#ita pro nastaveni komunikaho mixu,
protozZe s rostouci vzdalenosti se zvysuji i naklaayogistiku, které musi byt zakompono-

vany do komuniké&niho mixu. [18]
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V sowtasné dob je firmou REMPO VEGA vyuzivano ke komunikaci se zakazniky hlav
nich a vedlejSich komunikaich prostedki. Mezi hlavni zgsob komunikace séadi
osobni prodej progdnictvim obchodnich zastupanaloobchodni prodej a telemarketing.
Tato komunikace se zakaznikerfindSi firmg nejwtsi zisk. Jako vedlejSi komunika
prostedky jsou vyuzivanyizné druhy reklamy, prodej préstnictvim e-shopu, podpora

prodeje a fimy marketing.

Firma je pfimyslovy distributor, ale proto, Ze byly vytemy nové webové stranky
s moznosti elektronického nakupovani¢ind se soustdovat i na konéné spatebitele

(mistni obyvatele).

6.5.1 Hlavni zpisoby propagace
Osobni prodej

Prodej celého portfolia produkfirmy je zaji¥ovan prostednictvim obchodnich zastujpc
ktefi jsou odpowdni za realizace obchodu v daném regionu. Obcho@stupci komuniku-

ji ptedevsim s velkymi firmami, které jsou jiméeny. Povinnosti obchodniho zstupce je
sjednani si obchodni sittky a nasledné navazani pozitivniho vztahu s osdiera zajis-
tuje nakup v oslovené firtn Obchodnik musi upoutat vhodnou a na miru gmou na-
bidkou. K tomu, aby bylo podpeno zakaznikovo spravné rozhodnuti, mohou vyuzit fi
remnich katalog v tiS&né podob ¢i na elektronickém no&i, nabidkovych letak Ob-
chodni zastupce ma moznost si ve skbaygpijcit obchodni vzorky, které poskytne zakaz-

nikovi k vyzkousSeni.

K zajis€ni stalé spoluprace se zakaznikenizenobchodni zastupce vyitove vnitinim

informainim systému partnersky cenik, ktery obsahuje ce@yna miru daného zékaznika.

V piipac, Ze si obchodni zastupce nevi rady s vytipovanboziz do nabidky, ma
k dispozici odborné sortimentni poradce. @dou pro obchodniho zastupce za vykonanou

praci je fixni plat, ktery byva zpravidla navySeprovize z usku@éného prodeje.

Komunikaci a uzakeni obchodu s kogaym zakaznikem zajiije prodavéka v prodej-
nim skla@ firmy. Rozhovor Bhem obsluhy by # pomoci zakaznikovi nalézt to, co hle-
da, vystihnout jeho ptby a najiteSeni jeho problému. Doba, mezi kterou se ugkuje
piipad, trva gkolik minut, ale hem této kratké doby iie byt zakaznik pozitivnci ne-

gativre ovlivnén. Prodavéka mize zakaznikaiimét ke koupi, kterou fivodre uskutenit
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nechtl. Na druhou stranu @ize byt bez ¥domi prodavéky popuzen tak, Zze uz nakup ni-
kdy neuskuténi. O kazdého zdkaznika byehprodejce bojovat a&novat mu nalezitou
p&i, kterou si zaslouzi. Budou-li se prodejci tohbtzeni drzet, ¥rnost zakaznika je za-

rucena.
Telemarketing

Stredni a menSi firmy s nepravidelnymi @dpjsou se¥teny pracovnitm telemarketingu.
Naplni prace operatdrje telefonicky kontakt se zakaznikem. Pracovnikrigy prosted-

nictvim telefonického rozhovoru zjistit greby zakaznika a zajistit jejich uspokojeni.
Ukolem operatora je:

- Prijimat stiznosti, kdy se pracovnik snazi zakazoikainit.

- Prijimat telefonické objednavky a poskytovat odbopoéadenstvi.

- Zodpovidat telefonické dotazy ohledneny, dostupnosti zboZi, stavu objednavky

a terminu dodani.
- Zodpovidat telefonické dotazy ohledpovinnosti zaréstnavani zdravotna tlesre
postizenych (,nahradni pini*).

Komunikace prosgednictvim telefonu a telefonické objednavani zbe¥hovuje pede-
vSim malym firmam, které nemusi vystavovat obje#tmave firemnim informénim sys-
tému. Tento systém zahrnuje &ets vyhod, gedevsim rychlost, jednoduchost, Uspora

nakladi spojenych s pisemnym objednanim, Uspora drahoberasgu.

Stejre jako obchodni zastupce, tak i pracovnici telemange vyuzivaji podprnych mar-
ketingovych nastrdj, jako jsou katalogy v ti8hé i elektronické podah nabidkové letaky,
ceniky, vzorky. [18]

6.5.2 VedlejSi zpisoby propagace
K upoutani pozornosti zakaziiiksou vyuzivany marketingové komunéa nastroje.
Venkovni reklama

Firma se snazitpakat zakazniky pomoci venkovni reklamy. Podélhigrekventované
silnice je umisin billboard, ktery naviguje zakaznika a informugee se firma nachazi.

Jakmile je zakaznik naveden karedlu firREMPO, je jeho okamZitd orientace,
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kde se nachazi sidlo a prodejni sklad, poeipa reklamnimi plachtami umdsiymi na bu-
dow sidla i prodejnim sklad Plachty jsou op&tny firemnim logem a stéaym popisem,

co firma nabizi.
Reklama na internetu

Ve firmé jsou no¥ vybudované internetoveé stranky, které jsou obamacemoznost elek-
tronického nakupovani. Internetové stranky poskytgSkeré informace, které jsou

pro zakaznikaitezité.

Elektronické nakupovani zahrnujadu vyhod. Umoiuje nakup i zdkazntikn ze vzdale-
n¢jSich regior. Nakup je rychly a jednoduchy, &tai jen vybrat z uvedené nabidky zbozi,
pienést zbozi do nakupniho koSiku a odeslat objednakknakupovani ma vyhody
I pro zavedené zakazniky. Stae jen registrovat na e-shopu, po registrackpzit€ vy-
generovan partnersky cenikimpo na miru zdkaznika. Zavedeny zakazniiZentedy naku-

povat na e-shopu za&gqulem sjednané ceny.

Systém elektronického nakupovani je v souladuesrfiim informa&nim systémem, ktery
byl do firmy zaveden v roce 2004. Jakmile zakazdkSle objednavku pragstinictvim e-
shopu, objednavka sefgklopi do vnitniho inform&niho systému a je podstoupena

k okamzitému viizeni ,sortimentnim pracovnikem®.

Pro lepSi zviditeléni a budovani image ma firma umdisg prezentace a tzv. ,zapisy"
na webovych inform@ich portadlech jako nap EDB, Firmy.cz, Inform, Zlaté stranky,

AAApoptavka.cz a dalsi.
Podpora prodeje

Marketing vyuziva cenové metody podpory prodejko jgou partnerské ceniky pro zave-
dené a ¥rné zakazniky. V&chto cenicich jsou stanoveny cerfinpo na miru konkrétniho
zékaznika. Ceny jsou stanoveny na zaklgtho wrnosti a mnozstvi odioi. DalSimi na-
stroji jsou poskytované bonusy z&gné platby, delSi ity splatnosti pro velké aitezité
zékazniky. Poskytnutim delSitly splatnosti firma projevujetdéru zédkaznikovi, kterd
se tak stava vzajemnou. Firma poskytuje také siewonpony a kartky, které jsou ufeny

z&kaznikm se snizujicimi se odly. Cilem je pimét je k ndkupu za vyhodjsi ceny.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Marketingové odéleni se dale za#tuje na pravidelné vydavani nabidkovych &ra&h
letaka. Vytvéii se akni letaky pro stalé firmy, které jsou rozesilanggiiednictvim mailu.

Informace jsowerpany z vnini firemni databaze.

Pro prodejni sklad se sestavuji specialni nabidkoa&ni letdky. Tyto letaky se odliSuji
od letaki pro zavedené firmy, protoZze se jedna o odliSnyupaktrh (segment), ktery ma
jiné nakupni chovani a zvyklosti. Velmi se také&kit zpasob podpory prodeje motivaci
zakaznika. Kdy zakaznik za aghbibovolného zbozi v wité hodno# obdrzel darek zcela

zdarma.

Katalogy s ukadzkou prodejniho sortimentu jsou sestany dvakrat réné a to na jée
a na podzim. Tyto katalogy slouZi jako pizka obchodnim zastufm pii prezentaci zbo-
Zi u zakaznika. Katalogy jsou také veltaisto vyuzivany v prodejnim skladu, kde si za-

kaznik miZe vybrat a na obrazku prohlédnout zboZzi, které mementalg na sklad.

Podpora loajality slouzi nejen jako o&ma w&rnému zakaznikovi, ale také jako ptesiek

pro budovani loajality ve vztahu k novym zéakazimik
Primy marketing

Ptimy marketing dovoluje zakazniky oslovovairpo, wtSinou bez pouZziti médii. Zafis-

je jednodusi tvorbu zpné vazby.

K podpde nakupu, ke zvySovani pglomi o firmgé a informovanosti je vyuzivan direct
mail. Referent marketingu pravidélrozesila aktualni nabidky zakazinik dle oboru, typu
jejich podnikani nebo podle regioniiepazié prostednictvim emailug¢imz je upeviovan
vztah se zakaznikem. Informace o zakaznicich {gopany z firemni databaze, ktera je
pravidelrg aktualizovana a dopbvana. Vyhodou e-mailového marketingu jegné zaci-
leni na konkrétni segment, jednoduchost, rychlogtreddevsSim nizké naklady. Jedna
se o silny nastroj, diky kterému je mozné zaujmmaobho stalych i potencialnich zakazni-
ka.

Sponzoring

Firma poskytuje sponzorské dary a teqevsim fotbalovému klubu FC Slovacko, kdy logo

firmy je umis&no v prostorach fotbalového stadionu.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Ve spolupréci s prodavkou v prodejnim sklagfirmy REMPO VEGA, s. r. 0., byl prove-
den marketingovy vyzkum prdstnictvim dotaznikového $etni. Cilem bylo zjistit spo-
kojenost¢i nespokojenost zakazrikjejich poteby, gani a égekavani spojené s nakupem
v prodejnim sklagl Také zjistit zakaznik/ nazor, zda by dpdnostnil ndkup v samostatné

prodejrE, kde by bylo veSkeré zboZi saiggtno v jednom prodejnim prostoru.

7.1 Pripravna faze a vylér respondenti

Dotaznikové Séeni bylo provedeno formou osobniho dotazovani stprach prodejniho
skladu. Cilovou skupinu fpdstavuji zakaznici, kte nakupuji v hotovosti idmo
v prodejnim skladu firmy. Respondenti byli zvoledihodnym vybrem. Dotaznik zahrno-
val 12 otazek, snahou bylo vyiWodotaznik, ktery neniifis obsahly. Osloveni respon-
denti byli wWtSinou zakaznicéekajici na obslouzeni, proto muselo byt dotazoeaniej-

rychlejSi, aby nebyl zakaznikips neobtZzovan. Osloveno bylo 89 respondent

7.2 Vyhodnoceni dotazniku

Prostednictvim dotaznikového $ehi byl zjiStn postoj respondeft kteti zde vyjaduji

miru své spokojenosti a svéhéekavani.
Otazka €. 1. Jste muz nebo Zena?

Z celkového p&tu 89 oslovenych zékazniloylo 49 mui a 40 Zen. Z toho plyne, Ze podil

Zen a mud, kteri nakupuji v prodejnim sklgde ténei vyrovnany, proto nenieba rozli-

Sovat nabidky dle pohlavi.

45%
B muz
55% M ziena

Graf 2. Pohlavi respondenta. Zdroj: vlastni zpra&olv
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Otazka¢. 2. Do které skupiny zakaznik patrite?

Ve druhé otazce bylordgba zjistit, kolik z&kaznik prichazi ze spaebitelského a kolik
z pramyslového trhu. Z vyhodnoceni odgol' na zadanou otazku vyplyva, Zze 58 % re-

spondent jsou konéni spotebitelé a 42 % respondérderadi do skupiny firma.

B Fyzicka asoba

5goy, O Fravnicka oscha

Graf 3. Skupina zakaznikzZdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 3. Jste-li z firmy, jaky je obor podnikani firmy, kterou zastupujete?

Treti otazka byla @ena pouzeétn responderiim, ktei se v pedchozi otazce samiizalili
do skupiny ,firma“. Cilem bylo zjistit, do jakéhdoru podnikani séadi zakaznik nakupu-
jici v prodejnim sklagl Na zaklad ziskanych informaci je mozné zjistit, jaké zbe@drjot-

livé obory nakupuji a zajistit takétsi skladové zasoby pro tyto zakazniky.

Z vysledki dotaznikového S&ni bylo zjiséno, Ze z celkového gtu 37 zakaznik pricha-
zejicich z pimyslového trhu je neptSi zastoupeni z oboru stavebnictvi a to 33 % mespo
denti z dané skupiny. Druhy neji8i podil zaujima obor potravifsvi, odkud pichazi
16 % respondefit Na fetim mist se umistil obor strojirenstvi s podilem 16 % resiem-
ta. Ostatni obory jako automobilovytmnysl, zdravotnictvi, obchodriinnost, zemdél-
stvi, statni sektor a jiné obory jsou zastoupemyiblizné stejném podilu, jedna se 0 3 %
az 8 % respondeintJe teba se za#ftit na tuto skupinu zakazniksnazit se k nim pronik-
nout napiklad pomoci obchodnich zastupcpripadre piimym zacilenim a oslovenim

vhodnou nabidkou.
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H strojirenstvi
Ostavebnictvi
3% mautomobilovy prim.

33% W potravinarstvi
5%

3%

@ zdravotnictvi

E obchodni cinnost

Ozemeéedelstvi

16% djine

Graf 4. Obor podnikani zakaznika. Zdroj: vlastniagqomvani
Otazka ¢. 4. Jak jste se dozdéli o moznosti nakupu v prodejnim skladuREMPA?

Z vysledka Seteni byl &inén zawr, Ze nejvice zakazniknakupuje v prodejnim skladu jiz
dlouhodols, tak odpo¥délo 28 % respondefitz celkového pétu. Jedna seipdevsSim
0 zakazniky, kt# jsou s nakupem spokojeni, maji k fisndivéru, coz gispiva k jejich
loajalnimu chovani. Druhou skupinu s niz§im, ateki podstatnym podilem 26 % o
zakaznici, ktd nakupuji z doslechu. Tito zakaznici byli zasaZdi@inim pozitivni publici-
ty od spokojenych zakaznik kteri jiz maji s nakupem u firmy dobrou zkuSenostetT
podstatnou skupinu s podilem 22 %tivepakaznici, ktd ve skladu nakupuji na zakkad
reklamniho sé&eni. 15 % respondeintnakupuje na zakl&dpracovniho fikazu. Jedna
se redevsim o zakaznikyriphazejici z pimyslového trhu (firmy). Nejmensi podil o

z&kaznici, kt se o moznosti ndkupu ve skladu dakdi z internetu nebo billboardu.

B pracovniprikaz

22%

@ z doslechu

1%

8% ) .
@ nakupujidlouhodobé

Bz internetu

Oz reklamniho billboardu

@z reklamniho sdéleni

Graf 5. Zpisob ziskéni informaci. Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka¢. 5. Jaka je frekvence Vaseho nakupu?

Cilem této otazky bylo zji8ni, v jaké frekvenci zakaznici nakupuji. Nejvic&kazniki
nakupuje pilezitostrg, jedna se o 31 % z oslovenych responie@tnico mért s podilem
27 % nakupuje na zaklagoteby. Ponsrné velké procento 22 % respondémne skladu
¢ini pravidelné nakupy a pouze 10 % responileatkoupilo ve sklaglfirmy poprvé nebo
nakupuji jen #idka kdy. Vysledné hodnoty odp&li na tuto otazku jsou pozitivni, protoze
bylo zjiS€no, Ze firma ma pommné stalé a ¥rné zakazniky, ki¢ se i rozhodovani

0 nékupu pozadovaného zboZi radi a opakéwémaci na prodejni sklad firmREMPO.

H poprvé
0,
10% Epravidelné
O pfilezitostné
22%
Ozridka kdy

O na zdkladé potreby

31%

Graf 6. Cetnost nakupu zékaznika. Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6. Které zboZi nefastji nakupujete?

Na zaklad této otazky je mozné zjistit, které zbozi se zlpdh zakaznik ve skladu nej-
vice nakupuje. Diky dosazenym vyslédk je mozné zjistit pdeby zédkaznik a tak pi-

zpasobit prodejni sortiment dle jejich poZzadavi zajistit vhodné rozmisti ve skladu.
Vysledky jsou paebné nejen pro sklad, ale také pro marketingovéledd Marketér tak

muze lépe stanovit zboZfipazlivé pro zakazniky, které je vhodné umistitnébidky.

Z vyzkumu je tejme, Ze nejprodavajsi zbozi firmy tvdi drogerie, kterou nakupuje 19 %
dotazanych. Druhé misto zaujima prodej pracovnifieceni s podilem 15 % a pracovni
obuv s podilem 14 %. Dale pak ochranné pracovnitpe&y outdoorové obl&ni a obuv,

né&adi,cistici hadry, technické textilie, barvy, laky, iaaty, ertalony, plexiskla a dalsi.
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B pracovni obleceni
B outdoorove obleceni
7% 8% H pracovni cbuv
B cutdoorovaobuv
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Graf 7. Nefastji nakupované zbozi. Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 7. Jaky zpisob platby preferujete?

Zamerem této otadzky bylo zjistit platebni preferenc&aznila, zda upednostiuji platbu
v hotovosti, pevodem z &tu na @et pomoci platebni kart§i vystaveni faktury. Z pir-
zkumu vyplyva, Ze &sSina a to 51 % oslovenych igoinostiuje platbu v hotovosti, 27 %
platbu gevodem a 22 % na fakturuid@pokladem je, Ze zakaznici, KtpoZzaduji vystave-
ni faktury, jsou pedevsim z pmyslového trhuei drobni Zivnostnici, kg zpravidla plati
vetSi objemy peée. Pongrné dost zékaznik pozaduje platbuipvodem, proto by firma

méla zvazit moznost zavedeni platby ptedhictvim platebni karty.

27%

22%

@ hotovost
O prevodem

W na fakturu

Graf 8. Preferovany zjsob platby. Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8. Jste spokojen/a s nabizenym sortimentem?

Firma nabizi svym zakazrik rekolik tisic polozek, proto je dobré&dét, zda nabizeny
sortiment spluje poZzadavky ad@kavani zakaznik a zda vzdy naleznou to, co hledaji.
Vysledky pfizkumu jsou taktéZ pozitivni, protoZétsina zakaznik je vZdy nebo $tSinou
spokojena s nabizenym zbozim. Firma tedy nemusakidat Usili zagiené na zrnu

prodejniho sortimentu.

@ vétsinouano
Oano

Ene
Oveétsinou ne

E nemohu posoudit

Graf 9. Spokojenost s nabizenym zbozZim. Zdrojtnilapracovani

Otazka ¢. 9. Jste spokojen/a s obsluhujicim pracovnikem?

Odpowdi na tuto otazku jsouipkvapiv jednoznéné. Téendt vSichni osloveni zakaznici
81 % jsou spokojeni s obsluhujicim pracovnikem.\lmi malacast 7 % je nespokojena
a zbytek oslovenych ma neutralni postoj k prodejnparsonalu. Z vysledkprizkumu je
ziejmé, Ze firma zagstnava kvalitni prodejni personal, ktery maipbhé znalosti, odbor-
nou kvalifikace a je schopen zakazirik pomoci i jejich rozhodovani. Investice do zvy-
Sovani odbornosti zafstnané a jejich paticnd motivace se tedy firrwvyplaci a je teba

v tom i nadale pokkmvat.
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Graf 10. Spokojenost s obsluhou. Zdroj: vlastnazpwani

Otazka¢. 10. Libi se Vam proskedi, ve kterém nyni nakupujete?

Ponerné hodré zakaznik je nespokojeno s prastim, ve kterém nakupuji. 21 % oslove-
nych jsou zcela nespokojeni a 49 % oslovenych necgsténé spokojeno s prosdim
ve sklad. Pouhych 18 % respondére spokojeno s prodejnim préstim a 11 % zaujima
neutralni postaveni.émto vyslednym hodnotam bydta firma wnovat pozornost, zvazit

Své moznosti a zajistit Upravuiipadré modernizaci skladovych prostor.

Hano
Hne
21% B castecne

Ojine

Graf 11. Spokojenost zakaznika s pfestm. Zdroj: vlastni zpra-

covani
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Otazka ¢. 11. Uptednostnil/a byste radji samostatnou prodejnu oddélenou od skla-

du?

Ténxt polovina 49 % oslovenych zakazaiky upgednostnila nakup v samostatné prodej-
né. 28 % zakaznik vyhovuji sodasné podminky i Zjsob jejich ndkupu a 22 % oslove-
nych nema nazor na tuto problematiku, zaujima aitpostaveni. Firma by tedyéta
zvazit moznost vybudovani vlastni maloobchodni gjioglzangené na pohodiné a rychlé

obslouzeni koncovych zakazhik

28%

Wano

22% HEne

B nemam nazor

Graf 12. Preference zakaznika. Zdroj: vlastni zpremi
Otazka¢. 12. Je &co, s¢im jste nespokojeni a co byste zémili?

V posledni otadzce byla poskytnuta zakaamkmoznost vyjatit svij nazor a sd#it

své navrhy spojené s prodejnim skladem firmy.

PoZadavky a navrhy oslovenych zakaanik

Chybi sociélni zazeni.

PoZaduji delSi prodejni dobu skladu.

PoZaduji odstranit dlouhekani na obslouzeni.

Velké mnozstvi zakaznikby ugednostnilo samostatnou prodejnuiadu zrychle-
ni a zjednoduSeni nakupu. V prodejoy si mohl zbozi zakaznik sam prohlédnout,
nebyl by tl&en ¢asovych shonem prodaiky a koupil by mnohem vice zboZzi nez
pii sowasném zpsobu nakupu. Nyni nakupuje pouze konkrétni zboZili kterému

do skladu psSel.
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8 SHRNUTI ANALYTICKYCH POZNATK U

Z analytickécasti vyplyva, Ze firm&EMPO VEGA, s. r. 0. zaujima natpnyslovém trhu
pomsrné vyznamné postaveni. Zekea REMPO je vazana s dlouhodobou tradici, ma
dobrou po¥st a jiz vytv@dené misto v pasdomi zakaznik. Firma ma velky p&et stalych

zékaznik, ktefi jsou loajalni a radi se MEMPO obraci se svymi pozadavky.

Z analyzy finaginiho vyvoje ve sledovaném obdobi poslednighet vyplyva, Ze firma
byla zasazena celadwevou finargéni krizi. Vyvoj celkovych trzeb i marzi v roce 20@8-
znamenal prudky pad. Zastnanci vSak zmobilizovali své silgimz prispéli k tomu,

Ze zisk neklesl pod Zivogrdulezitou hranici, proto se firma na trhu udrzelali® vyvoj

je zaznamenan u prodeje v hotovosti, kdigka trzeb ma po celé sledované obdobi ros-
touci tendence. ZvySeni trzeb v hotovosti pddpdiremni cash flow. Mim#éadna finagdni
hotovost pispéla k vyrovnani finatini nestability a umoznila tak firnplatby drobnych
dodavek v hotovosti dodavatet.

Vyznamnou silnou strankou firmy jsou jeji dlouhodobkuSenosti v oboru, jeji ztla
a po¥domi o ni. Firma&i z dlouhodobé tradice, tim si zdjige divéru u zékaznik
a jejich loajalitu. Dokaze oslovit zdkaznika Sirak&ortimentni nabidkou, kde je zéena
kvalita zbozi a servis spojeny s prodejem. Velkélepitosti, jak zvySit trzby je osloveni
SirSiho okruhu zakaznik pripadré osloveni i spdtbitelského trhu a prodej préstinic-
tvim now vybudovaného e-shopu. Slabou strankou firmy jen&pakladové hospotkivi
a logistika. Nedostatea se jevi také vriiti komunikace a motivace zastnand. Na ukor
vysoké kvality zboZi a poskytovanych sluzeb jsomfrm¢ vysoké ceny za zbozi, které
mohou noveé zakazniky odradit. N&$i hrozby jsou ze strany stéle silici konkurekde.
ma musi sledovat neustale sénici situaci na trhu, nabidky a ceny konkutemebude-li

sledovat a zvySovat spokojenost zakaznikigzeo ] pijit.

Na zaklad zhodnoceni saasné marketingové komunikace bylo zjigi, Ze firma nein-
vestuje pilis mnoho finaknich prostedki do propagace. Ke komunikaci se zdkaznikem
vyuziva redevsim obchodnich zastuipsi prodejdi na telefonu. Tyto zZisoby komunika-
ce ji doposud zaji®valy wtSinu @ijma. Vybudovanim novych webovych stranek se snazi

ziskat icast spaiebitelského trhu, ale k tomu je zafeddi vice investovat do propagace.

Vychodiskem pro vypracovani projektu je marketinggurizkum zandieny na zji&ni

spokojenosti zakazniks nakupem v prodejnim skkadPrizkum se zawtoval predevsSim
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na zakazniky nakupujici v prodejnim skiaftrmy a platici v hotovosti. iedpokladanou
cilovou skupinou jsou tedy kot spotebitelé, jelikoZ firmy z pimyslového trhu $tSi-
nou vyuzivaji platbu na fakturu. Cilem bylo zjisttda je zakaznik spokojeny, jaka jsou
jeho gani, pozadavky i&kavani.

Z prizkumu vyplyva, Ze firma je vnimana jakéedni dodavatel drogistického zboZi, pra-
covniho obléeni, obuvi a osobnich ochrannych pracovnich jamk. Zbyly sortiment je
nakupovan fedevsSim jako dopkové zboZzi, fipadré uspokojujici specifickou piebu
zékaznika. Zakaznici nakupujici v prodejnim sklgdu gedevsim mistni obyvatelé, kie
nakupuji dlouhodob na zaklad powdomi a tradice. Frekvence jejich nadkupu fdeii-
tostni, ale velk&ast zakaznik uskuténuje i pravidelné nakupy. &Sina zakaznik upred-
nostiuje platbu v hotovosti. Nezanedbateltdst zakaznik pozaduje platbu ipvodem
prostednictvim platebni karty. Tato moznost platby zaZimeni v prodejnim skladu do-
posud zavedena. Jielba tuto situaci zvazit a poskytnou tak zakaznikygsi komfort pi
jeho nakupu. Za delem nakupu fichazi do skladu nejen ko¥rd spotebitelé, ale také

drobni Zivnostnici, fedevSim z oboru stavebnictvi, strojirenstvi a patistvi.

Z&kaznici vyjadili spokojenost s nabizenym sortimentem, ale takBstuhujicim persona-
lem. Tato informace je pro vedeni firmy velmiilekita, protoZze vypovida o tom,
Ze ve sklad je zanmgstnan kvalitni personal s pozadovanymi odbornyrai@stmi a zkuSe-
nostmi. Zakaznici vSak nejsou spokojeni s prodejoiostedim. Sklad je feplreny, zbozi
je zde neurovnané, \ipact neopatrnosti zde hroziwsi nebezpd Urazu. Upednostnili

by radji samostatnou prodejnu, kde byglimmoZznost si sami prohlédnout zbyly sortiment.
Doporuéeni pro projekt

Protoze firma doposud nema vybudované kvalitni grddzazemi, které by se satestilo
predevsim na zakazniky platici v hotovosti, figbtr vybudovat maloobchodni prodejnu.
Z marketingového @izkumu, kde byli osloveni zakaznici nakupujici v&msném prodej-

nim sklag, jsme zjistili, Ze i shm zakaznik si prodejnu Zada

Souwasny stav je takovy, Ze zakaznikjge do prodejniho skladu &ka na obslouzeni
prodav&kou. Ve sklad se sice pohybujiitskladnice, ale kazda ma svou pracovni hapl
Jedna pracovnice zajifje vychystavani zbozi na rozvoz k zakaamkna zaklad objed-

navek. Druh& pracovnice vychystava zbozfiprpvuje jej k odeslani prastdnictvim e-
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pravni sluzby. Pouze jedna pracovnice skaldu mstarasti obsluhuiichazejicich zadkaz-
nika.

Za tchto podminektasto dochazi k situaci, kdy zakazriéka pongrné dlouhou dobu
na obslouZeni. Dlouh&kani vyvolava u zakazniknegativni pocity, az zlost, cozue
zpasobit, Ze se ragi obrati na konkurenci. Z tohotaidodu je podkladem pro zpracovani
projektoveécasti, vybudovani vlastni maloobchodni prodejny.rodejre by byly zangst-
nany alespw tfi prodava&ky, kdy kazda by mla odpovidajici pracovni napl Zakaznik
tedy bude okamaitobslouzen, bude si moci prohlédnout &roely prodejni sortiment,

bude mit dostateasu na uskuteeéni svého rozhodnuti.

Za stavajici situace zékaznik s ndkupegtisp, nemaas &init rozhodnuti,casto ndkup
neuskuténi, poZzaduje pouze konkrétni zboZi a nefaa si prohlédnout jiny sortiment.

Duvodem jsou dlouhé fronekajicich zakaznik

Vybudovani maloobchodni prodejny a navrzeni komaimich nastraj ma jisté vyhody:

Na zéklad dokre zvolenych nastrdj marketingové komunikace dojde k lepSimu

zacileni zakaznika osloveni vhodnymi nabidkami.

- Bude zaji&no lepSi uspokojeni p@b zédkaznika, tim paddem poroste jeho spokoje-

nost a loajalita.
- ZvySeni podilu firmy a pasdomi na spdebitelském trhu.
- Prilakani novych zakaznika zvyseni trzeb v hotovosti.

- Z&kaznik si nize zbozi sam a v Kklidu prohlédnout. Bude mu poskytrélezity

komfort, servis a poradenstvi, které 8igvém nakupu zasluhuje.
- Obsluha zdkaznitkbude jednodussi, kvalij$i a efektivijsi.
- Prijem a vydej zboZi se nebude misit se zakaznil¥i, ¢¢kaji na obslouzeni.

- Oddlenim prodejny budou mit pracovnici skladu progioy naskladovani, vy-
skladiovani a nakladku zbozZi na autdicu, ¢i zakazniki. BéZné pracovni povin-
nosti skladnic se nebudou misit s nutnosti obstotegdkajiciho zakaznikasimz

se sniZi i peet chyb spojenych sigmem a vydejem zbozi.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZAM ERENY NA
NOVE VYBUDOVANOU MALOOBCHODNI PRODEJNU

9.1 Cil projektu

Predpokladem pro navrZeni projektu je vyioi kvalitniho prodejniho zazemi firmy,
kde by bylo mozné nabidnout zakaznikovi nalezityvisepii uskute&novani nakupnich
rozhodnuti. Hlavnim Ukolem je odd skladové prostory od prodejnich, tedy vybudovat
maloobchodni prodejnu v areélu firREMPO VEGA, s. r. 0., zcela odiénou od prodej-
niho skladu. Do&chto prostor by zakaznik vstupoval zcela®@edymi dvemi, kde by byl

obslouzen prodejnim personalem.
Marketingové cile
- Vytvorit komunikani strategii zafenou na maloobchod.
- Vyuzit nové zfisoby marketingové komunikace, z&ené na konmé spotebitele.
- Zkvalitnit a zjednodusit komunikaci se zakaznikem.
- Zvysit spokojenost stavajicich zakazhnik
- Prilakat a gimét k ndkupu noveé zakazniky.
- Posilit image firmy.
- Zvysit powdomi o firme.
Strategickeé cile projektu
- Zvysit trzby v hotovosti a tim posilit firemni caiow.
- Zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb a prodejni kult
- Zvysit efektivitu prodejnich sil.
- Upevnit pozici na spi¢bitelském trhu a ziskat nové zakazniky.

Firma obsluhuje velké a prestizni zakaznikyfikigZzaduji nejen d@islednou pé, ale také

dlouhé lhity splatnosti. Firma tedy musi disponovatsim mnoZzstvim peiz v okEhu.

Opak se ovSemee u dodavatdl, ti pozaduji co nejkratSi iity splatnosti, wacé pripad
i platbu v hotovosti. Vznika tedy problém #&glenutim kratkodobého nedostatku fitran

nich prostedki, potebnych na Uhradu dodavadiel. Firma se musi vypadat s finadni
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mezerou, ktera vznikd v obdobi, nez je zbozi zakamm zaplaceno. Tento problém by
vyreSily vysSi hotovostni trzby, které by vedly ke @i firemniho cash flow, tedy
i ke zlepSeni platebni moralky firmy. Odpadl by gém s platbou za drobné nakupy

v hotovosti.

9.2 Specifikace maloobchodni prodejny

Jedna se tedy o objekt Eepokladanou zastémou plochou 400 fra gistou prodejni plo-
chou cca 300 fn

Konstrukni poZzadavky na prodejnu:

Budova by nila byt pro zakazniky i pro zaistnance.
- Musi byt vybavena socialnimizaenim pro zakazniky i pro z&stnance.
- Musi zahrnovat Satny a socialniizani pro skladniky a prodasky.

- Musi byt vybavena denni mistnosti pro pracovnikgdik a kancel& pro vedouci-
ho skladu.

-V prodejre musi byt vyhrazen prostor pro zakaznéekajici na vychystani zbozi
ve skladu a vystaveni dodaciho listu. Tento prostosi zajistit pohodli pro 6 lidi

s moznosti okerstveni z automatu na kavu.

Tato prodejna se bude za&imvat na velkowast sodasného prodejniho sortimentu. Velkée
a objemné zbozi bude zastoupeno jako vzorek nakuk&anoznosti si je okaméitvy-
zvednout ve skladovém prostoru. V ngfim zastoupeni je planovano pracovni oSaceni,
pracovni obuv, ochranné osobni pracovni peatly. Nabizené zbozZi musi splat
ochranné i bezgaostni normy, fipadré mit platnou certifikaci. Do prodeje musi byt za-
hrnuty také plasty, pryZze, silony, plexiskl@izmé typy folii a pyth, technicke, netkané

a filtra¢ni textilie, ¢istici hadry a dalsi.
Z&kaznici navéwujici prodejnu sedi do dvou skupin:

- Zakaznici, kté prichazeji nakoupit pro firmu na dodaci list, kdyjija pozdji vy-
stavena faktura stbnou Ihitou splatnosti. Mezi tyto zédkazniky piatnalé a sedni

firmy. VétSinou vi, co pdebuji, ale i tyto zakazniky jéeba obslouzit.
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- Zakaznici, kt& pati mezi konéné spatebitele, jsou to fyzické osoby, které gt

uskute&nit ndkup v hotovosti nebo si jen prohlédnout pjodgortiment.

Aby byl zakaznik dostate¢ informovan o moznosti nakoupit v nové prodgjmusi byt
podniknuta nalezita opa&ni, ktera sp&ivaji v navrzeni vhodného komunitdho mixu

pro prodejnu.

9.3 Navrh komunikaéniho mixu na podporu prodeje maloobchodni
prodejny

Kazdy novy projekt vyZzaduje podporu prodeje. Bleybudovana maloobchodni prodejna
bude zcela inovativni zalezitosti, pro firmu to m@ma novy zfisob prodeje a osloveni
zakaznik. P¥i sestavovani marketingové komunikace nelze vydhaedo navazovat

na gredeslé zkuSenosti. Zpracovani jednotlivg@sti komunikace bude zadanizmym

zpracovatelm dle jejich zansteni.

Pri tvorbé komunik&niho mixu je dlezité zvolit vhodné nastroje marketingové komuni-
kace, které oslovi cilovou skupinu zakaZni stimuluji je k nakupu. Projekt je za&fen

na takové komunikani nastroje, které pomohoduilakat zadkazniky do firemni prodejny.
Zvolené nastroje vSak musi byt v souladu s mozndstmy a se specifikami spi#bitel-

ského trhu. V fipadt potteby je mozné tyto nastroje v budoucnu dale roxai.

V okamziku, kdy se bude blizit doba otemi prodejny, jefeba zanitit marketingovou
komunikaci pedevSim na reklamni aktivity. Jéldzité, aby zakaznici byli o této skite

nosti was informovani.

9.3.1 Reklama

Jakmile bude maloobchodni prodejna vybudovananlgzdé @ilakat zakazniky. Zakazni-
ci musi byt doke informovani o existenci této prodejny, coZ nanisiavhodné reklama.
K tomu, aby byla zaji§ha co nej¥tSi (innost a zasaZzena Siroka skupina potencialnich
z&kaznik, je teba kombinovatizné komunikani nastroje. Na zaklgdzkuSenosti s mist-

nimi podminkami a zvyklostmi byly navrzeny naslediugpisoby zviditelrni.
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Reklamni spot v regionalnim radiu

Rozhlasové vysilani je také jednou z moznosti,oslkvit potencialni zakazniky. Jgeba
oslovit regionalni radio, které ma vysSi poslectstwe zlinském regionu a které umozni
zasazeni cilové skupiny. Proto bylo vybrano Radio, které je podle gizkumu agentury
STEM/MARK a Median, nejposlouch&si regionalni soukroma stanice ve Zlinském kra-
ji. Posluchai tohoto radia jsou zejména lidé v produktivnigky, ale také kategorie mlad-
Sich i starSich posluctha Radio Zlin posloucha kazdy den 32 tis. posldghee wku

od 12 do 79 let. Reklamou v radiuiie byt za tyden osloveno az 99 tis. posldéha

Byl navrZzen reklamni spot o délce 30 sekund ve &okibuzavého spotu po dobu dvou
tydna. Jde o zpsob, kdy se reklama v radiu vysila v nahodnétiaghioa vcasovém rozme-
zi od 6 hod. do 20 hod. Zah4jeni vysilani reklamrsipotu v radiu je navrzeno na den ote-
vieni prodejny. Jakmile bude prodejna jiz zavedenpaddomi, n&la by byt akce opako-

vana.
Inzerce v mistnim tisku

Tisk je vhodnym komunikanim kanalem pro reklamni &@ni. Ma nezastupitelnou tlohu
jako komunik&ni kanal pro reklamni steni vyZadujici rychlé zvySeni pé&domi o znéce

v kombinaci s racionalni slozkou&eni.

s

V krometizském regionu fsobi mistni tisk tzv. Tydenik KrofiZzska, ale také INFO no-
viny. V Tydeniku Krondiizska je mozné se informovat o veSker&mnid/ regionu (zpra-

vodajstvi, kulturni akce, inzerce), ale je zde taksto pro reklamni steni firem.

INFO noviny jsou nezavislé listy zatiené na regionalni informace a inzerci. Jedna
se o ngsicnik vydavany pro region Kro#iz s minimalnim jednordzovym nakladem
22 tisic vytiski. To znamena, Ze jsou distribuovany nejtédo kazdé druhé domacnosti
a firmy okresu a to vlastni distrityi siti zdarma do schranek obyvatel. Jsou distviéng
vzdy v patek ped polovinou misice. Jejich obsah se z&me zejména na udalosti, Zivot
a problémy krorsizského regionu. Ke zvySenikinoku jsou inzerce firem umisvany

na redaknich stranach a to be#iplatki, jako je tomu v jinych novinach, protozétsina

¢ten&l necte inzertni strany.

Poskytovani informaci touto formouquevsim odguji a casto vyuzivaji starSi generace

obyvatel. Tato skupina potencialnich zakaganikma poéitace, internet nebo gmito mo-
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dernimi technologiemi neumi pracovat. Komunikactepy zansifena na uzky, ale pamn

n¢ silny okruh zakaznik ktei tisk preferuji.

Dulezitym faktorem, ktery ma vliv na viditelnost 2kg, je velikost zvoleného formatu
inzeratu. \&tSi formaty zpravidla generuji viméru vySSi pogdomi o komunikaci zriky
nez formaty mensi. Proto je dopdeno umistit do mistniho tisku ploSnou inzerci a-vel
kosti alesptt 97 x 140 mm, do tydeniku v plnobarevném tisku fgte umo#uje i barev-

ny tisk), do ndsicniku jencernobile.

Letak bude umigh do novin v dob oteweni prodejny. Cilem letaku je informovat cilovou
skupinu zakaznik o now otewené prodej, ktera disponuje Sirokou sortimentni nabid-
kou. Cilovou skupinu fgdstavuji obyvatelé &sta a pilehlého okoli v produktivnim i po-

produktivnim ku.

Ve zminovaném tydenniku jefdba pditat s tim, Ze jedno zigjreéni letaku pedstavuje

umisgni po dobu jednoho tydne, wsicniku po dobu jednoho &sice.

Pii otevfeni prodejny se tedycekava vysokd navdtnost. Lidé budou zadavi, budou
si chtit prohlédnout prodejnu, jak vypada a co nialziniz by pichazeli se zagrem reéco

koupit. Tento vysledek by byl pro firmu pozitivivyl by splren cil letaku v tisku.

Pro zajis¢ni wvetSi innosti bude rssic po otekeni prodejny do tiskové inzerce urndist
dalSi letak po dobu dvou tylinTento letdk by ré slouZit k ripomenuti se a oZiveni.

by tedy obsahovat aktualni nabidku grdkn zbozim.
Reklama do autobus

Jako doplek reklamy v radiu a tisku bude na podporu prodejef@amovanosti obyvatel
umisen letak do autobusmeéstské hromadné dopravy a do linkovych autdlnazvazeji-

cich obyvatele doiflehlych vesnic a isteiek v okrese Krorriz. V Krometizi jezdi devt

autobug méstské hromadné dopravy a okolo 30 linkovych autbbus

Je teba umistit letak do vSech deviti autobusistské hromadné dopravy po dobu dvou
tydni a to v obdobi, kdy bude prodejna dtva. Stejé tak bude tinéno u letak, umisg-
nych do linkovych autobuis

Zhruba po misici od oteveni prodejny by se #ly akce s letaky opakovat. Nyni jieba
se zandit na letdky s a#ni nabidkou zbozi. Tyto nabidky budou opakovany

v pravidelnych intervalech, nappo ¢trnacti dnech. To jetdezité proto, aby byl zdkaznik
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neustale ppominan, ale také proto, aby byla oslovena Sirglkdpina zakaznikdle roz-

manitosti nabidek.
Venkovni reklama

Bude zapdebi roz&iit venkovni reklamu pomoci informiaich tabuli rozmishych
umisgny navig&ni tabule, poskytujici zakaznikovi informace, kde modejna nachazi,

jaky sortiment prodejna nabizi.

V souwlasné dob je umistna informa&ni tabule podél hlavni silnice ve 8m na Hulin.
Tato tabule se v3ak tyka firmREMPO VEGA jako celku. J&g¢ba proto rozsit venkovni
reklamu o billboard zasiieny gedevSim na prodejnu, ktery by byl undfstu silnice
ve sneru na Brno (také hodnfrekventované), vhodné by bylo ungisit pobliz dalniniho

vyjezdu.

Aby tato reklama zasahla co n&si paet mistnich obyvatel, jerdba umistit billboard
i v centru ngsta, nejlépe u dkterého ze supermarketkde se soud’uje WtSi mnozstvi
lidi. Je zde tedy &Si prava@podobnost, Ze si pouta ntkdo vSimne a v fipack, Ze bude

néco potebovat, na prodejnu se obrati.

9.3.2 Podpora prodeje

Jako doplek ostatnich nastréj komunik&niho mixu budou pouZity cenoveé i necenoveé
metody podpory prodeje z&ené na spoebitele. Nakupni rozhodnuti spelbitel casto
¢ini az v mist prodeje, proto je dobré jeho nakupni rozhodnutildbvat vhodnou podpo-

rou prodeje, ktera nastinu spatebiteli pasobi pozitivig.
Cenové baléky

Cenovy ballek je vhodnym nastrojem ke zvySeni odbytu, elbmoziuje prodavat pro-
dukty ve ¥tSim mnozstvi. Cenovy baék je vhodny zfisob i vyprodeji skladovych za-

sob nebo na naldkani zakaznikteri slysi na vyhodnou cenu.

Je dilezité pelive vybrat zboZi, které se d& sjednotit do dali za zvyhod#énou cenu.
To je uskuténitelné gedevsSim u drogistického zbozZi. Bude vybrano zba#e, je mozné
si dovolit snizit marzi. Vytvid se tak prakticky a lakavy baék za super vyhodnou cenu.

Napriklad set, kde bude prasek na prani, avivaz a mydlo
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V balicku musi byt vzdy zahrnuta polozka, ktera se objimodava, proto budefibalena

ke zboZzi, které jde na odbyt.

Slozeni cenovych b&ku je nutné kazdy gsic nenit. Bude-li kazdy misic novy set, je

vysSi pravdpodobnost, Ze zdkaznik nalezrtegm to, co potebuje.
Kupony na slevu

Aby nakupovani bylo je&tvyhodrgjSi, mize byt zakaznikm spolu s nabidkou zbozi za-
slan kupén na slevu, kterodi pjednordazovém nakupu obdrzi po jeh@gloZzeniNabidka
se slevovym kuponem by byla cilena, tedy zasila$op na konkrétniho zakaznika. Kon-

taktni informace by bylgerpany z vytvéené databaze.

Na kuponu musi byt uvedeno jméno Hjmeni zdkaznika, jeho bydl&tvySe slevy

v procentualnim vyja@éni a nesmi chyi takécasoveé omezeni platnosti.
Z&kaznickeé karty s vyhodami

Jako odmina za ¥rnost prodejd bude zakaznikovi poskytnuta zakaznicka karta ®vyh
dami. Zakaznickou kartu iie bezplaté ziskat kazdy zakaznik, ktery souhlasi se zavede-
nim do databaze.rPkazdém nakupu za hotové penize se zakaznikoyigdiozeni za-
kaznické karty n&e odpovidajici piet bodi.

Pti kazdéem nakupu nad 20K hotovosti se fi¢te na konto jeden bod. Jakmile zakaznik
dosahne deseti bédmaze si uplatnit slevu 5 % z hodnoty ndkupu. Nashizdkaznik
dvacet bod, mize si uplatnit slevu 10 % z ceny nakupu. Po dodadesceti @ti boda,

obdrzi zakaznik slevu ve vysi 15 % z ceny nakupu.
Bonus za nakup zboZi nad ufitou hodnotu

Bude zaveden kratkodoby bonusovy program, kdyikkga za nakup libovolného typu
obuvi nad 500 K, obdrzi zakaznik nahradni tkaky do bot. Za nakup nad 100 Kiska

jako bonus zcela zdarma gelové vliozky do bot z hesoeho vliakna.

Je teba pravidelé obnmenovat sortimentni skupiny zbozi, za které zakazmitrbi zdarma

darek, aby byla zaji&ha vysSi pravgbodobnost, Ze bude uspokojena zakaznikoviepat
Poskytovani zbozi za aéni ¢i vyprodejové ceny

V piipact, Ze dodavatel poskytne miti@nou slevu na zboZzi, e byt tato vyhoda pro-

mitnuta i do konéné ceny. Dodavatel takto dava moznost snizit céoziz kongnému
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spotebiteli. Snizeni ceny ke byt distribuovano formou akich¢i vyprodejovych leték

a jejich gipadné vy¥Seni do autobusti rozeslani do postovnich schranek.
Propagatni materialy

Prodej niize byt dale podgen vyrobou reklamnichipdnetd, jako jsou igelitové tasky
s logem, propisky. Tytoipdméty neslouzi k podpe okamzitého nakupu, ale pomahaji
budovat po¥domi a image prodejny. Zakaznik si igelitovou tagkinese doiin bude

ji pouzivat na pemistni nag. nakupenych potravigjmz zaji§uje prodejg urcitou formu

reklamy. Podobné je to také u propisek a jinychamakich gedneta.

Potisk reklamnichigdmétia by byl zadan jako zakazka specializované &irktera je zaro-

ven dobrym zékaznikem firmy.

9.3.3 Primy marketing
Letaky do schranek

Tento zgisob komunikace je v séasné dob velmi oblibeny, pedevSim je vyuzivan po-
travindskymi retézci. Grafick4 podoba nabidkového letaku s aktudddiidkou sortimentu
bude zpracovana oslovenou reklamni agenturouivddl velkého p&tu vytiski musi byt

i tisk zadén specializované figm

e

generaci tvti vékova skupina 15 az 59 let sgpem 19 500 obyvatel. &ova skupina se-
niora nad 60 let je tvikkna 5 300 otany. MladSi generaci datku 14 let tvaéi 5 100 osob.
V Kroméiizi je 4 100 dom s 11 tisici by, z toho 3700 byitje v rodinnych domcich.

Bude tedy zapéebi 11 000 ks vytisk které budou rozeslany do postovnich schranek po-
moci sluzebCeské posty. Tento #pob osloveni potenciélnich zakazhiky také probhl

v pribéhu prvniho tydne otéeni prodejny.

Elektronické nakupovani

Firma nyni no¥ zavadi moznost elektronického nakupovani. Na wgtiowtrankach je
mozné nejen objednani zbozi, ale také ziskani pogial informaci o firn, ¢im se zaby-

va, jakeé sluzby nabizi, ale také o obchodnich pokéath nakupu, cérdopravy a moznos-

ti reklamace.
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Tento zmisob prodeje je vyhodny také ve spojeni s maloohwhpdodejnou. Zakaznik
si mize v klidu poZadovany vyrobek vybratfigadré jeho vlastnosti¢i cenu srovnat
s konkurenci. Poté co¢mi rozhodnuti o koupi, f¥e si zboZi objednat na webovych

strankach a zvolit moznost osobniho &dibv kamenné prodejn

Zakaznik si z pohodli svého domova pozadované atimetna, nemusiekat na doréeni,
nemusi platit fepravu nebo se obavat poSkozeni balikepravni sluzbou. Po odeslani
objednavky je informovan o mozném terminu osobratbiru v prodej, kde si niize

zboZi zkontrolovat a zaplatit v hotovosti. Odpadai problémy s reklamaci.

Velkou vyhodou je, Ze webové stranky spojené sopaim jsou jiz vybudované. Stranky
jsou spravovany firemnim IT-pracovnikem. Jsou tedwidelré aktualizovany a obohaco-

vany o akni nabidky a novinky.

MoZnost vyuZivani tohoto #gobu ndkupu fi¥e byt povazovano zakaznikem jako sluzba
navic, coz vytvB pridanou hodnotu, zvySuje spokojenost zakaznika a mkekavani.

Spokojeny zakaznik je v malémeste nejlepsi reklamou.
Databaze zakazniki

V oblasti gimého marketingu Ugph zavisi pedevsim na ddab vytvarené a efektivé vy-

uzZivané databazi zakaziik

Ve firmé doposud nebyla vyt¥ena kvalitni databaze zakazikAby bylo mozné oslovit
piislusné cilové segmenty, jieba vychazet z kvalitni, pravidélaktualizované a podrob-
né databaze. Jako prostor pro ugmsidatabaze f¥e slouzit vnitni firemni inform&ni

systém KARAT. Pottenou osobou, ktera bude databazi zakdzpéfiovat a aktualizo-

vat bude obsluhujici personal prodejny.

Databaze musi obsahovat zakaznikovi identfikaidaje (jméno, datum narozeni, ...),
kdy, co nakoupil a v jaké fingni hodno¢. Dale miZze byt uvedena informace o vysi po-

skytnuté marze v procentualnim vygadi a jiné doplujici poznamky.

Identifikaéni Gdaje slouzi k tomu, aby bylo mozné oslovit wjny cilovy segment
nag. dle wku zakaznika. Zakaznici odliSnychkeovych kategorii maji jiné pt#by, prefe-
rence a nakupni zvyklosti. StarSi generadediposiiuje osloveni v pisemné foemMIadsi

generaci mohou byt osloveny elektronicky, ifikllad formou e-mailu.
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Direct mail

V sowasné dob jiz probiha e-mailové oslovovani a informovani edenych zakazniik
o které péuji obchodni zastupdi pracovnici telemarketingu. Jde o zasilani aktuabvi-
nek a aknich nabidek na emailové adresy zakaxnkKontaktni emailové adresy jsdar-
pany z vnitniho firemniho informéniho systému KARAT. Tato forma udrZovani kontaktu
se zékaznikem se doposud @&@k¥la. Zakaznici jsou spokojeni s touto sluzbou aisam

si casto vyzadaji zaslani aktualnicak nabidky.

Proto by bylo vhodné vyuZit tuto metodu i k osloveakaznik na spatebitelském trhu.
Zakladem je kvalitni a pravideinaktualizovana databaze zékaZnike které je mozné
cerpat patebné informace. K tomu, aby bylo zacileni efektiyaiteba rozdlit zakazniky
do jednotlivych segmedit Tyto cilové skupiny zakaznikpoté mohou byt oslovovany kon-

krétni nabidkou zboZi, akimi letaky¢i novinkami.

Zakaznik se z pohodli domovaibe dozédét o tom, jaké jsou novinky na trhu, jaké nové
sluzby a zboZi prodejna poskytuje, jaké zbo#Eennakoupit za snizenou cenu. To vSe je
ovSem mozné pouze zéedpokladu, Ze zakaznik bude se zasilanim informiative-maih

souhlasit.

9.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni forma komunikace se zakgzjdz si klade za cil realizovat pro-
dej produktu. Specifikem je bezprieini komunikace dvou a vice osob, takzvaréi

v tvé. Skryvd mnoho vyhod, prodavajiciiie geswdcit zakaznika o vhodnosti produktu,
podat mu pesné informace a odpé&di na otazky, pedvést produkt a nazarrvyswitlit,
jak s nim nakladat apod. Bezpi@sini jednani s konkrétnithovékem a moznost vyzkou-
Seni si zboZi v prodejrje pro mnohé zakazniky mnoherhjgteln¢jSi nez nagiklad naku-

povani v internetovém obchodu.

V now vybudované maloobchodni prodé&jpudou zarsstnany ti prodavaky. Jedna pra-
covnice bude mit na starostighazejici zdkazniky, bude jim poskytovatipaté poraden-
stvi a pomahat s jejich ndkupnim rozhodnutim. Diptelavéka bude mit na starosti za-
kazniky z ptimyslového trhu, kié nakupuji na fakturdi dodaci list. SepiSe s nimiipad-

nou objednavku, vystavi dodaci list a necha zbgeéhystat skladnici affpravi na odbr-
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nou rampu. Teti prodavéka bude mit na starosti pokladu a vystavovatibddgch dokla-

du, pripadre také poradenstvi zakaziik.

Proto, aby byla zaji8ha spokojenost zakaznika s obsluhujicim person&@modejrE,
musi byt i obsluhujici pracovnik v zastnani spokojeny. Spokojenost zgtmance
se odvozuje ifedevSim od dobrého a odpovidajiciho platového obwetri, ale také
od spravné adelné motivace. Vhodnpostaveny systém odiifiovani vyznamé ovliviiuje

celkovou motivaci, tedy i pracovni vykon zésiand.

Prodejni persondl #ize byt motivovan mimi@dnymi prémiemi, vyplacenymi ve spojeni
s individualnim vykonem a hospagé&ymi vysledky prodejny. Pracovnik se tak podili na
vytvoireném zisku prodejny. Prodejnimu persondlu budeaegn piplatek ke mzd a to

v podolg urcitého procenta z hodnoty, o kterou byl navySéedpm stanoveny prodejni

plan.

9.3.5 Public relations

K tomu, aby prodejna #&a zajiS€nou dostaténou publicitu, bude vyuZzit mistni regionalni
tisk, tzv. INFO noviny. Zde fize byt umisin kratky ¢lanek informujici obyvatele #&sta

a jeho pilehlé obce o otaeni nové prodejny.

Je teba poskytnout obecné informace, kde se prodejciaag jakymi moznymi proisd-
Ky se niize zdkaznik do této oblasti dopravit. JelikoZz sendi i prodejna nachazi
v okrajovécasti ntsta, je vhod§si a pohodlgjSi vyuzit osobni automobiti méstskou
hromadnou dopravu, kterd ma zastavkesné blizkosti arealu, ale g chizi je prodejna
lehce dostupna. Nezbytna je také informace, jakiinsent je v prodej& zastoupen a pro
jaky typ zékaznika je gen (nap. Ze si z Siroké nabidky sortimentu mohou vybiadp-

vSim kutilové, zahradnici, drobni podnikatelé,idiespodyiky, atd.).

Pro zajis¢éni lepsi divéryhodnosti, by il byt ¢lanek doplgn o vlastni ndzor a osobni zku-
Senost s nakupem @ito piimo autoracélanku nebo fipadného zakaznika prodejny. Pozi-
tivni i negativni ndzor zajisije publicitu, musi byt vynaloZzeny vSechny dostuprasted-

ky na to, aby nazor a zkuSenost zakaznika bylitpoii NejlepSi reklamou je spokojeny

zakaznik.
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9.3.6 Interni komunikace

Je nezbytna pro spravny chod pracovnich ptoeesspolénosti. Cilem je zajistit informo-
vanost zamstnané@, motivaci, budovat a posilovat jejich pocit spapowdnosti
za uspchy i neuspch firmy. Zajistit spokojenost pracoviiikvytvoirenim pocitu évery
a pochopeni i vedeni firmy. Zajistit, aby za#stnanci spolupracovali, vytvidi tym,

coz povede k lepSimu pini stanovenych dil

Dulezité je pravidelné konani porad, aby byli Zatnanci ¥as a pl& informovani o tom,
co se ve firm déje. Vyhodou je Usporaasu spojeného ggnosem informaci od jednoho
zanestnance k drunému. \fipact postupného igdavani informaci dze dojit ke vzniku

tzv. ,komunika&niho Sumu*, kdy j&asto petvaren smysl penasené informace.

Je tedy zapeebi organizovat pravidelna setkani zamandé s vedenim firmy. Vedeni
kazdy ntsic poskytne zadstnan@m informace o aktualnim planu, o firemnich negative
¢i pozitivech. Zamistnanci budou mit také prostor pro vyj@di svého nazoru a podani
stiznosti. Problémové situace budou timto okam#feSeny a za#stnanci se mohou

s pocitem klidu pl& vénovat své praci.
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10 ANALYZA PROJEKTU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

10.1Nakladova analyza

Casovy plan realizace projektu je z&en na obdobi, kdy bude nbvybudovana prodejna
oficielné¢ otewena pro viejnost. Pedpokladany termin otéeni prodejny je msic duben

roku 2011. Projekt je zatfeny na vyuZziti kombinace nastiidjomunika&niho mixu.

Naklady na jednotlivé nastroje komunikace vychaei amluvnich cen sjednanych

s dodavatelem nebo dle ceniku platného v danérarmegiro rok 2010.

K tomu, aby bylo mozné zjistit, zda je projekt spoj s vystavbou nové maloobchodni
prodejny a navrhem komuni&aich nastraj na podporu prodeje realny, musi byt zhodno-

ceny nejen marketingové naklady, ale i nakladyespdjs investici do vystavby.

Predpokladané investi naklady spojené s vystavbou prodefiigi cca 3,5 mil. K.
Ktomu je teba je&t pripocitat naklady na vybaveni prodejny. Nezbytnoudssti jsou

také naklady na realizaci prop&gakampag, ktera ma za ukolipakat zakazniky.

10.1.1 Investi¢ni naklady na projekt vystavby maloobchodni prodejry

Na zaklad poptavky naniené na fislusného projektanta byly stanovenigpokladané

investini naklady na projekt.

Tab. 6. Celkové invesgti naklady. Zdroj: [19]

Polozka Naklad v K¢
Investini naklad na pidzeni stavby 3 500 000
Cena projektové dokumentace 199 000
Investini ztizovaci soubor (vybaveni prodejny) 500 000
Celkové investéni naklady 4 199 000

Finartni prostedky na vybudovani prodejny poskytne majitel firpgn Kurka. Fedem

stanovend a poZzadovana navratnost investorenefe 8 |
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Tab. 7. Fedpokladané asichi naklady spojené s provozem prodejny. Zdroj: [19]

Polozka Naklad v K¢
M¢ésicni splatka investorovi 43 740
Cena zasob (&sicni splatka) 15 000
Mzdové naklady (¥etre socialniho a zdravotniho popsi) 50 000
Naklady na zajighi provozu energii 10 000
Podil spravni rezie 15 000
Celkové mésiéni provozni naklady 133 740

Tab. 8. MarZe z prodeje v hotovosti. Zdroj: [19]

Rok Marze v K¢ Trzby v K¢
2007 891 050 3040 210
2008 903 000 3055710
2009 962 000 3683219
Celkem 2 756 050 9779 139

Primérnd sodasna misicni marze dosahovana na hotovostnim prodeji ve &kjad
76 556 K. Praimérné nesicni trzbycini 271 643 K bez DPH, kdy satasna prodejni doba
skladu je od pondi do patku od 6 hod. do 14 hod, kdyip®@rna denni prodejni doba je
8 hod.

Oteviraci doba prodejny séggpoklada od porti do patku od 7 hod. do 17 hod, v sobotu
od 7 hod. do 12 hod (55 hod. tydra gedpokladu 6 pracovnich @)y kdy pimérna denni
prodejni doba je 9,17 hod. Vyuzitelny pracovni foady vzrostl o 15 %.

Pramérnd nesicni trzba, ktera se rpdpokladd po otéeni prodejny, by ria cinit
312 389 K (271 643 * 15 % = 312 389d( Ode&tou-li se od pedpokladanych trzelbied-
pokladané naklady (312 389 - 133 740 = 178 64%ledkem je pedpokladany hruby zisk
prodejny za résic, kterycini 178 649 K. [19]
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10.1.2 Naklady na marketingovou komunikaci zamyslené maldachodni prodejny
Naklady na reklamu v radiu

Vysilani reklamniho spotu v radiu bude zahajenerwv oteveni prodejny a to stigobenim
po dobu 14 din Vyroba reklamniho spotdini 3 000 K& bez DPH, vysilani v podéb
klouzavého spotdini 500 K& bez DPH na den, po dobu dvou tydse tedy jedna &astku
7 000 K& bez DPH.

Tab. 9. Naklady na reklamni spot v radiu. Zdrogsthi zpracovani

Polozka Cena v K bez DPH
Vyroba spotu 3 000
Umisgni do vysilani, dinnost 14 di 7 000
Naklady celkem 10 000

Naklady na inzerci v mistnim tisku

Zpracovani reklamniho letdku bude probihat ve mlagtZii. Pracovnik marketingu je diky
specialnimu grafickému programu a vlastni kreatisg¢hopen vytvit letak s akni nabid-
kou. Marketingovy pracovnik vybere vhodny sortimedtery ma byt do nabidky umést
Spravnost zvoleného zbozi a jeho ceny je vhodnéopmultovat s prodaviou v prodejs

a vyslechnout jeji dopoteni. Jakmile je aini nabidka fipravena a fevedena do finalni
podoby slouzici jako podklad pro tisk, zasila sanzartni oddleni v danych novinach.
Poskytnuti podklailinzertnimu oddeni je nutné alesgob pracovnich dinpied vytiskem
novin. Cena umishi inzerce ve formatu 97 x 140 mm v celobarevnékutido Tydeniku
Kroméiizskacini 2 800 K bez DPH na jedno vydani (tyden). Cena inzerceRQNoVi-
nachcini 2 100 K na jedno vydani (gsic).

Vy¢isleni naklad na umistni informaniho letdku do inzerce v mistnim tisku v dalte-

vieni prodejny je mozné wtlv nasledujici tabulce.

Tab. 10. Naklady na inzerci v tiskd pteveni prodejny. Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka Cenav K bez DPH
Inzerce v tydeniku,dinnost 7 dii 2 800
Inzerce v misiéniku, &innost 30 di 2100
Naklady celkem 4 900
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Naklady na umighi akéni nabidky po dobu 14 dndo inzerce v Tydeniku Kro#hiZzska.
Nabidka bude umi&ta po zavedeni prodejnytgalpoklada se #sic po oteieni.

Tab. 11. Naklady na inzerci v tisku po zavedend@jry. Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka Cena v K bez DPH
Inzerce v tydeniku,dinnost 14 da 5 600
Naklady celkem 5600

Naklady na tisk a umisgni letdku v autobusech

Jedna se o nizkonakladovou formu komunikace. Zpaadoreklamniho letdku bude pro-
bihat taktéz ve vlastni reZii, jako tomu je u rekjav tisku. Pracovnik marketingu je scho-
pen diky grafickému programu a vykonné barevnétigkzajistit zpracovani grafické po-
doby a porarné kvalitni tisk letak.

Cena umisini letaku do mistské hromadné dopravy i do linkovych autabtisi 40 K&

bez DPH na jeden letdk po dobu deseti pracovniéh dn

Tab. 12. Naklady na umést letaku do autobusu v déboteveni prodejny.

Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka BliZSi informace Cenav K bez DPH
Letaky do MHD 9 ks, &innost 14 di 360
Letaky do linkového autobusu 20 kgjnnost 14 dia 800
Naklady celkem 1160

Tab. 13. Naklady na umésti letaku do autobusu dsic po otexeni prodejny.

Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka Bliz8i informace Cenav K bez DPH
Letaky do MHD 9 ks, &innost 14 di 360
Letaky do linkoveho autobusu 20 kgjnnost 14 da 800
Naklady celkem 1160
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Venkovni reklama

Umisgni venkovni reklamy na pldnovand mista je zélefiittsso naranou. Je ieba
nejprve identifikovat majitele pozemku, kde budeugd umisen, zda jde o soukromou
osobuci je pozemek ve vlastnictvi ¢ata. DalSim krokem je jednani s majitelem reklamni
plochy nebo pozemku o moznosti unsigtreklamy a o cehpronajmu. Teprve po domlav

je mozné zahdjit vyrobu billboardu.

Billboard by n#l byt umistén na plechové tabuli o rozimu 1 x 2 m s kovovymi nohami
a pevi pripevreny do zerd. Cena billboardu zahrnuje grafické prace, montpfoadjem

reklamni plochy. Repokladana doba umédsi reklamy je 1 rok.

Tab. 14. Naklady spojené s venkovni reklamou. Zdiagtni zpracovani

Polozka BlizSi informace Cen%\;ﬁc bez
Grafické prace 1 ks 2 500
Zhotoveni billboardu &etné montaze 2 ks 9 500
Najem za nisic 2 ks 3000
Celkové naklady za nésic acinnost 365 df 15 000

Naklady na tisk letdkia do schranek obyvatel

Naklady na tisk a kvalita koteého dila jsou velice pramlivé. Vyplati se tedy zaslat po-
ptavku vice dodavatiin a zjistit, kde lze ziskat nejlepSi cenu. Letdkrkma byt rozne-
sen do postovnich schranek mistnich obyvatel, &ybyt ve formatu A5 s oboustrannym
celobarevnym tiskem na lesklém 115 igdbvém page. Redpokladany piet vytiski je
11 000 ks letaku.

Tisk letaki bude zajiovat reklamni agentura, se kterou firma jiz detiiudspolupracuje.
S touto agenturou ma jiz dlouhodobé pozitivni zkasé, co se §e kvality odvedené pra-

ce i zvyhodgnych cen poskytovanych diky dlouhodobé spolupraci.

Cena za tisk fedpokladaného gtu vytiska ¢ini 0,9 Ke/ks bez DPH. Aby byla zaji&ta
originalita a profesionalni ztvani letdki, je tteba na zpracovani grafické podoby letaku
vyuzit specializovanou reklamni agenturu. Cenaigkath praci nafpravu letakucini
450 K¢ bez DPH za hodinu.
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Vytisténé letaky budou distribuovany do postovnich schkaieyvatel ndsta pomoci slu-
ZebCeské posty. Cena sluZeb se odviji od hmotnoskuetgeho mnozstvi.iedpoklada-
na hmotnost jednoho letaku je 2g. Cena dle plateénhdu poStovnich sluzemi 0,22 K&
bez DPH za 2g.

Tab. 15. Naklady na tisk letéakzdroj: vlastni zpracovani

Polozka Bliz8i informace Cena v K bez DPH
Tisk letaki 11 000 ks 9 900
Grafické prace 2 hod. 900
Roznos letak 0,22Kza2g 2420
Naklady celkem acinnost 5 di 13 220

Naklady na reklamni predmety

Jako doplsk k uvedenym nastrén komunikace je nutné zhotovit propagamaterialy
opatené logem firmy. Propisky potisknuté logem jsounkewastroj pro prezentaci firmy.
Material i potisk zajisti specializovana firma, k&ese tout@innosti zabyva.

Technick& piprava vyrobyini 300 K& bez DPH za kazdy rozm potisku. Uvedené ceny

jsou \etrg predlohy tisku, ktera potéaztava majetkem dodavatele a je archivovana

pro opakované pouZziti. Cena potisku za jednu b&nil2,5 Ke/ks pri mnozstvi 500 ks.

Tab. 16. Naklady na propagai prednety. Zdroj: vlastni zpracovani

Polozka BlizSi informace Cena v K bez DPH
Propiska 500 ks 1500
Potisk na propisku 500 ks 1 300
Igelitova taska s potiskem 1 000 ks 4 500
Naklady celkem acinnost 90 dia 7 300

Naklady na zajistni publicity

Umisgni ¢lanku do regionalniho tisku zajigiciho publicitu a viiejné mirni u obyvatel
mesta,¢ini 6 000 K bez DPH ¥etrg jeho zpracovani. Zprava bude uréiist do ngsicniku
INFO noviny, je tedy zajigho pisobeni po dobu 30 dnClanek nize byt zpracovan

ve vlastni rezii nebo firma @ie vyuzit sluzeb ifdéleného redaktora, které jsou zahrnuty
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v cert. Clanek musi zapbvat ¥ strany, fize byt doplgn logem firmy a fotografiemi

prodejny.

Tab. 17. Naklady na public relations. Zdroj: vlaistpracovani

Polozka BlizSi informace Cenav K bez DPH
PR¢lanek (nesicnik) innost 30 di 6 000
Naklady celkem 6 000

Tab. 18. Nékladovy &sovy rozpdet na marketingovou komunikaci. Zdroj: vlastni zpra

covani
Nastroj komunikace Casovy plan Naklady
v K¢
Reklamni spot v radiu v den otewi prodejny, &innost 14 dia 10 000
Inzerce v tisku (tydenik) v den of@ni prodejny, &innost 7 dii 2 800
Inzerce v tisku (rési¢nik) | v den otekeni prodejny, &innost 30 di 2100
Inzerce v tisku (tydenik) #sic po oteieni prodejny, &innost 14 di 5 600
Letak do autobusu v den ofewni prodejny, &innost 14 di 1160
Letak do autobusu gsic po oteieni prodejny, &innost 14 di 1160
Venkovni reklama Vv @Bici ote¥eni prodejny, &innost 365 di 15 000
Letak do schranek v den otewni prodejny, &innost 7 dii 13 220
Reklamni pedntty v den oteteni prodejny, &innost 90 di 7 300
Public relations v den ot&sni prodejny, &innost 30 dia 6 000
Naklady celkem 64 340

Celkové naklady na navrzené nastroje komuimkao mixu tedyini 64 340 K bez DPH.
Finartn¢ nejnakladwjsi je umistni reklamnich billboand tisk letdki uréenych do postov-
nich schranek domacnosti a reklamni spot v ra@idna se o naklady pateni, tykajici

se prvnich dvou #sial po oteweni prodejny. V dalSim obdobi budou udrzovany pouze

n¢které komunikani nastroje a naklady se budou postugmiZzovat.
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10.2 Casové analyza projektu

Realizace projektu marketingové komunikace je maptana do obdobi, kdy méa byt malo-
obchodni prodejna otésna pro viejnost, pedpokladany termin je &ic duben v roce
2011. Redpokladem je, Ze celodwova finargni krize jiz bude pekonana a mistni obyva-
telstvo zé&ne utracet vice pém. Doba trvani jednotlivych komuni&aich nastraj se odvi-

ji od jejich délky fisobeni na cilovou skupinu.

Tab. 19.Casovy plan pro vyuziti nastibkomunikaniho mixu. Zdroj: vlastni

zpracovani

Tyden od oteweni prodejny

Nastroj komunikace

Reklamni spot v radiu

Inzerce v tisku (tydenik)

Inzerce v tisku (r&sicnik)
Letak do autobusu MHD

Letak do linkového autobus

Venkovni reklama

Letak do schranek

Direct mail
Reklamni pedntty

Public relations

V tabulcec. 19 jsou znazokmy komunik&ni aktivity zanétené na maloobchodni prodej-
nu. Jak je zde mozné Vg veSkeré komunikai nastroje jsou sousikny do prvnich
dvou nesial od oteweni maloobchodni prodejny. Komundka nastroje jsou zadeny
predevsim na iflakani zakaznik z fad mistniho obyvatelstva do prodejny a na podporu

prodeje v dob zavedeni prodejny.

Casovy plan projektu je rozpracovan na jednotlivékigr kde jsou uvedenyinnosti,
jak po sob nasleduji, spolu s délkou doby jejich trvani. Rypracovani¢casového planu

a stanoveni kritické cesty byla pouZita metoda G¥eshoci programu WinQSB.
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Tab. 20.Casovy plan projektu. Zdroj: vlastni zpracovani

Cinnost Popisc¢innosti Doba trvani | Predchazejici
(tydny) ¢innost
A Divody zavedeni projektu 1
B Cil projektu 1 A
C Navrh komunika&nich nastraj marke- 2 B
tingového mixu
D Nékladova analyza 1 C
Rizikova analyza 1 C,D
F Vybér zpracovatel jednotlivych néstro 1 D, E
ji marketingové komunikace
G Fidéleni aktivit jednotlivym zpracova- 2 F
telam
H Realizace navrzenych nastromarke- 8 G
tingové komunikace
04-22-2010| Achivity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
16:15:18 Mame Path Time Start | Finizh | Start | Finizh | [L5-ES]
1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B Yes 1 1 2 1 2 0
3 C Yes 2 2 4 2 4 0
4 D Yes 1 4 5 4 5 0
5 E Yes 1 4 5 4 5 0
6 F Yes 1 5 6 5 6 0
7 G Yes 2 (3 8 6 8 0
8 H Yes 8 8 16 8 16 0
Project Completion Time = 16 weeks
Mumber of  Critical Path(z] = 2

Obr. 3. Vypdet kritické cesty pomoci WIinQSB. Zdroj: vlastniazpvani

Vysledkem vypotu kritické cesty je, Ze nejkratSi mozna doba mralizaci projektu je

16 tydnmi. Projekt ma d¥ kritické cesty. V projektu neexistujasové rezervy, o které mo-

hou byt¢innosti prodlouzeny. #realizaci projektu jeteba se zattit na dodrzeni terminu

jednotlivych ¢innosti, které jsou s@ésti kritické cesty, jinak e dojit k prodlouzeni

doby projektu.
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Obr. 4. Puibeh kritické cesty pomoci WinQSB. Zdroj: vlastni zprgéni

10.3Rizikova analyza

Analyza rizika je souhrnnym posouzenim rizik soajitich s projektem marketingove

komunikace na navvybudovanou maloobchodni prodejndipRdna rizika mohou mit

nezadouci dopad v podbimizké uspsnosti navrzenych komunikaich nastraj. Vysled-

kem je posouzeni jejich zavaZznosti a stanoveniavagch opaeni.

Na projekt mohou jsobit nasleduijici rizika:

Majitel firmy (investor) zmdni ndzor a neposkytne dostatek fitich prostedki

na vystavbu prodejny.

Nedostatek finatnich prostedki na realizaci komunikaich nastraj.

V dusledku vysokych naklaida splatek investorovi nebude provoz prodejny renta
bilni.

Projekt vystavby prodejny se zpozditddu stavebnich problédm

Nedodrzeni terminu dodavek jednotlivych zpracovaigiafika a tisk letak, potisk

reklamnich pedn®tt, spravné n&asovani inzerce v tisku).

Riziko vznikajici @i roznosu letak, zakaznik letdk neobdrzi #vbdu chyby

na stran distributora.

Komunikani nastroje v reklamni kampani budou nevhodné aa@i mit pedpo-

klddanou dinnost (negativni ohlas zakazfijk

Nedostatéené ¢i chybné informace v databazi, pethné pro komunikaci se zakazni-

kem.

Spatna motivace prodejniho personélu vyvolavagoichotu obsluhovatifzhoziho

zakaznika.
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- Vyskyt konkurence v centru sta.

Riziko wétSinou neexistuje izolovanale obvykle se vyskytujiizné kombinace rizik, kte-
ré mohou ve svém dopadu tigmiveé ovlivnit pribéh projektu. Je nutné definovatijpadna
rizika a utit priority z pohledu dopadu a praygbdobnost vyskytu, které tuji vyznam

rizika.

Pro ugeni pravdpodobnosti vyskytu rizika byla pouzita procentudlkéla od 0 do 100 %,
kdy vysoké procento vyjddje vysokou prav&podobnost vzniku rizika. Vysoké praymb-
dobnost je stanovendqaevsim winnosti, u kterych by nasledky z mozného vznikikaz

zajistily negativni vysledek projektu.

Pro ugeni dopadu jsou rizika hodnocena bodovou stupmid do 10, kdy O znamena mi-
nimalni dopad a 10 vyjadje kriticky dopad na realizaci marketingové konkage. Te-

prve po ohodnoceni vyznamu rizika, je mozné sessiama klicove rizikove oblasti.

Tab. 21. Analyza rizika. Zdroj: vlastni zpracovani

Druh rizika Pravdépodobnost Dopad | Vyznamrizika | Poradi
vyskytu v %

Neschvaleni projektu 70 10 700 1
Prekrateni naklad 10 8 80 5
\I)lai(;zdrienl' terminu doda- 50 7 350 3
Nizka (Einnosti nastraj 25 10 250 4
Vstup konkurence 5 4 20 8
Spatn& motivace personall 15 5 75 6
Chyby v databazi 50 9 450 2
Chyby na strahdistributora 5 8 40 7

Rizika jsou dle vyznamu roztkna do skupin, které jsou vymezeny intervalem.ikaiz
s malym vyznamem (0 — 50) je mozné akceptovatkRige sednim (60 - 250) a vysokym

(250 — 500) vyznamem musi byt nasleegliminovana.
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Tab. 22. Rozdeni rizika. Zdroj: vlastni zpracovani

Poradi Druhy rizika Vyznam rizika Rozdélent

rizik

1 Neschvaleni projektu 700

2 Chyby v databazi 450

3 Nedodrzeni terminu dodavaitel 350

4 Nizka @&innosti nastraj 250

5 Prekrateni néklad 80 Stredni

6 Spatna motivace personalu 75

7 Chyby na strandistributora 40
Nizké

8 Vstup konkurence 20

Piedchazeni a eliminace rizik vysokého vyznamu

Dusledna piprava projektu, popsani vyhod a naslednéa prezeimaestorovi.
- Vytyceni @ginodi pro firmu spojenych s projektem, zdjigici jeji vy3Si prosperitu.

- Kladeni dirazu na eliminaci chybipvytvéreni databaze zakaziila to fedevsim

lepSi motivaci pracovnik zaji¥ujicich jeji tvorbu.
- Pravidelna aktualizace Uday databazi zakaznik

- Zajis€ni pevnych termiin plnéni zakazek dodavatelem a ttegevsim na zaklad

smluvniho ujednani se sankcemi za z@ozd
Eliminace rizik stfedniho vyznamu

- Diskuse s investorem 0 mozném prodlouzeni poZadorawratnosti vlozenych in-

vestic z 8 na 15 let.

- Dohoda se spolupracujicimi firmami na snizeni cgmoskytnuti delSi laty splat-
nosti.

- Ddasledna analyza pi@b a pani zakaznik, aby byla zaji%na pozadovanainnost
komunikanich nastraj.

- Okamzité ndteni Einnosti pouzitych nastrdjkomunikace a nasledné odstfan

piipadnych nedostatk
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- Nezantrovat se jen na pteby zdkaznika, ptmi planu a dosazeni zisku, ale také

na poteby a spokojenost zastnand firmy.
Eliminace rizik nizkého vyznamu

- Prizkum zandiujici se na ziskani informaci od zakaznikat'gji€i kvalitu distri-

buce letak.

- Pribézna analyza konkurence, ktera ohrozuje postavenyfina trhu.
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11 ZAVER PROJEKTOVE CASTI

V projektovécasti byl navrzen projekt spojeny s vybudovanim nmatoobchodni prodej-
ny a sestaveni vhodnych komurniké&ch nastraj zantrenych pedevsSim na ilakani no-
vych zakaznii a podporu prodeje. Vybudovani a vybaveni prodgmyontrné finantné
naranou zalezitosti. Jako hlavni zdroj firauich prostedki pottebnych pro vybudovani
maloobchodni prodejny budou investice poskytnut@tebem firmy, panem Kurkou. Na&-

vratnost ziskanych prasdki musi byt zaji&na do osmi let.

Na podporu prodeje a ziskani novych zakakrildy navrzeny vhodné nastroje komuni-
kacniho mixu. \&tSina navrZzenych nastfopyla orientovana do obdobfgupokladaného
oteweni prodejny. Jedna se o reklamu v regionalnimuradizerce v regionalnim tisku,
venkovni reklama, roznos letaklo schranek mistnich obyvatel, ¥geni letalk do auto-
bugi méstské hromadné dopravy a dalkovych linkovych awbjtianek zajigujici publi-
citu umisény v regionalnim tisku. Jako dajlovy program je navrZzena podpora prodeje
v podolg reklamnich pedn®tt, cenovych stimul a Wrnostniho programu. K tomu,
aby bylo mozné provétl direkt mail a oslovit konkrétni cilovou skupinakazniki vhod-
nou nabidkou, musi byt vytiena kvalitni databazi zakaziikPro zaji&ni usgSného
prodeje a spokojenosti z&stnand, je teba ¥novat pozornost interni komunikaci,

ale také spravné motivaci zastnan@.

Z navrzenych komunikaich nastraj je finartné nejnar@néjSi venkovni reklama, tisk
letaki do poStovnich schranek domacnosti a reklama wméffiim radiu. Posing na-
kladny nastroj je také public relatiotknek v regionalnim tisku, ale také vyroba &ipe-

ni reklamnich fedneta. Ostatni nastroje jsou finéme Gnosné.

Celkové néklady na zaji&ti navrzenych komunikaich nastraj ¢ini 64 340 K bez DPH.
Jedna seipdevsSim o ptateini naklady spojené s obdobim ateni prodejny. V dalSim
obdobi budou vyuzivany pouzeékteré zgisoby komunikace a naklady se budou postupn

snizovat.

Na zaklad predpokladaneho &sicniho zisku by tyto navrzené komunéké nastroje rély
byt pro firmu realné a tento plan splnitelny. Mstedku vysokych peateinich naklad
na komunikaci jeieba @ekavat, Ze v prvnim #sici nebude zisk tak vysoky, ale to je fir-

ma schopna vyrovnat ze svého celkového zisku.
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Pomoci programu WIinQSB byla stanovena nejkratSin@aoba realizace projektu, kte-
rac¢ini 16 tydni. F¥i realizaci projektu jeieba se zastit na dodrZzeni termindinnosti,

jinak maze dojit k prodlouzeni doby projektu.

Z analyzy rizika je ®jmé, Ze existuje velka praygbdobnost, Ze projekt nebude zrealizo-
van z divodu neschvaleni vystavby prodejny investorem. @adkinvesiini naklady
na vystavbu a vybaveni prodejidini 4 199 000. V fipadt, Ze investor neschvali tento

projekt, firma by si tak velkou fin&ni zatz ze svého zisku nemohla dovolit.

Vysokeé riziko hrozi takeé ip vytvareni databaze zakaziiikje zde velkéa pravgbodobnost
vyskytu chyb. Jeieba ¥novat pozornost hledani moznych dodavatdbozi. Musi byt
vybran takovy dodavatel, ktery jeéqalevSim dvéryhodny, spolehlivy v terminech dodani

zbozi a musi zaji®vat stalou kvalitu zbozi.
Veskera rizika jeitba pedvidat, aby bylo mozné jejich vznikueaejit, popipack je
co nejvhoduji eliminovat.

Na zaklad zhodnoceni sdasné ekonomické situace firmy, jsou tyto navrzeastroje

komunikace realné a tento projekt je mozné zreadizo
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ZAVER

V teoretickécéasti byla provedena reSerSe ze zimijborné literatury. Tyto garpané in-
formace byly naslednvyuzity pro vypracovani analytickéasti diplomové prace. Bylo
treba nastudovat problematiku marketingové komunilameci, co je to marketingova
komunikace, jaké v ni plati zavislosti a jak pr@bjéji proces. Nejvice prostoru byléno-
vano jednotlivym nastrém komunik&niho mixu. Bylo zapdebi se zminit také o komu-
nikaci v maloobchogla vyuzivani internetového marketingu jako&mmeho trendu. Zby-
vajici prostor zaujima sténé giblizeni problematiky marketingového vyzkumu, jgiro-

cesu a metod ghu informaci, ale také SWOT analyzy.

V analytické¢asti byla strang charakterizovana firmREMPO VEGA, s. r. 0., pro kterou
byl projekt vypracovan. SpaleostREMPO VEGA, s. r. 0. je podnné vyznamnou firmou
na pamyslovém trhu. Zngka REMPO je spojovana s tradici, dobrou psi a je jiz
v powdomi zakaznik. Firma obsluhuje velky get stalych a loajalnich zakazhikDoka-

7e oslovit zdkaznika Sirokou sortimentni nabidkdéwalitou zboZzi.

Z analyzy finagniho vyvoje vyplyva, Ze firma byla zasaZzena cealtsyou finareni krizi.
Vyvoj trzeb i marzi v tomto obdobi prudce klesl.®puy vyvoj vSak zaznamenaly trzby
v hotovosti v prodejnim skl&dfirmy, kiivka trzeb ma rostouci tendencensR trzeb

v hotovosti podpilo firemni cash flow, coZifspelo k vyrovnani finagni nestability.

Firma v sodasné dob neinvestuje fliS mnoho finakdnich prostedki do propagace.
Ke komunikaci se zakaznikem vyuziviegevsim obchodnich zastuipsi telemarketingu.

Snahou firmy je ziskatdast spatebitelského trhu.

Z provedeného dotaznikovéhoigei vyplyva, Ze firma jeiledni dodavatel drogistického
zbozi, pracovniho obteni, obuvi. \&tSina zakaznik nakupujicich v hotovosti jsou mistni
obyvatelé, ktd nakupuji pilezitostrt na zaklad powdomi. Zakaznici jsou spokojeni
s nabizenym sortimentem i s obsluhujicim personad&kaznici vSak nejsou spokojeni

s prodejnim progedim a upednostnili by ragji samostatnou prodejnu.
V projektovécasti byl navrzen projekt spojeny s vybudovanim nmatoobchodni prodej-
ny a sestaveni vhodnych komuniké&h néstraj praw pro tuto prodejnu. Fin&ni pro-

stredky na vystavbu budou poskytnuty majitelem firmy.
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Na podporu byly navrZzeny vhodné komuriikanastroje. Do finainé nejnar@néjSich pat-

ii venkovni reklama, tisk a roznos lelakeklama v regiondlnim radiu a public relations
¢lanek v regionalnim tisku. Ostatni nastroje jsoo firmu naklado¥ unosné. Celkové
néklady na navrzeny komunika mix ¢ini 64 340 K bez DPH. Jedna se o naklady vyna-

loZené v obdobi otéeni prodejny, které maji podfiojeji navstvnost a prode.

Ve srovnani siedpokladanym gsi¢cnim ziskem prodejny, budou tyto navrzené nastroje
pro firmu finartné Unosné. Je'¢ba pedpokladat, Ze v prvnimdsici provozu, kdy budou

vysoké naklady, bude zisk niZsi.

Byl sestavertasovy plan, kdy maji byt jednotlivé komunékea nastroje pouzity. Pomoci
programu WinQSB byla nalezena nejkratSi moZzna gwbarealizaci projektu, kter&ni
16 tydnu. B realizace projektu neexistujasové rezervy, coz jéeba brat v tvahu, jinak

muze dojit k prodlouZeni doby realizace projektu.

Na zaklad analyzy rizika bylo mozné zjistit jeho prajgmbdobnost vyskytu. Vysoké riziko
se vztahuje na schvéleni projektu vystavby investoma moznost vyskytu chybi pytva-

feni databaze zakaziil riziko je spojené také s dodavkami zbozi do grod

Bude-li projekt schvalen investorem a vystavba pjoyg zrealizovana, je pouzitéahto
nastrofi komunikace nezbythnutné pro zajighi podpory prodeje v maloobchodni jednot-

ce. Co se e vySe néklall na komunikaci, je jich vyuZiti v ramci zisku firnmgalné.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

PR Public relations.
OOPP Osobni ochranné pracovni pocky.
MHD Mg¢stska hromadna doprava.

EDB Evropska databanka.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik.
Pl Prodejni sortiment firmREMPO VEGA
P Akeni letak

PIV  Fotografie administrativni budovy a skladovyaprostor firmy REMPO
VEGA, s.r.o.



PRILOHA P I: DOTAZNIK
DOTAZNIK

Vyzkum spokojenosti a po¥eb zakazniki

Vazeni zakaznici, prosime o trochu Vaseasu na vyplani tohoto dotaznik Vysledky
budou vyuzity na zvySeni VaSi spokojenosti a zknéhi nami poskytovanych sluzeb.
1. Jste 1 muz 1 Zena

2. Do které skupiny zakaznikpatite?

] fyzicka osoba

] firma
3. Jste-li z firmy, jaky je obor podnikani firmy, ktar zastupujete?
1 strojirenstvi 1 automobilovy pmysl [ zensdilstvi
[ stavebnictvi 1 obchodrinnost [ potravingstvi
1 zdravotnictvi ] 3kolstvi

Jiné

4. Jak jste se dozdéli o moznosti nakupu v prodejnim sklaBEMPA?

1 pracovni pikaz [0 zinternetu
]z doslechu ]z reklamniho billboardu u silnice
[ nakupuiji dlouhodob 1 z reklamniho sdeni

Jiné

5. Jaka je frekvence VaSeho nakupu?
] poprvé [ zidka kdy
[ pravidelrs [J na zaklad poteby

[] prilezitostre



6. Které zboZi n&jastji nakupujete?

1 pracovni oblgeni ] technicky textil
[] outdoorové obk&eni [ cistici hadry
1 pracovni obuv ] izolanty
[ outdoorova obuv ] pryze a hadice
1 ochranné pracovni prastlky ] ertalony, plexiskla
1 drogerie 0 n#adi
1 barvy, lakyiedidla
JING e

7. Jaky zpisob platby preferujete?
[ hotovost [ pevodem [] nafakturu
8. Jste spokojen/a s nabizenym sortimentem?
[ ano 1 ne [J nemohu posoudit
[0 wtSinouano [] w#tSinou ne

Ze sortimentu bych tady uvital.............oooeieeeiiiii s
9. Jste spokojen/a s obsluhujicim pracovnikem[—] and] ne

10. Libi se Vam prosedi, ve kteréem nyni nakupujete?
1 Ano ] ne ] castens

ZMENITA BYCRN ...
11. Uprednostnil/a byste r&d samostatnou prodejnu o&éldnou od skladu?
[ ano C ne 0 nemam nazor

12. Je rkco, s¢im jste nespokojeni a co byste amii?

Dékujeme za vyplani dotazniku.
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Hospoda‘ské
Sortiment
stiredisko

35 Cistici prostedky (praci prasky, saponatystici hadry,
leSenky,...)

35 Hadice, ucpavky, izolanty

87 Maliiské a natracské poteby, zednické a Uklidové na
fadi, Zebe a karténické zbozi

87 Barvy, laky,iredidla, tmely, lepidla

87 Plasty, technicky textil, dopravni pasy, brusnésiieal-
ky
Ochranné pracovni ¢dy (montérky, vatové kabaty,
koSile, nemocriini oSaceni, zasty, rukavice), pracovni

94 obuv (protiskluzova a antistaticka obuv, gumaky),
ochranné pracovni paioky (sva&eci Stity, pilby, bryle,
rukavice)




PRILOHA P III: AK CNi LETAK

MPO VEGA

KROMERIZ
Vyprodej zimniho obleceni a obuvi
PLATI DO VYPRODANI ZASOB!

\,\v\

480 K¢

véetné DPH

‘ o “é"’;’
60 K& N NS
RAVEN WINTER 1

Zateplena bezpecnostni pracovni

obuv kotnikova s ocelovou $pici, URBIWINTER HERON WINTER EHAQ _—

podeSev odolnd proti pohonnym  CelokoZené rukavice, CelokoZené rukavice, S)Vmblnovavne'ru avice

hmotam a kyselinam. Vel. 38-48  tepla podSivka. Vel. 9, 11  tepla podsivka. kiize/bavinéné tkaniny,
Vel. 9, 11 tepla podsivka.

Vel. 9, 11

13} 750 K&
véetné DPH

 HONEY WINTER
| Kotnikova zateplena farmarka,
v/ svriek kize, zatepleni ze

1= synteticke kozesiny, barva plskova

Vesta ROCKDALE o
vesta z nylonu, kapuce v
Vodo-odpudiva variabilni bunda év1
%
rizné kombinace dle pocasi.
———
Kontaktni osoba: Kominkova, tel. 573 312 021

400 K¢
> _vcetneDPH A
Zateplena nepromoka\é Gy _‘J 715 K& |
limci. Vel: S - XXXL Bunda PILOT WonéDPH_of8
== Diky odnimatelnym rukavim a teplé
chlupate podSivky je mozné vyuzit
L Vel M-3XL
" & od 30 K¢\ - Teple zimni ponozky a podkolenl&
vGelns DPH rizné barvy
REMPO VEGA, s. 1. 0., Skopalikova 2354/47A, 767 01 Kromé¢tiz
tel: 573 312 014, fax: 573 340 054, e-mail: obchod@rempo-vega.cz
Prodejni doba: Po - P4 od 6:00 do 15:00
Autobusové spojeni: MHD linka ¢. 7, 8




PRILOHA P IV: FOTOGRAFIE ADMINISTRATIVNI BUDOVY A
SKLADOVYCH PROSTOR FIRMY REMPO VEGA, s. . 0.




