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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je analyza vybranych néstroji marketingové komunikace
znacky Pedro, a to osobniho prodeje a podpory prodeje. Jejim smyslem je zhodnotit soucasné
marketingové komunikace a ptispét vlastnimi ndméty k jejimu zdokonaleni. Prace obsahuje
teoretickou Cast, kterd se obecn¢ zabyva komunikacnim mixem, jeho nastroji a corporate
designem. Pozornost je dana také kapitoldm vénujicim se marketingovému vyzkumu,
zejména mystery shoppingu a analyze in-store komunikace. Samostatnd kapitola pak
pojedndva o metodice prace, vcetné cile a ucelu prace ¢i vyzkumnych otazek. V praktické
¢asti je rozebrana znacka Pedro, jeji historie, produktové portfolio, konkurence, corporate
design i marketingova komunikace. Dalsi kapitoly v praktické ¢asti se vénuji vysledkiim
realizovaného vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otdzek. V projektové casti jsou
navrzeny zmény pro celkovou marketingovou komunikaci, zejména ale pro osobni prodej
a podporu prodeje. Navrhované zmény jsou popsany vcetné Casového planu, rozpoctu
1 moznych omezeni a rizik.

Klic¢ova slova: znacka Pedro, mystery shopping, in-store komunikace, osobni prode;j,

podpora prodeje

ABSTRACT

The subject of this thesis is the analysis of selected tools of promotional mix of Pedro brand,
particularly personal selling and sales promotion. Its main goal is to critically evaluate
current marketing communication and contribute to its improvement with my own
suggestions. The thesis contains the theoretical part, which deals generally with promotional
mix, its tools and corporate design. Attention is also paid to chapters about marketing
research, especially mystery shopping and the analysis of in-store communication. One
chapter is dedicated to methodology, including the aim and purpose of the thesis and research
questions. In the practical part Pedro brand is examined, including its history, product
portfolio, competition, corporate design and marketing communication. Other chapters
in the practical part are dedicated to the results of the research and answers to research
questions. In the project part changes for the whole marketing communication are suggested,
particularly for personal selling and sales promotion. The description of suggested changes
includes the time plan, budget and possible restrictions and risks.

Keywords: Pedro brand, mystery shopping, in-store communication, personal selling, sales

promotion
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UvVOD

Cukrovinky nam jiz po mnoho let oslazuji Zivot. Bonbony, lizatka, pendreky, zvykacky,
vSechny tyto oblibené produkty navozuji nejednomu ditéti usmév na tvaii a nejednoho
dospé€lého vraceji do détskych let. I z téchto diivodu se rozhodla firma Candy Plus znovu
uvést na trh znacku, kterou lidé méli velmi radi, na kterou nostalgicky vzpominali a ptali si
znovu ochutnat zejména legendarni zZvykacky znacky Pedro. V roce 2015 se znacka Pedro
vratila, a to nejenom se svymi zvykackami, ale i s mnoha dal$imi novymi produkty.
A protoze jsou retro véci v poslednich letech velmi oblibené, znacka Pedro si ihned nasla
své misto na trhu i v srdcich spotiebiteld. Pozitivni emoce ke znacce, zejména pak vlna
nostalgie, bezstarostné chvile détstvi, ndvrat k tradici, historie i narodni hrdost, to vSe
u spotiebitelii zafungovalo a navrat znacky byl velmi uspésny. Tak Gspésny, ze jesté v roce
2015 byla oteviena prvni Pedro prodejna ve stylu nové komunikace znacky. I kdyz
komunikace znacky Pedro nebyla piili§ viditelnd, Pedro prodejen ptfibyvalo a v soucasné

dobg jich mizeme navstivit devét po celé Ceské republice.

Jelikoz je znacka na trhu pouze necelé dva roky a prodejny prosly rebrandigem z jiné znacky
firmy Candy Plus, bylo potfebné analyzovat komunikacni mix znacky. Analyza a nasledné
hodnoceni komunikacniho mixu znacky je cilem této diplomové prace. Protoze
nejviditelnéj$im nastrojem znacky Pedro je osobni prodej, ktery realizuje prostfednictvim
Pedro prodejen, a podpora prodeje, je diplomova prace zamétfena prave na tyto dva nastroje.
Autorka v diplomové préci zjiStuje, zda prodejci v Pedro prodejnach vyuzivaji prodejni
techniky vedouci k uskute¢néni obchodu, vytvoteni a udrZeni zdkaznické loajality a zda jsou
v téchto prodejnach vyuzivany prvky in-store marketingu. Ugelem této diplomové prace je
zkvalitnéni a zefektivnéni nastrojii komunika¢niho mixu znacky Pedro, zejména osobniho
prodeje a podpory prodeje. Prace je zhotovena na pfani marketingového vedeni znacky.
Pozadavkem znacky bylo provedeni mystery shoppingu, k némuz autorka ptidala analyzu
in-store komunikace znacky. Zpracovana byla 1 analyza ostatnich néstroji komunikaéniho

mixu véetn¢ doporuceni ptipadnych zmén.

Prace je rozd¢€lena na tfi Casti. V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy a definice zejména
nastrojii komunika¢niho mixu, prakticka ¢ast je vénovana analyze nastroji komunika¢niho
mixu znacky a vyhodnoceni vyzkumu. V projektové ¢asti jsou vSechny néstroje hodnoceny,

vytvofen je i komunikacni pldn znacky Pedro na jeden rok.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix neboli propagace (promotion) je jednou ze Ctyt slozek marketingového
mixu, které firma, spole¢nost nebo sama znacka vyuziva, aby upravila nabidku podle
cilovych trhti. Dal$imi slozkami jsou produkt (product), cena (price) a distribuce

(placement). Tyto sloZky jsou znamé jako 4P neboli marketingovy mix.

Komunikace je pro firmy velmi dulezita, prostfednictvim komunikace totiz navazuji a buduji
vztahy se sou¢asnymi i potencidlnimi zakazniky. V dnesni dob¢ by firmy nemély pfemyslet
o tom, zda komunikovat, ale jakym zptisobem komunikovat a kolik pen¢z na komunikaci
vynalozit. VeSkera komunikace musi dohromady tvofit konzistentni a koordinovany
komunikacni program, tzv. integrovanou marketingovou komunikaci. Komunika¢ni mix
firmy nebo spole¢nosti nebo také marketingova komunikace se sklada z péti hlavnich slozek,
a to reklamy (advertising), podpory prodeje (sales promotion), osobniho prodeje (personal
selling), direct marketingu (direct marketing) a public relations (public relations). (Kotler,

2007, s. 809-811)

Marketingova komunikace se da rozdé¢lit také na nadlinkové a podlinkové aktivity.
K nadlinkovym aktivitaim patii klasické propagacni prostifedky, tedy reklama a jeji néstroje
jako napftiklad televizni a rozhlasova reklama, inzerce, outdoorova reklama, internetova
reklama. Do podlinkovych aktivit fadime ostatni kategorie marketingovych komunikaci
a jejich nastroje, jako je public relations, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing

a dalsi (napft. sponzoring, veletrhy a vystavy). (JuraSkova, Horiidk a kol., 2012, s. 105)

Marketingovd komunikace je nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu. Firma
prostiednictvim marketingové komunikace komunikuje s cilovymi skupina tak, aby
podpofila vyrobky nebo sluzby nebo image firmy jako takové. Pokud firma dodrzuje dve
zasady, integraci 1 synergii, d4 se hovofit o integrované marketingové komunikaci, ktera je
pro marketing velmi uziteCna. VSechny néstroje by se mély kombinovat tak, aby byly
konzistentni, nastroje musi plsobit stejnym smérem, byt bezkonfliktni. (Pelsmacker, 2003,

s. 25)

Komunika¢ni kampaii se planuje s ohledem na celkovy marketingovy plan. A tak
komunikac¢ni plan je tomuto marketingovému planu podfizen. Zakladni faze komunikaéniho

planovani jsou: situacni analyza, komunikac¢ni cile (zvySeni prodeje, zvySeni povédomi
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o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani
sméiujiciho k prodeji, budovani trhu), komunikacni strategie, Casovy plan a rozpocet.
Marketingova komunikace nikdy nefunguje sama o sobé. Chybny produkt, nevhodna cena
¢i nedostatecnd distribuce nemohou byt efektivni komunika¢ni kampani nahrazeny.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 11-12)
1.1 Cile marketingové komunikace

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40—41) uvadéji sedm hlavnich cili marketingové
komunikace, a to poskytovani informaci, vytvofeni a stimulace poptavky, odliSeni produktu,
zdaraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizace obratu, vybudovani a péstovani znacky

a v neposledni fad¢ také posileni firemni image.

Informace o stavajicich nebo novych produktech a sluzbéach jsou poskytovany predev§im
potencidlnim zdkaznikim. Firmy ale mohou poskytovat prostiednictvim marketingové
komunikace informace o své spole¢nosti nebo o zménach (pfejmenovani, st€thovani apod.).
Uspésna komunikace miiZe vytvofit nebo navysit poptavku bez nutnosti zmény ceny
(nejcastéji slev). V soucasnosti je velmi dilezité, aby firmy své produkty a sluzby odlisily
(diferenciovaly) od své konkurence tak, aby je zdkaznici snadno rozpoznali. Firmy své
zékazniky uci, jaké unikatni vlastnosti maji samy produkty ¢i firmy a snazi se vybudovat
k nim v myslich spotfebitelli pozitivni asociace. Diky marketingové komunikaci mohou
firmy ukézat vyhodu, kterou pfinési vlastnictvi produktu nebo ptijem sluzby, tedy benefit,
ktery z nich zdkaznik miiZe mit. Vyrovnava i vykyvy v poptavce b&hem roku, se kterymi se
kazda firma setkava z riznych dtvodui. V neposledni fadé také buduje znacku a stard se o ni,
marketingova komunikace je jakysi hlas dané znacky. Vytvaii o ni povédomi, posiluje jeji
znalost a vytvari pozitivni asociace smérem k ni. Stejné tak jako posiluje znacku, posiluje
1 celkovou firemni image. Firemni image pak ovliviiuje mysleni a jednani zakaznikd, ¢i celé

vetejnosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40-41)

Pelsmacker (2003, s. 157-159) dé¢li cile do tii kategorii na predmétné cile, cile procesti a cile
efektivnosti. Za pfedmétny cil povazuje zasaZeni cilové skupiny co nejefektivnéjSim
a nejucinngjSim zpiisobem. Cile procest jsou podminky, které musi byt splnény, aby
komunikace mohla byt efektivni. Za nezbytné povazuje, aby komunikacéni aktivity vyvolaly

pozornost, byly ocenény a zapamatovany cilovou skupinou. Cile v oblasti efektivnosti, které
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povazuje za nejdulezitéjsi, znazornuje v tzv. modelu DAGMAR. Podle modelu vznika
béhem komunika¢niho procesu devét efekti, a to potfeba dané kategorie, povédomi
o znacce, znalost znacky, postoj ke znacce, zamér koupit znacku, pomoc pii ndkupu, nakup,
spokojenost, loajalita ke znacce. Pfi definovdni komunikacni strategie je nutné vybrat

nejvhodnéjsi komunikaéni efekty nebo cile podle komunikac¢niho cile.
1.2 Corporate design

Corporate design neboli jednotny vizudlni styl je jednou ze Ctyt slozek corporate identity
(dal$imi slozkami jsou corporate culture, corporate communications a product). Vysledkem
corporate identity je image, tedy to, jaky vné&j$i obraz firma, spolec¢nost, znacka nebo

instituce vytvari. (Juraskova, Horiidk a kol., 2012, s. 46)

Corporate design je hlavnim nositelem firemni image, jelikoz zahrnuje logotyp, grafické
zpracovani znacky (pismo, barva) a jeho aplikaci na materidlech (od dokument pies dress
code az po vozovy park). Zékladem by mél byt graficky manual, ktery ukotvuje grafické
prosttedky posle predepsanych pravidel a norem. Vychazi z firemni filosofie. (Juraskova,

Horndak a kol., 2012, s. 45—46)

Corporate design neboli firemni design vytvari: nazev firmy (znacky) a zplsob jeho
prezentace, logo jako identifika¢ni zkratka, znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,
pismo a barvy, sluZzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny), orientacni grafika (zpiisoby
uprav interiérd, oznaceni budov), odévy zaméstnanctli, grafika oball, darkové predméty
a dalsi. Soucasti by mél byt 1 graficky manual, ktery by mél obsahovat souhrn grafickych
pravidel, definici layoutli dokumentu, definici a pravidla vyuZzivani fontl (stylu pismen),
definici barev a pravidla pro jejich pouzivani, logo a jeho varianty a pravidla pro pouzivani,

firemni dokumenty. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 40—41)

1.2.1 Logo

Logo je grafické ztvarnéni nazvu organizace, spolecnosti, firmy nebo instituce obohacené
o piktogram. Piktogram je obrazovy symbol, ktery miiZe stat samostatné, anebo doprovazet
textovou c¢ast loga. Logo odpovida ¢eskému vyrazu graficka znacka. Znacky lze clenit

dle n€kolika kategorii na obrazové, typografické (textové) a kombinované, dale na znacky
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kratkodobé (napft. znacky akci, udalosti, vyro¢i apod.) a dlouhodobé (znacky spolecnosti,

firem, mést apod.). (Tippman, 2012)

Znacky maji své funkce, je to predevsim funkce identifikacni, sémanticka (vyznamova),
informacni, emociondlni a esteticka. Logo vnimame jako celek, ktery pomoci asociaci,
znalosti a zkuSenosti vybavi informaci o daném subjektu. Pozadavky na dobré logo jsou
nasledujici: rozpoznatelnost loga, pozitivni emocionélni reakce, jasny vyznam, subjektivni

pocit obeznamenosti (pocit znamosti vzbuzuje diveru). (Vysekalova, 2012, s. 248)

1.2.2 Nazev znacky

Nazev znacky je rovnéz velmi dilezity pro odliSeni se od konkurence a predevsim pro to,
aby zékaznici mohli firmu, spole¢nost nebo instituci né¢jak pojmenovat. Nazvy mohou byt
davany podle zakladatelti (Walt Disney, Louis Vuitton), mohou byt tvofeny akronymem
(KFC, BMW), nemusi se k produktu vazat viibec (Apple, Blackberry), v opacném ptipadé

muze byt nazev s produktem uzce spojen (Pizza Hut, Nescafé). (Kunovsky, 2013)

Perfektni nazev by mél byt také origindlni, snadno zapamatovatelny, odliSitelny
od konkurence, snadno vyslovitelny (a takovy, ktery se snadno pise). M¢l by vyvoldvat
zadouci asociace, nem¢l by v budoucnu omezovat (pii rozsifeni portfolia produktti nebo
pfidani sluZzby) a v neposledni fadé¢ je tieba myslet na to, zda si firmy mohou tento nazev

registrovat ochrannou znamkou. (Matez, 2015)

Podle Kftizka, Crhy (2012, s. 111-115) by mél byt ndzev také originalni (jedinecny,
unikatni), mél by byt sestaven z prostych, jednoduchych a libozvucnych slov (jsou lépe
zapamatovatelnd), mél by se vztahovat k pfedmétu ¢innosti nebo charakteru produktu. Déle
by mél byt snadno vyslovitelny, skloniovatelny a pouZitelny i na zahrani¢nich trzich (aby

nazvem nebylo slovo, které ma v prekladu negativni konotaci).

1.2.3 Claim

Claim je slogan (motto, heslo), které se poji s produktem, sluzbou nebo znackou a tvoti jeho
image. Je pfipojeny k logotypu nebo logu firmy. Claim je kratky a pokud mozno néapadity,
dobie zapamatovatelny a stejné¢ jako logo 1 nazev by mél vytvofit pozitivni asociace.
Po vysloveni claimu by si zdkaznik mél okamzité vybavit znacku a jeji produkty ¢i sluzby.

V marketingové komunikaci existuji pravidla, kde a jak se miZe nebo ma claim objevit.
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Ve statickych  reklaméach (inzerci, venkovni) je claim pfipojen klogu firmy,
u audiovizualnich dél zazniva obvykle na zavér. V prekladu z anglického jazyka znamena

slovo claim tvrzeni nebo prohlaseni. (Nitemedia, ©2017)

Slogany chapeme jako kratka slovni spojeni, kterd zdaraziuji kli¢ové aspekty produktd,
sluzeb nebo znacek. Jsou navrzeny tak, aby byly zapamatovatelné, aby si je spotiebitelé
spojili s pfedmétem kampané a aby dlouhodob& poutaly pozornost. Uelem je slovné
zaznamenat urcitou firemni znacku a vybavit ji v mysli divdka ¢i posluchace. Vysoce
kvalitni slogan by mél byt kratky, silny a musi umét predat co nejvice informaci

o spolec¢nosti. (Salem, 2013, s. 9-10)

1.2.4 Vizual

Slovo vizuadl mize mit tfi vyznamy. Odborny vyklad slova vizudl je tento ,,vizualni
prezentace instituce nebo organizace dand harmonickym komplexem: znélkou, logem,
vizazi, designem, upoutdvkami apod. V televizi je vizudl bran jako ,,zrakova, viditelna
slozka televizni produkce®. V ekonomické terminologii je mozné brat pojem vizual

za podrobnou skicu. (Petit Press, a.s. ©1997-2017)

V marketingovych komunikacich je slovo vizual €asto vyuzivano pro vizualni podobu

kampané (napf. to, jak vypadaji billboardy, tisténé reklamy, reklamy v televizi apod.).

Vizuélni styl méa velkou komunikaéni moc. Je to zplisob kombinace znacky, barevnosti,
typografie a dalSich grafickych prvkl v jakékoliv formé vizudlni prezentace. Po delSim
uzivani jednotného vizualniho stylu mizeme poznat, komu prezentace patii, i kdyz neni
komunikovana pfimo znacka. Vizudlni identita mize byt vtisknuta i do obalu produktu,

takZe 1 obal mize byt nastrojem budovani identity. (Kafka, Kotyza, 2014, s. 67-72)
1.3 Nastroje komunika¢niho mixu

V teorii 1 praxi se vyskytuji rizna tfidéni a fazeni nastrojii, mnozi autofi se rizni i poctem

zakladnich néstroji komunika¢niho mixu.

Ptikrylovéa, Jahodova (2010, s. 42—44) tfidi nastroje komunika¢niho mixu na osobni formy,
do nichZ zatazuji osobni prodej a neosobni formy, do nichz zatfazuji reklamu, podporu

prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni
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formy jsou pak veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji plni urcitou funkci a navzajem

se dopliuji. Kazdy nastroj ma své vyhody a nevyhody, jsou rizné ¢asové i finan¢né narocné.

Kotler, Keller (2013, s. 518) uvadi, ze komunikacni mix sestava z osmi hlavnich prostiedk,
a to reklamy, podpory prodeje, udalosti a zazitkli, public relations a publicity, pfimého

marketingu, interaktivniho marketingu a osobniho prodeje.

Foret (2011, s. 129) zahrnuje mezi zakladni nastroje pouze reklamu, podporu prodeje, public

relations, osobni prodej a direct marketing.

Autorka prace se ztotoziluje s poslednim vyctem néstrojii komunikacniho mixu a pro

doplnéni zatazuje do nastroju i digitdlni marketing.
1.4 Osobni prodej

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 125) definuje osobni prodej jako interpersonalni ovliviiovaci
proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.
Tento nastroj komunika¢niho mixu se nej€astéji vyuzivd v mezifiremnich obchodech (tedy
na trhu B2B), pfi prodejich do distribuéni sité (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce)
nebo pfi prodeji koneCnym spotiebitelim (prodavaci v obchodé). Osobni prodej se kona
tvaii v tvar a je interaktivni. Nejvétsi vyhodou je flexibilita, sd€leni se d& ptrizplsobit
jednotlivym zakaznikim. Nevyhodou je pak horsi kontrola nad obsahem sdéleni a jeho
predavanim, velmi rychle mtze dojit prostfednictvim prodavace k poskozeni dobrého jména
firmy. Dal8i nevyhodou je ne pfili§ velky dosah, vezmeme-li v potaz dalsi nastroje
komunika¢niho mixu. Prvni nevyhodé¢ mulZeme ptedchazet pravidelnymi Skolenimi
zaméstnancl, nacvikem prezentacnich a komunikacnich dovednosti, podrobnym studiem

nabizenych produktil a sluzeb nebo manudlem chovani prodejce.

Hlavnim cilem osobniho prodeje neni jen samotny prodej, ale také vytvareni a udrzovani
osobniho vztahu se zdkaznikem. Samotny prodejni proces sestdva nejCastéji z péti fazi, a to
kontaktovani zékaznika, ur¢eni jeho pozadavkul a prani, predvedeni a vyzkouSeni produktu,
uzavieni prodeje a poprodejni faze. K posouzeni kvality osobniho prodeje slouzi vyzkumna

technika s ndzvem mystery shopping. (Zamazalova, 2010, s. 275-276)
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1.4.1 Prodejni techniky

Nazory na to, jak by m¢l vypadat idealni prodejni proces, jaké by mély byt schopnosti,
chovani a vzhled obchodnika se lisi typem trhu, na kterém obchodnik vystupuje, vlastnostmi
a typem sluzeb nebo produkti, jaké nabizi a také na samotné firm¢, ve které je obchodnik
zaméstnan. Obecné by mél byt obchodnik optimisticky, empaticky, sebevédomy, se silnou
schopnosti prosadit se a nadchnout. Mél by ovladat prvky verbalni i neverbalni komunikace,
zéklady slusného chovani (a etikety), umét prezentovat, zvladat namitky i stiznosti
avyuzivat dovednosti z oblasti asertivity a vyjednavani. Zadny zékaznik nedokaze
na zacatku rozhovoru posoudit prodejcovu odbornou kvalifikaci, zato od prvni chvile vnima

jeho chovani. (Cerny, 2003, s. 16—18)

vvvvvv

a zatazeni do kategorie ,,libi* nebo ,,nelibi* se poté jen tézko ovliviiuje. U nezndmého
¢loveéka posuzujeme pii prvnim dojmu zejména jeho vzhled, hlas a gesta, diky nimz si na n¢j
utvofime nédzor. Prvni dojmy z prodavace pti ptichodu na prodejnu mohou ovlivnit cely
proces nakupu. Je dilezité, aby se prodejce na zdkaznika pfi jeho pfichodu podival a dal mu
tak najevo, ze o ném Vi, zZe si jej v§imd. Pokud je to mozné, prodejce by mél své zakazniky
pozdravit co nejdiive a s usmévem, aby zékaznik citil, Ze z néj ma prodejce upfimnou radost.
Prodejce muze v této prvni fazi prodejniho procesu, tedy kontaktovani, identifikovat

a odhadnout potencidlniho zdkaznika. (Bures, Rehulka, 2006, s. 38-39)

Ve druhé fazi prodejniho procesu, ur€eni piani a pozadavkd, je dilezité zjistit, s jakym
pfanim zékaznik do prodejny pfichdzi. PoloZenim jednoduché otazky: ,,Co pro Vas mohu
udélat?* ukazuje prodavac¢ zdjem o zdkaznika a o to, ze je na prodejné proto, aby mohl
zakaznikovi pomoci. Nabidnutim pomoci ukazuje, Ze nebude muset zékaznika presvédcovat,
aby pro néj néco udélal a Ze mu jeho ptani rad splni. Je dobré nechat zdkaznikovi chvili Casu
na to, aby se po prodejné porozhlédl, pak k nému ptistoupit a ziskat informace nebo navazat

na zjevny zajem. (Bure§, Rehulka, 2006, s. 39)

Prodejce by mél zakaznikovi klast otazky, aby poznal zédkaznikovo pifani nebo potiebu.

vvvvvv

nez kladeni otazek je pozorné naslouchéni. Pouze diky otazkam a naslouchani zakaznikovi

muZe prodejce zjistit potiebné informace. Pokud se prodejce bude soustfedit pouze
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na zékaznika, nenecha se ni¢im rozptylovat a nebude jej prerusovat, dozvi se jeho presné
prani a pozadavky a miize je bez problému splnit. Na konci rozhovoru je dobré shrnout
zékaznikovi jeho myslenky a ujistit se, ze jej prodejce spravné pochopil. Diky pochopeni je

pak prodejce schopny nabidnout vhodné produkty ¢i sluzby. (Scherer, 2012, s. 69—72)

Tteti fazi je pfedvedeni a pfipadné vyzkouseni produktu. U prezentace produktu nebo sluzby
vzdy popisujeme druh produkty nebo sluzby a jejich vlastnosti. Jako dalsi mizeme popisovat
konkuren¢ni piednosti, klicové vyhody apod. Pro prezentaci je potiebné znat produkty nebo
sluzby a jejich vlastnosti, zde se projevi praveé odbornost prodejce, piehled o sortimentu, ale

i zakaznicich. (Cerny, 2003, s. 147)

K uzavieni prodeje jsou dulezité vSechny jiz zminéné body, hlavné ale verbalni a neverbalni
komunikace. Verbalni komunikace se skldda, jak uz bylo popsano vyse, z kladeni otdzek
a aktivniho naslouchani (skldda se zprvki pasivniho naslouchani, kladeni otazek
a sumarizovani skutecnosti). Neverbalni komunikace je tvofena proxemikou (vzdélenosti
mezi komunikujicimi), haptikou (sd€lovanim informaci bezprostiednim kontaktem),
posturologii (postojem, ktery ¢lovek zaujima), gesty, mimikou a zpisobem, kterym mluvime
(hlasitost, vyska hlasu, rychlost fe¢i apod.). Podle postoje, pozice rukou, pohledii, gest
a mimiky pozname, zda je prodejce k zakaznikovi upfimny, otevieny, pozorny a zda ma

o n&j zajem. (Cerny, 2003, s. 282-285)

K posledni, poprodejni fazi, ktera zajisti opakovani ndkupu, je poc¢atkem loajality zdkaznika
a posiluje spokojenost zakaznika s nakupem, patii pod€kovani za ndkup, rozlouceni
s uismévem, které zanechd v zakaznikovi kladny dojem, motivace zékaznika k dalsi
spolupraci (pfedstavenim vérnostniho programu a nabidnutim vérnostni karty), nabidnuti
moznosti informovat ho o aktudlnich nabidkach i spolecenska konverzace, ktera pozitivné
naladi zékaznika. Pratelsky a vstficné by se mél prodejce rozloucit i se zdkaznikem, ktery si
v prodejné nic nekoupil. Jelikoz cilem osobniho prodeje je vytvofit a udrzet vztah
se zdkaznikem, mtiZze byt tato poprodejni faze vnimana jako tzv. tah na branku. Tento termin

je definovan jako orientace nebo zaméfeni se na cil. (Scherer, 2012, s. 125-126)

K prvnimu dojmu a tomu, jak prodejce na zdkazniky plsobi, patii také vzhled. Odév by
nem¢él byt prehnany, mél by odpovidat prostfedi. Firmy ¢asto poskytuji svym zaméstnanctim

firemni obleceni, tzv. firemni dress code (kodex oblékani), ktery vychazi z corporate design.
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Obecnymi tipy, které uvadi ve své knize Scherer (2012, s. 49-50) jsou: Cisté obleceni,
vyzehlené, beze skvrn a neobnosené, kvalitni deodorant, decentni toaletni voda, svézi dech,
Cisté, pésténé nehty i pokozka na obliceji, vhodny uces k typu oblic¢eje, upraveny stiih

a pésténé, umyté vlasy a decentni bryle, pokud jsou potieba.

Samotny nakup, ale i chut’ se vracet, vztahy k prodejci nebo nazor na znacku ovlivni celkovy
ptistup prodejce, ktery by mél predevsim projevovat zajem o zdkaznika, mél by byt pozorny,

empaticky, lidsky a ochotny.
1.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup.
Jedna se o neosobni komunikaci, ktera v souc¢asnosti nabyva na vyznamu, a to z nékolika
divodi. Jednim z nich je fakt, ze maloobchodni fetézce v dnesni dobé dominuji prodeji,
a tak jsou firmy nuceny bojovat nejriznéjSimi pobidkami o to, aby jejich produkty ziskaly
v maloobchod¢€ mezi konkurenty odpovidajici misto. Dal§im diivodem je také to, Ze podpora
prodeje je spojena s okamzitymi, viditelnymi a snadno vyhodnotitelnymi efekty. DalSimi
diavody jsou tlak na zvySovani prodeji, nizka diferenciace produktd a sluzeb, orientace
spotiebiteld na cenu, nizs§i U¢innost reklamy. Zatimco reklama nabizi divod ke koupi,
podpora prodeje predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé. (Karlicek, Kral, 2011,

s. 97)

Cilem nastroje podpory prodeje je okamzité zvySeni prodeji (at’ uz naldkanim novych
zakaznik® nebo vys$imi ndkupy stavajicich zakaznikl), probuzeni z4jmu o nové vyrobky,
prohloubeni poznatkii o produktech (a tim zvySeni informovanosti zdkazniki), udrZeni
urovné objemu prodeje a podilu na trhu, posileni doprodeje zbozi, reakce na akce
konkurentil, vytvareni zdkaznické loajality, vytvareni zakaznickych databézi, zvySeni zajmu

zaméstnanctl. (Zamazalova, 2009, s. 204)

Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zaméiena, 1ze rozdélit podporu prodeje
do tii kategorii, a to na spotfebni podporu prodeje, obchodni podporu prodeje a podporu
prodeje obchodniho personalu. Spotfebni podpora prodeje je podpora na misté prodeje
neboli in-store marketing, ktera vyuziva rizné POS a POP techniky a materidly, vystavovani
a predvadéni produktu, merchandising, darkové a drobné upominkové predméty, ucast

na veletrzich a vystavach, odmény za vérnost, soutéze, obchodni znamky, nakupni slevy,
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vyzkouSeni zbozi zdarma apod. Obchodni podpora prodeje je velmi Casto zaméfena
na podporu obchodnich mezi¢lanki. Nastroji jsou razné typy slev, zbozi zdarma
¢1 za symbolickou cenu, participace na nakladech za reklamu v misté¢ prodeje, soutéze
v prodeji a motivacni programy, prosttedky 3D reklamy, vedeni znacky, odmény
za vystaveni vyrobkl,, garance zpétného odkupu zbozi. Podpora prodeje obchodniho
personalu ma motivovat prodejni tym. V praxi jsou vyuzivany soutéze zamétrené na objemy
prodeje nebo ziskavani novych zdkaznikii, odbornad skoleni, incentivni pobidky, prodejni

a reklamni pomucky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 89-93)
Autorka se dale v praci zabyva pouze spotiebni podporou prodeje.

1.5.1 In-store marketing

In-store marketing neboli podpora prodeje v misté¢ prodeje je velmi G€innou soucasti
marketingové komunikace. V této Casti je potieba definovat dalsi pojmy z oblasti in-store
marketingu. In-store komunikace je soubor reklamnich prostiedki pouzivanych uvniti
prodejny, které jsou ur€eny k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti nakupujicich. POP neboli
point of purchase komunikace (neboli POP prostredky/aktivity) pfedstavuje soubor
reklamnich materialti a produkt pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku
nebo vyrobkového sortimentu. POS neboli point of sale jsou vSechna mista, kde dochézi

k realizaci prodeje. (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 16)

Pojem in-store marketing je obcas nahrazovan slovem merchandising. Je definovan
jako souhrn ¢innosti, jez jsou vykondvany v prostorach prodejen s cilem zlepsit vSeobecnou
vizualitu v mistech vystaveni produkti. Zahrnuje naptiklad umisténi zbozi v prodejné, péci

o misto prodeje, zvySeni atraktivity prodejniho mista. (Zamazalova, 2009, s. 177)

1.5.1.1 In-store komunikace

In-store komunikace, tedy to, jak ptisobi a komunikuje misto prodeje, je realizovana
ptedevsim prostfednictvim POP a POS komunikace, aktivit a materiali nebo médii, které
jsou rozebrany v dalSich kapitolach. V soucasnosti se predpoklada, ze asi 75 % nakupnich
rozhodnutich je realizovano v misté prodeje, in-store komunikace a jeji ¢asti jsou schopny
navySovat prodej podporovanych znacek/zbozi/sluzeb v fadech desitek az stovek procent.

(Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 16)
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1.5.1.1.1 POP komunikace

POP komunikace je tvofena piedev§im POP materialy a prostfedky, které by vzdy mély byt
vybirany s pfihlédnutim k typu a velikosti dané prodejny. Cilem téchto POP materiali
je vytvorit povédomi a zlepsit postoje ke znacce, generovani/vyvolani zkousky (vyzkouseni
produktu), stimulace k impulzivnimu ndkupu (pfitahuje pozornost, sdéluje vyhody),
upominka/stimulace k opakovanému nakupu, odliSeni obchodnich znacek. (Zamazalova,

2009, s. 209)

»POP prostredky jsou schopné komunikovat a fungovat na principech marketingového mixu:
komunikuji cenu, puisobi v misté prodeje, podporuji produkt, podporuji PR aktivity. Funkce
je pak nasledujici: informovat, pripominat, podnécovat, prodavat, vytvaret atmosféru —
nakupni zazitek. Efektivni jsou ve spojeni s nadlinkovymi aktivitami v ramci marketingové

komunikace. “ (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 22)

POP prostredky rozdélujeme podle mista nasazeni na outdoorové a indoorové (které dale
rozliSujeme na in-storové a ostatni, do nichz patii sportovisté, koupaliste, naddrazi apod.).
Podle doby nasazeni na kratkodobé (docasné) a dlouhodobé (permanentni). Nékdy je pouzit
i pojem stiednédobé. A dale podle zplsobu pouziti na podlahové (stojany, displeje, vitriny,
poutace, totemy, paletové ostrovy a dekorace, 3D stojny, modely vyrobkt, podesty, reklamni
odpadkové koSe, pfemosténi a reklamni brany, shop in shop displaye, podlahovéa/naslapna
grafika apod.), regalové (dé€lice, infoliSty, vymezovace, traye, prezentéry, drzdky vzorki,
podavacde, wobblery, shelf stoppery, cenovky, top karty, vlajky, cela, v&€ze apod.),
k pokladnam a obsluznym pultim (displeje, mincovniky, drzéky letakti, poutace, polepy
pokladnich pasi, délice ndkupii apod.), nasténné (poster ramy a plakaty, svételné reklamy
a poutace, vlajky), ostatni (letaCky u zboZi a samolepky, dekorace nékupnich voziki,
vylohové a okenni grafika, zdvésné poutace ze stropu, promo stanky, promostolky, reklamni
pulty, slune¢niky, nafukovadla, terminaly, elektronicka a interaktivni média apod.). (Bocek,

Jesensky, Krofidnova, 2009, s. 18)

Vsechny POP prostfedky (i oby¢ejné permanentni regaly) by mély mit role pomocnika,
bavice, informatora ¢i inspiratora. Nastroje POP komunikace by mély urychlovat
rozhodovani, zjednodus$it nakup, uSetfit Cas 1 penize, pfipadné pobavit a inspirovat
k vyzkousSeni urcitého produktu. POP prostifedky by rozhodné nemély byt prekdzkami (kvuli

nespravnému umisténi), hrozbami (zdkaznik si neni jist stabilitou), chaosem (zékaznik
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postrada jasné a rychle pochopitelné reklamni sdéleni), ruinou (stav by nem¢l odrazovat
od ndkupu nebo pusobit dojmem nizké kvality), manipulatorem (pfiliSna propagace
produktu). U stojant a regalu je dulezité mnozstvi zbozi. Pokud je vystaveno malo produkti,
muze to vést kjejich premistovani a tim paddem k nevzhlednosti POP prostiedku.
U poslednich kusii ve stojanu nebo regalu mize dojit k tomu, ze zdkaznik si je nebude chtit
koupit (nevezme si posledni kusy, vyvold to v ném nedivéru, premysli o nekvalité
poslednich kust). Velké mnozstvi zbozi v regalech nebo stojanech zase vyvolava pocit
nechténosti zbozi (a opét jeho moznou nekvalitu) nebo nestabilnost samotného POP
prosttedku. Dulezité je dbat také na grafické prvky, které by meély byt v souladu
s dlouhodobou prezentaci znacky. POP prosttedky by mély byt vzdy srozumitelné.
(Jesensky, 2014)

Mezi POP prostiedky autorka zarazuje také vizitky, které propaguji firmy a znacky a timto
podporuji prodej, a tasky, které opét jako propagacni materidl s vyobrazenym logem

navysuji povédomi o znacce a prode;j.

1.5.1.1.2 POS aktivity

Ptirozhodovéni o nakupu hraje roli celé fada faktorti. Vyznamné je také misto prodeje neboli
point of sale, které mize byt dillezitym motiva¢nim faktorem. Diilezity je design prostiedi
(loga a napisy, obrazy, pouzité materialy, nabytek, podlaha), jeho Cistota, teplota v mistnosti,
vybér barev, osvétleni a piehledné feSeni prodejniho prostoru. V misté prodeje mizZeme
pusobit na vSechny smysly ¢lovéka, napiiklad hudbou nebo vini. VSechny tyto hmotné
1 nehmotné prvky tvoifi atmosféru prodejny, ktera rozhodne o tom, kolik ¢asu zdkaznik
v obchodé stravi a jaka bude jeho ndlada a ochota nakupovat. (Bocek, Jesensky, Krofianova,

2009, s. 47-49)

Design prostiedi musi byt pro zakaznika pfijemny, pouZité materialy by mély korespondovat
s esenci znacky, sjeji firemni identitou. Pro klenotnictvi se napiiklad pouZzivd nébytek
a podlaha, které vytvareji dojem luxusu (Cerné dievo, bilé dlazdice), zatimco do prodejny
s €aji se pouziva nabytek a podlaha z ptirodnich materialt. Podlaha by také neméla vytvaret
dojem kluzkosti, Spinavosti, neupravenosti apod. Teplota v mistnosti by méla byt pfijemna
v kazdém ro¢nim obdobi, aby zakaznik chtél stravit v prodejné co nejvice Casu. Dulezity

jeisve€zi vzduch. K dotvofeni atmosféry a podpofeni prodeje mohou pfispét i obrazy,
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na kterych jsou atraktivné zobrazeny produkty, zbozi nebo véci, které se k sortimentu vazou,

naptiklad fotografie orosené sklenice piva s pénou umisténa nad regaly s pivy.

Barvy v prodejné by meély opét korespondovat s firemni identitou, zvlasté s corporate
designem. Dulezity je i vyznam barev a jejich piisobeni na psychiku ¢loveka. Bila naptiklad
symbolizuje Gistotu a vytvaii dojem kvality. Cervena a Zlutid provokuji k akci, jsou
vyuzivany pro upozornéni na vyhodné nabidky a slevy. Pestré barvy jsou spojovany
s hravym svétem déti. Nepestré barvy pak stupiiuji intenzitu pestrych barev (napf. Gcinek
cervené barvy je vedle bilé vyssi nez v kombinaci se Zlutou). Barevné feSeni musi odpovidat
obsahu sdé¢leni, musi prezentovat produkt a splilovat pozadavek nezaménitelnosti
s konkuren¢nim produktem ¢i sluzbou. U osvétleni prodejny je dilezita intenzita a barva
svétla, kterda mulze ovlivnit prezentaci produktl. (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009,

5. 47— 48)

Ptehledné feseni prodejniho prostoru usnadiiuje zakaznikim orientaci, Setii jejich ¢as pfi
hledani pozadovaného sortimentu a neodrazuje tak od nakupu. Pro vétsi prodejny je dobré
vytvofeni orientacnich bodi nebo hlavnich cest prodejnou. U mensSich je to logické rozdéleni
prodejny tak, aby byla zékaznikovi usnadnéna orientace v prodejné. VétSinou mluvime
o rozdéleni na pokladni a ndkupni zénu. Dulezité je také umistovat zbozi podle kategorii

nebo jiného logického tiidéni, opét pro piehlednost. (Zamazalova, 2009, s. 211-212)

Na nakupni chovani piisobi také hudba, kterd miiZze naladit zadkaznika na koupi, a urcity typ
hudby muze ovlivnit i vybér produkti. RovnéZ je zndm i1 vyznam vini a nékteti vyrobci
ptimo ,,vyrabé&ji typické viné, které jsou spojeny s jejich produkty. S vyuzitim ¢ichu
a sluchu a ostatnich smyslech mizeme hovofit o ,,smyslovém* nebo ,,vicesmyslovém*
marketingu, ktery se soustfed’uje na zazitky a proZzité zkuSenosti zékaznika. Vychazi z faktu,
Ze spotiebitel je ochoten stravit vice Casu a utratit vice penéz v prostiedi, kde se citi dobfe,
kde je stimulovan hudbou, viini nebo celkovou ptijemnou atmosférou. Citovost, smyslovost

vvvvv

s. 48-50)

Dobu, kterou zékaznik stravi v prodejné, mizeme ovlivnit i pfidanim ,,né¢eho navic*. Pokud
vime, Ze nase cilova skupina jsou rodic¢e s détmi, je vhodné umistit do prodejny détsky

koutek nebo malou hernu. Déti se zabavi a rodi¢e maji vice ¢asu a pohodli na ndkup. Znacka
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si také u zdkaznika vylepsi image, a to tim, ze d¢€la ,,néco navic* pro déti a jejich rodice, coz

je vzdy pozitivné ohodnoceno.

Pro volbu nékupniho mista je velmi vyznamnym kritériem blizkost, resp. vzdalenost
prodejny. Rozdilem je, co zdkaznik nakupuje, jestli jde o ,,velké* nebo ,,malé* nakupy,
v jaké veékové kategorii zdkaznici jsou apod. Obchodni centra, hypermarkety a podobné vétsi
nakupni mista mohou byt umistény na okrajich mésta, ve veétsi vzdalenosti od bydliste.
Pro malé obchody a prodejny je strategické umisténi v centru mésta nebo blizko rodinnych

domki, bytovych domt a sidlist’. (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 49)

V misté prodeje také plisobi vyloha, ktera ma za cil prilakat zdkaznika do prodejny. K té by
se m¢lo pristupovat jako ke komunika¢nimu kanalu. Dulezita je zejména Cistota, aktudlnost
vylohy (alespoii vzhledem k ro¢nim obdobim), atraktivita vylohy (vzhledem k cilové
skupin¢), ¢ehoZ jde dosahnout dekoracemi, barvami, dopliky a osvétlenim. Vyloha by
neméla byt pfeplnénd a zbozi z vylohy by mélo byt k dispozici v prodejné. Je mozné
pracovat i s pfibéhem nebo tématem. Efektivni jsou i polepy vyloh. Vyloha by méla

v zédkaznikovi vyvolat emoce a touhu do prodejny vstoupit. (Moravek, 2015)

1.5.1.2 Ochutnavky a sampling

Ochutnavky a sampling neboli distribuce zkusebnich vzorkl jsou Casto vyuzivané aktivity
v ramci podpory prodeje. MoZnost ochutnani vyrobkd, registrace chuti, u¢inku spojené
s argumentaci a prezentaci je velmi silny stimul vedouci kone¢ného spotiebitele ke koupi
propagovaného produktu. Vzorky jsou skvélym doplnénim v ptipadé€ zcela novych produkti
nebo novych pfichuti. Tym vyskolenych promotéri (pfevazné promotérek) ma v misté
prodeje umistén stanek, na kterém je vystaven produkt a dal§i materidly (letaCky, vzorky,
externi poutace a dal$i). Promotéfi oslovuji zékazniky a ochutnavkou, vzorky, argumentaci
a prezentaci se je snazi vést ke koupi propagovaného produktu. (Barta, Patik, Postler, 2009,

5. 202-203)

1.5.1.3 Vérnostni programy

Vérnostni programy jsou nastrojem podnikatele, jehoz prostfednictvim se snazi ptlisobit
na zakaznika za ucelem zajiSténi jeho veérnosti podniku, ptipadné znacce produktu. Funguje
na principu motivovani zakaznikll k CastéjSim nebo vétSim nakuplm prostiednictvim

poskytovani riznych forem odmény (darki, slev, bonusti apod.). Je to v podstaté
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odménovani zdkaznika za pozadované chovéani. Smyslem je vytvofeni dlouhodobého
vztahu. Pouzivaji se zejména tyto typy veérnostnich programi: cenovy (zaloZen
na poskytovani specialni nabidky pro Cleny systému za vyhodné&jsi ceny), bodovy (podstatou
je pridélovani bodl za urcitou vysi nakupu a za nasbirané body nasledné poskytnuti slevy,
popiipad¢ jiného bonusu), kombinovany a partnersky (body je mozné sbirat u skupiny firem,

které jsou partnery pfi provozovani vérnostniho programu). (Zamazalova, 2010, s. 273-274)

1.6 Reklama

Reklama je jeden z nejviditelnéjSich nastroji komunikacniho mixu. Definujeme ji jako
placenou, neosobni a jednosmérnou komunikaci prostfednictvim rliznych médii. Reklamni
sdéleni je urcené cilové skuping, kterou definuje zadavatel reklamy podle druhu produktu
¢i sluzby. Z toho Ze je reklama placena vyplyva, jeji podstatna charakteristika, a to Ze sotva
kdy bude pravdiva a objektivni. VétSinou vyzdvihuje klady a nezminuje zépory. Reklamu
délime nejcastéji podle sdélovacich prostiedkd, které pouziva. Obvykle se hovoii o tiskové
reklam¢ (inzeradty v novindch a casopisech), rozhlasové reklamé, televizni reklamé,
venkovni neboli outdoorové reklamé (billboardy, reklama na budovach apod.) a internetové
reklam¢. Dale mize byt reklama v kiné, mobilni (pohybliva) reklama, napt. na autobusech
a autech, reklama vyuZzivajici alternativni média (méstsky mobiliaf), svételnd reklama

(nasvicend loga ¢i ndpisy). (Foret, 2012, s. 130)

Reklamu mtizeme rozdélit i podle toho, co si klade za cil. V takovém ptipadé¢ muiize byt
reklama informativni (vytvari povédomi o znacce a znalost novych vyrobkd nebo novych
vlastnosti stavajicich vyrobkll), presvédCujici (vytvaii oblibu, preferenci, presvédCeni
arozhodnuti vyrobek nebo sluzbu zakoupit), pfipominaci (ta méa stimulovat opakované
nakupy vyrobkil nebo sluzeb) a utvrzujici (utvrzuje nedavné zédkazniky, Ze udélali spravné

rozhodnuti). (Kotler, Keller, 2013, s. 544-545)

Televizni stanice v posledni dobé misto reklamy vyuZzivaji také tzv. TV sponzoring, ktery
je realizovan prostfednictvim sponzorskych vzkazu. Jsou to 5-10 sekundové spoty, vysilané
zpravidla pted pofadu i po ném, kde sponzor miize komunikovat firmu a produkt. Pfijmy

ze sponzoringu predstavuji pro televizni stanice podstatnou ¢ast ptijmi. (Aust, 2015)
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1.7 Public relations

Public relations, Casto zkracovano na PR neboli vztahy s vetejnosti, je komunikacni nastroj,
ktery je pouzivan pro podporu dobrého jména firmy jako celku. PR je planovanym a trvalym
usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni,
sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, kterymi jsou vefejnost, publikum, stakeholdefi
nebo vladni organizace. Tato Cinnost identifikuje a piekonava rozdil mezi tim, jak je firma
vnimana vefejnosti, okolim a jak by chtéla byt vniméana. Vysledkem PR je do jisté miry
publicita, tedy informace, které vylepSuji nebo poméhaji udrzet dobrou povést. (Pelsmacker,

2003, s. 301-302)

PR si klade ptfedev$im tyto cile: informovat, vytvafet dlouhodobé vztahy, ptispivat
k dobrému jménu organizace, presvédcovat a ovlivitovat, a tim v§im dosdhnout davéry mezi

organizaci a stakeholdery. (Hejlova, 2015, s. 97)

PR mizeme rozd¢lit podle ne¢kolika faktorii. Za prvé, podle cilové skupiny komunikace
na PR interni (smérem k zaméstnanciim) a PR externi (smérem k vefejnosti — médiim,
investorim, stakeholderiim, vladnim organizacim, spottebitelim, odborné vetejnosti apod.).
Za druhé je to kategorizace podle sektord, v nichz PR ptisobi, napi. FMCG (rychloobratkové
zbozi), primysl, energetika, neziskovy sektor, sluzby, showbusiness, technologie apod.
Zatteti je to podle oblasti, které nejcastéji vyuzivaji PR, a to na issues management,
produktové PR, korporatni komunikace, politické PR, investor relations, celebrity PR a dalsi.

(Hejlov, 2015, s. 101-102)

Mezi néstroje PR fadime media relations (tiskové zpravy, interview apod.), eventy (veletrhy
a vystavy, roadshow), digitalni komunikaci (sprava socidlnich siti, webl apod.), sponzoring,
krizovou komunikaci, fundraising a dal$i. Kazdy nastroj PR mé své dalsi nastroje, které PR

profesiondlové vyuzivaji. (Hejlova, 2015, s. 135)

Pro budovani a udrzeni vztahu se stakeholdery se pouzivaji naptiklad tzv. komplimentky,
coz jsou specialni predtisténé karty ve vizudlnim stylu firmy pouZivané za Ucelem
pode€kovani, pfani nebo vyjadieni ucty. Pro budovani a udrzeni vztahu se zakazniky

se z podobného diivodu vyuzivaji novoro€enky (PF). (Bohutinska, 2012)
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Cim dal Gastdji se také vyuzivaji nové nastroje a metody PR. Velmi oblibenymi jsou
tzv. advertorialy. Ve zjednodusSené definici je to reklama v ¢asopisech nebo novinach, ktera
imituje redakéni text. Jedna se o ,komercni prezentaci®. Prostfednictvim advertorialu
je mozné sdélit daleko vice informaci nez klasickou reklamou. Kouzlo je v jeho vyznéni,

nesmi pusobit nasiln¢ nebo nevhodné. (Newton media, ©2014)
1.8 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing byl dfive definovan jako zasilani zboZzi od vyrobce
pfimo ke spotiebiteli. Dnes lze za pfimy marketing oznacit aktivity, které slouzi k pfimému,

adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)

Nastroje direct marketingu lze rozd¢lit do tii kategorii: marketingova sdéleni zasilané poStou
¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy, neadresna roznaska), sdéleni ptredavéana
telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuZzivajici internet (e-maily
a e- mailové newslettery). Direct marketing se zaméfuje na vyrazné uzsi segmenty nebo
dokonce na jednotlivce. Direct marketing je nastroj, ktery firmy vyuzivaji stale vice, a to jak
na spotiebnich trzich, tak na B2B trzich nebo neziskovych trzich. (Karli¢ek, Kral, 2011,
s. 79)

Mezi jeho vyhody patii zejména méfitelnost, piesnost zacileni (zejména pomoci
databazového marketingu), personalizace komunikace a okamzitost (direct marketingu

nejde o rozsifeni povédomi nebo informace, ale o okamzitou akci). (Nash, 2003, s. 5-8)
1.9 Digitalni marketing

Po prostudovani literatury vztahujici se obecné ke komunika¢nimu mixu, komunikac¢nimu
mixu na internetu 1 digitdlnimu marketingu se autorka rozhodla vénovat samostatnou
kapitolu digitalnimu marketingu, do n¢hoz tfadi zejména webové stranky a aktivity
na socialnich sitich. Aktivity na socidlnich sitich autofi zatazuji také pod nastroj PR v rdmci
online PR. Reklamu na internetu fadi autorka mezi rozdéleni reklamy podle sdélovacich
prosttedkli. E-maily, kterymi se oslovuji zdkaznici, pak zafazuje do direct marketingu.
Vymezeni a rozdéleni uvedenych pojmt i celkovych aktivit na internetu v marketingové

komunikaci se velmi razni.
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Digitalni marketing. Online marketing. Internetovy marketing. E-marketing. Webovy
marketing. Jakkoli to nazyvame, jednd se o marketing, ktery je provadény online pies
internet a zaméfuje se na soucasné i potencidlni zakazniky. Digitalni marketing vyuziva

zejména webové stranky, e-mailové adresy a socidlni sité. (Miller, 2012, s. 6)

Digitalni marketing je ¢ast marketingu vyuzivajici k propagaci internet, mobilni telefony
a dal$i moderni formy interaktivni komunikace. Mezi komunikaéni kandly a néstroje patfi:
webové stranky, bannerova (display) reklama, e-mailing, komunitni servery a socialni sit¢,
blogy a diskuzni foéra, search engine marketing (marketing ve vyhledavacich), online

i offline aplikace, mobilni marketing. (B2B Media, ©2009)

Digitalni marketing neni jen digitalni reklama. Mezi jeho sekce mizeme zaradit: search —
placeny, search — organicky, online video, mobil, socidlni sité, reklamni systémy (PPC,
RTB), UX — uzivatelskou zkuSenost, e-mail marketing, digitalni PR (ktery miZe zahrnovat
obsahovy (content) marketing) a dalsi. Jiné pfistupy jsou u digitdlniho marketingu v cileni,

sbéru dat, customer care. Vyuzita je i webova analytika. (Export Guru, ©2016)

Mezi hlavni vyhody digitdlniho marketingu a on-line marketingu patii moznost piesné¢ho
zacileni, personalizace, interaktivita, vyuzitelnost multimedialnich obsahti, jednoducha
méfitelnost uCinnosti a relativné nizké naklady. Dva hlavni on-line komunikaéni nastroje

jsou webové stranky a socidlni média. (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 171-172)

Vzhledem k praktické ¢asti se v autorka v této kapitole dale vénuje pouze webovym

strankam a socidlnim médiim se zaméfenim na socialni sit’ Facebook.

1.9.1 Webové stranky

Za zékladni a nejrozsitenéjsi zpisob komunikace firem na internetu lze povazovat webové
prezentace firem prostiednictvim webovych stranek. Webové stranky by mély pfitdhnout
pozornost uzivateld, pfimét je ke spolupraci, udrzet je a zajistit, aby se k aplikaci vratili.
Je zadouci, aby webové prezentace byly ztvarnény atraktivn€, obsahové zajimavé, prehledné
a uvadeéné informace byly aktualni a lehce dostupné. Cilem webovych stranek je poskytovat
informace o firmé, jejich produktech a aktivitdch, zvySit povédomi o firm€, napomoci
ke zlepSeni image a umoznit oboustrannou komunikaci. Je nutno zajistit jejich viditelnost

(napf. prostfednictvim marketingu ve vyhledavacich), pfistupnost (nezavislost
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na zobrazovacim zafizeni) a pouzitelnost (snadna orientace uzivatele, ptehlednost,
srozumitelnost, snadna ovladatelnost, intuitivnost). Mimotadny vyznam ma zejména hlavni
stranka, prostfednictvim ni totiz firma prezentuje svou firemni identitu. (Piikrylova,

Jahodova, 2010, s. 221-223)

1.9.2 Socialni média

Socialni média jsou nastroje, které umoziuji lidem tvofit, sdilet a vyméenovat si mezi sebou
informace a multimedidlni obsah v ramci virtualni komunity nebo sit¢ na internetu. Mezi
socialni média mizeme zatadit diskuzni fora, sdileni multimédii (videi, obrazkd, fotografii),
blogy, weby s obsahem vytvafenym uzivateli, virtualni svéty a predev§im socidlni sité.
Nejznaméjsi socialni sit€ jsou: Facebook, YouTube, LinkedIn, Twitter, Pinterest

a Instagram. (Bailey, 2011, s. 444-457)

Online socialni sité, jako je naptf. Facebook, My Space ¢i LinkedIn, jsou internetova
seskupeni registrovanych uzivatel, ktefi vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie,
komentéafe, nazory atp.) a sdileji tento obsah se svymi ptateli a znamymi. V CR je nejvétsi
on-line socidlni siti Facebook, pocet jeho uZivateli neustile roste. Mezi kazdodennimi
uzivateli pfevazuji v CR mirné Zeny nad muzi, vétsinou ve véku 13-34 let. (Karlicek, Kral,

2011, s. 183-184)

wewvr

je nékolik tipd, jak rozjet a udrZet ptispévky na Facebooku: nahravat fotografie (produkti,
tymu pii praci, kancelare, akci, kterych se znaCka ucastni), nahravat videa (rozhovory
se zaméstnanci, reference zakazniki, odpovédi na Casto kladené otazky, videa z vyroby),
klast otazky (vesmes jakékoliv), poskytovat exkluzivni obsah jen pro Facebook, vymyslet
soutéz, udalost. Je diilezité travit na Facebooku ¢as s fanousky, pfidavat piispévek jednou az
dvakrat za den, ptispivat do diskuzi. Komunity potiebuji nékoho, kdo je bude podnécovat

a dodavat rtizné druhy ptispévku. (Carter, Levy, 2012, s. 134—140)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se provadi za ucelem ziskani informaci, které firm¢ s ohledem
na spotiebitele pomohou. Je to jakési naslouchani spotiebiteli. Spravny marketingovy
vyzkum musi probihat podle urcitych zésad, mél by byt systematicky a objektivni.
Informace, které diky vyzkumu ziskdvame, se daji rozdélit podle nékolika kategorii,
nejrozsitenéjsi rozdéleni je podle zdroji dat, a to na data primarni a data sekundarni.
Primarni data sbirdme pro specificky vyzkumny ucel, sekundarni data jsou informace, které
byly zjistény jiz diive za jinym tcelem. Vyzkum, kde vyuzivame primarni data, je vyzkum
provadény tzv. ,,na miru®“. Nejdiive hledame, zda mizeme pouZit n¢jakéd sekundérni data,
pokud ne, pfistupujeme ke sbéru dat primarnich. Finan¢ni a casovd ndro¢nost ziskdvani
primarnich a sekundarnich dat je velmi odlisnd. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011,

5. 12— 69)

Pro sbér primérnich dat mohou vyzkumnici vyuzit kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum.
Jsou vymezeny na zdkladé¢ metod, kterych vyuZzivaji. Kvalitativni vyzkum pouziva
induktivni formy védeckych metod, hloubkové studium jednotlivych ptipadl, nejrizné;jsi
formy rozhovorti a kvalitativni pozorovani. Zjednodusené feceno kvalitativni vyzkum
odpovida na otazky, pro€ a z jakého ditvodu se dany jev déje. Vyzkumnik hleda souvislost
mezi jevy, pracuje vétSinou s malymi soubory respondentli bez naroku na statistickou
reprezentativnost. Kvantitativni vyzkum popisuje jevy pomoci proménnych znakt, které
jsou sestrojeny tak, aby méfily urCité vlastnosti. Ziskava tidaje o Cetnosti vyskytu néceho,
co jiz prob&hlo, nebo toho, co se praveé déje. Cilem je ziskavani meftitelnych Ciselnych udajh.
ZjednoduSené feCeno kvantitativni vyzkum odpovidad na otazky co, kolik a jak Casto.

Je vyZadovana reprezentativnost populace. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 243-244)

Marketingovy vyzkum muze byt dale rozdélen podle zkoumanych subjektd na vyzkum
spotfebiteli nebo vyzkum organizaci, podle subjekti realizujicich vyzkum na firemni
a agenturni vyzkum a také podle tematiky na monotematicky nebo polytematicky. (Kozel,

2006, s. 118-119)

2.1 Priprava a realizace marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu lze rozdélit na dvé etapy, a to etapu pfipravnou

arealizacni. V piipravné etap€ musime nejprve urcit vyzkumny problém a ucel vyzkumu.
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Déle si definovat vyzkumny cil nebo cile, diky nimz vymezime obsah vyzkumu.
U rozsahlejsich vyzkumu se formuluji vyzkumné hypotézy. Do pfipravné etapy patii také
orientacni analyza, kterd se skldda nejCastéji z analyzy vychozi situace a srovnani
sekundarniho a primarniho vyzkumu. Na zavér je zhotoven plan vyzkumného projektu,
v némz se specifikuje definice zadani, typy dat, jez budou shromazd’ovana, zpisob jejich
sbéru, metody jejich analyzy, vymezeni ukolti pro jednotlivé pracovniky, vypracovani
c¢asového harmonogramu Cinnosti, stanoveni kontrolnich mechanismi a rozpocet
vyzkumného projektu. Pred realizacni etapou se doporucuje predvyzkum, ktery by mél
vyzkumnik provést na malé skupiné respondenttl, ¢asto se v pfedvyzkumu testuje dotaznik
pro odhaleni chyb. Realiza¢ni etapa pak zahrnuje sbér dat s vyuzitim riznych vyzkumnych
metod, zpracovani téchto dat (iprava, tfidéni a kodovani), analyza dat, vizualizace vystupii
pomoci grafii nebo tabulek, interpretace vystupl i s formulaci doporuceni a v neposledni
rad¢ také pisemna nebo ustni prezentace doporuceni. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011,

5. 71-149)

2.2 Metody sbhéru dat

Mezi zakladni metody sbéru dat patii pozorovani, dotazovani a experiment.

Pozorovani probiha vétSinou bez aktivni G€asti pozorovaného. Pii pozorovani nepokladdme
otazky, pouze sledujeme chovani, pocity apod. Vyhodou je, Ze neni zavislé na ochoté
pozorovaného spolupracovat nebo odpovidat na otazky. Pti pozorovani nejcastéji sbirdme

evidenc¢ni tidaje. Pozorovani se zpravidla dé€li na pét typi:

1. pfirozené/uméle vyvolané
ziejmé/skryté
strukturované/nestrukturované

piimé/neptimé

wok wN

osobni/s pomtckami

U pozorovani v pifirozenych podminkach pozorujeme naptiklad chovani lidi pted vylohou,
pocet projizdéjicich automobild apod., v uméle vytvotenych podminkach je to pak naptiklad
testovani novych chuti, nakupovani v simulované prodejné apod. Rozdil mezi zfejmym
a skrytym pozorovanim spocivd vtom, zda pozorovani védi nebo nevédi, Ze jsou

pozorovani. Aplikaci skrytého pozorovani je zii€astnéné pozorovani, pii kterém pozorovatel
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aktivné vystupuje, ale pozorovany o tom nevi. Pfi strukturovaném pozorovani musi
pozorovatel presné dodrzovat postup, rozsah a zaznamenavani pozorovani do predem
pfipravenych zaznamovych archii. U nestrukturovaného pozorovatel pouze sdéli cil
pozorovani. Pokud pozorovani probihd soucasn€ s pozorovanym jevem, jedna se o ptfimé
pozorovani. Pokud pozorovanim sledujeme nasledky a vysledky urcité ¢innosti, jedna se
o neptimé pozorovani. Poslednim typem je bud’ osobni pozorovani, nebo mechanické (kdy

pozorovani zaznamenavaji technicka zatizeni). (Kozel, 2006, s. 138—140)

., Krize poslednich let soustiedila pozornost marketingu na misto prodeje — i proto nabylo
pozorovani na vyznamu, protoze prinasi velmi cenné informace.” (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011, s. 178—179)

Dotazovani je zaloZzeno na pfimém nebo zprostiedkovaném kontaktu mezi vyzkumnikem
arespondentem. Pii pfimém kontaktu neboli rozhovoru (i zprostiedkovaném pomoci
dotazniku) jsou predepsany formy otazek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni
zpracovani vysledkii. Podle kontaktu rozdélujeme dotazovani na osobni, telefonické, online

a pisemné. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 175-178)

Pfi experimentu se provozuje testovani. NejCastéji je zaveden urcity testovany prvek
(nezéavisle proménné) a to v danych podminkach, které¢ vytvareji prosttedi experimentu,
a vysledek ptsobeni testovaného prvku se pozoruje a méfi na jiném prvku (zavislé
proménné). Testovanym prvkem mize byt napiiklad barva obalu, chut’ vyrobku, zavisla
proménna pak presveédcivost, spokojenost. Testy mohou probihat v laboratornim prostiedi
(napft. vyrobkové testy, testovani reklamy, skupinové rozhovory), jako terénni experimenty
(doma, v obchod€), anebo jako online experimenty (simulace vyrobkd a sluzeb

prostfednictvim internetu). (Kozel, Mynarova, Svobodova, s. 181-183)

2.3 DalSi ¢lenéni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muizeme clenit i dle ucelu na monitorovaci, explorativni,
deskriptivni, kauzalni, prognosticky a koncepc¢ni. Dale dle Casového hlediska na pretest,
posttest, podle délky vyzkumu na kratkodoby a dlouhodoby, podle periodicity provadéni
vyzkumu (jednordzovy a opakovany). V neposledni fadé¢ marketingovy vyzkum nachdzi
uplatnéni v fadé funkcénich aplikaci. Mezi nejcastéjsi aplikace marketingového vyzkumu

patii napt. vyzkum celkové trzni situace nebo vyzkum nastroji marketingového mixu
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(vyrobkovy vyzkum, cenovy vyzkum, vyzkum distribuce nebo vyzkum celkové

marketingové komunikace). (Kozel, 2006, s. 114-118)

& vniméni ceny z riiznych pohledi. Jedn4
izné tirovné cen, analyzu cen konkurence.
jistuje informace pro volbu nejlepsiho distribuéniho

kandle.
vé komunikace m4 za tikol zabyvat se hodnocenim a

Obrazek 1 — Priklady aplikaci mark. vyzkumu néstroji marketingového mixu (Kozel, 2006, s. 118)
2.4 Mystery shopping

Mystery shopping je metoda skrytého pozorovani, kdy vyzkumnik pfijme roli potencidlniho
nebo soucasného zakaznika. Historii mystery shoppingu zacina pocatkem 70. let v USA,
nyni je roz$ifen po celém svété. Vyzkumnikem, ktery je vétSinou utajen po celou dobu
mystery shoppingu, jsou pozorovany a zaznamenavany urcité aspekty procesu. Vyzkumnik
si muze dané zbozi nebo sluzbu v ramci mystery shoppingu zakoupit, neni to ale podminkou.
Mystery shopping mutize byt ndhodny nebo pravidelny (opakovany), kvalitativni nebo
kvantitativni, strukturovany ¢i nestrukturovany. MiiZe jit o samostatny vyzkum nebo cast

rozsahlejSiho vyzkumu. (Bradley, 2013, s. 129)

Mystery shopping se také nazyva utajené nakupovani nebo fiktivni ndkup. Tato metoda
vyzkumu umoziuje hodnotit uroven kvality sluzeb z pohledu zakaznikt. Jedna se o formu
zuCastnéného pozorovani. Metoda kontroly profesionality chovani persondlu se zaklada
na strukturovanych ukazatelich a jejim vysledkem jsou objektivizované tidaje. Mezi vyhody
patii ziskani dat, kterd dobfe reprezentuji vnimani sluzby zékazniky. Rozdéluje se také
na dvé formy, v prvni provadéji vyzkum vyzkumnici, ktefi predstiraji zakazniky, ve druhé

jsou vyzkumniky pfimo vyskoleni zdkaznici. Uéely mystery shoppingu mohou byt: odhaleni
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slabych mist, rozvoj a motivace poskytovateli sluzeb nebo posuzovani miry

konkurenceschopnosti podniku poskytujici sluzby. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 144)

Diky mystery shoppingu muze zadavatel ziskat objektivni informace o stavu provozu,
podklady pro efektivni rozvoj pracovnikil, zvySeni spokojenosti zakazniki, zvySeni vykonu

firmy nebo zvySeni image. (Mystery shopping, ©2016)

Tato technika sbéru dat eliminuje Unik informaci. Zaznamy vypliuje spolu se zpétnou
vazbou vyzkumnik do dotazniku. Mystery shopping mize byt pouzit v kazdém odvétvi,
nejcastéji se vyzkum provadi v prodejnach, kinech, hotelech, restauracich, zdravotnickych
zafizenich apod. Nejcastéji se timto zptisobem zkouma pocet zaméstnanct v prodejné, jak
dlouho trva, nez si fiktivniho zdkaznika né¢kdo vSimne, zda je pozdrav prodavace pratelsky,
jaké otazky prodavac klade pro nalezeni vhodného produktu, druhy ptfedvedenych vyrobki,
dale pak prodejni argumenty, které¢ jsou pouzity, zda a jak se prodavac¢ pokousi uzaviit
prodej, zda prodavac navrhuje prodej néjakého dodate¢ného produktu, zda prodavac pozval
zakaznika k opétovné navstéve prodejny, Cistota prodejny a piislusenstvi, rychlost sluzby
nebo dodrzovani norem spole¢nosti vztahujici se k sluzb¢, vzhledu prodejny a prezentace.

(Kozel, 2006, s. 180)
2.4.1 Formy mystery shoppingu

Mystery shopping ma fadu podob. Mize se jednat o mystery visits (nejcastéjsi forma, kdy
dochdzi k hodnoceni prodejny a prodejniho personalu z hlediska obsluhy zékaznika),
mystery calls nebo mystery e-mails (hodnoceni telefonni a e-mailové obsluhy zdkaznika),
mystery buying (hodnoceni nabidky doplikovych sluzeb a produkti — sleduji se slevy,
zpusob baleni, forma budovani vztahu se zdkaznikem), mystery delivery (zde se hodnoti
proces doruceni objednanych zasilek), mystery audit (hodnoceni vybavenosti prodejny
aktualnimi letdky a promo materidly, pfipravenost marketingové kampané), mystery
shopping reten¢nich aktivit (hodnoti se aktivity vedouci k udrZzeni zdkaznika, ktery je
rozhodnut vyuzivat sluzbu nebo produkt), complaint mystery shopping (kde se hodnoti
rychlost a zplisob vyfizeni stiznosti), B2B mystery shopping a competitive intelligence
(utéto formy se hodnoti kvality sluzeb v podnikatelském prostfedi) a customer journey
mystery shopping (ktery se zamétuje na Zivotni cyklus zdkaznika — od zfizeni/koupé ptes

vyuzivani az po zruseni produktu/sluzby). (Ipsos, ©2016)
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Daéle to mize byt mystery pozorovani, mystery navstévy webovych stranek nebo hodnoceni

online obchodii a mystery flying. (Simar, ©2017)
2.4.2 Mystery shopper

Tajny zékaznik neboli mystery shopper je hlavnim aktérem celého vyzkumu. Je to peclivé
vybrand a vyskolena osoba (vétSinou zaméstnanec vyzkumné agentury), kterd se chova
podle stanoveného scénafe. Mystery shopper ma byt mobilni, pocitacové gramotny,
s pfistupem na internet. Typologii tajného zdkaznika urcuje objednatel prizkumu vétSinou
podle cilové skupiny dané¢ho produktu nebo sluzby. Nékdy mohou hrat urcité role, jako
napiiklad uhlazeného obchodnika nebo ¢lovéka, pfipominajiciho bezdomovce. Obvykle jde

vsak o roli primérného klienta. (Mystery shopping, ©2016)

Vybrat spravného mystery shoppera je velmi tézké. Agentura musi mit dostatek mystery
shoppert, Zen 1 muzl rizného véku, vzhledu, etnického ptivodu a povah, aby mohla vybirat
podle cilové skupiny zadavatele. Problém je i v tom, Ze jeden mystery shopper se nemuze
zajimat o sportovni auto a za par tydna piijit do stejné prodejny aut a zajimat se o auto
rodinné (kvili zdkaznické databazi). Agentura musi zvolit také mystery shoppera, ktery

zaujme neutralni ptistup misto agresivniho nebo defenzivniho. (Wilson, 2006, s. 97)

V roli mystery shoppera mize vystupovat i redlny zakaznik disponujici konkrétni sluzbou
a spliyjici parametry, které je slozité simulovat (vétSinou se jedna o zakazniky, ktetfi maji
specificky bankovni ucet, telefonni tarif, nebo specifické poZadavky na produkt ¢i sluzbu).

(Ipsos, ©2016)
2.4.3 Mystery story

V ptipravné fazi vyzkumu je sestaven scénaf mystery shoppingu tzv. mystery story s jasné
danymi kritérii. Podle této mystery story, kterou peclivé nastuduje, se pak mystery shopper
chova a postupuje. Pro jeji sestaveni lze vyuzit normy a zasady, které jsou v zadavatelové
spolecnosti nastaveny, pripadné Cerpat z obecné platnych zasad v daném odvétvi. Mystery
story popisuje, co chce mystery shopper zakoupit ¢i jakou sluzbu chce zavést, popt. zrusit
nebo to, jak bude pii mystery shoppingu postupovat. Pokud pfi ndkupu zazni otdzka nebo
nastane situace, kterd nebude pfedem popsana v mystery story, musi mystery shopper

odpovédét nebo se chovat podle svych zkuSenosti a znalosti tak, aby nebyl mystery shopping
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prozrazen. V ramci piipravy vyzkumu muize byt vypracovana i ideélni verze mystery story,
tedy to, jak by se mé¢l prodavac¢ chovat, co by m¢l fikat, nabizet apod. (Czech Cool Trade,
©2013-2015)

Mystery story mize byt po nastudovani scénare jesté pred mystery shoppingem testovan,
aby se predeslo zbyte¢nym chybam, aby zékaznik neprozradil svoji skute¢nou identitu nebo

aby nebyl odhalen personalem. (Wilson, 2006, s. 97)
2.5 Analyza in-store komunikace

Analyzu in-store komunikace zarazujeme do kategorie vyzkum distribuce v ramci
marketingového vyzkumu marketingového mixu. Vyzkum distribuce miizeme opé€t rozdélit
podle toho, jaky vyzkum provadime. Vyzkum distribuce mize byt kvantitativni, ktery
zjednodusené¢ pomaha odpovidat na otdzku, kolik je k dispozici obchodnich partnert.
Vyzkum distribuce muze byt také kvalitativni, ktery zkoumd podminky, moznosti
a pozadavky distributora. Zahrnuje ale také vyzkum image prodejen, frekvence prodeje
a obratkovosti zbozi a vyzkum zplsobl, moznosti, mista prezentace a podpory prodeje

novych vyrobkl v irovni distribuce. (Kozel, 2006, s. 222)

Kozel (2006, s. 223) pojednava o vyzkumu merchandisingovych aktivit, resp. POS/POP
aktivit, coz je hlavni slozka in-store komunikace. ,,O merchandisingu se rika, zZe je v teorii
vedou a v praxi umenim. Slovo byva prekladano jako podpora prodeje v misté prodeje,
zachazeni nebo prace se zbozZim na prodejné nebo efektivnost mista a casu v prodejné.
Merchandising podporuje impulzivni nakupy. V ramci vyzkumu merchandisingovych
aktivit miizeme zkoumat bud’ umisténi zbozi v regale maloobchodu, nebo POS aktivity jako
takové. Ty patii do podlinkové marketingové komunikace a jsou zatazeny do podpory

prodeje.

U POS a POP aktivit se da zkoumat, zda jsou na prodejnach ptitomny nebo do jaké miry
jsou znaCkami vyuzivany. Samoziejmeé také to, jak tyto aktivity pusobi a zda je potieba je
,»Vylepsit” (tento druh vyzkumu je subjektivni a vyzaduje zkuSenosti). Dale se d4 méfit jejich
efektivita. Pfi tomto druhu vyzkumu jsou pofizovany dva typy dat, a to ,,soft data“ (souhrn
nazord, dojmli a postoji respondentil), kterd se daji ziskat pozorovanim, rozhovory
se zdkazniky nebo prodavaci a ,,hard data“ (rozdily v prodejich podporovaného zbozi nebo

sluzby), ktera se daji ziskat pfimo z dat o prodeji. (Boc¢ek, Jesensky, Krofianova, 2009, s. 62)
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U vyzkumu efektivity in-store komunikace nebo jednotlivych POP/POS aktivit je vyuzivana
celd tada technickych prostfedkli, napt. ocni kamery, kamery pro pozorovani chovani
zékaznikli, aplikace, pocitadla zabudované do samotnych POS/POP prvkii nebo
do nakupnich vozikl apod. Nejcastéji je provadén vyzkum pravé pomoci o¢ni kamery. Jedna
se o vyzkum, kdy zdkaznik ma po celou dobu nédkupu celenku s kamerou, ktera snima, kam
se zakaznik diva do regali nejdiive, jak dlouho se na zbozi divéa atd. Tento vyzkum je
doplnén rozhovory se zédkaznikem na zacatku a na konci ndkupt a vyctem toho, co si
zékaznik koupil (uctenka). Pred vyzkumem se provadi vypis vSech POS/POP aktivit

nachazejicich se v obchodé.
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3 METODIKA PRACE

v

V kapitole metodika prace jsou uvedeny podrobnéjsi informace k samotnému vyzkumu,
vcetné cile a ucelu celého vyzkumu. Tato ¢ast prace se dale vénuje metodam vyzkumu
a subjektlim, které budou zkoumany. V neposledni fadé jsou v kapitole sepsany i vyzkumné

otazky.
3.1 Cil a ticel vyzkumu

Prvnim cilem prace je analyza néstroji komunikacniho mixu znacky Pedro. Tyto néstroje
jsou v praktické casti popsany a v projektové ¢asti hodnoceny. V projektové ¢asti je napsano
také doporuceni (zda soucasné nastroje zachovat nebo ne, jaké néstroje ptidat apod.). Prace
se soustfedi zejména na dva nastroje komunika¢niho mixu, a to na osobni prodej a podporu
prodeje. Druhym a hlavnim cilem této prace je zjiSténi, zda prodejci v kamennych
prodejnach Pedro vyuZivaji prodejni techniky vedouci k uskutecnéni obchodu, vytvoteni
a udrzeni zékaznické loajality a zda jsou v téchto kamennych obchodech vyuzivany prvky
in-store marketingu prosttednictvim in-store komunikace. Z vyzkumu se da naptiklad zjistit,
jak se prodejci chovaji k zakaznikovi, zda dodrzuji fadze prodejniho procesu a prodejni
techniky, které jsou popsany v teoretické ¢asti v rdmci osobniho prodeje, jestli je dodrzovan
dress code atd. Déle se d4 z vyzkumu také zjistit, jak na zdkaznika prodejna pusobi a zda
vyuziva prostiedky in-store komunikace. U osobniho prodeje je obecné zkoumana kvalita
prodeje (prodejce, prodejnich technik a prodejnich procestt), u podpory prodeje pak prostiedi
prodejny.

Ucelem tohoto vyzkumu je zkvalitnéni néstroji komunikacniho mixu znacky Pedro.
Vyzkum je realizovan pfimo na ptani marketingového oddéleni znacky Pedro. Analyza
nastroji komunika¢niho mixu a nasledné doporuceni bude vyuzito znackou Pedro prave pro

zkvalitnéni a zefektivnéni téchto nastroja.
3.2 Metody vyzkumu

K vyzkumu jsou vyuZity primérni zdroje dat, kterd byla sbirdna pfimo v terénu, a tudiz jsou
originalni. Vyzkum je zcela kvalitativni. Dle zkoumanych subjekti je realizovany vyzkum
zaméfeny na organizaci (znacku) a dle tematiky je vyzkum polytematicky (zaméfeny

na osobni prodej a podporu prodeje). Jako metoda sbéru dat je pouZzito pfirozené, skryté,
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strukturované, pfimé a osobni pozorovani (mystery shopping, konkrétné mystery visits).
Pozorovanim je provedena i analyza in-store komunikace. Dle dalSich cClenéni je

marketingovy vyzkum deskriptivni, kratkodoby a jednorazovy.

Mystery shopping a analyza in-store komunikace byly provadény ve vSech deviti kamennych
Pedro prodejnach. Pro mystery shopping byla vytvofena mystery story i idedlni scénaf
mystery shoppingu. Déle byly promysleny kli¢ové body mystery shoppingu a na jejich
zéklad¢ vytvoren formular s kritérii a kli¢ k hodnoceni. Pro analyzu in-store komunikace
byly opét vytvoreny klicové body a také formular s kritérii i s klicem k hodnoceni. Formular
i kli¢e k hodnoceni jsou pfilozeny v pfiloze. Vyzkum je rozdélen na tfi ¢asti, a to hodnoceni

chovani prodejce, hodnoceni vzhledu prodejce a analyza in-store komunikace.

Vyzkum byl realizovan béhem tnora a biezna 2017.
3.3 Vyzkumné otazky

S ohledem na cile a ucel prace jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky, jeZ budou

vyzkumem zodpovézeny.

VOL1: Jak dobre vyuzivaji prodejci v kamennych prodejniach znacky Pedro prodejni
techniky vedouci Kk uskute¢néni obchodu, vytvoifeni a udrZovani vztahu

se zakaznikem?

Cilem je zjisténi, jak se prodejci k zakaznikovi chovaji, jak zjist'uji pfani a pozadavky
zakaznikd, jak prezentuji produkty a jaké dalsi prodejni techniky pouzivaji nejen k uzavieni

nakupu, ale 1 k zajisténi opakovaného ndkupu, a tedy zakaznikovy loajality.

VO2: Jsou v kamennych prodejniach znaCky Pedro vyuZivany prvKy in-store

marketingu?

Cilem je analyzovat a nésledné zhodnotit prvky, které se pouzivaji v ramci in-store

marketingu prostfednictvim in-store komunikace (zejména POP a POS aktivity).
3.4 Zkoumané subjekty

Vyzkum byl proveden ve vSech deviti kamennych prodejnach Pedro. Vzhledem

ke vzdalenosti prodejen nebyl realizovan v jeden den. Prvni vyzkum probihal v prodejné
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v Obchodnim centru Zlaté jablko ve Zlin¢. Druhy vyzkumny den byly realizovany tfi
vyzkumy, a to ve firemni prodejné v Petfvald¢, dale v Pedro prodejné v Ostrave
a v Obchodnim centru Forum Nové Karolina, taktéz v Ostrave. Tieti vyzkumny den prob¢hl
ve firemni prodejné Pedro v Rohatci a v prodejné v Brné. Ctvrty vyzkumny den byla
testovana Pedro prodejna v Obchodnim centru Letiiany v Praze. Paty vyzkumny den byl

vénovan prodejné Pedro v Olomouci, Sesty pak prodejné v Opavé.
3.5 Kilic¢ové body

Kli¢ové body vyzkumu autorka rozdélila do tii kategorii. V prvni kategorii je hodnocen
prodejce z hlediska chovani, tedy hodnoceni prodejnich technik prodejce v ramci
jednotlivych fazi prodejniho procesu. Do této kategorie patii pozdrav, komunikativnost,
neverbalni komunikace, ochota, nabidnuti pomoci, tah na branku a dalsi. V této kategorii Ize

ziskat nejvice 105 bodi, nejméné pak 21 bodi.

Druhou kategorii je hodnoceni prodejce a jeho vzhledu, tzn. dodrZzovani dress code, jeho
Cistota, li¢eni a uces. Dojem, jaky prodejce vytvati u zdkazniki je také velmi dilezity pro

dojem z nakupu/prodejny. Ve druhé kategorii lze ziskat nejvice 5 bodii, nejméné 1 bod.

V posledni, tfeti kategorii je hodnocena prodejna a jeji dostupnost. Diiraz je kladen na POS
aktivity (Cistota prodejny a jeji dostupnost, usporadani, vyloha, atmosféra prodejny) i POP
prvky, veetné regalli a srozumitelnosti akénich letakii. V neposledni fad¢ je hodnocen
celkovy dojem z prodejny (atmosféra prodejny), coz vytvari hlavné prvky jako je podlaha
(material, kluzkost), osvétleni, hudba, viing€ apod. V této kategorii Ize ziskat nejvice 40 bodi,

nejméné pak 8 bodu.

Na zacatku formulafe 1ze nalézt zékladni informace o prodejné, jeji adresu a lokalitu. Dale
datum a Cas ptichodu a odchodu vyzkumnika, pocet prodejcti na prodejné€, jméno prodavace

a pocet lidi na prodejné. Prodejna mize ziskat maximaln€ 150 bod, nejméné pak 30 bodi.
3.6 Limity vyzkumu

Nejveétsi bariérou vyzkumu jsou financni a ¢asovad omezeni, kterd neumoziuji opakovani
mystery shoppingu a analyzy in-store komunikace pro potvrzeni zjisténych fakth

a pfezkoumani bodového hodnoceni.
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Jako limit je brano v potaz také fyzické a psychické rozpolozeni prodavacek, coz miize
pozitivné nebo negativné ovlivnit to, jak se chovaji a jak vypadaji v den realizace vyzkumu.

I z tohoto divodu by bylo vhodné vyzkum opakovat a ptezkoumat tak zjisténé poznatky.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ZNACKA PEDRO

Znacka Pedro je znackou s dlouholetou tradici na ¢eském trhu. Diky historii je spojovéana
s oblibenymi zvykackami s jahodovou pfichuti. Pod znackou Pedro se v dnes$ni dobé
vyrabéji také lizatka, pendreky ¢i Zelatinové bonbony rliznych tvari, pfichuti, barevnych
i chutovych kombinaci. Od roku 2015 znacka zacala s rozSifovanim svého portfolia
a s reklamni kampani na obnoveni popularity znacky Pedro. Od roku 2001 patii znacka

pod spole¢nost The Candy Plus Sweet Factory, s.r.o. (zkracené Candy Plus).
4.1 Candy Plus

Spole¢nost The Candy Plus Sweet Factory, s.r.o. byla zaloZena v roce 2000 v Liberci koupi
vyrobniho zavodu ,,Lipo®. V 1ét€ 2004 byla zahajena vyroba v prostorach byvalého znamého
podniku Mary$a v Rohatci u Hodonina. Vyznamnym milnikem pro spolecnost bylo
zakoupeni podniku na vyrobu Zelé cukrovinek v Petivaldu u Karviné od spolecnosti Park
Lane v roce 2010. V roce 2012 se spolec¢nost Candy Plus stala souc¢ésti finské potravinaiské
spoleCnosti Raisio Group. Za Cesky podnik zaplatila spolecnost Raisio Group zhruba
20,5 milionu eur. Plivodné ceské spolecnost se timto krokem pfemeénila na mezinarodni

podnik a v soucasnosti prodava do vice nez 50 zemi svéta. (Sykora, 2012)

Sidlo spolecnosti se nachazi i nyni v Rohatci u Hodonina, druhy vyrobni zavod je umistén
v Petivaldé u Karviné. Candy Plus zaméstndva ptes 540 zameéstnancii. Spolecnost
se zam¢efuje na vyrobu cukrovinek vysoké kvality a nabizi na Ceském trhu Zelatinové
cukrovinky pod znackami Juicee Gummee a Siroky sortiment cukrovinek pod tradi¢ni
znaCkou Pedro. Dale se vénuje zakdzkové vyrobé a produkci privatnich znacek. Znacka
Juicee Gummee je urcena spiSe pro exportni trhy, pod znackou Parklane/Fundy vyréabi

spole¢nost velkoobjemova baleni svych produkti. (O spolecnosti, ©2015)

Vizi spolecnosti je udrzeni dlouhodobého a kontinudlniho vyvoje spolecnosti
prostfednictvim vyroby a prodeje produkti vysoké kvality. Mise spolecnosti je pak d¢lat
svét sladS$im vSem zakaznikim svymi produkty nejvyssi kvality. Samoziejmosti je sledovani
trznich trendti a aktivni reagovani na né&, spolu s harmonizaci ekonomickych vysledkt

a ochrany zivotniho prostiedi. (Pedro, ©2015)
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Candy Plus realizuje obchodni aktivity na c¢eském a slovenském trhu prostfednictvim tii
kanald, a to DSD kanala neboli ptimého prodeje prostiednictvim 18 obchodnich zastupct
zamefenych na nezavislé prodejny, MODERN kanélii, coz zahrnuje obchodni fetézce
a velkoobchody (pfedevsim Tesco, Albert) a SHOPS kanalt, coz je sit’ deviti firemnich
firemni prodejny. Firemni prodejny jsou povazovany pouze za doplitkovy kanal, jelikoz

poskytuji nejmensi obrat. (O spolec¢nosti, ©2015)
4.2 Historie Zvykaci gumy a znac¢ky Pedro

Historie Zvykaci gumy u nés zacina jesté pied druhou svétovou vélkou. V roce 1910 pfivezl
divérnik pana Adolpha Glasera, tehdejSiho majitele tovarny na cikorii v obci Velim,
z Ameriky kompletni zpisob vyroby zvykaci gumy. Novinka vzbudila velky z4jem a guma
se dostavala do celého tehdejsiho Rakouska-Uherska. Vyroba vSak pozdéji vazla a v roce
1912 byla ukonéena. V Ceskoslovensku byla obnovena v roce 1925, ale za kratkou dobu, jiz
v roce 1926, byla vyroba zZvykacek ve Velimi zastavena. Po druhé svétové valce bylo u nés,

idajné z hygienickych davoda, vyroba zvykaci gumy zakazana. (Zena-in, ©2000-2016)

Opétovna vyroba Zvykaci gumy byla v Ceskoslovensku zahajena v roce 1956 v Liberci
(Lipo). Koncem roku 1956 je vyroba z Lipa pfevedena do Velimi. Nejprve se tato Zvykaci
guma vyrabéla s mentolovou piichuti, v 60. letech byla vyrdbéna i s pfichuti ovocnou nebo
(gak se tehdy ftikalo) bublinkovou. Zavod VELIM sdruzoval veskerou vyrobu Zzelé,
gumovitych cukrovinek a zvykadek. Na konci 60. let zadala do Ceskoslovenska dovazet
zvykacky 1 nizozemska firma s ndzvem Maple Leaf. Jeji Zvykacky s Kaferem Donaldem

obsahovaly i maly komiks. Dalsi Zvykacky se dovazely z NDR. (Mlada fronta a.s., ©2017)

Vroce 1968 byla na zékladé¢ dohody pravé s firmou Maple Leaf Amsterdam zapocata
v zavodé¢ VELIM vyroba platkové peprmintové a pozd€ji ovocné zvykacky pod nadzvem
Pedro. Béhem nésledujicich let se zkouselo experimentovat s ptichuti spearmintu, Iékofice
nebo skofice oviem bez vétsich tspéchi. Lidé v Ceskoslovensku si oblibili hranatou
zvykacku Pedro s jahodovou pfichuti za 1 K¢&s. Nejvétsi obliby se dockala v 70. a 80. letech
20. stoleti. V 80. letech dosahovala ro¢ni produkce zZvykacky Pedro okolo 800 az 900 tun.
V 90. letech byly do zvykacek piidavany samolepky s obrazky chlapce Pedra ¢i nékterého
z jeho kamaradd. (Zvykacky, ©2017)
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V roce 1992 byl zavod zprivatizovan Svycarskou firmou Nestlé. V roce 1995 se zvykacky
Pedro znovu objevily na pultech, nebyly vSak Uspésné. Firma Nestlé zastavila vyrobu
zvykacek a znacka Pedro byla témét zapomenuta. Znacku pozdéji koupila spolecnost Candy
Plus, které patii dodnes a kterd vroce 2011 vratila zvykacku zpét na pulty obchodd.

(Zena- in, ©2000-2016)
4.3 Produkty znacky Pedro

S novou marketingovou strategii v roce 2015 pfislo i rozSifovani portfolia produktu.
Strategie znacky Pedro je vytvofeni umbrella brandu neboli zastieSujici znacky, kterd
obsahuje (zastieSuje) celou skupinu produktd. Pravé diky umbrella strategii zacala znacka

Pedro v roce 2015 vyrabét i Zelé bonbony a dalsi cukrovinky. (Umbrella brand, ©2017)

Pod znackou Pedro se tedy v soucasné dobé vyrabégji zelatinové bonbony, sladké i kyselé
v nékolika ptichutich a ve vice nez 80 rtiznych tvarech. Nazvy Zelatinovych bonbont jsou
napiiklad: Kyselaci, Safari, Medvédi na jahodach, OpiCky a banany, Smajlici, Veseli
Spuntici atd. Dalsi kategorii produktl, které pod znackou Pedro mlizete koupit, jsou ovocné
1ékorice (Kola pendreky, Tutti Frutti pasky). Tteti kategorii jsou zvykacky, a to tradi¢ni
a jedineéné zvykacky s ovocnou prichuti a tetovatkou. Ctvrtou kategorii jsou komprimaty
neboli pod tlakem lisované tablety vyrobené z cukru nebo z hroznového cukru (nejznamé;si
LIPO). Pedro Cocky a Sladky mix jsou doplnény o vitamin C. V neposledni fadé se pod
zna¢kou vyrabéji také lizatka s jogurtovou nebo ovocnou piichuti. Sestou kategorii produktt
je pak klasicka Cerna lIékotice, ktera je vyrabéna jako samostatné baleny pendrek, 1€koticove

kostky nebo pendreky v cukru. (Pedro, ©2015)

Produkty jsou k dostani v deviti Pedro prodejnach a ve vybranych obchodnich fetézcich

(v soucasnosti Tesco a Albert). Cena produkti je oproti konkurenci velmi nizka.

V soucasné dobé maji znaCky Pedro a Juicee Gummee pies 1100 aktivnich poloZek,
tzv. SKUs (Stock Keeping Units). SKU je jedinecny kod, typicky pouzivany obchody
a obchodniky, ktery popisuje a oznacuje produkt. Hovorové popisuje pocet variant, které
na regalu vidime (Ctvrtina a osminka masla jsou dvé SKU). (SKU — Stock Keeping Unit,
©2017)
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Novinkou je oznaceni ,,Bez palmového oleje”, které se nachdzi na obalu nékterych
zelatinovych bonbont a ovocnych pendrekii. Jak uvedl Jan Smetédk, feditel pro obchod
a marketing Candy Plus, v jednom z rozhovorti, znacka Pedro je jednou z prvnich, ktera

ptestala pouzivat palmovy olej. (Plechatova, 2016)
4.4 Konkurence

Znacka Pedro ozila az suvedenim portfolia zelatinovych bonboni na pulty ceskych
obchodt. Béhem roku 2015 se zaradila na tieti misto v kategorii za prvni JOJO (Nestlé)
a druhé Haribo. Pozice znacky se upevnila prostfednictvim deviti monobrandovych
obchodl. Miizeme tedy fict, Ze nejvétsimi konkurenty jsou pravé tyto dvé zahrani¢ni
spolecnosti. V ramci postaveni na trhu je znacka Pedro trzni vyzyvatel, jejiz konkurencni
vyhodou je kvalita produkti a tradice. Jeji strategii je nabidka kvalitnéjSiho zbozi
(nepouzivani palmového oleje), uvedeni nékolika novych vyrobkt na trh (ovocné a klasické
pendreky) 1 zdokonaleni sluzeb (zavadéni novych Pedro prodejen). V kombinaci se strategii

cenovych slev Gtoc¢i na trzniho videe, kterym je znacka JOJO. (Plechatova, 2016)

Prodej na ¢eském trhu s cukrovinkami neustale roste. V roce 2015 nakoupila primérné ¢eska
domacnost 27, 5 kilogramu cukrovinek, coz je o 0,5 kilogramu vice nez v roce 2014.
Bonbony a necokoladové cukrovinky kupuji spotiebitelé nejcastéji pro sebe, na druhém
misté pak pro déti vroding. V segmentu cukrovinky jsou trendy urcovany predevSim
popularitou filml, polozky v licenci (naptiklad lizatko Frozen) jsou hitem trhu
s cukrovinkami. Trendy roku 2016 byly také personalizované produkty nebo produkty pro
spotiebitele se zvlaStnimi stravovacimi potfebami (vegetariani, vegani, bezlepkova dieta

apod.). (Press 21, s.r.0., ©2016)

V soucasné dobé& znacka Pedro hlési stabilni prodeje svych cukrovinek po cely rok.

4.5 Corporate design znacky Pedro

Hlavni casti corporate designu, a to logo, nazev, claim a vizudl jsou rozebrany v dalSich
kapitolach. Typickou barvou pro znacku Pedro je barva cervend. Korporatni barvy nejsou
nijak specifikovany, znacka Pedro je zaméfena na barevnost, proto se nevaze pouze k jedné

nebo nékolika barvam.
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Corporate design je aplikovan predevsim na dokumentech, odévech zaméstnanct (v rdmci
dress code), grafice oball, darkovych predmétech, sluzebni grafice (propagacnich prvcich

a tiskovinach), orientacni grafice (Pedro prodejny a oznaceni budov) atd.

4.5.1 Logo

Znacka Pedro pouziva jako své logo kreslenou postavicku ¢ernookého a Cernovlasého
chlapce v sombreru. Zobrazena je pouze hlava a krk chlapce, na kterém ma zeleny Satek.
Na hlavé ma chlapec cervenozluté mexické sombrero. Logo je doplnéno slovem Pedro
(jméno kresleného chlapce) v zelené barvé. Radi se do kategorie log dlouhodobych

a kombinovanych (obrazové a typografické).

Soucasné logo je oproti ptivodnimu pozménéno. Pivodni kresleny chlapec mé méné vyrazné
sombrero, je bez Satku a v ruce drzi obal od zvykacky. Zména probéhla kvili konkurencnimu
boji dvou firem. Spole¢nost Candy Plus si ponechala nazev, zatimco konkuren¢ni spole¢nost
IN Trading si vroce 2016 zaregistrovala pivodni obrazek a své zvykacky pojmenovala
Pedrino. Spor vyhrala spolecnost Candy Plus a po vraceni znacky Pedro s novym logem
do obchodi v lednu roku 2011 se zvykacky Pedrino pfejmenovaly na Kengino a zménily

i logo. (Spackova, 2011)
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Obrazek 3 — Cela Pedro postava (zdroj vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

4.5.2 Nazev

Jak vznikl nazev Pedro, neni znamo. Je ale mozné, Zze mexické jméno chlapce souvisi
s rokem, kdy byla zvykac¢ka Pedro poprvé v Ceskoslovensku vyrobena, a to s rokem 1968.
V tomto roce se totiz konaly letni olympijské hry v Mexiku, které byly pro Ceskoslovensko

velmi uspésné. Nazev znacky se k produktu nijak nevaze.

4.5.3 Claim

Nezanedbatelny je i retro efekt, navrat k détstvi (a nostalgie) ve spojeni s komunika¢nim
claimem: ,,Sladké détstvi na jazyku®. Claim psany kiidou a psacim pismem evokuje skolni
1éta, retro atmosféru. ,,Pamétnici* tak mohou zavzpominat na své Skolni 1éta se Zvykackou
Pedro. Claim ,,Sladké détstvi na jazyku* je k vidéni na vSech plakatech, tiskovinach,

v obchodech i médiich a je nejcastéji umistény pod znackou s logem.

4.5.4 Vizual

Na hlavni vizualni podobé kampané znacky i celkové znacky je vyobrazena bud’ hol¢icka,
nebo chlapecek. Hol¢icka ma vlasy ucesané do dvou drdulki, velké bryle, kosili
a s roStackym vyrazem vyplazuje jazyk, na kterém je Cerveny gumovy medvidek Pedro.
Chlapecek, na pohled mladsi nez hol¢icka, ma nakrétko stfizené vlasy a opét s rost’ackym
vyrazem vyplazuje jazyk, na kterém ma modrého gumového medvidka. Fotografie hol¢icky
i chlapecka jsou vzdy ¢ernobilé pro navozeni retro pocitu a jsou zasazeny do cerveného
pozadi, barvy typické pro znacku Pedro. Nechybi zde ani logo a claim. Vizual je po stranach
vétiinou doplnén o zluté pruhy, které jsou ukonéeny cik-cak. Zluté pruhy obsahuji specifické
tmavé zluté znacky. U chlapecka jsou postranni pruhy ob¢as modré a obsahuji bilé obrysy
tlapek. Vizualy jsou pak ¢asto celkové doplnény o gumové bonbony nebo obaly gumovych

bonbonu.

Obrazek 4 — Vizual znacky Pedro (zdroj vlastni)
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Obrazek 5 — Vizual pfi vstupu do prodejny v Opavé (zdroj vlastni)

Vizual s hol¢i¢kou, kterd ma vyplazeny jazyk a na ném gumovy bonbon, nebyl piili§ piijat
vedenim Raisio Group, pod niz spolecnost Candy Plus, kterd vlastni znacku Pedro, patfi.
Raisio Group, finské korporace, a zejména jeji generalni feditel povazoval vizual s malou
hol¢ickou s vyplazenym jazykem za vyzyvavy a sexisticky. Typickym znakem pro finskou
kulturu je totiz také to, ze Sovinistické nebo povySenecké postoje smefujici k Zendm jsou
znacn¢ neakceptovatelné. Finové jsou rezervovani, dbaji na to, aby kazdy pochopil spravny
vyznam toho, co feknou ¢i napiSou. Tyto interkulturni rozdily v komunikaci byly nakonec

ptekonany. (Sinivalkoiset, ©2017)
4.6 Marketingova komunikace

V roce 2015 odstartovala spolecnost Candy Plus novou marketingovou strategii. Do té doby
protézovala spolec¢nost znacku Juicee Gummee, znalost znacky mezi zdkazniky byla ale
velmi nizk4. Po prizkumu agentur Confess a NMS a zjisténi, ze znalost znacky Pedro
u ¢eskych spotiebitelil se pohybuje na 91 %, vytvoftila zcela novy komunikaéni plan prave
pro Ceskoslovenskou retroznacku Pedro a rozhodla se ji znovuobnovit. Relaunch znacky
zahrnoval nejen rozSifovani produktového portfolia znacky a vyuziti nastroja
komunikaéniho mixu, ale i rebranding stavajicich prodejen s nazvem Nami fiami (Juicee
Gummee). Strategické cile si Pedro vytycilo az do roku 2020. Po boku Kofoly a Tatranky

ma u zdkaznikil obstat jako tradi¢ni a kvalitni retroznacka. (Plechatova, 2016)
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Jiz v roce 2011, po vitézstvi Candy Plus o ndzev Pedro, psali v médiich o tom, jak by mohla
spolecnost znaCku Pedro zviditelnit. V té dobé se Candy Plus zamétovala na znacku Juicee
Gummee a nic na tom ménit nechtéla. Pievazné kvili tomu, Ze se Pedro prodavalo dobte
samo od sebe. I odbornici se shodovali, ze Pedro je znacka, kterd ma velkou znalost mezi
spotiebiteli, dale pak na tom, ze retro funguje a nostalgie po vécech z mladi také. Candy Plus

se rozhodla komunika¢ni kampaii rozjet az o 4 roky pozdgji. (Spackova, 2011)

V roce 2013 oslovila agentura Ogilvy&Mather on-line metodou vice nez 300 marketéra
vyznamnych firem piisobicich na ¢eském trhu. Mezi znackami, které¢ by mohly byt znovu
uspésném, vidélo 21 % z oslovenych marketéri pravé znacku Pedro. V piipadé vybéri

ze seznamu znacek vybralo 39 % marketéri Pedro. (Mediaguru, ©2013)

Tradicni znacka, ktera by si zaslouzila opét se prosadit
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Obrazek 6 — Znacka, ktera by si zaslouzila opét se prosadit (Mediaguru, ©2013)

Veskeré informace o marketingové komunikaci a jejich nastrojich, u kterych neni uveden
zdroj, ziskala autorka osobnimi rozhovory s marketingovou manazerkou Barborou Kratkou.
Obrazky a fotografie, u kterych je zdroj vlastni, jsou bud’to ziskdny diky marketingové

manazerce, anebo potfizeny autorkou.

Cilem znacky Pedro v kampani je vyuZit potencial a znalost znac¢ky Pedro. Pozitivni emoce,

které se k této znaCce vazou, znacka vyuziva pro rozvoj sité firemnich prodejen.

Znacku Pedro podporuje nadlinkova kampan, kterd vyuziva vSechny typy klasické reklamy
(nadlinkové komunikace), a to televizni reklamu, reklamu v radiu, tisku, outdoorovou

reklamu 1 bannerovou reklamu. Kampan je doplnéna i podlinkovymi aktivitami, nejvice
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osobnim prodejem, podporou prodeje, mén¢ pak jiz PR a direct marketingem. Na internetu
se Pedro zamétuje také na socidlni sité, v€etné YouTube. Veskeré marketingové aktivity,
tedy vSe vyse uvedené, zajistuje pro spolecnost Candy Plus medialné-komunikaéni skupina
agentur Knowlimits zalozena v roce 2005. Kampan je jiz od zac¢atku doplnéna 1 o dalsi
aktivity. V ramci znovuoziveni znacky Pedro se znacka stala partnerem hokejového klubu
HC Verva Litvinov. Touto spolupraci cilila na fanousky a ,,pamétniky* Zvykacek a znacky

Pedro. (Mediaguru, ©2015)

V Cervnu roku 2015 a v fijnu roku 2016 se znacka objevila také v letdku obchodniho fetézce
Lidl v ramci populdrniho retro tydne. V soucasné dobé znacka spolupracuje s DinoParky,
jejichz producentem a provozovatelem je spole¢nost West Media. Pedro vyrabi zelatinové
dinosaury nebo ovocna lizatka s nazvem DinoPark. Produkty jsou k zakoupeni v kamennych

obchodech i v obchodnich fetézcich (napt. Tesco). (Empresa Media, a.s., ©2008-2013)
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Obrazek 8 — Pedro a DinoPark (Google, ©2016)
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Cilova skupina znacky Pedro jsou Zeny 25+, které kupuji sladkosti pro déti i pro svou vlastni
spotfebu. Vyjimkou nejsou ani mladi lidé nebo naopak seniofi, ktefi nakupuji pro sva

vnoucata. Do obchodt super shops a shops chodi ¢asto nakupujici s détmi.

Spolecnost Candy Plus ma v marketingovém oddéleni pouze dvé zaméstnankyné,
a to marketingovou manazerku Barboru Kratkou a marketingovou pracovnici Katefinu

Antosikovou.
4.7 Nastroje komunika¢niho mixu

Znacka Pedro aktivné vyuzivéa na trhu B2C vSech pét nastrojii marketingové komunikace,
a to osobni prodej, podporu prodeje, reklamu a public relations. Za dopliikovy nastroj, ktery

znacka vyuziva, miizeme povazovat digitalni marketing.

4.8 Osobni prodej

Osobni prodej znacky Pedro velmi zce souvisi s Pedro prodejnami, o kterych je napsano
v jedné kapitole v ramci kapitoly Podpora prodeje. Jelikoz byla prvni prodejna oteviena pied
necelymi dvéma lety, je osobni prodej jako ndstroj marketingové komunikace v uplnych

zacatcich.

Nastroj je pouZzivany prostifednictvim prodavacek, které v Pedro prodejnach pracuji. Tyto
prodavacky jsou Skoleny 1x ro¢né¢ a pro komunikaci se zédkaznikem neni vytvofeny manual.
Dulezité pro znacku je, aby se prodavacky o zédkazniky a prodejny staraly a zajistily
co nejvice vracejicich se zdkaznikl (repeat customers). Zakaznici by se méli vracet nejen
diky kvalitnim produktim, ale také diky pozitivnimu pfistupu prodavacek, které poradi,
vyborn¢ prezentuji produkty a nejlépe nabidnou i zbozi v akci za Gcelem zvySeni prodeju.
V osobnim prodeji vyuziva znacka tzv. rutiny, které jsou rozdéleny na dv¢ kategorie. Rutiny
vnitini jsou nastaveny a jedna se o vSechno, co se déje v komunikaci za obchodnim pultem

smérem dovnitf do firmy. Rutiny vnéj$i je komunikace, ktera proudi zpoza obchodniho pultu

smérem ven k zdkaznikiim. Karticka s nastavenim vnitinich rutin je v ptiloze.

Vsech devét prodejen, a tim padem i vSechny prodavacky, ma na starosti jedna shop
manaZzerka. Tato shop manaZerka se stara pfedevsim o stabilizaci novych prodejen (plnénim
parametril) a prodejny jako takové (kontrola in-store komunikace, zboZi, doplnénost regalii

apod.). Déale mé na starosti kontrolu vyroby, logistiku, plan prodeje, za ktery je zodpovédna
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a inventury jednotlivych prodejen. V neposledni tad¢ kontroluje, jak probiha samotny

osobni prodej na prodejnach.

Dress code neni soucasti pracovni smlouvy, ale pouze Gstni dohody. Zaméstnanci obdrzi
jednu sadu obleceni ro¢né€. Soucasti sady je tricko a polokosile Pedro. Tri¢ko je bavinéné,
¢ervené barvy a na celé predni stran¢ je vytisténo logo i nazev Pedro. Polokosile je také
bavinéna, Cervend, logo ma pouze v levé horni ¢asti tricka. Zaméstnanci mohou nosit i tricka
Juicee Gummee, které dostali jeste pred rebrandingem prodejen. Jmenovky se na kamennych
prodejnach nepouzivaji. Vedeni na dress code upozoriiuje, ale je v tomto ohledu velmi
benevolentni, divodem je to, ze jsou pro n¢ prednéj$i zaméstnanci a jejich dobra prace nez
dodrzovani dress code. Do budoucna by vedeni chtélo zpfisnit pravidla ohledné této ¢asti

osobniho prodeje.

Zajimavosti je, ze v prodejnach na Moravé se ziidka personal méni, zatimco prodejna v OC

Letilany v Praze personal velmi Casto stfid4, diivod neni vedeni zndmy.

4.9 Podpora prodeje

Podporu prodeje vyuziva znacka Pedro nejvyraznéji ze vSech péti néstrojii marketingové
komunikace, v¢etné digitalniho marketingu. Pro vétsi ptehlednost autorka rozdéluje podporu
prodeje zna¢ky na tfi kapitoly, a to: In-store komunikace v ramci kampané, které prob¢hly
ve vybranych obchodnich fetézcich, In-store komunikaci v Pedro prodejnach (POP a POS
aktivity), a na Vérnostni program Pedro klub. VSechny tii kapitoly patii do in-store
marketingu, a tedy do spotiebni podpory prodeje. Pfed kapitolou In-store komunikace
v kamennych Pedro prodejnach je zatazena kapitola o samotnych Pedro prodejnach a jejich
rebrandingu. Nejvetsi potencidl komunikaci znacky logicky poskytuji pravé kamenné

prodejny.

4.9.1 In-store komunikace v ramci kampané ve vybranych obchodnich retézcich

Kampan v obchodnich fetézcich Tesco a Albert realizuje znacka Pedro jednou rocné.
Naposledy to bylo v terminu 17. — 26. 3. 2016, kdy byla kampan zaméfena na fadu bonbonti
znaCky Pedro s cilem navysit povédomi zdkaznikli o vyrobcich Pedro. Realizatorem
kampané byla agentura Knowlimits, kterd stoji za veSkerou marketingovou komunikaci
znacky Pedro. V ramci kampané byla u segmentu cukrovinek vystavéna Pedro brana,

pod niz staly dvé promotérky v Cervenych Satech se zelenym Satkem stylizovany do hol¢icky
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znamé z vizualu znacky. Pod branou byl umistén rovnéz Pedro stdnek se samplingem
a ochutnavkami. V kategorii cukrovinky byla vystavena také 3D stojna, jeji fotografie

je pfiloZena v ptiloze. (Pedro in-store, ©2016)

Obrazek 9 — Pedro stanek se samplingem a ochutnavkou (Pedro in-store, ©2016)

V ramci podpory prodeje znacka Pedro vyuziva v téchto dvou obchodnich fetézcich jednou
roén¢ vramci kampané také dal§i prvky podpory prodeje, jako napt. shelf stopery,
podlahovou grafiku a top kartu. VSe svizualy nebo v barvach znacky Pedro, tedy

s dodrZenim corporate designu. Dalsi fotografie prvki jsou pfiloZeny v piilohach.

Podlahova grafika Top karta

Shelfstopper . ESds Regélovy design

Obrazek 10 — Prvky podpory prodeje — kampan v obchodnich fetézcich (zdroj vlastni)

V ramci této kampané byl vytvofen 1 navrh na Pedro paletu, ktera by byla umisténa
v obchodnich fetézcich. Navrh zpracovala opét agentura Knowlimits. K realizaci v§ak zatim

nedoslo. Navrh je ptiloZen v piiloze.
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4.9.2 Pedro prodejny

Relaunch (znovuuvedeni) znacky na trh zahrnoval i rebranding (novéa identita) stavajicich
prodejen s nazvem Nami fiami (Juicee Gummee) na Pedro prodejny. Firemni prodejny
provozuje spolecnost jiz od roku 2002. Z pivodnich dvou vybudovala Candy Plus
do soucCasnosti devét stalych kamennych Pedro obchodil, ato v Petivalde, Ostrave
(2 prodejny), Opavé, Olomouci, Rohatci, Brné, Praze a Zlin€. Prodejna v OC Zlaté jablko
ve Zlin¢ se otevirala na konci roku 2016 jiz jako Pedro prodejna a tudiz rebrandingem
nepro§la. V lednu roku 2017 se konal rebranding posledni prodejny Nami fiami, a to
prodejny v OC Nova Karolina v Ostravé. V roce 2017 se chysta expanze do Cech a otevieni

(zatim) jedné nové Pedro prodejny.

Prvni kamenna Pedro prodejna byla oteviela v cervnu 2015 v OC Letnany v Praze.
Na zacatku roku 2016 se oteviely Pedro prodejny v Opavé a Olomouci, v poloving roce pak
prosly rebradingem obchod v Brn¢ a firemni prodejna v Petfvaldé. Pedro prodejny jsou
specifické §ifi svého sortimentu, ale i tzv. Pedro mixem, coZ znamena, Ze si zakaznik mtize
bonbony namixovat sam dle své vlastni chuti. Zakaznik si mtze zvolit libovolnou gramaz
1 pocet kust, cena zacind na 10,90 K¢ za 100 gramt a v Pedro prodejnach najdete v Pedro
mixu vice nez 50 druht cukrovinek. Ve firemnich prodejnach v Rohatci a Petivaldé mohou
zékaznici koupit vétsi a cenové vyhodnéjsi baleni. (Pedro prodejny dale expanduji, do konce

roku jich bude osm, ©2000-2016)

,,Do nasich stavajicich prodejen postupné investujeme a realizujeme rebranding pod znacku
Pedro. Zakaznici tento krok kvituji a do rebrandovanych obchodii se vraci jesté radeji nez
do klasickych firemnich prodejen, vysvétluje Barbora Kratkd, marketingova manazerka

spolecnosti. *“ (Pedro prodejny dale expanduji, do konce roku jich bude osm, ©2000-2016)

Pied planovanym rebrandingem byl vyhlaSeno vybérové fizeni na novy koncept prodejen
Pedro. Cilem bylo najit takovy koncept, ktery by se dal individualizovat na kazdou prodejnu,
hlavné kvuli velikosti prodejen. Pedro rozliSuje prodejny na tii kategorie, a to tzv. super
shop, coz jsou prodejny umisténé v ndkupnich stfediscich nebo pfimo na hlavni tfide, tedy
tam, kde je vysoka frekvence kolemjdoucich (Brno, Ostrava — Forum Nové Karolina, Praha,
Zlin). Druhou kategorii prodejen jsou shop, coZ jsou prodejny umisténé na ndmésti nebo

v centru mésta (Ostrava, Opava, Olomouc) a posledni kategorii jsou factory outlety, coz jsou
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firemni prodejny (Petivald, Rohatec). Rozloha prodejni plochy u super shop je 25 m?, u shop
35 m? a u factory outlet pak 30 m?.

Pedro prodejny nemayji jednotnou koncepci a design. Nekteré prodejny jsou po rebrandingu
velmi podobné prodejné v Praze (prodejna v OC Forum Nova Karolina Ostrava, prodejna
v Brng, Zlin€). Ostatni prodejny (Ostrava, Opava, Olomouc, Petivald a Rohatec) maji
dfevéné interiérové vybaveni v kombinaci s prouténymi kosi. Tento stav pretrvava

1 v sou¢asnosti.

Znacka Pedro pied rebrandingem také uvadéla, ze prodejny maji velky potencial na dalsi
rozvoj, podporu komplexniho znackového sortimentu, ktery vyrabi a ktery neni prodejny
v jinych kandlech (atypické baleni, vyvojové projekty, mixy sekundarni produkce, produkty
s konc¢ici trvanlivosti apod.) Znacka chtéla, aby nova koncepce prodejen sjednotila layout
prodejen s vyuzitim silné znacky Pedro. Nové koncepci stanovili Zivotnost 10 let a rozpocet
400 000 K¢. Oba navrhy, kter¢ byly ve vybérovém fizeni zvazovany, jsou k vidéni v piiloze.

Realizovan byl navrh ¢islo 2, ktery se nachazi dole.

Piehled Pedro prodejen

PEDRO prodejna Ostrava OC Obchodni centrum Forum Nova SUPER SHOP
Forum Karolina, Jantarova 3344/4, 702 00
Ostrava
PEDRO prodejna Olomouc Ostruznicka 338/32, 772 01 SHOP
Olomouc
PEDRO prodejna Opava Na Valech 1/157, 746 01 Opava SHOP
PEDRO prodejna Ostrava Smetanovo nam. 1, 702 00 Ostrava SHOP
PEDRO prodejna Praha OC Letnany Praha, Veselska 663, SUPER SHOP
199 00 Praha 9
PEDRO prodejna Brno Masarykova 413/34, 602 00 Brno SUPER SHOP
— mésto
PEDRO prodejna Zlin OC Zlaté jablko, a.s., Namésti SUPER SHOP
Miru 174, 760 01 Zlin
Firemni prodejna Petivald Rychvaldska 360, 735 41 Petivald FACTORY OUTLET
Firemni prodejna Rohatec Vitézna 200/6, 696 01 Rohatec FACTORY OUTLET

Tabulka 1 — Pfehled Pedro prodejen (Moje Pedro, ©2010, vlastni zpracovani)
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Firma Candy Plus nepouziva ve svych prodejnach kamerovy systém. V soucasné dob¢ jsou

na prodejnach zavadény platebni terminaly.

Vsechny informace, u kterych neni uveden zdroj, jsou ziskdny z osobnich rozhovort
s marketingovou manazerkou Barborou Kratkou a z materiald, které autorce manazerka

zaslala.

4.9.2.1 Regaly na Pedro prodejndach

Na Pedro prodejnach se nachazeji permanentni regaly. Ty jsou vzdy dfevéné, bud’ v piirodni
barve, anebo v barvé bilé. Regaly maji v dolni ¢asti ulozny prostor (bud’ dievéné Supliky,
anebo prouténé kose). V regalech jsou vyskladany produkty, tyto produkty nejsou nijak
zav&Seny. Umisténi produktli v regalech bez hakl je vyuZivano kvilli hmotnosti téchto
produktt, ktera je nad 0,5 kg (produkty v d6zach, darkové balicky apod.). DalSimi regaly,
které jsou v sedmi prodejnach, jsou nazyvany Pick&Mix. Pick&Mix jsou regaly s bonbony
na védhu a vétSinou obsahuji 50-70 polozek. Pozadavkem na nové vyrobené regily
Pick&Mix bylo LED osvétleni a prithledné certifikované dozy se Stitky s ingrediencemi. Pro
prodejny kategorie super shop a shop je Pick&Mix velmi zasadni, jelikoZ je to pro zdkaznika
jedna z nejvétSich motivaci k nadkupu. V ramci analyzy in-store komunikace jsou tyto trvalé
dlouhodobé regaly také hodnoceny, a to zejména jejich umisténi, to, zda prekazi

¢1 nepiekdzi, jak jsou doplnény a jak jsou stabilni.

Obrazek 12 — Dievény regal v Rohatci (zdroj vlastni)
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4.9.3 In-store komunikace v Pedro prodejnach

In-store komunikace je realizovana prostfednictvim POP komunikace a POS aktivit. POP
komunikace je ptizptisobena velikosti a typu dané prodejny. Pozadavky na POP komunikaci

jsou jasné€ stanoveny. POS komunikace neboli aktivity nejsou nijak definovany.

4.9.3.1 POP komunikace

POP prostredky, kterych znacka Pedro vyuziva, jsou indoorové, in-storové, vétSina z nich
je dlouhodobych (tasky, vizitky, Pedro stojan, ak¢ni boxy, ndSlapnd grafika, cenovky,

mincovnik), pouze nékteré z nich jsou kratkodobé (plakaty, omalovanky).

Vétsina POP prostfedkti je vyrobena v souladu s corporate designem nebo jej alespoii
respektuji. Jde o tyto prostiedky: tasky, vizitky, Pedro stojan, naslapna grafika, mincovnik,

plakaty a omalovanky. Mimo corporate design byly vyrobeny akéni boxy a cenovky.

V ramci in-store analyzy byly hodnoceny z POP prostredkl plakaty, naSlapna grafika, akéni
boxy, Pedro stojan, cenovky, mincovnik, vizitky a tasky. Tasky, vizitky, naslapna grafika,

plakaty i omalovanky jsou k nahlédnuti v ptiloze.
POP prosttedky pouzité v Pedro prodejnach jsou dale rozdéleny podle zplisobu pouziti:
1. podlahové

V Pedro prodejnach je z podlahovych POP prostfedkii pouzita naSlapnd grafika, ktera
je totoZna s pouzitou naslapnou grafikou v kampanich ve vybranych obchodnich fetézcich.
Dale je vystaven Pedro stojan, ve kterém jsou umistény na hacky produkty do 0,5 kg
(vétSinou sacky s bonbony). Pro novy koncept nebylo umisténi firemnich regalti podminkou,
jJinou variantou byla univerzalni sténa s pfedvrtanymi haky pro variabilni umisténi vétSiho
mnozstvi produktii. Specidlni stojan Pedro vSak autorka povazuje za jeden z klicovych prvkl
POP komunikace. Dalsim podlahovym POP prvkem jsou akéni boxy, které jsou vytvoieny
pro specidlni umisténi produktii, které jsou zrovna v akéni nabidce. VétSinou se jedna
o prodej zbozi o hmotnosti 1 kilogram (2 druhy). Na téchto specidlnich mistech se vystavuje
1 zbozi se zkracenou/proslou lhiitou trvanlivosti, které je potfebné odde€lit od bézného
sortimentu. Prodejny maji na tyto mesicni slevové akce nebo vyprodej vyhrazeny prithledné

boxy, které jsou umisténé uprostied prodejny nebo prouténé kose. Poslednim podlahovym
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POP prostiedkem jsou dlouhodobé regély, které byly pro vétsi ptehlednost popsany
v kapitole 4.9.2.1 pod kapitolou Pedro prodejny.

Obrazek 14 — Prithledné boxy v Opavé (zdroj vlastni)

/ e

Obrazek 15 — Proutény kos v Olomouci (Google Maps, ©2017)
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2. regalové
K regadlovym POP prosttedkim patii cenovky. Klasické cenovky jsou Cernobilé. Horni
polovina je ¢erna, bilym pismem je pak zaznacena cena v K¢. Dolni polovina je bila, kde je

¢erné zaznacena hmotnost, pro kterou je uvadéna cena. Zbozi v akci mé odlisné cenovky.
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Tyto cenovky jsou Cervené a cernym pismem je zde napsano AKCE, hmotnost zbozi a cena

zbozi.

3. k pokladnam a obsluZnym pultiim
POP prostfedkem, ktery je umistén v kategorii nazvané POP k pokladndm a obsluznym
pultim, je v Pedro prodejndch mincovnik s logem a nazvem znacky. Tento mincovnik

je umistén pted pokladnou na pultu v pokladni zoné.

4. nasténné
Pro podporu prodeje vyrabi znacka plakaty, které propaguji akéni zbozi. Tzv. akéni plakaty
jsou tistény kazdy meésic a umistény bud’ do vSech deviti, anebo pouze do vybranych
kamennych prodejen. Plakaty jsou vyrobeny v typické cervené barve, doplnény kontrastnim
Zlutym pismem, které znaci akci. Jednoduchost, srozumitelnost a barevnost jsou pro plakaty

klicovymi prvky, které byly zatazeny i do analyzy in-store komunikace.

5. ostatni
Dalsimi produkty, které jsou bézné dostupné na prodejnéch, jsou tasky a vizitky. Pedro tasky
jsou bud’ igelitové (k zakoupeni za 4 K<), nebo papirové (k zakoupeni za 5 K¢). Obé jsou
vyrobeny v souladu s corporate designem. Chvilkovym produktem podpory prodeje byly
také omalovanky, ve kterych figuroval kluk Pedro. Tyto omalovanky byly k vybarveni

v détskych koutcich na prodejnach nebo ke stazeni na webovych strankéch.

4.9.3.2 POS aktivity

Aktivity v misté prodeje, které znaCka Pedro realizuje, jsou zejména prace s prostorem
a diraz na jeho udrzbu, logické uspotadani (rozdéleni na pokladni a nakupni zénu), rozdéleni
produkti do kategorii, udrzba vylohy. Tyto POS aktivity nejsou nikde sepsany. Znacka
Pedro pfi rebrandingu dbala hlavn€ na design, ktery musel byt pfizplisoben corporate
designu, jelikoz nedilnou soucasti POS aktivit je 1 pisobeni prodejny jako celku. V Pedro
prodejnach se mizeme zamétit na podlahu a to, zda plisobi kluzce nebo stabiln€, dale pak
na to, zda jsou prodejny barevné (na ¢emz si znacka Pedro zaklad4), jakd je v nich ving,
vzduch, respektive teplo, zda hraje hudba nebo zda je dostate¢né osvétleni. K dotvoteni
atmosféry pouziva znacka obrazy, umisténé na zdech, s barevnym $t'avnatym ovocem, které
maji vzbudit chut’ na bonbony. Jak jiz bylo uvedeno vyse, znacka chtéla, aby nova koncepce

prodejen sjednotila layout prodejen s vyuzitim silné znacky Pedro. Méla vizi upgradovat
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prodejny do vyssi irovné moderniho, zdkaznicky pratelského a pfijemného prostiedi, ktery
jiz z ulice vzbuzuje u kolemjdoucich zajem vstoupit dovnitt a po vstupu 14ka k ochutnéni
a nédkupu cukrovinek. Atmosféra prodejny méla zachovat ptijemny dojem a zaujmout tak,
aby se zékaznici do prodejen radi a opakované vraceli. Moderni koncept pro tradi¢ni znacku
m¢l obsahovat: navrh designu interiéru a exteriéru prodejny (vyloha, vstup), nad¢asovost
a moderni design, univerzalni pouziti celého konceptu pro nové prodejny, pouziti vybranych
prvki pro rekonstrukei stavajicich prodejen, dodrZeni barevnosti Pedro, variabilitu interiéru,
pozitivni teply dojem podporujici chut’ na bonbony. Prodejny byly vytvofeny v souladu

s corporate designem. Pedro chtélo do prodejen zachytit esenci Pedro = sladké détstvi.

Znacka Pedro chtéla do svych prodejen pridat také ,,néco navic* pro zakazniky. Tim se mély
stat détské koutky. Plvodni zadani mini détského koutku bylo takovéto: mala plocha
na kratkodobou zdbavu déti v prubéhu ndkupu dospélych, mini herni koutek v podobé
napft. tabule na sténé, posuvnych dievénych kostek, koralkli apod. V soucasné dob¢ maji
détsky koutek pouze dvé prodejny, a to prodejna v Praze a prodejna v Opavé. Ani jeden ale

neni postaven v navaznosti na ptivodni koncept.

T .

Obrazek 17 — Détsky koutek v OC Letnany (Google Maps, ©2017)
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V ramci in-store analyzy byly z POS aktivit hodnoceny dostupnost prodejny, Cistota
prodejny, uspotadani (rozd€leni na zony, kategorizace produktli), vyloha a prodejna jako

celek, kde autorka hodnotila podlahu, barevnost, viini, vzduch/teplo, hudbu a osvétleni.

4.9.4 Vérnostni program Pedro klub

Dal$im zajimavym tahem je i vlastni vérnostni program Pedro klub, ktery je bodovy.
Zakaznik na prodejné po vyplnéni registracniho formuléie, kde musi uvést jméno a pfijment,
postovni smerovaci ¢islo a to, zda souhlasi se zpracovanim tudaji dle pravidel vérnostniho
programu Pedro klubu, dostane zdkaznickou karticku Pedro klubu. Zakaznik zaSkrtne
odpovéd’ ano a podpisem stvrdi sezndmeni s pravidly Pedro klubu. Pokud chce zékaznik
dostavat informace prostiednictvim e-mailu, uvede svou e- mailovou adresu. Pedro klub
existuje od 1. 8. 2016. V soucasnosti ma Pedro klub asi 6000 clenii, mnoho ¢lenti bylo
Vérnostni karta, ktera je ptilozena v pfiloze, je nepfenosnd. Obsahuje ¢islo karty a jméno
zdkaznika, na kterého je karta napsand. Za kazdy ndkup nad 100 K¢ zdkaznik dostane
na kartu razitko — bod. Darky, které Pedro nabizi, se pak lisi pravé poctem nasbiranych bodu.
V soucasné dobé¢ jsou to tyto darky: destnik za 40 razitek, batoh nebo sladky/kysely mix
za 10 razitek a placatka na alkohol za 60 razitek. Diive byly k dostani hrnky, tricka, dozy,
kolecka do voziki, reflexni piivések, termoska apod. V rdmci vérnostniho programu jsou
na prodejnach vystaveny darky, které zdkaznik miiZze ziskat. Tento prvek také vyzaduje
specidlni misto na prodejné, nejlépe takové, aby sizdkaznik mohl darky co nejlépe
prohlédnout. Soucasné s darky by na tomto misté mel byt vystaven plakat s pfehledem darki
a podminky vérnostniho programu. Na tomto mist¢ by méla byt vystavena podle nové
koncepce darkova baleni. Veskeré darky jsou vyrobeny v souladu s corporate designem.

Vsechny dérky 1 s plakaty a vérnostni kartou jsou vloZeny do pftiloh.

Kromeé tohoto vérnostniho programu ma znacka Pedro jednorazové akce, vétSinou ve forme
odmény pro kazdého zdkaznika, ktery nakoupi nad 150 K¢. V soucasnosti znacka Pedro

odménuje cervenymi Pedro §atky, v minulosti to byly Pedro dozy.

V prazské prodejné OC Letnany je také tzv. kolo $tésti, dalsi aktivita v rdmci vérnostniho
programu, na kterém si mohou zatocit zakaznici, ktefi nakoupili nad 100 K¢. Po zatoceni
¢eka na kazdého darek, a to od malych baleni bonbonii az po darkové kornouty. Autorce

neni zndmo, zda je kolo $tésti stale pouzivano.
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Pro doplnéni je zde umisténa tabulka s POP i POS prvky, véetné permanentnich regdlt

1 informacnich prvka a darki v rdmci vérnostniho programu dle typu Pedro prodejny.

SORTIMENT A PRVKY NA PRODEJNE
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Pick&Mix Umisténi Umisténi | Mési¢ni | Darkové Mini Info —
produkti | produkti | slevové baleni détsky vérnostni
bez haki na haky akce/ koutek | programy,
vyprodej darky
pocet % % % % % % %
polozek | regalové regalové regalové regalové | regéalové | regalové regalové
plochy plochy plochy plochy plochy plochy plochy
SUPER 60 40 % 30 % 20 % 5% 2% 2% 1%
SHOP
SHOP 45 30 % 50 % 10 % 5% 2% 2% 1%
FACTORY 0 0 % 50 % 10 % 35% 2% 2% 1%
OUTLET

Tabulka 2 — Sortiment a prvky na prodejn¢ (zdroj vlastni)

4.10 Reklama

I pfesto, Ze méa znacka Pedro omezeny rozpocet na marketingové komunikace, vyuzila
reklamu televizni, radiovou, outdoorovou i1 reklamu na internetu. Reklamy mély

informativni charakter.

Propagace v televizi probihala prostiednictvim TV sponzoringu. Znacka Pedro vytvoftila
desetisekundové sponzorské vzkazy v dubnu roku 2015. Tyto vzkazy vypustila
do televizniho vysilani jen v jedné vIn¢ a to pfed programy, na které se divala cilova skupina
znacky Pedro. Sponzorsky vzkaz nevyuZziva vizudl s hol¢ickou ¢i chlapeckem. VyuZiva
pouze jejich pozadi, do poptedi stavi logo a ndzev Pedro obklopené sacky s bonbony. Vlevo
dole je napis ,,sponzor poradu‘. Spot je doplnén o hravou hudbu a muzsky hlas, ktery fika:
»lento porad vam piinasi Pedro. Sladké détstvi na jazyku.” Spot byl vyrobeny produkci
marketingové agentury KANIA BROTHERS s.r.o0., v rezii Roberta Formana a za kreativni

spoluprace Georgia Stojkova.
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Sponzorsky vzkaz je k vidéni na tomto odkazu:

https://www.youtube.com/watch?v=5MoJT85NIX0

Ze stejné dilny je vytvofen 1 televizni spot v délce 23 sekund, ktery uz vyuziva vizudl
s hol¢ickou i chlapeckem. Hudba je stejné jako v ptipadé sponzorského vzkazu, hlas je slySet

az na konci spotu: ,,Pedro. Sladké détstvi na jazyku*.

TV spot je k vidéni na tomto odkazu:

https://www.youtube.com/watch?v=ZE4XzHaGnY A

Znacka Pedro se zaméfila i na reklamu v radiu, ktera je ale vysilana pouze 1x az 2x ro¢né

a propaguje Pedro prodejny. Vice informaci o radiové reklamé nebylo autorce sdéleno.

Outdoorovou reklamu realizovala znacka prostfednictvim billboarda a printd, kterych bylo
celkové asi 50 kust. Tato outdoorova reklama probihala pouze ve tiech nejvétSich méstech,
ato v Praze, Brné a Ostrave. Diivodem byl omezeny rozpocet a zacileni se na koup&schopné
zakazniky ve velkych méstech. Outdoorova reklama upozoriiovala nejvice na nové Pedro

prodejny. Znacka Pedro pouzivala na akcich také roll-upy.

Obrazek 18 — Roll-up na propagaci znacky a print na propagaci nové prodejny (zdroj vlastni)

Poslednim vyuzitym médiem pro reklamu byl internet. Banner, ktery byl pouzity v rdmci
online reklamy, umistila znatka na webové stranky zaméfené na maminky s détmi,

napt. webové stranky www.baby-cafe.cz. Banner byl umistény i na sociélni sit’ Facebook.
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Obrazek 19 — Banner (zdroj vlastni)

Veskera reklama a obecné 1 veSkerd marketingovd komunikace byla nejsilné;si
po znovuuvedeni znacky Pedro na Cesky trh, tedy od biezna roku 2015. Reklama i ostatni
nastroje jsou vyuzivany velmi ekonomicky, tedy v malém mnozstvi zacilené piesné

na zadanou cilovou skupinu.

4.11 Public relations

PR znacky Pedro ptisobi v sektoru FMCG a vyuziva nejcastéji produktové PR, kterym chce

zvysit povédomi a image produktu, ale i celé znacky.

Znacka Pedro vyuzZiva spiSe externi PR zaméfenou na zakazniky soucasné, ale i minulé
ahlavné na zdkazniky potencidlni. Externi PR dale zaméfuje 1 na své odbératele
a dodavatele. PR aktivity se odehravaji ve svou rovinach, a to roving offline a online. Online

PR je zahrnuto v kapitole Digitalni marketing.

Z offline externiho PR je nejvice viditelné produktové PR v casopisech, které umistuje
agentura Knowlimits ndhodn¢ podle sezony a piredevsim podle financi. Pedro
je propagovano prostfednictvim receptii nebo tipl, kterym kazdy Zensky casopis vénuje
alespont celou stranku o velikosti A4. Jedna se o tzv. advertorialy. Recept se objevil
v Casopise Posli recept, ktery je podle spolecnosti Burda International, pod niz ¢asopis patii,
sestaveny vyhradné zreceptll zaslanych samotnymi ¢tenafi. Cilovou skupinou tohoto
mésicniku jsou Zeny a muzi ve v€ku 20-59 let, jejichz konickem je vatfeni a peceni, maji radi
dobré jidlo a neboji se vyzkouSet nové recepty. Jako tip nebo hit byla znacka Pedro
propagovéna 1 v Casopise Katka, ktery taktéz patii pod spole¢nost Burda International.

Tydenik Katka je urCen pro Zeny 25-45 let, radi Zenam, jak byt ,,in“ v médé, kosmetice
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i v kuchyni. Dalsi PR aktivita byla v ¢asopise Blesk Vase recepty, patiici pod spole¢nost
Czech News Center, v prezentaci novinek. Tento mésicnik obsahuje recepty, které
odzkouseli a doporucili ¢tenafi deniku Blesk. Znacka Pedro se objevila 1 v Gurmet tipech
v Casopise Vlasta. Tydenik, pattici pod spolecnost Vltava Labe Media, je ur€en pro zeny 35+
a vychazi jiz 70 let. Znacka Pedro se vyskytovala v rubrice tipy i v ¢asopise Marianne nebo

Aha!. Ukazky uvedenych advertorialli se nachazi v ptiloze.

Externi PR, které se zaméfuje na odbératele a dodavatele je kazdorocné podpoieno
tzv. komplimentkou, kterda je spojena s podékovanim. Komplimentka znacky Pedro je

k vidéni v pilohéch.

Pro zajisténi dobrych vztahi s vetfejnosti, zejména se zakazniky, vyrobila na konci roku 2015
znac¢ka Pedro pohlednice s pfanim Krasné sladké Vanoce a PF 2016, které byly k dostani
v kamennych prodejnach. Pohlednice opét evokovaly retro atmosféru a dobu minulou, kdy

bylo bézné psat dopisy a posilat pohlednice ptibuznym a zndmym. Pohlednice je v ptiloze.

Dvakrat mési¢né je pro znacku Pedro psana také tiskova zprava, kterou se ale nepodatilo

dohledat. Je mozné, ze tato tiskova zpréva je soucasti pouze interniho PR.

4.12 Direct marketing

Direct marketing vyuziva Candy Plus obecné hlavné na B2B trzich, jelikoZ se orientuje
1 na zakdzkovou vyrobu a vyrobu pro privatni znacky. Znacka Pedro vyuZivd marketingova
sdéleni zasiland poStou, v ramci direct marketingu kazdy mésic rozesila direct maily,

a to tém zakaznikm, ktefi jsou v Pedro klubu.

V klubu Pedro jsou dva typy zakaznikd. Ti, ktef diive patiili do Nami fiami klubu (vérnostni

vvvvvv

e- mailovou adresu pii vypliovani registratniho formulafe pro Clenstvi v klubu Pedro.

V soucasné dob¢ Pedro klub eviduje kolem 6000 c¢lentl.

4.13 Digitalni marketing

Digitalni marketing znacky Pedro je realizovan prostfednictvim webovych stranek znacky
a socialnich siti Facebook a YouTube. Zadné dalsi nastroje (search engine marketing,

diskuzni fora, blogy apod.) znacka Pedro nevyuziva.
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4.13.1 Webové stranky

Webové stranky www.mojepedro.cz jsou zaméieny pirevazné na cilovou skupinu déti.
Stranky jsou vytvotfeny v souladu s corporate designem, jsou tedy barevné, s ptevazujici
&ervenou barvou, a animované. Uvodni stranka upouta hadankami: ,,Pro¢ mé medvéd mala
ouska?, ,,Pro¢ ma zebra pruhy?*, ,Pro¢ se smajlici radi smé&jou?*, ,,Pro¢ ma opicka
na ocasku motylka“?, ,,Pro¢ se Cervikiim fika Kyselaci?* s proklikem na ,,Chci znat
odpoveéd™. V horni €asti stranky je tzv. call-to-action button na facebookové stranky Moje
Pedro s vyzvou ,,Cekuj novinky na Facebooku®. Kromé& tvodni strany, na které jsou
prezentovany produkty znacky, je webova stranka rozdélena do dalSich ¢tyfech kategorii.
Jednou z nich jsou Pedrovy dobroty, kde jsou i s obrazky prezentovany produkty znacky
Pedro. Dalsi jsou Pedrova dobrodruzstvi, kde uzivatelé najdou pohddky na sladkou dobrou
noc nebo jenom pro zabavu (pohadky odpovidaji na hadanky z Gvodni strany). Dale jsou
na webovych strankach uvedeny kontakty na vedeni a seznam Pedro prodejen, vcetné adres,
telefonnich cisel a oteviraci doby. Webové stranky jsou piistupné, pouzitelné (piehledné,

srozumitelné a intuitivni), ale nejsou pfili§ viditelné, co se tyka vyhledavact.

4.13.2 Socialni média

Ze socidlnich médii vyuZziva znacka Pedro socidlni sit¢ Facebook a YouTube. Komunikace
na socialni siti Facebook probiha dvanact mésicii v roce a je Cisté zdkaznicka. Ke dni 19. 3.
2017 se stranka Moje Pedro libi 2 996 lidem. Jako profilovy obrazek na Facebooku znacka
vyuzila logo s ndzvem Pedro, jako ivodni fotografii pak vétsi ¢ast Pedro postavy, kterd mrka
jednim okem a mava, vedle néj je pak umistén claim: ,,Sladké détstvi na jazyku®. Moje Pedro
ma piehledné vyplnéné informace, velké mnozstvi fotografii (ptispévky jsou ptidavany
s fotografiemi), dvé videa a jednu udalost (soutéz) ze dne 3. 12. 2016. Stranku hodnotilo
devét uzivatell, jeji hodnoceni je 3,7 z 5 hvézdicek. Nejcastéjsi stiznosti v hodnoceni jsou
na tetovacky z Pedro Zvykacek, které nedrzi na téle. Ptispévky zakaznikli jsou vesmes
pozitivni, lidé posilaji fotografie s Pedro bonbony i s dal§imi produkty a dékuji znacce Pedro
za vyborné a kvalitni bonbony, pendreky aj. V ptispévcich se nachdzi také stiznosti, a to opét
na nekvalitni tetovacku ze zvykacek Pedro. Pedro odpovida na tyto dotazy s omluvou a tém,
kteti poSlou svou adresu, posila kompenzacni balicek s jinymi produkty Pedro. Na hlavni
strance znacka Pedro pifidava piispévky cca co 3 dny v riznych ¢asech. Prispevky jsou
fotografie, v nichz hlavni roli hraji produkty Pedro v riiznych situacich (jako ozdoba na jidlo,

jako dekorace, odména za praci apod.), prostfednictvim Facebooku jsou komunikovany
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1 dilezité informace (nové darkové predméty, hledani nové prodavacky, v jakém Casopise se
objevila zminka o znacce) a fotografie z vyroby. Znacka Pedro nezapomind ani na svatky
a svym zakaznikim na Facebooku pteje k Valentynu nebo k Vanociim. Fotografie jsou vzdy
obrandované a je k nim pfidan vlastni text. Napf.: ,,Sobotni sva¢inka © Poznate, ¢im jsme
dneska livance ozdobili?*“ (viz fotografie vlevo), Momentka z Petivaldu, kde pro vas

vyrabime Veselé Spuntiky. P¢kny pohled, nemyslite? (viz fotografie vpravo).

sl Tohle se mi libi v sdilet Ulodit

Moje Pedro

Hiavni
stranka

Informace
Informace.

Fot
Fotly o

To se milibi

To se mi libi

Videa
Videa
e Udalosti
Udalosti
— Plispéviy

fispévi
Hodnoceni

Hednoceni

To se mi libi Komenta Schlet

0032 Hisuni

Obrazek 20 — Prispévky na socialni siti Facebook (Facebook Moje Pedro, ©2017)

Na socialni siti YouTube ma znacka Pedro vlastni kanal s ndzvem Moje Pedro, ktera ma
k datu 18. 3. 2017 38 odbérateld a jedno video (TV spot), které bylo nahrano pted rokem

s poctem 269 286 zhlédnuti. Na ivod ma znacka Pedro vlozeny vizual s hol¢ickou.
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5 MYSTERY SHOPPING ZNACKY PEDRO

Vyzkum formou mystery shoppingu byl zadén autorce pfimo od marketingové manazerky
znacky Pedro. Autorka provedla vyzkum na zdkladé znalosti a osobnich zkuSenosti s timto
druhem vyzkumu ziskanych béhem studia a také na zdklad¢ odborné literatury na toto téma.
Autorka préce si znacku Pedro vybrala sama poté, co si v§imla nové oteviené prodejny v OC
Zlaté jablko Zlin. Vzhledem k tomu, ze mé autorka pozitivni vztah k retro znackam
a spoluprace se znackou Pedro ze zacatku probihala vyborné€, pro vyzkum a diplomovou
préci byla vybrana prave tato znacka. Mystery shopping formou mystery visits byl ndhodny,
kvalitativni a strukturovany. Vyzkum byl provaddén v ramci Sesti dnti, na vlastni naklady

autorky prace. Veskeré podklady jsou vlozeny do pfilohy.
5.1 Priprava mystery shoppingu

Ptiprava mystery shoppingu spocivala nejprve v urceni vyzkumného problému, stanoveni
vyzkumné otazky, cile a i€elu vyzkumu, zptisobu sbéru dat (kapitola 3). Do ptipravné etapy
patfila také analyza soucasnych technik osobniho prodeje. Dale pfiprava spocivala
ve stanoveni kritérii do formulafe, urceni klicovych bodi, sestaveni samotného formulare,
ve vytvofeni mystery story a idealniho scénafe mystery shoppingu. JelikoZ znacka Pedro
nema vytvofen manudl pro prodejce, zvolend kritéria byla obecna pro prodej. Autorka tato
kritéria vybrala na zéklad¢ literatury i prostudovani jinych mystery shoppingti. Formular byl
rozdélen na tfi kapitoly, a to hodnoceni chovéani prodejce, hodnoceni vzhledu prodejce
a analyza in-store komunikace, jiz se vénuje kapitola 6. V rdmci mystery shoppingu
se hodnotil naptiklad pozdrav, verbdlni i neverbalni komunikace, ochota, prezentace
produktli a dal§i. Hodnotilo se na zaklad¢ bodi, které autorka kazdé prodejné udélila.
Po ptipravé formulafe nasledovalo prostudovani umisténi vSech prodejen a jejich oteviraci

doby. Ptiprava trvala v fadu nékolika dni.
5.1.1 Mystery story

Mystery shopperem je samotna autorka této prace. Mystery shopper vchazi na prodejnu
se skrytym formulafem, v roli obycejného zakaznika a bez nahravacich zatizeni. Mystery
shopper ocekdva pozdrav persondlu. Prohlizi si vzhled prodejny, regély, umisténé zbozi

v regalech a hodnoti prodejnu jako celek na zaklad¢ stanovenych kritérii. Posléze se zastavi
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u regali se zbozim, vybird si a ¢ekd, az jej prodejce oslovi a zeptd se, jestli zdkaznik
potiebuje pomoc. Mystery shopper by rad nakoupil mix gumovych bonbont pro sestru jako
darek, ale nevi, zda je mozné si bonbony namichat nebo zda mu jej namichd sam prodejce.
Dale by si mystery shopper rdd namichal sam par bonbont, ale nevi, jaké pfichuté jsou
nejlepsi (tedy jaké si zdkaznici kupuji nejcastéji). Mix bonbonli pro sestru by mél byt
v darkovém baleni a mély by to byt bonbony pouze sladké, ne kyselé. Cena balicku by
nem¢éla presdhnout 200 K¢. Mystery shopper zmini, Ze 1 on ma slabost pro gumové bonbony,
coz by m¢lo pfimét prodejce, aby motivoval zakaznika k vétSi koupi a aby mu nabidl

zakaznickou kartu. Mystery story nebyla pted realizaci testovana.
5.1.2 Idedlni scénai mystery shoppingu

Mystery shopper vchazi na prodejnu, kde jej prodejce s ismévem a ocnim kontaktem
pozdravi. Prodavac je Cist€ oblecen, mé na sobé¢ firemni tricko, je upraven. Mystery shopper
si prohlizi prodejnu. Po prohlédnuti se zastavi u jednoho z regalti a zkouma zbozi. Prodavac
prijde k mystery shopperovi nejlépe do 6 minut a zepta se jej, jestli potfebuje pomoc.
Mystery shopper sdéli, Zze by chtél mix bonbont pro sestru jako darek. Prodejce by mél
nabidnout jiz hotové darkové kornouty, pokud jsou na prodejné, a mystery shopperovi sdélit,
co obsahuji. Poté by prodejce m¢l informovat, ze je moznost zhotoveni kornoutu pfimo
na prodejné. Prodejce by se mél zeptat na nasledujici otazky: ,,Jakou ptichut sestra preferuje,
sladkou nebo kyselou?* ,,Je néco, co byste v mixu nechtéla?* ,,V jaké cenové hladiné by
balicek mél byt?“. Prodejce by mél mystery shopperovi naslouchat. Poté by prodejce sdm
mél namichat balicek podle toho, co se k sobé hodi, napiiklad chutové nebo barevng.
Po namichani mixu by se prodejce mél zeptat, zda mize mystery shopperovi jesté s nééim
pomoct nebo zda mu miiZze nabidnout né€co dalSiho. Mystery shopper se zmini, zZe i on ma
slabost pro gumové bonbony a ze by si n&jaké rad namichal sdm. Prodejce by mél ukazat,
jak by si bonbony mél namichat (tedy ukazat, kde jsou klestiCky a sacky) a ptipadné néjake
doporucit. Mystery shopper se zepta, jaké bonbony se kupuji nejcastéji, coz proveéri znalost
prodejce zejména o sortimentu. Déle by po této informaci mél nabidnout jako alternativu
zbozi v akci a zakaznickou kartu. Pfi konverzaci s prodava¢em si mystery shopper v§ima
verbalni i neverbalni komunikace prodavace, ochoty, naslouchéani ze strany prodejce, poctu

dopliujicich otazek apod.
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Pokud se prodava¢ nezeptd na uvedené otazky, které jsou potiebné k dalSimu kroku
a naplnéni scénare, zepta se mystery shopper sam. Tuto skutecnost pak uvede v hodnoceni.
V piipadé, Ze se prodejce zepta na jakoukoliv jinou otdzku, ktera neni ve scénafi, odpovi
mystery shopper tak, aby odpovéd nebyla v rozporu se scénafem. Tuto skute¢nost opét

uvede v hodnoceni. Mystery shopping nebude v zavéru prozrazen.
5.2 Vyhodnoceni mystery shoppingu

Vysledky mystery shoppingu jsou pro piehlednost rozebrany v kazdé prodejné zvlast.
Vsechny reporty mystery shoppingu byly vyplnény do n¢kolika minut po opusténi prodejny

a jsou prilozeny v pfiloze.
5.2.1 Mystery shopping prodejny ¢. 1

Pozdrav pti ptichodu na prodejnu cislo 1, tedy na prodejnu ve Zlin€, nebyl zadny.
Prodavacky, které byly na prodejné dvé, si mystery shoppera neutralné prohlédly
a zdvoftilostné se usmaly. Velkou C€ast pozornosti vénovaly zbozi, které momentalné
vybalovaly z krabic. Kvili tomuto vybalovani a komunikaci mezi sebou byla neverbalni
komunikace ne vzdy oteviena smérem k mystery shopperovi. Po Sesti minutach se mystery
shopper musel zeptat, zda mu mohou prodavacky poradit. Dotaz s nabidnutim pomoci
ze strany prodavacek vibec nezaznél. Po vyifceni dotazu ze strany mystery shoppera
se prodavacka velmi hrub¢ zeptala: ,,Chcete si néco nabalit?“. Mystery shopper osvétlil, pro¢
se na prodejné nachazi. Po chvili se uskutecnila vybornd prezentace produktt, kdy
prodavacka nabidla vSechny kornouty, které¢ byly zhotoveny na prodejné véetné varianty,
kdy si mystery shopper namicha kornout sim. Mystery shopper se velmi snaZil zapojit
prodavacku do hovoru, tudiZ komunikativnost prodavacky byla primérna. Prodavacka byla
ochotnd az po kratké rozmluvé s mystery shopperem. Pied prezentaci produktl
se prodavacka zeptala na vSechny tii otdzky, tedy zda ma byt darkovy kornout kysely nebo
sladky, v jaké cenové relaci by mél byt a zda je néco, co by si mystery shopper v darkovém
kornoutu neptal. Pozadavky si vyslechla neutraln€. Nabidka byla zcela vhodn4, prodavacka
védéla, co darkové kornouty obsahuji, jaké jsou pfichuté bonbonil. Dale prodavacka takeé
védéla, co si zdkaznici kupuji nejvice. Prodavacka nenabidla mystery shopperovi dalsi
pomoc ani neukdzala, jak si miiZe sdm namichat bonbony. Pfi uzavirani obchodu nevyuzila

ani jednoho z nastroje tzv. ,tahu na branku®, nenabidla tedy dal$i zbozi, ak¢ni zboZi,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

zakaznickou kartu a samoziejm¢ nepredvedla ani darky v rdmci vérnostniho programu.
Zakaznici ve fronté pfed mystery shopperem byla zdkaznicka karta nabidnuta. Rozlouc¢eni
a pozdrav pifi odchodu byl bez usmévu, prodavacka podékovala a ptidala ocni kontakt.
Celkovy ptistup prodejce byl hodnocen jako spiSe pozitivni, mystery shopper ma spise chut’

se do prodejny vratit. V této kategorii ziskala prodejna 66 bod.

Vzhled prodavacky byl hodnocen plnym poctem bodii (5 bodl), jelikoz byl splnén dress

code, obleceni bylo Cisté a vyZehlené, uprava vlast i liceni vhodna.
5.2.2 Mystery shopping prodejny ¢. 2

Pozdrav pii pfichodu na prodejnu Cislo 2, prodejnu v Petfvaldé, byl primérny a zaznél
az po pozdravu mystery shoppera. Prodavacky, které¢ byly na prodejné dvé, si mystery
shoppera ani neprohlédly, ani se na n¢j neusmaly. Prodavacky se bavily mezi sebou, a tudiz
neverbalni komunikace nebyla na 100 % ptiznivad mystery shopperovi. Po Sesti minutach
se mystery shopper musel zeptat, zda mu mohou prodavacky poradit. Dotaz s nabidnutim
pomoci ze strany prodavacek viibec nezaznél. Po vyféeni dotazu ze strany mystery shoppera
prodavacka, velice komunikativni a ochotnd, zacala s vybornou prezentaci produkta.
Prodavacka nabidla vSechny dostupné kornouty na prodejné, védela, co ktery kornout
obsahuje a co si zdkaznici kupuji nej€astéji. Nezeptala se ani na jednu dopliujici otazku,
tudiz mystery shopper musel sam fict své pozadavky. Prodavacka vSechny pozadavky
neutralné vyslechla. Nabidka byla zcela vhodna, prodavacka ovSem nevyjmenovala zcela
ptesné prichuté bonboni. Po vybrani kornoutu se prodavacka ochotné a s ismévem zeptala,
zda potiebuje mystery shopper jesté s néc¢im pomoct. Jelikoz na této prodejné neni moznost
vlastniho namichani bonbonti, hodnotil mystery shopper doporuceni, které mu méla
prodavacka dat ohledn¢ dal§iho ndkupu. Doporuceni ze strany prodavacky bylo vyborné.
Mystery shopperovi bylo nabidnuto dalsi zbozi 1 zbozi v akci, ¢imz byly splnény dvé kritéria
z ,,tahu na branku®. Rozlou¢eni prob¢hlo s tismévem a ocnim kontaktem. Celkovy pfistup
prodavacky byl spiSe pozitivni. Mystery shopper by se na prodejnu pravdépodobné vratil.
V této kategorii ziskala prodejna 74 bodd.

Vzhled prodavacky byl ohodnocen ¢tyfmi body, jelikoz prodavacka neméla dress code. Jeji

obleceni vSak bylo Cisté a vyzehlené, Gprava vlast 1 liceni byla vhodna.
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5.2.3 Mystery shopping prodejny ¢. 3

Pozdrav pii ptichodu na prodejnu cislo 3, a to na prodejnu v centru Ostravy, byl energicky
a vyi¢eny pred pozdravem mystery shoppera. O¢ni kontakt byl sice okamzity, ale ne zcela
viely, ismév nebyl pfi pfichodu vibec zadny. Prodavacka chystala ¢i kontrovala véci
na pultu, tudiz neverbalni komunikace nebyla vi¢i mystery shopperovi vykonana vzdy
na 100 %. Po Sesti minutach se mystery shopper zeptal, zda mu prodavacka miize pomoct,
dotaz s nabidnutim pomoci ze strany prodavacky nebyl viibec polozen. Celkova komunikace
byla dobra, prodavacka po celou dobu odpovidala na otdzky a pridavala vlastni rady. Ochota
byla znat az po chvilkové komunikaci s mystery shopperem. Prodavacka ukazala darkové
kornouty bez dalsiho vysvétleni nebo polozeni doplnujicich otdzek. Pozadavky mystery
shoppera si neutrdlné vyslechla. Nabidla v§echny varianty na prodejné vetn¢ varianty toho,
Ze si bonbony namichd mystery shopper sdm. Prodavacka po dotazu taktéz védé€la, co si
zakaznici kupuji nejcastéji i to, co obsahuji darkové kornouty. Nabidka byla zcela vhodna.
Dotaz s nabidnutim dal§i pomoci nezaznél. Po dotazu na namichani bonboni pro vlastni
potfebu mystery shoppera prodavacka s ismévem a ochotou ukazala, jak si namichat
bonbony, a poradila, co je dobré michat a co se michat nesmi. ,,Tah na branku* po této radé
nebyl ale viibec zadny. Rozlouceni bylo provedeno s podékovanim, ismévem a ocnim
kontaktem. Celkovy pfistup prodavacky byl spiSe pozitivni. Mystery shopper by se

na prodejnu pravdépodobné vratil. Prodejna ziskala v této kategorii 70 bodd.

I kdyz prodavacka méla dress code, vzhled byl hodnocen ctyfi body, a to z divodu
nevyzehleného firemniho tri¢ka, které neptsobilo distojnd. Uprava vlast i liceni byla

vhodna.
5.2.4 Mystery shopping prodejny ¢. 4

Pozdrav pii ptichodu na prodejnu v OC Nova Karolina v Ostravé byl primérny, ale vyicen
pred ptichodem mystery shoppera. O¢ni kontakt byl okamzity, ale ne viely. Usmév pfi
ptichodu byl chvilkovy, doprovazeny nepiijemnym pohledem. Neverbalni komunikace byla
pozitivni smérem k mystery shopperovi jen v poloving ptipadl. Po Sesti minutach cekéani
mystery shopper oslovil prodavacku s dotazem. Dotaz s nabidnutim pomoci z jeji strany
nezaznél. Prodavacka odpovidala pouze kratkymi véty, ochota z jeji strany nebyla témét

zadna. Prezentace produkti probehla od pultu pouhym mavnutim prodavacky. Prodavacka
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védela o obsahu témetr vSech kornoutli, u nékterych dokazala fict, jaké jsou pfichuté
bonbonti. Prodavacka nepolozila zadny doplnujici dotaz. Mystery shopper musel sam fict
své pozadavky, ty vyslechla neutrdlné¢ vSechny. Prodavacka nabidla vSechny nabalené
kornouty na prodejné v€etné varianty namichani zakaznikem, slovy: ,,Si namichejte sama,
ne?* Nabidka byla vhodné pouze z jedné tietiny. Mystery shopper se béhem nakupu musel
na vse doptavat. Prodavacka déle nenabidla dalsi pomoc, neukdzala, jak namichat bonbony,
a pouze ukazala na par bonboni, aniz by vyjmenovala jejich pfichut¢ nebo vhodné
kombinace. ,,Tah na branku* nebyl zadny. Rozlouceni probéhlo s mirnym usmévem, o¢nim
kontaktem a podé¢kovanim. Celkovy ptistup prodejce byl primérny, mystery shopper nevi,

zda by se na prodejnu vratil. Prodejna v této kategorii ziskala 52 bod.

Vzhled prodavacky byl hodnocen c¢tyimi body, tricko v rdmci dress codu bylo velké

a vytahané, uprava vlast i liceni byla vhodna.
5.2.5 Mystery shopping prodejny ¢. 5

Pti pfichodu na firemni prodejnu v Rohatci zaznél neutralni pozdrav az po pozdravu mystery
shoppera. O¢ni kontakt byl sice okamzZity a viely, ale ismév nebyl zadny. Ob& prodavacky
na prodejné¢ mluvily mezi sebou a €asto chodili do skladu, neverbalni komunikace byla
pozitivni smérem k mystery shopperovi asi jen v 75 %. Po Sesti minutach mystery shopper
oslovil prodavacku s dotazem. Dotaz s nabidnutim pomoci ze strany prodavacky viibec
nezaznél. Az po nckolika vétaich mystery shoppera zafala byt komunikativni, ochotna
prezentace produkti a vysvétleni se taktéz odehrdlo az po n&jaké chvili komunikace.
Prezentace produkti byla vybornd, prodavacka méla velky piehled o sortimentu. Prodavacka
nepolozila Zadnou doplilujici otazku, mystery shopper musel sdélit své pozadavky sam
od sebe. Prob&hlo neutralni vysvétleni vSech poZadavkl. Prodavacka nabidla pouze
polovinu vystavenych darkovych kornoutli, vhodné byly pouze 2/3 nabizené¢ho zbozi.
Mystery shopperovi bylo ale nabidnuto, Ze na darkovy kornout prodavacka nalepi jmenovku
nebo vzkaz podle jeho prani. Prodavacka dokézala vyjmenovat pfichuté a rozpoznat, které
bonbony jsou v této pfichuti. Dal§i pomoc nebyla nabidnuta. JelikoZ si na prodejné nelze
namichat bonbony, mystery shopper misto toho hodnotil to, zda mu prodavacka doporucila
n¢jaky darkovy kornout. Na této prodejné prodavacka sice kornout doporucila, ale nijak
nevysvétlila, pro¢ doporucuje zrovna tento. ,,Tah na branku* nebyl vykonan zadny. Na konci

nakupu byl dan mystery shopperovi dérek (balicek bonbonil) bez jakéhokoliv vysvétleni.
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Neprobehlo ani zadné rozlouceni ¢i pozdrav pifi odchodu. Celkovy pfistup prodejce byl
hodnocen primérné, mystery shopper nevi, zda by se na prodejnu vratil. Prodejna ziskala

v této kategorii 60 bodu.

Vzhled byl hodnocen pouze 3 body, prodavacka méla na sobé leginy a velmi vytahané tricko

(tricko Pedro dle dress code), jeji vlasy byly zcela neupravené, liceni vhodné.
5.2.6 Mystery shopping prodejny ¢. 6

Pti pfichodu na prodejnu, ktera se nachazi v Brn¢, zaznél od prodavacky neutralni pozdrav,
ovsem az po pozdravu mystery shoppera. O¢ni kontakt byl chvilkovy, nevénujici shopperovi
moc pozornosti, usmeév zadny. Kvuli tomu, ze prodavacka urovnéavala zady k mystery
shopperovi jiz urovnané zbozi, byla neverbalni komunikace pozitivni smérem k mystery
shopperovi jen z 50 %. Po Sesti minutach mystery shopper oslovil prodavacku sdm. Dotaz
s nabidnutim pomoci nebyl poloZen. Prodavacka odpovidala pouze kratkymi vétami a ¢asto
odchdzela so kladu. Po chvili se konala prezentace produkti, kdy prodavacka ukazala rukou
od pultu a fekla, kde co je, ale velmi neochotné vysvétlovala detaily ohledné ptichuti apod.
Prodavacka po dotazu védéla, co si zdkaznici kupuji nejvice. Nezaznéla zadna dopliujici
otazka. Prodavacka si vyslechla pouze 2 pozadavky a uz nabizela kornouty, nabidla vSak
pouze tietinu z vystavenych produktli na prodejné. Nabidka byla vhodnad pouze ze 2/3.
U téchto kornoutti prodavacka dokazala vyjmenovat ptichuté. Nebyla nabidnuta dalsi pomoc
a po dotazu prodavacka neochotné pouze gestem ukazala, jak si namichat bonbony. ,,Tah
na branku“ nebyl opét Zadny. Prodavacka pod€kovala a navéazala pti odchodu o¢ni kontakt.
Celkovy ptistup prodejce byl hodnocen jako primérny az podprimérny, mystery shopper

by se na tuto prodejnu spiSe nevratil. Prodejna v této kategorii ziskala 50 bodt.

Vzhled prodavacky byl ohodnocen 4 body, prodavacka nebyla zcela upravena, dress code

byl splnén, liceni bylo vhodné.
5.2.7 Mystery shopping prodejny ¢. 7

Ihned po vstupu do prodejny Cislo 7, tedy prodejny v OC Letnany v Praze, byl mystery
shopper prodavackou pozdraven. Pozdrav byl energicky, doprovdzeny vielym oc¢nim
kontaktem a velkym upfimnym tsmévem. Prodavacka se vSak vratila ke své praci, a tak

neverbalni komunikace nebyla vZdy pozitivni smérem k mystery shopperovi. Téméf ihned
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po pfichodu se prodavacka zeptala, zda miize mystery shopperovi snééim pomoct.
Prodavacka byla velmi komunikativni, piidavala vlastni rady a doporu¢eni. Ochotna byla
ale az po chvilkové konverzaci a k mystery shopperovi dosla, aby nasledné¢ predvedla
vybornou prezentaci produktii. Prodavacka véd€la, co si zdkaznici kupuji nejvice,
co obsahuji darkové kornouty, a ptidala i vlastni doporuceni. Zeptala se na jednu otazku,
ato: ,,Kolik ma Vase sestra rokii?* a nasledné si neutralné vyslechla odpovéd’ i dalsi
pozadavky. Prodavacka nabidla jen zlomek toho, co bylo na prodejné, vhodné byly jen 2/3
balickt. Posléze nabidla i moznost vlastniho namichani. U bonbonti dokézala vyjmenovat
ptichuté aukézala, kde mize mystery shopper bonbony najit v Pick&Mix. Prodavacka
neutralné nabidla dal$i pomoc a nésledné neutrdlné ukézala, jak si mystery shopper muze
namichat bonbony. ,,Tah na branku* nebyl viibec Zadny. Rozlouceni a pozdrav pii odchodu
prob&hly s pod€kovanim, tsmévem, o¢nim kontaktem a vétou: ,,Mé&jte se hezky!*. Celkovy
pristup prodejce byl spiSe pozitivni, mystery shopper by se na prodejnu vratil. Prodejna

ziskala v této kategorii 84 bodu.

Vzhled prodavacky byl hodnocen 4 body, a to z divodu chybéjiciho dress code. Obleceni

prodavacky, liceni 1 Giprava tcesu byly skv¢lé.
5.2.8 Mystery shopping prodejny ¢. 8

Pozdrav pfi pfichodu na prodejnu ¢islo 8, tedy prodejnu v Olomouci, byl energicky vykonan
pted pfichodem mystery shoppera. Pozdrav byl doplnén o¢nim kontaktem, ale témét zadnym
usmévem. Jelikoz prodavacka odesla ihned do skladu a objevovala se pouze obcas, aby
zkontrolovala, jestli mystery shopper je stile na prodejné, jeji neverbalni komunikace byla
pozitivni asi z 50 %. Po Sesti minutach ¢ekani se mystery shopper zeptal, zda mu prodavacka
muize pomoci. Dotaz snabidnutim pomoci nebyl vysloven. Komunikativni zacala
prodavacka byt az po nékolika vétach mystery shoppera. Prezentace produktii byla
realizovana opét po chvilkové konverzaci s mystery shopperem, prodavacka byla vcelku
ochotna. Prezentace prob¢hla tak, ze prodavacka ukdzala rukou od pultu a fekla, kde se co
na prodejn¢ nachdzi. Prodavacka védéla o obsahu pouze nékterych darkovych kornoutd.
Prodavacka se nezeptala na zaddnou otdzku. Prodavacka vyslechla neutralné vSechny
pozadavky a nabidla vSechny déarkové kornouty vcetné namichéni kornoutu mystery
shopperem samotnym. Dale dodala, Ze darkovy kornout rada také namicha. Nabidka byla

zcela vhodnd, prodavacka mystery shopperovi poradila ohledné chutové a barevné
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kombinace. Mystery shopperovi nebyla nabidnuta dals$i pomoc, ale po dotazu prodavacka
ochotné a s ismévem ukdzala, jak si mize namichat bonbony a také doporucila, jak pajde
michani nejrychleji a kde jsou rukavice a klesticky na namichani. Prodavacka se zeptala,
jakou barvu masle ma dat na darkovy kornout. ,,Tah na branku* nebyl uskute¢nén zadny.
Rozlouceni a pozdrav byl doprovazen usmévem, podékovanim a o¢nim kontaktem. Celkovy
ptistup prodejce byl spise pozitivni. Mystery shopper by se na prodejnu spise vratil. Prodejné

bylo udéleno v této kategorii 69 bodil.

Vzhled prodavacky byl ohodnocen 3 body, jelikoz chybél dress code, obleceni bylo vytahané

a velké. Uprava vlast i liceni byla vhodna.
5.2.9 Mystery shopping prodejny ¢. 9

Pozdrav pfi ptichodu na prodejnu v Opavé zaznél energicky a pfed pozdravem mystery
shoppera. Byl doprovdzen okamzitym, ale ne moc upfimnym ocnim kontaktem a téméf
zadnym usmévem. Neverbalni komunikace byla pozitivni asi na 75 %, prodavacka vénovala
pozornost produktiim. Po $esti minutach jiz mystery shopper necekal na osloveni a zeptal se
prodavacky, zda mu miize pomoct. Prodavacka odpovidala na otazky a ptidavala vlastni
rady. Ochota ze strany prodavacky byla az po chvili konverzace. Prodavacka pouze od pultu
ukazala, kde se co na prodejné nachazi, o sortimentu védéla vSe. Prodavacka se nezeptala
mystery shopper na Zadnou otdzku. Vyslechla si neutralné vSechny pozadavky mystery
shoppera. Tomu pak nabidla vSechny kornouty na prodejné vcetné toho, zda si nechce
mystery shopper namichat kornouty sdm. Nabidka byla vhodnd ze 2/3. Nasledné prodavacka
poradila s chutovymi a barevnymi kombinacemi. Prodavacka nenabidla dalSi pomoc, ani
nepomohla s namichdnim bonbont. Co se tykd ,tahu na branku®, v zavéru ndkupu
prodavacka nabidla dal§i zboZi, zakaznickou kartu a predvedla darky z vérnostniho
programu. Ochotné vyplnila s mystery shopperem registracni formuléf i jeho zdkaznickou
kartu. Rozlouceni a pozdrav byl s podékovanim, tsmévem, ocnim kontaktem 1 s vétou:
At sico nejvic pochutnate!*. Celkovy pfistup prodejce byl spiSe pozitivni, mystery shopper

by se na tuto prodejnu vratil. Prodejna v této kategorii ziskala 70 bodd.

Vzhled prodavacky byl hodnocen 4 body, jelikoz prodavacka neméla dress code. Oblecent,

uprava vlast 1 liceni byly vhodné.
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5.3 Shrnuti

Pro shrnuti kategorie chovani prodejce byla vytvofena tabulka s vy¢tem zkoumanych jevii
a poCtem bodu, které tyto jevy celkové ziskaly ve vSech deviti prodejnach. Kazdy jev mohl
ziskat maximaln¢ 45 bodu (z kazdé z deviti prodejen po 5 bodech), minimalné¢ 9 bodu
(z kazdé zdeviti prodejen po 1 bodu). Tato tabulka odhalila, které aspekty chovani
prodavacek jsou podprumérné (do 15 bodl vcetn€), které jsou primérné (16-30 bodu)

a které nadprimeérné (3145 bodu).

Hodnoceni prodejce Pocet bodu
pozdrav p¥i pfichodu 33
ocni kontakt p¥i pfichodu 35
usmév pf¥i prichodu 18
neverbalni komunikace 33
doba ¢ekani na osloveni 13
dotaz s nabidnuti pomoci 13
komunikativnost 30
ochota 34
prezentace produktt 35
prehled o sortimentu 39
pocet doplnujicich otazek 13
naslouchani 35
pocet nabidnutych variant 33
vhodnost nabidky 40
odbornost 38
nabidnuti pomoci s dalSim vybérem 15
ukazani, jak si namichat bonbony 26
tah na branku 14
celkovy pristup prodejce 33
chut se vracet 32
rozlouceni a pozdrav pfi odchodu 33

Tabulka 3 — Hodnoceni prodejce — jednotlivé aspekty (vlastni zpracovani)

Pod primérem byly tyto aspekty: doba ¢ekani na osloveni, dotaz s nabidnutim pomoci, pocet
doplilyjicich otazek, nabidnuti pomoci s dal§im vybérem a tah na branku. Primérné aspekty:
usmév pii prichodu, komunikativnost, ukazani, jak si namichat bonbony. Nadprimeérné
aspekty: pozdrav pii ptichodu, o¢ni kontakt pti ptichodu, neverbalni komunikace, ochota,
prezentace produktd, pfehled o sortimentu, naslouchani, pocet nabidnutych variant,

vhodnost nabidky, odbornost, celkovy pfistup prodejce, chut se vracet a rozlouceni
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a pozdrav pfi pfichodu. VétSina nadprimérnych aspektd se velmi blizi prameérnosti,
napf. pozdrav pii ptrichodu, neverbalni komunikace, pocet nabidnutych variant, celkovy

pristup prodejce, chut’ se vracet a rozlouceni a pozdrav pii odchodu.

Pro vétSinu prodejen bylo typické, Zze v prvni poloviné mystery shoppingu bylo chovéni
prodavacek odtazité, az negativni. Po chvilce komunikace s mystery shopperem se jejich
chovani, komunikativnost i ochota proménily (aspekty se nezménily samy od sebe).
Prodavacky si také velmi Casto vSimaly spiSe nez zakaznikl vystavenych produktt, regala
nebo odchazely do skladu. Pro dokonc¢eni mystery shoppingu musel mystery shopper v 8 z 9
prodejen vznést dotaz na to, zda mu prodavacka mize pomoct. Prodavacky jsou v témer
vSech prodejnach skvéle vyskoleny, co se tyka sortimentu a odbornosti, a umi zakaznikovi
naslouchat. Dal§i pomoc byla mystery shopperovi nabidnuta pouze ve 2 prodejnach.
Ne ptili§ ochotné byly prodavacky pfi pfedvadéni, jak si miize mystery shopper namichat
bonbony. ,,Tah na branku‘ byl pouzit pouze ve 2 prodejnach, ani v jedné ovsem na 100 %.
Pti odchodu zaznély na vSech prodejnach primérné pozdravy. Pristup prodavacek byl pti
celkovém dojmu primérny, v nékterych mirné nadprimérny. Mystery shopper by se
do prodejen nejspis vratil, ovSem v jeho ocich je prodej na prodejnach primérny s velkym

prostorem pro zlepseni a obcas nezanechal dobry dojem.

U vzhledu prodejce bylo na jedné prodejné ud€len plny pocet bodl. Na Sesti byly ud€leny
4 body, a to nejvice kvili chybé&jicimu dress code, u nékterych kvili Spinavému nebo
nedostate¢né upravenému obleceni prodavacek, u jedné pak kvili nevhodné tuprave vlasii
(prodavacka neméla vlasy viibec upravené, umyté, nebyla to reprezentativni uprava). Dveé
prodejny ziskaly 3 body, v pfipadé prvni se vyskytla kombinace chybégjiciho dress code
a neupravené¢ho obleceni, u druhé kombinace neupraveného obleceni a nereprezentativni
upravy vlasii. Li¢eni nebylo nikde nevhodné a za tento aspekt nebyl v Zadné prodejné ubran

bod.

V kapitole Metodika prace byla poloZena vyzkumnd otazka s Cislem 1, a to: Jak dobfie
vyuzivaji prodejci v kamennych prodejnach znacky Pedro prodejni techniky vedouci
k uskutecnéni obchodu, vytvofeni a udrzovani vztahu se zdkaznikem? Po vyzkumu
je autorka schopna fict, ze prodejni techniky vedouci k uskute¢néni obchodu jsou primérné

a prodejni techniky k vytvofeni a udrZovani vztahu se zakaznikem velmi podprimeérné.
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Autorka prace spatfuje velky prostor pro zkvalitnéni sluzeb a zajiSténi vétsiho poctu

vracejicich se zakazniki.
5.4 Zebricek prodejen

Chovani

Nejvice bodu v prvni kategorii, coz bylo chovani prodejce k mystery shopperovi, ziskala
prodejna v OC Letnany v Praze, nejméné pak Pedro prodejna v Brné. Mystery shopper
pozitivné hodnoti chovani prodavacek v Petivald€, Ostravé, Opavé a Olomouci, negativné
pak ve Zlin¢, Rohatci a v Ostravé v OC Nova Karolina.

Praha — 84 bodu
Peti'vald — 74 bodi
Ostrava 1, Opava — 70 bodu
Olomouc — 69 bodii
Zlin — 66 bodt
Rohatec — 60 bodu
Ostrava 2 — 52 bodi
Brno — 50 bodu

Tabulka 4 — Zebii¢ek prodejen dle chovani prodejce (vlastni zpracovani)

Vzhled

Nejvice bodii v druhé kategorii, coz byl vzhled prodejct, ziskala prodejna ve Zliné. Drobné
vyhrady ke vzhledu pak mél mystery shopper v Brn€, Opave, Ostravé 1 1 v Ostravé v OC
Nova Karolina, Petfvaldé a Praze. Primérny vzhled pak shledal u prodavacek v Olomouci

a v Rohatci.

Zlin — 5 bodi

Brno, Opava, Ostrava 1, Ostrava 2, Peti'vald, Praha — 4 body

Olomouc, Rohatec — 3 body

Tabulka 5 — Zebii¢ek prodejen dle vzhledu prodejce (vlastni zpracovani)
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6 ANALYZA IN-STORE KOMUNIKACE ZNACKY PEDRO

Vyzkum analyzy in-store komunikace byl autorkou navrzen jako doplinkovy vyzkum
k mystery shoppingu. Bylo zkoumdno zejména to, zda jsou prvky in-store marketingu
na prodejnach pritomny a do jaké miry jsou znackou vyuzivany. Déle také to, jak tyto
aktivity pisobi. Autorka provedla vyzkum na zaklad¢ znalosti a osobnich zkuSenosti s timto
druhem vyzkumu ziskanych béhem studia a také na zaklad¢ odborné literatury na toto téma.
Analyza in-store komunikace byla provadéna zaroven s mystery shoppingem v ramci Sesti

dnt, na vlastni naklady autorky prace.
6.1 Priprava vyzkumu

Ptiprava analyzy in-store komunikace spocivala nejprve v urceni vyzkumného problému,
stanoveni vyzkumné otazky, cile a ucelu vyzkumu, zptsobu sbéru dat (kapitola 3).
Do ptipravné etapy patfila také analyza soucasné¢ podpory prodeje, zejména in-store
marketingu a s tim souvisejici zjiSténi vSech POS a POP aktivit a prvk, které znacka Pedro
a znalosti po prostudovani odborné literatury. Dale pak autorka stanovila kritéria
do formuléfe, urcila klicové body a sestavila samotny formulaf. Formulaf byl rozdélen na tfi
kapitoly, a to hodnoceni chovani prodejce, hodnoceni vzhledu prodejce, jimz se vénuje
kapitola 5 a analyza in-store komunikace. V ramci analyzy in-store komunikace se hodnotila
Cistota prodejny, uspofadani na prodejné€, vyloha, samotné prvky POP, regéaly v kamenné
prodejné, srozumitelnost akénich nabidek, dostupnost prodejny a atmosféra prodejny.
Pii hodnoceni atmosféry prodejny bylo dbano pfedevs§im na barevnost kamenné prodejny,
vlastnosti podlahy, viin¢ na prodejné, teplotu nebo vzduch, hudbu a osvétleni. Hodnotilo se
na zakladé bodu, které autorka kazdé prodejné udélila. Po ptipravé formulafe nasledovalo
prostudovani umisténi vSech prodejen a jejich oteviraci doby. Ptiprava trvala v fddu nékolika

dni.
6.2 POP a POS prvky

Vsechny POP a POS prvky znacky Pedro jsou detailné popsany v kapitole 4.9.3.1 2 4.9.3.2

v ramci nastroje podpory prodeje. Pro analyzu in-store komunikace bylo pro hodnoceni

vvvvvv
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plakati s akénimi nabidkami nebo plakaty prezentujici darky v ramci vérnostniho
programu), naslapna grafika, obrazy na zdech (obrazy se Stavnatym ovocem, které podporuji
chut’ na ovocné zelé¢ bonbony), akéni boxy uprostied, ve kterych jsou umistény balicky
s bonbony v akci nebo bonbony, jimz kon¢i zaru¢ni lhtita, specialni Pedro stojan, cenovky,
détsky koutek, mincovnik, vizitky a taSky. Navic byly hodnoceny stalé regaly
a srozumitelnost ak¢énich nabidek. Dale byly vybrany POS aktivity, a to: atmosféra prodejny
(prodejna jako celek), kde byla hodnocena podlaha, barevnost, viing, vzduch/teplo, hudba

a osvétleni), Cistota prodejny, dostupnost prodejny, uspotadani prodejny a vyloha.
6.3 Vyhodnoceni analyzy in-store komunikace

Vysledky analyzy in-store komunikace jsou pro piehlednost rozebrany v kazdé prodejné
zvlast. Vsechny reporty analyzy byly vyplnény do nékolika minut po opusténi prodejny

a jsou prilozeny v pfiloze.

6.3.1 Analyza in-store komunikace prodejny ¢. 1

o =)
N

(;brétzelé '21 — Pedro prodejna Zlin (Google Maps, ©2017
Dostupnost prvni prodejny, a to prodejny ve Zling, je vyborna. Prodejna se nachdzi ptimo
v centru mesta, ve velmi navstévovaném obchodnim centru, a to vSe v bezprostfedni
blizkosti MHD. Cistota na prodejné byla dobra, ale po celé prodejné lezely odlozené
kartonové krabice, pooteviené, coz nevytvaiely dobry dojem a ztéZzovalo pohyb po malé
prodejné. Uspotradani prodejny a jeji logické rozvrzeni na pokladni a ndkupni zony (i zénu
Pick&Mix) bylo vyborné. Produkty byly také skvéle zatazeny do kategorii (malé balicky,
balicky o hmotnosti 1 kg apod.). Vyloha, ve které byly vystaveny akéni plakaty, dorty z zelé

bonbont, sklenéné dozy s bonbony a dekorace, byla velmi originalni, jedinym minusem byla
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zaprasenost téchto dekoraci a d6z a jiz Spatnd kvalita Zelé bonboni, které byly pouzity pro
vyrobu dorti. V prodejné byly vyuzity prvky POP na 75 %, a to: plakaty, akéni box
uprostied, specidlni Pedro stojan, cenovky, mincovnik a vizitky. Regaly (které byly nové —
bil¢) splnovaly vSechny podminky, vyzkumnikovi v ndkupu nepiekézely, byly stabilni
a ptimétené doplnéné. Srozumitelnost tisténych akénich nabidek byla vyborna, rué¢né psané
nabidky byly ¢asto tézko rozpoznatelné. U prodejny byla také hodnocena prodejna jako
celek, coz zahrnovalo hodnoceni podlahy, barevnost prodejny, viné v prodejné,
vzduchu/tepla, hudby v prodejné a osvétleni. Podlaha, kterd je soucasti nového designu
prodejen, tedy bilo-Seda plovouci podlaha, pasobila stabilnim dojmem a dodévalo prodejné
dojem luxusu. Barevnost prodejny v ramci corporate designu znacky Pedro byla taktéz
dodrzZena, viin€é prodejny z vystaveného zboZi plsobila na smysly a podporovala nakup.
Osvétleni bylo dostatecné a opét dodéavala prodejné na luxusnim vzhledu a kvalité produkta.
Kwvli ptilisnému teplu a chybéjici hudbé byla prodejna jako celek hodnocena jako mirné

nadprimérna. Prodejna v této kategorii ziskala 34 bodi.

6.3.2 Analyza in-store komunikace prodejny ¢. 2

e - : - ,,.e%
0j vlastni)

e

dr

Obréz:k 22 - stui:; do prbdéjh& V Petfvéidﬁq(z
Firemni prodejna v Petfvald¢, kterd byla hodnocena jako druhd v pofadi, je umisténa
u vyrobni haly The Candy Plus Sweet Factory, a to velmi daleko od centra nebo MHD.
V prodejné bylo pomérné cisto, az na rozbalené¢ a naptil rozbalené kartonové krabice
se zbozim, které byly po celé prodejné. Prodejna byla rozdélena na nakupni zénu, chybéla
ale vétsi kategorizace produktl, vyzkumnik se v produktech rychle nezorientoval. Vyloha
prodejny byla neldkava a ne pfili$ origindlni. POP prvky byly vyuzity na 75 %, konkrétné
byly na prodejné plakaty, naslapné grafika, obrazy na zdech, specidlni Pedro stojan,

cenovky, mincovnik i vizitky a tasky. Regaly byly vytvofeny v ramci staré¢ho designu, byly
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tedy dfevéné, ve spodni Casti byly Supliky pro uskladnéni zbozi. Spliovaly vSechny
podminky, byly tedy stabilni, nepfekazely a byly pfiméfené naplnéné. VétSina akénich
nabidek byla Citelnych a dobfe umisténych. Prodejna jako celek byla primérna, jelikoz byla
zafizovana ve star§im designu, a to designu prodejen Juicee Gummee. Nazev a logo Juicee
Gummee bylo na zdi i na regélech, znacka Pedro nebyla téméf viditelnd. Podlaha byla
z bézové podlahové pryze, hudba ani viin¢ zadna. Body dostala prodejna za barevnost
(1 kdyz ji z velké casti zajisStovaly obrazy na zdech a produkty okolo), za pfimétené teplo
a Cerstvy vzduch a za piijemné, teplé osvétleni. Fotografii vnitinich prostori prodejny

autorka préace neziskala. V této kategorii ziskala prodejna 26 bodu.

6.3.3 Analyza in-store komunikace prodejny ¢. 3

B

Obréze 23 — Pedro prodejna O

Obrazek 24 — Vyloha Pedro prodejny Ostrava 1 (zdroj vlastni)

Prodejna Cislo 3, prodejna v Ostravé na Smetanové ndmeésti je situovana piimo v centru,
blizko MHD, jeji dostupnost je tedy vyborna. V prodejné bylo Cisto az na Spinavou
(zablacenou) podlahu. Jelikoz je tato prodejna jedna z vétSich Pedro prodejen, rozdéleni

na nakupni, pokladni a Pick&Mix zony, kategorizace produkti i celkové logické rozvrzeni
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prodejny bylo vynikajici. Vyloha byla vysoce atraktivni, moderni s netradi¢nimi prvky
(samolepky, polepy, dobfe umisténd cedule s akéni nabidkou uprostted). Prvky POP byly
vyuZity na 75 %, jmenovité bylo na prodejné vyuZity: plakaty, naSlapna grafika, obrazy
na zdech, specidlni Pedro stojan, cenovky, mincovnik, vizitky a igelitové tasky. Opét byly
v prodejné nedostatky ohledné rebrandingu, vice nez Pedro byla viditelna znacka Juicee
Gummee. Na prodejné ale prevazovaly Pedro produkty, coz na vyse uvedené fotografii neni.
Dievéné regaly s uloznym prostorem spliiovaly vSechny podminky, nepiekazely, byly
stabilni a pfiméfené doplnéné. VéEtsina akEnich nabidek byla Citelnd a dobfe umisténa.
Prodejna jako celek byla ohodnocena jako spiSe nadprimérnd, a to zejména diky solidné
vypadajici podlaze, barevnosti (kterou opét tvorily spiSe obrazy na zdech a produkty),
pfimétené teplota a pfijemnému osvétleni. Viné ani hudba na prodejné nebyly. Prodejna

v této kategorii ziskala 36 bodu.

6.3.4 Analyza in-store komunikace prodejny ¢. 4

Obrazek 25 — Pedro prodejna Ostrava 2 (zdroj vlastni)

Prodejna ¢islo 4, prodejna v OC Nova Karolina v Ostravé byla rebrandovéana jako posledni.
Dostupnost prodejny je vyborna, jelikoz je umisténa piimo v centru ve velmi navstévovaném
obchodnim centru a v blizkosti MHD. Prodejna byla naprosto ¢istd. Rozdéleni na zény bylo
dobré, prestoze je tato prodejna jedna z nejmensich, chybéla ale vyraznéjsi kategorizace
produkti (rozd€leni na Pedro a Juicee Gummee). Vyloha byla velmi atraktivni a dobie
udéland, vystaveno bylo ale mnoho ak¢nich plakatt a vyzkumnik ztratil u vylohy piehled.
Prvky POP byly vyuzity maximalng, nechybély plakaty, naSlapna grafika, obrazy na zdech,
akeéni boxy uprostred, specialni Pedro stojan, cenovky, mincovnik, vizitky ani tasky. Jediné,

co z POP prvkl nebylo vyuzito, je détsky koutek, v takto malé prodejné¢ by byl ovSem
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nerealizovatelny. Vyzkumnik hodnoti kladné papirovou vyzdobu — bonbony, které visely
v riznych tvarech ze stropu. Regély byly stabilni, neptekazely a byly 1 logicky umisténé, ale
byly vyrazn¢ pieplnéné. Kdykoliv zdkaznik néco z regilu vzal, hrozilo riziko, Ze shodi
ostatni zbozi. VétSina akénich nabidek bylo srozumitelnych, az na hlavni tabuli, ktera je
vidét 1 na obrazku vpravo, kde byla nabidka napsana rizovou, velmi nevyraznou, fixou.
Podlaha jako celek byla hodnocena maximalnim poctem bodu, podlaha byla typicka pro
novy design a v bezchybném stavu, barevnost prodejny byla tizasnd, viin¢ bonbonii se linula
1 z obchodu. Na prodejné byla pfijemnd teplota, pfiméfené osvétleni a hudba, ktera byla

pusténa v obchodnim centru. Prodejna v této kategorii ziskala 35 bod.

6.3.5 Analyza in-store komunikace prodejny ¢. 5

Obrazek 27 — Pedro prodejna Rohatec (zdroj vlastni)

Firemni prodejna, hodnocend jako ¢islo 5, byla velmi vzdalena od centra i MHD v malém
mésté Rohatec. Tato prodejna se nachazela p¥imo u vyrobni haly. Cistota prodejny byla

vyborna. Uspotfadani prodejny bylo dobré, chybéla vSak kategorizace produktl a pii
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mnozstvi, jaké bylo na prodejné, se vyzkumnik Spatné orientoval. Pick&Mix zéna stejné
jako na firemni prodejné v Petivaldu, chybéla. Na vylohu byly vynahrazeny malé prostory,
1 pfesto by mohla byt vice lakava a aktualni. Prvky POP byly vyuzity na 75 %, jmenovité
na prodejné byly plakaty, nédslapnd grafika, obrazy na zdech, specidlni Pedro stojan,
cenovky, mincovnik, vizitky a igelitové tasky. Regaly byly velmi pfeplnéné, a i kdyz byly
ze dieva (ve starém designu) byly velice vratké. VéEtSina akénich nabidek byla dobfe Citelna,
ty, co nebyly, byly Spatné¢ umisténé. Prodejna jako celek byla hodnocena jako primérna,
kladn¢ byla hodnocena barevnost prodejny, pfimefend teplota a osvétleni. Prodejna byla
velmi zastarald a v této kategorii ziskala 27 bodl. Pied prodejnou byla vitrina s produkty

znacky Pedro a s produkty znacky Juicee Gummee, ktera je zobrazena i nahofte.

6.3.6 Analyza in-store komunikace prodejny ¢. 6

e s

1

Obrazek 29 — Vyloha Pedro prodejny v Brné (zdroj vlastni)

Prodejna v Brn¢, kterd je umisténa kousek od hlavniho nddrazi, m4 vybornou dostupnost.
Je umisténa v centru, v blizkosti MHD. Cistota prodejny byla vynikajici, bez jediné

chybicky. I pfesto, ze prodejna je velikosti srovnatelna s prodejnou v OC Nova Karolina,
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usporadani prodejny a rozdéleni na zony bylo dobré, drobné nedostatky byly v kategorizaci
produktli, opét zejména v promichani znacek a velikosti baleni, coz pisobilo velmi
nepiehledné. Vyloha prodejny byla atraktivni a aktudlni, ale sestavala pouze z polepl. Prvky
POP byly vyuzity na 75 %, v prodejn¢ se nachazely plakaty, naslapna grafika, specialni
Pedro stojan, cenovky, mincovnik a vizitky. Zajimavym prvkem byl sloupec u pokladni
zony, ktera slouzil jako stojan. VétSina ak¢nich nabidek byla srozumitelnd, na prodejné bylo
opét viditelné Spatné umisténi nékterych z nich. I kdyz je prodejna v novém designu, byla
hodnocena primérmé, a to kladn€¢ za podlahu, kterd nepulsobila nestabiln¢, barevnost
prodejny a osvétleni. Na prodejné nehrala zddné hudba, nebyla citit ani viing, kterd by
podpotila ndkup, zdporné byla hodnocena i vysoka teplota. Prodejna v této kategorii ziskala

34 bodu.

6.3.7 Analyza in-store komunikace prodejny ¢. 7

Obrazek 31 — Pedro prodejna v Praze (zdroj vlastni)

Prodejna v Praze v OC Letiany byla sedmou hodnocenou v pofadi. Dostupnost této
prodejny byla do 10 minut od MHD. Prodejna patii mezi jedny z vétSich v ramci v§ech Pedro
prodejen. I diky tomu byla hodnocena jako vynikajici, co se tyka uspotfddani prodejny,
rozdéleni na zény a kategorizace produkti. Vyloha je vytvofena pouze sklenéna, ale

je atraktivni a aktudlni (je vidét pfimo do prodejny). I piesto byla hodnocena pouze
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prameérné, jelikoz ostatni prodejny mély vzdy néco navic — napiiklad polepy. Prvky POP
byly vyuzity na 100 %, nechybély plakaty, naslapna grafika, obrazy na zdech, akéni boxy
(tentokrat ve form& barevnych bareld) uprostied, specialni Pedro stojan, cenovky, détsky
koutek, mincovnik, vizitky a taSky. Jako pozitivni vyzkumnik hodnotil i pfitomnost kola
Stésti a sloupu u pokladni zony slouziciho pro umisténi zbozi. Regaly byly hodnoceny plnym
poctem bodl, nepiekdzely, byly stabilni a piiméfen¢ doplnéné. Akéni nabidky byly
piehledné a srozumitelné na 100 %. Prodejna jako celek byla bez vahani hodnocena
na 100 %. Podlaha nova, coZ vytvarelo dojem luxusu. Prodejna barevna, kladné byla
hodnocena zejména velka Cervend tabule za pokladni zonou, na kterou se daly psat akéni
nabidky, ving, ktera se linula pfed prodejnu, pfiméefena teplota, ptijemné osvétleni i hudba,

ktera byla slySet z obchodniho centra. Prodejna v této kategorii ziskala 38 bod.

6.3.8 Analyza in-store komunikace prodejny ¢. 8

AR =

Obrazek 32 — Pedro prodejna Olomouc (Google Maps, ©2017)

Obrazek 33 — Vyloha Pedro prodejﬁy 7 Olmouci (zdroj vlastni)

Prodejna ¢islo 8, ktera se nachazela v Olomouci, byla dostupna do 10 minut od MHD
a centra mésta. Cistota prodejny byla bezchybna. Stiedné velka prodejna, jejiz usporadani
bylo logické, vhodné bylo i rozd€leni na zény. Ne moc dobra byla kategorizace produkti,
opét se michaly produkty vice znacek. Vyloha byla atraktivni a aktualni, chybély polepy
na hlavnich dvefich, které by vylohu jesté vice ozivily. POP prvky byly vyuzity na 100 %,
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v prodejn¢ byly plakaty, néaslapnd grafika, obrazy na zdech, akéni boxy (tentokrat
ne uprostied, ale na kraji a ve formé& slaménych truhli¢ek), specidlni Pedro stojan, cenovky,
mincovnik, igelitové 1 papirové tasky a vizitky. Dievéné regély, které byly do prodejny
nainstalovany v ramci star§iho designu, byly pfeplnéné, na druhou stranu nepiekazely a byly
stabilni. V akénim boxu (truhle) byly nahdzeny produkty ve slevé, coz nevypadalo
profesionédln€. Na viku byly nalepeny akéni nabidky, které byly Spatné Citelné i Spatné
umisténé (v irovni nohou). Prodejna jako celek byla hodnocena jako nadpriimérna, pozitivni
dojem ziskal vyzkumnik zejména z podlahy, barevnosti prodejny, pfiméfené teploty

a pfijemného osvétleni. Prodejna v této kategorii ziskala 33 bodu.

6.3.9 Analyza in-store komunikace prodejny ¢. 9

I
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Obrazek 34 — Pedro prodejna Opava (Google Maps, ©2017)

»

Obrazek 35 — Vyloha Pedro prodejny v Opavé (zdroj vlastni)

Posledni hodnocenou prodejnou byla Pedro prodejna v Opavé. Tato prodejna je vzdalena
do 10 minut od centra/MHD, takZe jeji dostupnost je dobra. Cistota prodejny byla také dobra,
za nedostatek byl povazovan Spinavy koberec a opryskané Spinavé zdi. Prodejna byla

rozvrzena na zony, nelogické bylo umisténi nékterych regalti a skiini se zbozim a také
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kategorizace produkti. Vyloha byla s béznou propagaci, nebyla pfili§ atraktivni a na ceduli,
kterd zobrazovala akci uprostfed, nebylo nic napsano. Prvky POP byly vyuzity na 75 %,
na prodejné se nachazely plakaty, ak¢ni boxy uprostied (plastové), specialni Pedro stojan,
cenovky, détsky koutek, mincovnik, vizitky i igelitové a platéné tasky. Plusem bylo
vystaveni darkli z vérnostniho programu piim ona prodejn€. VétSina akénich nabidek byla
srozumitelnd, nekteré byly Spatné umistény. Plusem také vystaveni plakatt, které
zobrazovaly darky v ramci vérnostniho programu. Prodejna jako celek byla hodnocena jako
pramérna, a to zejména kvili koberci, ktery nevypadala reprezentativné, chybéjici hudbé
1 vliini. Plusové body dostala prodejna za barevnost, pfiméfenou teplotu a ptijemné osvétleni.

Prodejna v této kategorii ziskala 28 bodi.

6.4 Shrnuti

Pro shrnuti kategorie vzhled prodejny byla vytvotena tabulka s vy¢tem zkoumanych jevi
a poctem bodu, které tyto jevy celkové ziskaly ve vSech deviti prodejnach. Kazdy jev mohl
ziskat maximalné 45 boda (z kazdé z deviti prodejen po 5 bodech), minimalné¢ 9 bodil
(z kazdé z deviti prodejen po 1 bodu). Tato tabulka odhalila, které jevy na prodejné jsou
podpriimérné (do 15 bodu véetng), které jsou prumérmé (16-30 bodi) a které nadprimérné

(31-45 bodi).

Hodnoceni prodejny Pocet bod
dostupnost 36
Cistota 39
usporadani 36
vyloha 32
prvky POP 38
regaly 39
srozumitelnost akénich
nabidek 36
prodejna jako celek 34

Tabulka 6 — Hodnoceni prodejny — jednotlivé aspekty (vlastni zpracovani)

Vsechny aspekty byly nadprimérné. Vyloha jako jediny aspekt se blizila hranici
primeérnosti.
Pro vétSinu prodejen byla typicka vyborna dostupnost, prodejny jsou umistény v centrech

mest nebo nedaleko nich. Pokud jsou prodejny umistény ve vétsi vzdalenosti od centra,
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je v blizkosti MHD. Cistota prodejen byla vétsinou také bezchybna, body byly nejéastéji
strhavany za rozbalené a prekazejici krabice na prodejné nebo Spinavou podlahu. VSechny
prodejny bez ohledu na velikost jsou logicky rozvrzeny do nakupni a pokladni zony, problém
je u nekterych prodejen ve velmi chaotické kategorizaci produktti. Vyloha je u prodejen
vétsinou moderni, atraktivni a aktudlni. U tohoto aspektu je vétsi prostor pro zlepSeni nez
u aspekti ostatnich. Prvky POP jsou velmi dobfe vyuzivany, prostor pro zlepSeni
je u nékterych v jejich vzhledu. Regély na prodejnach, at’ uz jsou dievéné (stary design) nebo
v bilé barvé (novy design) vétSinou nepiekazi, jsou stabilni a piimefené doplnéné. Pokud byl
problém, byl vétSinou v pfeplnénosti regali. AkEni nabidky jsou srozumitelné, obcas
se vyskytovala chyba v tom, ze jsou necitelné nebo Spatné umisténé. Prodejna jako celek
je hodnocena nadprimérné. Plusové body témét vSechny prodejny ziskaly u podlahy,
barevnosti, pfiméfené teploty a ptijemného osvétleni. Minusové body pak za chybéjici vini

a Casto i chybé¢jici hudbu.

V kapitole Metodika prace byla polozena vyzkumna otdzka s Cislem 2, a to: Jsou
v kamennych prodejnach znacky Pedro vyuzivany prvky in-store marketingu? Po vyzkumu
je autorka schopna fict, ze ve vétSiné Pedro prodejen jsou vyuzivany prvky in-store
marketingu (in-store komunikace véetné POP a POS prvki a vérnostniho programu). Prvky
POS a POP jsou v Pedro prodejnach vyuzivany nadprimérné, prostor pro zlepSeni je pouze
u nékterych v jejich vzhledu a moZného umisténi. U POS aktivit jde zejména o vylohu

a n¢které aspekty celkové atmosféry prodejny.
6.5 Zebiitek prodejen

Prodejna

Nejvice bodu ve tfeti kategorii, coz byl vzhled prodejny, ziskala prodejna v OC Letnany
v Praze, nejméné pak firemni prodejna v Petivaldé. Vyzkumnik pozitivné hodnoti prodejny
ve Zlin€¢ a v Brné 1 obé prodejny v Ostravé. Negativné pak vzhled prodejen v Olomouci,

Opavé a Rohatci.
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Praha — 38 bodu
Ostrava 1 — 36 bodi
Ostrava 2 — 35 bodii
Zlin, Brno — 34 bodu
Olomouc — 33 bodu

Opava — 28 bodi

Rohatec — 27 bodu
Petfvald — 26 bodu

Tabulka 7 — Zebiigek prodejen dle vzhledu prodejny (vlastni zpracovéni)
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

7 PROJEKT KOMUNIKACNI MIX ZNACKY PEDRO

Po analyze nastroji komunika¢niho mixu a vyzkumu, ktery zkoumal osobni prodej
a podporu prodeje, se prace zamétuje na doporuceni, navrhy a zmény, které se maji odehrat
v souvislosti se soucasnym komunikacnim mixem znacky Pedro. Diky zodpoveédéni
vyzkumnych otdzek na konci praktické ¢asti je ziejmé, ze u obou ndastrojt, at’ uz podpory
prodeje ¢i osobniho prodeje, je prostor pro zlepseni. Projekt s ndzvem Komunikacni mix
znacky Pedro sice klade nejvétsi diiraz na zminéné nastroje, vénovat se bude ale i ostatnim
nastrojiim, které byly v praktické ¢asti zminény. Pfed samotnymi navrhy zmén
komunika¢niho mixu bude rozebrana i cilovad skupina a corporate design, na kterém
komunika¢ni mix stavi. Uelem vyzkumu, a tedy i celé prace je zkvalitnéni nastroji
komunika¢niho mixu znacky Pedro s dirazem na osobni prodej a podporu prodeje. Diky
zkvalitnéni a zefektivnéni téchto nastroji mize znacka Pedro nejen ziskat nové zdkazniky,
ale predevsim zacit budovat a udrzovat vztah se zdkazniky stdlymi. Navrzené zmény jsou
naplanovany na jeden rok. Projekt obsahuje také rozpocet, harmonogram, omezeni a rizika

projektu.
7.1 Cile projektu

Cilem projektu je, jak jiz bylo vySe naznaceno, zkvalitnéni a zefektivnéni komunikac¢niho
mixu znacky Pedro. Je tfeba si nejprve stanovit cile marketingové komunikace neboli
komunikacni cile. JelikoZ povédomi o znacce Pedro je okolo 90 %, komunikacni cile budou

nasledujici:

1. zvysit povédomi o Pedro prodejnach,
2. zvysit povédomi o produktech Pedro (o tom, ze jsou produkty opét na trhu),
3. zvysit prodeje v Pedro prodejnach,

4. zvysit loajalitu ke znacce Pedro.

Diky zvySeni povédomi o Pedro prodejnach a povédomi o Pedro produktech se naplni bod
tf1, a to zvySeni prodeje v Pedro prodejnach. Toto zvySeni prodeje by nemuselo nastat pouze
v Pedro prodejnéch, ale i v obchodnich fetézcich, ve kterych jsou produkty k dispozici. Pro
naplnéni tietiho bodu lze hlavné vyuzit osobni prodej a podporu prodeje, okrajove pak i dalsi

nastroje. K naplnéni prvniho a druhého bodu musime zékazniky pfedev§im informovat
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o Pedro prodejnach a produktech s cilem vytvofit a stimulovat poptavku. K tomu mtizeme
prispet hlavné pomoci reklamy, PR a digitalniho marketingu. Pro zvySeni povédomi
o produktech autorka doporucuje pouzit v obchodnich fetézcich také podporu prodeje. Diky
marketingové komunikaci mize byt zdlraznéna i hodnota produktu, budovana a péstovana
znacka a posilena firemni image. I k t¢émto uvedenym skute¢nostem je pfi navrhovani zmén
a planovani komunika¢niho mixu ptihlédnuto. Velky diraz je kladen na naplnéni bodu ¢islo
4, zvySeni loajality ke znacce, ke kterému muze dojit prostfednictvim podpory prodeje,

osobniho prodeje 1 direct marketingu.
7.2 Znacka Pedro a corporate design

Znacka Pedro je u ¢eskych (a slovenskych) spotiebiteli velmi znamé ptredevsim ze 70. a 80.
let. Dnes$ni Ctyficatnici a padesatnici k ni maji pozitivni asociace spojené s bezstarostnym
a sladkym détstvim. Znacka Pedro je predevsim diky produktiim spojena s pozitivnimi
emocemi 1 u mladSich generaci. Znovuuvedeni znacky na trh s relativné€ stejnym logem bylo
dobrym tahem. Autorka prace by s ohledem na historii a tradici neménila znacku ani logo
stejné tak, jako to ud¢€lala znacka Pedro. Claim ,,Sladké détstvi na jazyku* psany kiidou je
vyborn¢ vytvoten prave pro ty, ktefi si znacku pamatuji z détstvi a spojuji si ji s dobou, kdy
sedavali ve Skolnich lavicich. Z pohledu autorky je claim vhodny 1 pro soucasnou cilovou
skupinu, coz jsou primarn€ Zeny 25+, které chtéji nejenom ochutnat sladké détstvi svych

rodict, ale i pfipomenout si své détstvi diky gumovym bonbontim.

Co se tyka vizualu znacky Pedro, samotny vizudlni styl je vyborny, kombinace Cervené
barvy s barvou Zlutou je velmi poutava. Hlavni ¢ervend barva a celkova barevnost znacky
Pedro je dobfe vyuZitelnd pro nastroje komunika¢niho mixu. Napadita je 1 Cernobild
fotografie hol€i¢ky ¢i chlapce s vyplazenym jazykem, na kterém je umistén gumovy bonbon
Pedro ve tvaru medvidka. K docileni Gplného retro efektu by autorka ovSem zvolila jinou
stylizaci hol¢icky 1 chlapecka, jelikoz jsou oba moderné obleceni i ucesani. Inspiraci autorka
hledala hlavné na Skolnich fotografiich ze 70. let, kdy déti na fotografii mély ptiblizné 10 let.
Holc¢icka na vizudlu by mohla vypadat naptiklad jako tato dvé niZe zobrazené dévcata. Styl
oblékani a ucest je typicky pro déti, které na zacatku 70. let mély 10 let, cozZ jsou nynéjsi

padesatnici, ktefi si znacku z détstvi velmi dobfe pamatuyji.
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Obrazek 36 — Inspirace pro novou fotografii na vizual (Skola 1974, ©2017)

Obleceni a uces chlapecka by mohlo vypadat takto.

Obrazek 37 — Inspirace pro novou fotografii na vizual 2 (Skola 1974, ©2017)

Pro jeste lepsi efekt by mohla byt fotografie na vizualu v téchto zazloutlych barvach nebo

v ¢ernobilych barvach s vétSim Sumem.

Prestoze v praci nebyly rozebrany dalsi tii slozky tzv. 4P (product, price, placement), bylo
v teoretické Casti na stran¢ 14 uvedeno, ze chybny produkt, nevhodna cena ¢i nedostatecna
distribuce nemohou byt efektivni komunika¢ni kampani nahrazeny. Je potfeba uvést, Ze
znacka Pedro ma Siroké portfolio kvalitnich produktt, které se piizptisobuji soucasnym
trendim (naptiklad nepouziva palmovy olej). Diky tomu, ze znacka vyrabi pies 80 riznych
tvar gumovych bonbonil, lze s produktem pracovat a modifikovat jej i1 v ramci
marketingové komunikace. Cenové jsou tyto produkty velmi dobfe umistény mezi
konkurenci, jedna se totiz o nejlevnéj$i variantu mezi konkurenty. Cena je tedy pro
marketingovou komunikace také ptizniva. Méné¢ ptizniva je vSak distribuce. Pedro produkty
jsou k dispozici pouze v deviti Pedro prodejnach, v obchodnim fetézci Albert a Tesco

a obc¢as v ramci retro tydne v obchodnim fetézci Lidl. Pro znacku by bylo dobré rozsifit
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distribuci i do obchodnich fetézci Kaufland, Penny Market a Billa. V druhé viné pak
do obchodi Globus, Makro, popiipadé¢ Hruska, COOP ¢i jinych mens$ich obchodu.

7.3 Cilova skupina

Cilova skupina, ktera je v soucasnosti zeny 25+, by méla byt rozsifena, v lepSim pripadé
by u znacky Pedro neméla byt cilova skupina viibec definovana. Komunikace by se méla
zamétovat na deti, dosp€lé i seniory bez ohledu na vék, vzhledem k tomu, ze gumové
bonbony, lizatka, Zvykacky nebo dalSi produkty si mohou kupovat vSechny vékové
kategorie, at uz pro sebe nebo pro své blizké. Znacka by tedy méla upiednostiiovat
nediferencovany marketing. Nezalezi ani na dalSich sociodemografickych udajich, cenové
jsou produkty dostupné pro vsechny a kupuji si je lidé bez ohledu na pohlavi, povolani,

vzdélani apod.

Marketingovéa komunikace je v rdmci projektu tvotfena pro vSechny a je zamétena na splnéni
vyse uvedenych cilt. Jelikoz cilova skupina je velmi Siroka, je vyuZzito co nejvice rozli¢nych
komunikac¢nich kanalti. Znacka Pedro by ptredevsim méla chtit, aby se sdéleni dostalo k co

-----

je v Ceské republice (a potazmo i na Slovensku) velmi mnoho.
7.4 Navrhované zmény

Tato kapitola se bude detailné vénovat komunikac¢nimu mixu a jeho zménam, doporucenim
¢i navrhim tak, aby byly naplnény cile stanoveny v kapitole 7.1. Kapitola se zabyva vSemi

péti nastroji marketingové komunikace a digitalnim marketingem.

Cela marketingovd komunikace pro jeden rok je rozd€lena na jednotlivé mésice, v kazdém
mesici je pak jeden specialni den, ke kterému se nastroje marketingové komunikace vztahuyji.
Vyjimkou je osobni prodej, digitdlni marketing a nékteré casti podpory prodeje,
prostiednictvim téchto nastrojti komunikuje znacka po cely rok. Dalsi ¢asti podpory prodeje,
tedy reklama, PR aktivity a direct marketing maji vytvotenou silnéj$i komunikaci prave
ke specidlnim dniim. Marketingovd komunikace zacne v unoru (leden je zcela vypustén
kvtli pfesycenosti spotiebitelli propagaci v prosinci a také kvuli tomu, Ze po Vanocich se
konzumuje obecné méne sladkosti) a skonci v prosinci. Specialni dny jsou stanoveny takto:

14. 2. (Den svatého Valentyna), 8. 3. (Mezinarodni den zen), popt. 28. 3. (Den uciteli),
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1. 4. (april, jarni komunikace), popt. Velikonoce, popt. 30. 4. (paleni ¢arodé€jnic), 13. 5. (Den
matek v roce 2018), 30. 6. (vysvédceni), popt. 18. 6. (Den otcit), popt. 1. 6. (Den déti), 6. 7.
(Svétovy den polibku), 1. 8. (letni komunikace), 1. 9. (Skola vola), 5. 10. (Mezinarodni den
usmévu), popt. 1. 10. (Mezinarodni den seniortt), popt. Halloween a podzimni komunikace,
17. 11. (Mezindrodni den studenstva), popt. 19. 11. (Mezindrodni den muzl), 6. 12.

(Mikulas), popt. komunikace spojend s Vanocemi, Silvestrem, zimni komunikace.

Autorka vybrala pro kazdy meésic jeden svatek nebo den (spiSe neobvykly, odlisSny
od konkurence), ke kterému se vtom meésici budou vazat v prvni fadé¢ akcni nabidky
a v druhé fad¢ komunikace (podrobng¢jsi a piehlednéjsi popis je v kapitole 7.11). Dny jsou
vybrany i tak, aby pokryly co nejvétsi skupinu spotiebiteld (zeny, muze, déti, studenty,
matky, otce, seniory atd.). Vzdy je mozné komunikovat i druhy (resp. tteti) specidlni den

nebo svatek v mésici, nejlépe prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook.

Znacka Pedro by také mohla zacit vyrabét individualizované produkty, napt. obaly se jmény

nebo vénovanim, coz je v tomto odvétvi trendy.

7.5 Osobni prodej

Diky mystery shoppingu bylo zji§téno, Ze osobni prodej a zejména prodejni techniky
prodavacek na Pedro prodejnach jsou primérné az podprimérné. K tomu, aby se tyto
prodejni techniky zdokonalily, je zapotiebi sepsat manual neboli pravidla chovani
k zakazniklim vetné etického kodexu znacky Pedro. Jelikoz je zaméstnana nyni pouze jedna
shop manaZerka, jejiZ pracovni naplil je obsahla a riznorod4, bylo by vhodné také pozménit

strukturu zameéstnancu.

Vsechny prodavacky by pfi nastupu do zaméstnani mély projit vstupnim Skolenim, kde
se seznami s manualem a etickym kodexem znagky. Skoleni prodejnich technik a dovednosti
by pak kazda prodavacka musela absolvovat jednou ro¢né, podle potteby i vicekrat do roka.
KaZzda prodejna by méla svou hlavni prodavacku, kterd by zodpovidala za chod prodejny
(v€etné kontroly zbozi, doplnénosti regali apod.) a inventury, a prodavacky zodpovédné
za prodej. Hlavni prodavacka by reportovala pifimo shop manazerce. Hlavni prodavacka by
méla mit na pozici jisté zkuSenosti a jeji prace by méla byt ohodnocena vys$si mzdou nez
prace prodavacky. Shop manazerce by diky této zmén¢ ubylo tkold a mohla se soustredit

na plan prodeje a jeho napliiovani, kontrolu in- store marketingu, provadéni mystery
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shoppingu, kontrolu vyroby a logistiky. V nejlepSim pifipad€ by mohla znacka Pedro zavést

a obsadit pozici manazera logistiky, ktery by se staral o kontrolu vyroby a logistiku.

Cilem osobniho prodeje je zvysit prodeje v Pedro prodejnach a zvysit loajalitu ke znacce
Pedro. Osobni prodej by byl hodnocen mystery shoppingem. Prodejni techniky by byly

vyuzivany po cely rok.

7.5.1 Eticky kodex a pravidla chovani k zakaznikovi

V této kapitole je sepsan text tak, jak by mohl byt v brozufe, kterd pojednavé o etickém

kodexu a pravidlech chovani k zékaznikovi.

Vazeni zaméstnanci, znacka Pedro je na trhu jiz mnoho let a u ¢eskych spotiebitelt je velmi
oblibena. Jsme radi, Ze 1 vy jste nyni soucasti Pedro tymu. Cilem tohoto dokumentu
je napomoci chapani hodnot, které spole¢n¢ jako znacka sdilime a vnimame. Kodex pfinasi
pravidla a postupy, které¢ by mély byt v ramci znacky Pedro dodrzovany. I znacka Pedro se
zavazuje vykonavat své cCinnosti se silnym smyslem pro etiku, v souladu s zivotnim
prostiedim, dodrzovat vSechny ptisluSné zdkony a nafizeni a respektovat lidska prava.
Kodex a pravidla chovani k zdkaznikovi se vztahuji na vSechny zaméstnance znacky Pedro.
V ptipadé, ze kodex a pravidla nebudou dodrzovany, bude zahdjeno disciplindrni fizeni,

které mize vést az k ukonceni pracovniho poméru.

Obrazek 38 — Prvni strana etického kodexu a pravidel (vlastni zpracovani)
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1. PRAVNI PREDPISY

Vsichni zaméstnanci musi dodrzovat pravni piedpisy, které se tykaji jejich pracovni
¢innosti. Znacka Pedro se zavazuje informovat své zaméstnance o platnych pravnich
predpisech vztahujicich se kjejich pracovni c¢innosti anebo k celkové cinnosti
spole¢nosti.

2. VZTAHY SE ZAKAZNIKY

Kazdy zaméstnanec by mél jednat se zdkaznikem cCestné, bez jakéhokoliv
uptfednostnovani nebo diskriminace z osobnich ¢i jinych davodii. Zékaznikim jsou vzdy
podavany pravdivé informace. Velmi dulezité je i zachovani ochrany osobnich udaji
a dat zakaznikl, které zaméstnanec ziskd v rdmci registracniho formuldfe do Pedro
klubu.

3. OCHRANA MAJETKU A DUVERNYCH INFORMACI

Kazdy zaméstnanec je odpovédny za ochranu majetku znacky Pedro. Pod timto pojmem
se rozumi fyzicky majetek, jako jsou zafizeni a budovy, ale také finan¢ni prostredky,
dusevni vlastnictvi, obchodni ¢i vyrobni tajemstvi a divérné informace. Pokud jsou
se zam&stnancem sdileny vnitini informace, které nejsou bézné dostupné vetejnosti,
nesmi je zaméstnanec sdilet se tfeti stranou. Tyto informace maji zasadni hodnotu jak
pro znacku, tak pro konkurenty a z tohoto diivodu ma jejich ochrana vysokou dulezitost.
Zaméstnanci by se méli vyvarovat jakéhokoliv chovani, které by mohlo poskodit znacku
Pedro nebo jeji dobrou poveést.

4. STYK S VEREJNOSTI

Znacka Pedro chce udrZzovat otevienou a neménnou komunikaci s médii. Marketingova
manazerka je zodpovédna za vSechny komunikacni podnéty znacky (napi. ohledné
finan¢nich udaj, nehod, kritickych situaci apod.) a pouze ona je opravnéna tyto
skutecnosti pfeddvat vefejnosti a stakeholderim nebo povéfit n€koho, kdo tyto
informace pteda. Bez pfedchoziho schvéleni by jednotlivi zaméstnanci neméli odpovidat
jménem nebo v zastoupeni znacky na jakémkoliv vefejném foru, véetné internetu a tisku.
Znacka Pedro si vazi ndzort a ptipominek svych zaméstnanct. Sdélit je mize jakykoliv
zaméstnanec svému nadiizenému nebo prostiednictvim interni komunikace znacky.
5.VZTAHY ZAMESTNANCU

Zakladem vztahu zaméstnancli mezi sebou by mél byt vzajemny respekt, distojnost
a otevienost. Znacka zcela odmita jakékoliv projevy diskriminace z diivodu rozdilnosti

pohlavi, rasy, véku, narodnosti, etnického ptivodu, barvy kiize, politického smysleni,
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sexualni orientace, nabozenského vyznani, socidlniho zdzemi apod. Dodrzovano je také
pracovisté bez obtézovani a nasili.

6. ZIVOTNI PROSTRED{, ZDRAVIi A BEZPECNOST

Pro zékazniky se snazime vyrabét produkty, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi.
Znacka dodrzuje vSechny ptislusné zakony o zivotnim prostiedi. Od nasich zaméstnanct
ocekavame, Ze budou v ramci préce iniciativné prispivat k ochrané zivotniho prostiedi.
Jelikoz je ochrana nasich zaméstnancii pro nas prioritou, kazdy zaméstnance je povinen

dodrzovat ustanoveni o bezpecnosti a ochrané zdravi pii praci.

Jelikoz si znacka Pedro vazi svych zékaznikt a zékaznikova spokojenost je pro ni nejvyssi
prioritou, byla sestavena i pravidla chovani k zédkaznikovi, ktera by méla byt dodrzovana
vSemi, ktefi se zdkazniky pfijdou do styku (pfedev§im tedy zaméstnanci v Pedro
prodejnach). Znacka Pedro by chtéla navysit pocet stalych a loajalnich zdkaznikl, k emuz
mohou pfispét kromé vérnostniho programu i prodejci na Pedro prodejnach svym chovanim.
Novi i stali zdkaznici budou sdilet sviij ndkupni zazitek u nas se svymi blizkymi, prateli,
kolegy apod., a proto je v nasem z4jmu ud¢lat z jejich ndkupu zazitek co nejpiijemné;si. Mili
zaméstnanci, 1 vy jste soucasti Pedro tymu a vSichni spole¢né mizeme pfispét k dobrému

jménu a image znacky Pedro, tolik oblibené v nasi republice.

1. Thned po ptfichodu zdkaznika na prodejnu se k nému otoCte ¢elem, navazte ocni
kontakt a s ismévem jej pozdravte. Zadkaznik by m¢l mit dojem, Ze mate radost a Ze jste
tu pro né€j. Nechod’te ihned po pozdravu do jiné mistnosti, neotacejte se zady a bud’te

zékaznikovi k dispozici. Sledujte jej pro ptipadné nabidnuti pomoci.

2. Pokud zékaznik jde suverénné po prodejné k regalim nebo jednotlivym produktim,
jejasné, ze tu jiz byl a vasi pomoc ziejm¢ nepotiebuje. Pokud se zdkaznik rozhlizi
po prodejné nebo dlouho stoji u regdlu, bézte k nému a zeptejte se, s ¢im mu muizete

pomoci.

3. Zakaznikovi naslouchejte a polozte mu dvé az tfi dopliujici otazky, abyste blize
poznali jeho pfani nebo pozadavek a mohli mu nabidnout vhodny produkt. Poptipadé
mu doporucte produkt nebo porad’te dle vlastnich zkuSenosti a znalosti. Mé&jte na mysli,
ze zékaznik chce kvalitni produkt za dobrou cenu a kvalitni, pfesnou, rychlou a odbornou

pomoc s pratelskym a osobnim ptistupem.
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4. Bud’te komunikativni a ochotni. Zkuste byt mili, veseli a usmévavi, a to po celou

pracovni dobu. Kazdy zékaznik mé narok na stejn¢ kvalitni servis.

5. Kazdy zaméstnanec, ktery nabizi vyrobky znacCky Pedro, by mél mit o téchto
vyrobcich piehled. Znalost vyrobki je pro zaméstnance zasadni. Tuto znalost mohou
zaméstnanci ziskat na Skolenich a diky interni komunikaci. Je dobré mit také prehled

o tom, co si zdkaznici kupuji nejcastéji.

Pti prezentaci vyjdéte k zakaznikovi, udrzujte s nim o¢ni kontakt a vénujte se pouze

jemu. Zakaznikovi vzdy nabizejte co nejvice variant produkti.

7. V prubéhu nakupu polozte zakaznikovi otdzku, zda mu mizete pomoct jest¢ s né¢im

dalSim.

8. Pokud si zdkaznik neni jist, jak se orientovat v Pick&Mix zon¢, bézte za nim a trpélive
mu porad'te, jak si muize namichat bonbony sam, jaké jsou moznosti michani,

co se michat mlize a nesmi a jak si nejrychleji bonbony namicha.

9. Pii dokoncovani nakupu u pokladniho pultu nabidnéte zakaznikovi dalsi zboZzi nebo
zboZi v akcei (napf. pokud si zdkaznik kupuje dozu s bonbony, na kterou se vztahuje akce,
feknéte, Ze pii koupi 2 doz, dostane zakaznik 1 dozu zdarma). Zminte také jednorazove
veérnostni akce, napt. Ze pii koupi nad 150 K¢ dostane zdkaznik darek. Dale se zeptejte,
zda je zakaznik ¢lenem Pedro klubu, v ptipadé Ze ne, zeptejte se ho, zda chce byt ¢lenem
klubu a vyjmenujte vyhody, které ¢lenstvi pfinasi. Pii z4jmu je vhodné vyjmenovat
1 podminky ¢lenstvi, pfedvést darky, pokud jsou na prodejné, a pomoci pii vypliovani

registracniho formulafe.
10. Kazdému zakaznikovi vystavte uctenku.

11. Pfi rozlouceni opét navazte ocni kontakt, pfidejte ismév, zdkaznikovi pod&kujte

za nakup a popiejte mu hezky den.

12. Projevujte o kazdého zékaznika zdjem, bud’te empaticti, ,,1idSti“, méjte tUctu.

Samoziejmosti jsou zésady slusného chovani.
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13. Soucasti prodejniho procesu je i vizudlni dojem, dbejte proto, prosim, nejen na vzhled
prodejny a prodavaného sortimentu, ale také na svij vlastni. Do prace chod’te
v predepsaném firemnim dress code, Cist¢ obleCeni i upraveni. Vhodné je 1 decentni

lieni a uces.
7.5.2 Dress code

Firemni dress code, ktery je uveden v etickém kodexu a pravidlech pro chovani
k zakazniklim, by m¢l byt stejny pro vSechny zaméstnance vSech prodejen a mél by byt
povinny, jelikoz vzhled zaméstnanct ptispiva k firemni image. Firemni dress code by m¢l
sestavat z firemni polokosile, ¢ernych nebo modrych riflovych kalhot a tmavych bot
nesportovniho typu. Polokosili je mozno doplnit propinacim svetrem tmavé barvy. Tmavé
barvy jsou vybrany tak, aby vytvarely co nejvétsi kontrast s firemni polokosili. Firemni
polokosile s limeckem a kratkym rukdvem by méla byt v ¢ervené korporatni barve, nejlépe
z pruzného a ptiléhavého materialu (nejcastéji 65 % bavlna, 35 % polyester). Na ptedni levé
strané by bylo vyobrazeno logo znacky Pedro, na ptfedni pravé strané by pak mohla byt
vizitka se jménem prodavacky ve tvaru gumového Pedro medvidka ve Zluté barvé
(co nejvice kontrastni s ¢ervenou barvou polokosile). Na zadni stran¢ by byla polokosile
potisknuta claimem: ,,Sladké détstvi na jazyku®. Kazda prodavacka by dostala zdarma dvé
polokosile na rok. Znacka Pedro by zakoupila 100 polokosil (pokud jsou v priméru 3—4
prodavacky na prodejné, znacka Pedro zaméstnava kolem 30 prodavacek, kazda mé néarok
na 2 polokosile, coz ¢ini 60 polokosil a zbytek je vyroben do zasoby, jelikoZ pii objednani
vétSiho mnozstvi polokosil je ddvana mnoZstevni sleva). Tyto polokoSile by byly vyrobeny
v nékolika velikostech dle zjisténi velikosti kosil souc¢asnych prodavacek. Autorkou byla
vytvofena poptavka, z niz nejlevnéji vysla firma Inetprint. Zakoupeni polokosil pii 100 ks
by vyslo na 20 000 K¢ véetné DPH (200 K¢ v¢. DPH na jednu polokosili). Potisk u stejné
firmy byl pak spo¢itan na 10 272 K¢ v€. DPH (100 ks polokosil, 2 motivy — pfedni sitotisk
7 barev, zadni sitotisk 1 barva). Ostatni kusy obleceni a obuv by si zaméstnanci opatfili

na vlastni néklady.

Jmenovky by mohly byt vyrobeny z tvrdého kartonu stejné tak, jako byla vyrobena vyzdoba
pro prodejnu v OC Nova Karolina, na obrazku nize. Medvidek, ktery je na obrazku vlevo,

by byl zluty a mél by na sobé napsané jméno prodavacky. Tento medvidek z kartonu by pak
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byl Spendlikem pfipevnén k firemni polokosili a stal by se soucasti firemni image. Pro

visacky byl stanoven rozpocet 2000 K¢.

Obrazek 39 — Dekorace v Pedro prodejné (zdroj vlastni)

7.5.3 Dopliiujici informace

Autorka prace Cerpala pfi sestavovani etického kodexu a pravidel chovani k zdkaznikovi

z vlastnich zkuSenosti a z etickych kodext a pravidel riznych firem.

Eticky kodex a pravidla pro chovani k zakaznikovi by byla sepsana formou brozury, ktera
by zachovavala vizual znacky. Pozadi brozury by bylo ¢ervené, po kraji lemované zlutou
Pedro dekoraci s obasnymi obrazky gumovych bonbonll. Vyti§t€énd brozura by byla
k dispozici v kazdé prodejné, dostupna by byla i na intranetu v rdmci interni komunikace.
Brozuru by dostavaly prodavacky i1 v uvitacim balicku (vice o intranetu a uvitacim balicku

v kapitole 7.8). Vytisténi bylo spocitano na 2000 K¢.

Uchazece o zamé&stnani by znacka Pedro méla dopfedu informovat o existenci etického
kodexu a pravidel chovani k zdkaznikovi a ujistit se, ze v pfipad¢é uzavieni pracovniho

poméru by nebyl s pfijetim téchto pravidel a kodexu ze strany uchazece problém.

Skoleni prodavadek véetné prodavaéek hlavnich by zajistovala shop manaZerka, ktera
by podavala vesker¢ informace o etickém kodexu, pravidlech chovani k zdkaznikiim vcetné
prodejnich technik a prezentacnich dovednosti a informace o produktech. Toto Skoleni
by bylo provadéno jednou ro¢né€. Pokud by nastala vétSi zména, probihalo by mimotadné
Skoleni. Mensi zmény by mohly byt komunikovany prostfednictvim intranetu. Zavedeni
motiva¢niho programu pro zaméstnance, diky kterému by méli zaméstnanci vétsi davod

dodrzovat kodex a pravidla, je popsano v kapitole 7.6.5.
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Diky mystery shoppingu bylo zjisténo, Ze shop manaZzerka by se pii Skoleni méla sousttedit
zejména na to, aby se prodavacky zeptaly, zda zakaznik potiebuje pomoct, a aby pii placeni
nabidly dalsi zbozi nebo zbozi v akci, vérnostni karticku Pedro klubu a komunikovaly
vyhody ¢lenstvi v Pedro klubu. Dale by se méla zaméfit na komunikativnost prodavacek,
prezentaci produktli, ochotu a usmév, diky kterému se zakaznik bude na prodejné citit 1épe.
Prodavacky by nemély zapominat na to, Ze zadkaznik musi byt ve stfedu jejich pozornosti.
Na zacatku Skoleni by méla vysvétlit cile prodeje, a to zejména budovani a péstovani vztahu
se zakaznikem a vytvofeni dobré¢ image prodejny a obecné znacky Pedro. K naplnéni cila

mohou dodrzovanim pravidel piispét samy prodavacky.
7.6 Podpora prodeje

Kapitola Podpora prodeje je rozdélena na pét podkapitol, a to zakladni kapitoly podpory
prodeje: In-store komunikace v rdmci kampané, které probéhly ve vybranych obchodnich
tfetézcich, In-store komunikace v Pedro prodejnach a Vérnostni program Pedro klub, pfidana
je kapitola Motivaéni program pro zaméstnance. Patou kapitolou jsou Pedro prodejny.
Z analyzy in- store komunikace vyplynulo, Ze prvky in-store marketingu jsou znackou
vyuzivany nadprimérné a prostor pro zlepSeni je pouze u nékterych v jejich vzhledu

a mozného umisténi.

7.6.1 In-store komunikace v ramci kampané ve vybranych obchodnich Fetézcich

V ramci kampané, kterd vyuziva in-store komunikaci ve vybranych obchodnich fetézcich,
by autorka ponechala umist'ovani prvkl podpory prodeje (shelf stopperti, podlahové grafiky,
regalového designu i top karty ve stejném designu jako dosud) do obchodnich fetézct, které
nabizeji Pedro produkty. Tyto prvky by byly umistovany do obchodnich fetézcli dvakrat
roéné. Retézce by byly v jinych méstech neZ v téch, ve kterych jsou Pedro prodejny. Soudasti
této kampané by byla realizace jiZz navrZzené Pedro palety. Cilem by bylo zvySeni povédomi
o znacce, produktech (hlavné mimo mésta s Pedro prodejnami) i zvySeni prodejti. Kampan
by se méfila prostfednictvim ,hard dat* o prodeji z obchodl, ve kterych by kampan
probihala. Ochutnavka a sampling by jiZ nebyly soucasti kampané (znacka neni na trhu

uplné nova).
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7.6.2 Pedro prodejny

Pedro prodejny prosly dle autorky vybornym rebrandingem, pii kterém byl vyuzit corporate
design znacky a zachovana identita znacky. I kdyz druhy navrh prodejny, ktery nebyl
zrealizovan (k vidéni v pfiloze), je vice ve stylu retro, pro rizné velké prodejny a barevnost
znacky je lepsi verze, kterd byla ve skute¢nosti zrealizovéana. Je §koda, ze 1 po rebrandingu
nemaji prodejny dokonale jednotnou koncepci a design. Do budoucna by bylo pro image
znaCky dobré, aby interiérové vybaveni bylo sjednoceno (bily nabytek, Sedo-bila podlaha,
misto prouténych kosi stejné boxy pro akéni zbozi). V nékterych prodejnach stdle dominuje
znacka Juicee Gummee (samolepky, produkty, reklamni stojany), na ¢emz by méla znacka
Pedro zapracovat. Samolepky Pedro na permanentnich regilech by pisobily na Pedro

prodejnach Iépe. Autorce se na prodejnach 1ibi zejména zona Pick&Mix.

7.6.3 In-store komunikace v Pedro prodejnach

Stejné jako v pfedchozich ¢astech, 1 v projektové €asti je in-store komunikace rozdélena

na POP a POS komunikaci, respektive aktivity.

7.6.3.1 POP komunikace

Ze vsech POP prostiedk, které znacka Pedro vyuziva, autorka nadprimérné hodnoti tasky,
vizitky, naSlapnou grafiku, mincovnik a nic by na nich neménila a to z divodu pouziti
corporate designu u téchto prosttedkli. Zmény by autorka doporucila u Pedro stojanu,
akcénich boxu, cenovek, plakatl a omalovanek. Pedro stojan, akéni boxy i cenovky by byly
vyuzivany po cely rok. Plakaty by se ménily vzhledem k akénim nabidkdm, omalovanky pak
vzhledem k mésicni (nebo Cctvrtletni) komunikaci. Cilem je zejména zvysit prodeje
a upozornit na né€které Pedro produkty. Kontrola by se provadéla jednou ro¢né, a to analyzou

in-store komunikace.

V nékterych prodejnach je v Pedro stojanech umisténo zbozi znacky Juicee Gummee.
Autorka doporucuje vzhledem ke znaéce umistovat do téchto specidlnich stojant pouze
produkty znacky Pedro. Stojan je navrzen tak, aby upoutal hlavné z bo¢niho pohledu, je tedy
dualezité, aby zeptedu byly umistény produkty Pedro v ¢ervenych saccich a zakaznik na prvni
pohled poznal, Ze se jedné o propagaci znacky Pedro. Vzhled Pedro stojanti je dobry. Pokud
by se tyto stojany pouzivaly i mimo prodejny, naptiklad v obchodnich fetézcich, doporucuje

autorka na boc¢ni stranu misto fotografie hol€i¢ky z vizualu pouzit logo a nazev znacky
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a fotografii umistit pod né. Akéni boxy, které jsou vétSinou dobfe umisténé uprostied
prodejny (bohuzel u malych prodejen prostor zmenSuji a stavaji se piekazkou), nejsou
vyrobeny v souladu s corporate design a nejsou pro Pedro prodejny dostate¢né atraktivni.
Akeni box je tvofen ze dvou casti, a to bilého podstavce a prihledného boxu. Pro
zatraktivnéni a upoutani pozornosti by bylo vhodné bily podstavec boxli polepit vizualem,

ktery znacka pouziva, na prihledné ¢asti by mohly byt nalepeny samolepky s logem znacky.

Cenovky, které patii k regalovym POP prostfedkiim, by autorka zménila kompletné celé.
Nyn¢jsi cenovky nijak neodkazuji na corporate design znacky. Autorka navrhuje pro zbozi,
které neni v akci, vyuzit Pedro postavu, kterd by komunikovala cenu prostfednictvim
komiksové bubliny. Pro zbozi v akci by byla opét vyuzita Pedro postava, tentokrat ale

v kontrastnim zlutém obdélniku, ktery by po obou stranach i nahote mél napis AKCE.

AKCE

Obrazek 40 — Navrh cenovek (vlastni zpracovani)

Plakaty, které propaguji akéni zbozi, jsou sice vyrobeny podle vizudlniho stylu znacky,
v nékterych prodejnach jsou ale Spatné¢ umistény anebo texty na nich jsou slozité a pro
zakaznika nesrozumitelné. Znacka Pedro by méla zjednodusit text na plakaty, zejména
u plakath typu 2+1 zdarma. Plakaty by méla umist'ovat ve vySce o¢i a v blizkosti produktd,
na které se akce vztahuje.

Omalovanky znacky Pedro by mély byt dostupné na vSech prodejnach. Znacka by mohla
tyto omalovanky pouzit jako darek v ramci vérnostniho programu, detailn€ji popsaném
v kapitole 7.6.4.

Prvky POP byly vrédmci analyzy in-store komunikace hodnoceny velmi nadprimeérné,

znacka je tedy ve svych prodejnach umi vyuzivat.
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V budoucnu by mohla znacka do svych Pedro prodejen nainstalovat interaktivni panel, ktery
by podaval informace o retro vécech (spotiebicich, autech, obleceni), uprostied panelu by
pak byly vystaveny sacky s produkty Pedro. DalSim tipem je Pedro stojan v prodejné
obohaceny o sampling (zékaznici budou mit moznost si produkty, které jsou pouze balené,

ptimo vyzkouset).
7.6.3.2 POS aktivity

Z analyzy POS aktivit vyplynulo, Ze vétSina prodejen je umisténa v centru mésta, prodejny
jsou tedy vyborné dostupné. Znacka Pedro by si méla dat pozor na chaotickou nebo
nepiehlednou kategorizaci produktt, produkty znacky Pedro by mély byt vystaveny vepiedu
a mély by pfevazovat nad produkty jinych znacek (zejména znacky Juicee Gummee).
Problémem naopak nebylo rozdéleni prodejen na zony ani jejich Cistota. Prvky POS by mély
byt vyuzivany po cely rok konstantné, cilem je zvysit prodej a loajalitu zdkaznikii. Kontrola

POS komunikace by prob¢hla analyzou in-store komunikace.

Autorka by doporucila zatraktivnit vylohy, a to zejména vylohy v prodejnach v Petivaldé,
Ostravé v OC Nova Karolina, Rohatci a Opav¢. Inspiraci mizZe byt vyloha v Ostravé
na Smetanové namésti, netradi¢ni je 1 vyloha ve Zling. Nejdilezitéjsi je aktualnost,
atraktivita a Cistota vylohy. Autorka by dale doporucila nepfepliiovat permanentni regaly,

jelikoz se v nich zdkaznik Spatné€ orientuje a navic jsou nestabilni.

Jiz vySe je doporuceno sjednotit design (vCetné¢ ndbytku a podlahy) na vSech Pedro
prodejnach. Sedo-bila podlaha, které je naptiklad v prodejné ve Zling, v Praze nebo Brng, je
velmi moderni a vytvaii dojem luxusu. Prodejny by mély byt sjednoceny 1 z hlediska
barevnosti (kvili image a identité znacky) a to tak, jak je to napiiklad v prodejné v Ostrave
v OC Nova Karolina. Znacka Pedro by se méla zaméfit na piijemnou teplotu a vzduch
ve svych prodejnach, tyto aspekty by méla kontrolovat prodavacka piitomna na prodejné,
poptipad¢ hlavni prodavacka prodejny. Osvétleni, které je nainstalovano v Pedro prodejné
ve Zling, miiZe byt opét inspiraci pro dalsi Pedro prodejny. Autorka by v ramci POS aktivit
umistila do prodejen radio, hudba by zptijemnovala zdkaznikiim nékup. Stejné tak by znacka
Pedro mohla pfemyslet o vyuziti aroma marketingu a prostfednictvim ventilace nebo jiného
zafizeni na prodejné rozptylovat viini ovoce a bonbonti pro lepsi zaZitek z nakupu a zvySeni

prodejti.
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Autorce se velmi libilo vyuziti obrazli na zdech, které ptsobily svéze a podporovaly chut’
na bonbony. Détsky koutek v prodejné v Praze byl hodnocen velmi pozitivné, zato détsky
koutek v Opavé by znacka mohla vylepsit, jelikoz plisobil velmi smutné. Détsky koutek by
mohl byt zfizen i v prodejné v Ostravé na Smetanoveé namésti. Dalsi prodejny na tento prvek

nemaji dostatek mista.

7.6.4 Vérnostni program Pedro klub

Bodovy vérnostni klub je dle autorky vymyslen dobie. Chyba je v nedostate¢ném nabizeni
vérnostni karty zdkaznikim v ramci nakupu, o kterém je psano v kapitole 7.5. Pravé diky
registraénimu formulafi jsou ziskavany kontakty pro direct marketing. Autorka povazuje
¢astku 100 K¢&, za kterou zékaznik dostane jeden bod do vérnostni karty, za vyhodnou.
Skvélé jsou 1 jednorazoveé darky pii ndkupu nad 150 K¢. Jediné, co by autorka doporucila je,
aby v kazdé prodejn¢ byl vystaven plakat s aktudlnimi darky a informacemi, za kolik bodi
dostane zakaznik jaky darek a dale také, aby na kazdé prodejné byly tyto darky vystaveny,
aby si je zdkaznik mohl zblizka prohlédnout. Autorka by zruSila kolo $tésti, které pftili§
nedoplituje vérnostni program ani jednorazovou odménu za ndkup. Autorka dale pfemyslela
nad darky, které by loajalni zdkaznici mohli dostat za nasbirané¢ body. Darky by se
obménovaly co tfi mésice, a to v unoru (jarni darky), v kvétnu (letni darky) a v fijnu
(podzimni a zimni darky). Darky by odpovidaly tomu, jaké je ro¢ni obdobi a co lidé nejvice
v tomto obdobi roku potfebuji. VSechny darky by byly vyrobeny v souladu s corporate
design a mély by souvislost s produktem nebo s ro¢nim obdobim, poptipad¢ s historii
a tradici. Darky jsou také navrZeny tak, aby je lidé museli viditeln€ nosit, tedy tak, aby se

samy staly reklamou. Jednorazovy darek by se ménil také co tfi mésice a byl by k dispozici

do vyprodéni.
jarni darky (anor, | letni darky (€erven, | podzimni a zimni
bi‘ezen, duben) cervenec, srpen, zaii) | darky (Fijen,
listopad, prosinec)
10 bodi placka a silikonovy | omalovanky/cestovni | pastelky
naramek hraci karty
20 bodii satek batoh/platéna taska rukavice
30 bodu plasténka/plySova slune¢ni bryle termohrnek
hracka Pedro kluk
40 bodi destnik tricko termoska
jednorazovy darek klobouk/ksiltovka nozik — rybicka vano¢ni ozdoby

Tabulka 8 — Piehled darkt v ramci vérnostniho programu (vlastni zpracovani)
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Dalsi navrhy darkt: kulich (40 bodt), sala (40 bodl), stinitko do auta (40 bodu), voskovky
(20 bodt), pero (20 bodt), frisbee (20 bodi), hra ,,Mikado* (20 bodt), dozy (20 bodi), mic¢
(20 bodi), kiidy (10 bodu), reflexni pasky (10 bodl), karabina (10 bodt), zapalovac
(10 bodtr), samolepky (10 bodui), kolecka do ndkupnich vozika (10 bodit).

Darky Cenazalkss DPH | Pocetks Celkova cena
placka 7,30 K¢ 300 2 190 K¢
silikonovy naramek 7,70 K& 300 2310 K¢
satek 35 K¢ 200 7 000 K¢
plasténka 15,70 K¢ 200 3 140 K¢
plysSova hracka Pedro 81 K¢ 200 16 200 K¢
kluk

destnik 95,60 K¢ 100 9560 K¢
klobouk 56,90 K¢ 300 17 070 K¢
ksiltovka 55,70 K¢ 300 16 710 K¢
omalovanky 6 K¢ 300 1 800 K¢
hraci karty 96,80 K¢ 300 29 040 K¢
batoh 147,60 K¢ 200 29 520 K¢
platéna taska 35,70 K¢ 200 7 140 K¢
slunecni bryle 32,60 K¢ 200 6 520 K¢
tricko 95,60 K¢ 100 9560 K¢
nozik — rybicka 60,4 K¢ 300 18 120 K¢&
pastelky 11,30 K¢ 300 3390 K¢
rukavice 47 K¢ 200 9400 K¢
termohrnek 52,30 K¢ 200 10 460 K¢
termoska 301,30 K¢ 100 30 130 K¢
vanocni ozdoby 93,10 K¢ 300 27930 K¢

Tabulka 9 — Cenik déarkli v ramci vérnostniho programu (vlastni zpracovani)

Celkova cena za jarni darky by pak byla 74 180 K¢ v¢. DPH. Cena za letni darky 101 700
v¢. DPH. Cena za podzimni a zimni darky 81 310 K¢ v¢. DPH. Celkova cena za darky
v ramci vérnostniho programu ¢ini 257 190 K¢ v¢. DPH. U nékterych produkti nebyl

zapocitany potisk, tzn. celkovou cenu za reklamni darky autorka zvysila na 300 000 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 113

Cilem vérnostniho programu je zejména zvysit loajalitu ke znac¢ce Pedro a zvyseni prodeje.
Efektivita vérnostniho programu by byla méfena dle poc¢tu ¢lenti vyuZzivajicich vérnostni
program a poctu rozdanych darka. Podle rozdanych darkt by se upravoval typ darka, pocet

nakoupenych kust, poptipadé bodové ohodnoceni darkd.

Ceniky darka zde: https://www.arei.cz/ke-stazeni.html,
http://www.levneplacky.cz/cen%C3%ADKk, http://www.vyroba-reklamy.cz/vyroba-
omalovanek/, http://www.hrj.cz/Hraci-karty-c3 0 1.htm, http://www.speed-

press.cz/katalog/textil/rukavice-a-saly/
7.6.5 Motivacni program pro zaméstnance

Autorka navrhuje zavedeni motivaéniho programu pro zaméstnance, coz by mélo vést
k dodrzovani ptedepsanych zasad, zejména pak pravidel chovani k zdkaznikovi. V ramci
mystery shoppingu a kontroly hlavni prodavackou by prodavacky ziskévaly body, za které
by si mohly vybrat odmény. Cim vice bodi by prodavacky na svém Gétu mély (viditelné by
body byly na intranetu, ktery je detailn€ji popsan v kapitole 7.8), tim vétsi odménu by si
mohly vybrat. Mohlo by se jednat o malé bonusy v podobé slev na produkty, ptes podobné
darky, které jsou k dispozici v ramci vérnostniho programu pro zdkazniky az po poukazy
na masaze, levnéjsi vstupenky do divadla ¢i kina nebo uhrazeni sportovnich a vzdélavacich
aktivit. Body by se ziskavaly i1 za vysledky prace (tzn. za vySe prodeji), za loajalitu znacce
(¢im déle by prodavacka v prodejné pracovala, tim vic by méla bodil), za mimotfadnou
pomoc (napft. pokud by musela jedna prodavacka vypomoct druhé) atd. Bodové ohodnoceni
by méla na starosti hlavni prodavacka kazdé prodejny. Cilem motivaéniho programu je
udrzet si spokojené a loajalni zaméstnance, ktefi si budou vazit toho, Ze znacka je umi ocenit
a pochvalit. Diky spokojenym zaméstnanciim vétSinou dochézi ke zvySeni prodeji a hlavné

ke zvySeni zdkaznické loajality.

7.7 Reklama

Z praktické casti je zfejmé, ze znacka Pedro vyuzivala nastroj reklama pouze okrajove. Ani
autorka nechce zreklamy udélat hlavni nastroj marketingové komunikace, véfi vsak,
ze reklama je pro znacku Pedro efektivnim zplsobem komunikace, zvlast¢ pokud

by upfednostnila nediferencovany marketing.
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Pro znacku Pedro by vzhledem k Siroké cilové skupiné byly vhodné tyto reklamy: televizni,
radiova, outdoorova, indoorova a pohybliva reklama (zejména v MHD). Nevhodné jsou
kvali prilisSnému cileni tyto reklamy: internetova (bannerova, tu by autorka jiz
nerealizovala), tiskova a kino reklama. Vyjimkou z cilenych reklam bude reklama

na Facebooku, kterd by mohla ptilakat nové fanousky stranky.

7.7.1 Televizni reklama

Krom¢ sponzorskych vzkazii, kter¢ by byly zachovany, je navrzeno zatadit
do marketingovych komunikaci také klasickou televizni reklamu. Tato reklama by byla
komunikovana pouze na zacatku roku (Unor—biezen) a pak na podzim (fijen), a to z nékolika
divodu. Jednim z diivodu jsou finance, jelikoz televizni reklama je velmi drahd. Druhym
divodem je ro¢ni obdobi (inor — biezen a fijen), kdy lidé netravi tolik volného €asu venku
(na zahradach), ale pravé vevniti naptiklad u televize. Tfetim diivodem je také to, Ze prave
na zacatku komunikace je zadouci, aby co nejvice spotiebitelll zjistilo, Ze znacka a jeji
produkty jsou znovu na trhu a Ze existuji Pedro prodejny, a to lze docilit prostfednictvim
televizni reklamy. Cilem televizni reklamy je tedy zvysit povédomi o Pedro prodejnéach
a o produktech Pedro. Data o sledovanosti poskytuje dana televizni stanice po odvysilani

reklamy.

Informativni televizni spot o délce 30 sekund by byl koncipovén stejné jako soucasny spot,
jelikoZ hudbou i1 obrazem je originalni a odliSitelny od ostatnich reklamnich spoti. Zhruba
po 4-5 sekundach by se ozval hlas, ktery by fekl: ,,Znacka Pedro a jeji produkty opét na trhu!
Ptijd’te si zamlsat do Pedro prodejen! Produkty najdete také v obchodech Tesco a Albert.
Pedro. Sladké détstvi na jazyku.” Text by byl doplnén hudbou, kterd by znéla velmi potichu
v pozadi. Vice mluveného slova by zajistilo, Ze reklamu uslysi i ti, ktefi v dobé reklamniho
bloku nejsou zrovna u televize, a¢ j1 maji pusténou. Autorka se domniva, Ze by spoustu lidi
toto sdéleni zaujalo a zacali by hledat vice informaci o znacce Pedro na internetu (konkrétné

0 jejim vraceni na trhu, o Pedro produktech a Pedro prodejnéch).

v

I kdyZ nejsledovanéisi je televizni skupina Nova a za ni se umist'uje Ceska televize, autorka
si vzhledem k cilové skupiné vybrala pro televizni reklamu FTV Prima, jejiz cilovou
skupinou pro prodej obchodnich sdéleni jsou dospéli 1569 let (na Nove¢ je to pouze 15-54

let). FTV Prima rozdéluje reklamni prostory mezi své kanaly nasledovné: 57 % Prima, 16 %
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Cool, 11 % Love, 7 % Zoom a 9 % Prima MAX. Reklama bude vysilana v prime time, coz

jena FTV Prima Cas od 17:30 do 23:30.

Na televizni reklamu je vyhrazena ¢astka 10 000 000 K¢. Pii této castce je pocitana zakladni
CPP (cena za zasazeni 1 % cilové skupiny) 26 620 K¢ v¢. DPH. V mésici inoru budou
do televizni reklamy investovany 3 000 000 K&, CPP je v tomto mésici 25 298 K¢ v¢. DPH,
v mé&sici bfeznu budou opét investovany 3 000 000 K¢, CPP je v bieznu 34 606 K¢ v¢. DPH.
V mésici fijnu to pak budou 4 000 000 K¢, jelikoz CPP se rovna 38 599 K¢ v¢. DPH.

Cenik je k nahlédnuti zde: http://www.iprima.cz/obchod

7.7.2 Radiova reklama

Réadiova reklama informacniho charakteru v délce 30 sekund by byla komunikovana
v jinych mésicich nez reklama televizni, ale stile v mésicich, kdy lidé jezdi rano do préce
prevazné autem (spiSe podzimni a zimni mésice). Byla by vysilana na radiu Impuls, jelikoz
toto radio ma nejvétsi pocet posluchac v CR. Cilovou skupinou jsou ekonomicky aktivni
lidé mezi 25-55 lety. Reklama by zaznéla kazdy druhy den, tzn. 15 dni v mésici, 4x denné
mezi 6. a 9. hodinou ranni, kdy lidé jezdi do prace a v auté nejcastéji poslouchaji radio. Takto
naplanovana radiova reklama pro celou Ceskou republiku by vyslana 2 533 740 K¢& vé. DPH
za mésic. Pokud by to bylo mozné, obsah radiové reklamy by se kazdy mésic ménil podle
specidlniho dne v mésici. Cilem téchto reklam by pak bylo navysit prodeje v Pedro

prodejnach. Data o poctu posluchac¢ti v dany den ziska znacka ptimo od radia.
Mozné znéni radiové reklamy v mésici listopadu:

Znacka Pedro slavi Mezinarodni den muzii! Kupte 1 Vy svému muzi néco sladkého nebo
si pfijd'te do Pedro prodejen zamlsat Vy sama! Pedro produkty jsou k dostani také
v obchodech Tesco a Albert. Pedro. Sladké détstvi na jazyku.

Cenik je k nahlédnuti zde: http://www.impuls.cz/info/reklama-v-radiu-impuls/

7.7.3 Outdoorova a indoorova reklama

V ptipad¢ z4jmu znacky by mohla byt kampaii doplnéna o outdoorovou a indoorovou
kampaii. Ta by byla v Sesti velkych méstech, kde se nachazi Pedro prodejny, a to v Brn¢,

Praze, Ostravé, Zliné, Olomouci a Opavé. V Petfvaldu ani Rohatci by kampain nebyla
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efektivni. Outdoorova kampan prostiednictvim citylighti nebo billboardi by mohla
komunikovat napt. existenci Pedro prodejen nebo novych produktt (aby zvysila povédomi
o nich) nebo by také mohla byt kazdy mésic jina vzhledem ke specialnimu dni (pro zvySeni
prodeji). Stejny obsah by pak platil pro indoorovou kampan. Ta by byla realizovana v ramci
wait marketingu. Letdky a plakaty s danym obsahem by se umistily napfiklad do ¢ekéaren
u 1¢ékart, na urady nebo k pokladndm v supermarketech, jinak feceno vsude, kde lidé musi
Cekat a reklama zde poskytuje moznost rozptyleni a zahnani nudy. Autorka nakonec ani

jednu variantu do planu nezaradila.
7.7.4 Pohybliva reklama

Misto outdoorové a indoorové reklamy byla zatazena do planu reklama pohybliva. Autorka
vybrala nejplisobivejsi reklamu — celopolepeni tii trolejbust ¢i autobusii véetné oken
na jeden rok v péti velkych méstech, kde se nachdzeji Pedro prodejny a zarovenn méstska
hromadna doprava, a to v Brn¢, Ostravé, Zliné, Olomouci a Opavé. Vzhledem k velikosti
Prahy a mnozstvi dopravnich prosttedkti v ramci MHD by tato reklama byla v Praze velmi
neefektivni, a proto byla zde Praha vynechana. Za cely rok tyto tfi autobusy ¢i trolejbusy
uvidi velké mnozstvi lidi, jelikoz autobusy nebo trolejbusy jezdi na riznych linkach. Je zde

prostor 1 vyuZzit tuto reklamu do pfispévku na socidlni sit¢ nebo z ni udé€lat soutéz pies

socialni sit’ Facebook (ve stylu: vyfot'te se u nebo v Pedro autobusu a ziskejte...).

mésto cena v K¢ vé. DPH pocet osob v MHD / 1 den
Brno 181 500 155202

Ostrava 183 920 230 000

Zlin 181 500 105 533

Olomouc 95 590 88 770

Opava 108 900 neuvedeno

Tabulka 10 — Ceny pohyblivé reklamy v jednotlivych méstech (AiPT, ©2000-2017,
vlastni zpracovani)
Celkova castka pohyblivé reklamy v péti méstech za 1 rok je 1151410 K¢ v¢. DPH.
V castce je zahrnuto 1 400 000 K¢, které je nutné vynalozit na odstranéni reklamy
z autobusti/trolejbust po skonceni kampané (15 autobusti/trolejbust v péti méstech). Cenik

je k nahlédnuti zde: http://www.reklama-mhd.cz
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Polepy by odkazovaly na znac¢ku a zejména na Pedro prodejny, které se v danych méstech
nachazeji. Nevyhodou je méfitelnost, nebot’ bychom po skon¢eni kampané nemohli ovéfit,

kolik lidi pohyblivou reklamu vidélo.

7.7.5 Reklama na socialni siti Facebook

Reklama na socialni siti Facebook je napldnovana s cilem zvysit navstévnost facebookové
stranky Moje Pedro. Diky zvysSeni navstévnosti by pak mohly byt splnény ostatni uvedené
cile. Na socialni siti Facebook autorka vytvofila navrh reklamy za ucelem zvySeni
navstévnosti. Tato reklama je zobrazovéana uzivatelim Facebooku, Zendm i muziim ve véku
20-65+ let v celé Ceské republice. Pro zmenseni okruhu jsou nastaveny zajmy jidlo a vafeni.
Denni rozpocet na reklamu ¢ini 20 USD, coz je v pfepoctu kolem 500 K¢ za den. Pocet lidi,
ktery by znacka touto kampani mohla oslovit za den, je 5 900 az 18 000 z odhadovaného
poctu 1 400 000 uzivatel. Pokud by chtéla oslovit napt. 500 000 lidi, musela by reklamu
na Facebooku umistit odhadem po dobu 3 mésicti. Néklady na reklamu na socidlni siti
Facebook by tak dosahovaly 45 000 K¢. Dalsi moznosti je finanéné podpofit jednotlivé

ptispévky. Data o facebookové reklamé by znacka ziskala ptimo od spole¢nosti Facebook.

Jelikoz bonbony JOJO maji na svém facebookovém uctu pres 75 000 uzivateld, kteti klikli
na tlacitko ,,To se mi libi*, autorka prace véfi, Ze Pedro by mohlo mit 50 000 fanouski. Toto

¢islo by bylo cilem reklamy na Facebooku.

7.8 Public relations

Znacka Pedro prozatim vyuZziva pouze externi PR. VSechny aktivity v rdmci tohoto externiho
PR by autorka zachovala (advertorialy, komplimentky i pohlednice). Znacka by vSak mohla

vyuzivat dal$i nastroje PR, a to zejména nastroje interniho PR.

V soucasné dob¢ probiha interni komunikace osobni, prostiednictvim Skoleni, a to jednou
ro¢né. Vyhodou téchto Skoleni je osobni kontakt, mozné diskuze a zpétna vazba, nevyhodou
pak nutna ptiprava. Zménou pro Skoleni by bylo vytvofeni uvitaciho balicku, ktery by
obsahoval veskeré informace, eticky kodex 1 pravidla chovani k zakaznikiim. Balicek by
pfispél zejména k image znacky. Tato osobni forma interni komunikace vSak neni pro chod

prodejen dostacujici.
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Interni komunikace by mohla probihat i neosobné, prostfednictvim intranetu neboli internich
webovych stranek. Zde by se zaméstnanci mohli dozvédét potiebné informace nejen
o znaCce a produktech, ale také by zde mohli fesit problémy vzniklé s prodejem, psat své
poznatky, napady, stiznosti apod. Veskeré zalezitosti by byly bez vyjimky feSeny vedenim
co nejdiive. Komunikace prostfednictvim intranetu by byla formalni. I zde by byl uveden
kromé informaci také kodex a pravidla. Kromé toho by obsahem také mohl byt motivacni
program, ktery je rozveden v kapitole 7.6.5. Vyhodou intranetu je flexibilita, zpétna vazba
a také to, ze nastroj funguje jako ,,poradce”. Nevyhodou je dostupnost. Intranet by byl
uzivatelsky jednoduchy, aby jeho princip a fungovani pochopili vSichni bez vyjimky béhem
jednoho S$koleni. Do intranetu by se pfihlaSovali zaméstnanci pod svym jménem

a ptifazenym heslem.

Interni komunikace je pro znacku velmi dilezitd. Sebelepsi externi komunikace zacina
u efektivni a funkéni komunikace vnitini. Zaméstnanci jsou také prvnimi zakazniky. Interni
PR slouzi k budovani image znacky u zaméstnanci. Dobii, loajalni, zainteresovani
a informovani zaméstnanci jsou nejvétsi hodnotou znacky a cilem interni komunikace.

Me¢fteni spokojenosti zaméstnanct by bylo méfitelné metodou dotazovani.

Dalsi zménou v PR by byly v rdmci media relations pravidelné vydavané tiskové zpravy,
které by se tvofily ve tfech verzich. Jedna verze by byla pro vSechny subjekty, se kterymi
znacka, potazmo firma Candy Plus udrzuje kontakt na trhu B2B. Druhou verzi tiskové
zpravy by byly informace o marketingu a produktech zasilané e-mailem na webové stranky,
které by byly sepsdny do medialistu (napt. ManagementMania, Marketing&Media,
Marketing Journal, Mediaguru, Czechlnvest, Lupa, MladyPodnikatel,
MarketingSalesMedia, Médiar apod.), popfipadé tiSténym médiim (Strategie E15,
Marketing&komunikace, Direkt, Event&Promotion, Hospodatské noviny apod.). Informace
o produktech by mohly byt poslany i1 do online a ti§ténych Casopisli a novin o vafeni, peceni
¢i jidle. Tteti verze o znacce a produktech, podobna tiskové zprave, ale méné oficialni, by
mohla byt vyvéSena na facebookové strance a webové strance pro zadkazniky. Cilem
tiskovych zprav je zvysit povédomi o znacce a Pedro produktech. Znacka by musela

monitorovat, zda jsou tiskové zpravy vydany/otistény a zda jsou tedy efektivni.

V ramci externiho PR by se znacka Pedro mohla zapojit 1 do sponzorstvi riznych akci

(eventil), nejlépe akci pro déti. V kazdém mésté (8 mest) v riiznych mésicich by znacka
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podpofila nebo sponzorovala jednu akci. Na akci by tam znacka mohla mit postaveny stanek
s ochutnavkami a samplingem, diky kterému by mohla zprostiedkovat emoce a esenci
znacky. Nechybél by ani roll-up. Znacka by akci navazala nebo upevnila vztahy
se spotiebiteli, mohla by uvést novinky a stat se vice viditelnou. Fotografie z akci se daji
vyuzit i pro komunikaci na socidlnich sitich. Samotny sponzoring pak pro obsah tiskovych
zprav. Pokud by kazdé (i mensi), avSak viditelné akci znacka vénovala 20 000 K¢,
na sponzoring by se musela vyhradit ¢astka 160 000 K¢. Cilem je zvysit povédomi o znacce

a produktech, zvysit prodeje a opét udrzet dobrou image znacky.

Externi PR je realizovano také prostfednictvim socidlnich siti, webové stranky znacky

a diskuznich for, detailné popsané v kapitole 7.10.
7.9 Direct marketing

Z nastroju direct marketing znacka vyuziva pouze rozesilani direct maili ¢lenim Pedro
klubu. V této kapitole jsou predloZzeny zmény u direct mailu véetné ukazky nového direct
mailu a roz$ifeni direct marketingu o hromadné SMS zpravy, opét vcetné ukdzky SMS

zprav.

Cilem direct marketingu je zvysit prodeje v Pedro prodejnach a zvysit loajalitu ke znacce
Pedro. Direct marketing je dobfe méfitelny, u direct maili i SMS by se sledovalo, kolik lidi

si e-mail nebo SMS zpravu piecetlo a zda je tedy néstroj efektivni.

7.9.1 Direct maily

Z nastroji direct marketing znac¢ka vyuZiva pouze rozesilani direct mailii ¢lenim Pedro
klubu. Jelikoz sama autorka je ¢lenkou Pedro klubu, miize konstatovat, Ze tento nastroj neni
vyuzivan efektivné. Samotné ziskavani e-mailovych adres registraci do Pedro klubu je velmi
dobré, zakaznici chtéji byt utéchto typti produktu informovani o slevovych akcich
a novinkach. Po registraci ¢lena do Pedro klubu by mél ¢lenovi jesté tyZ den automaticky
pfijit uvitaci e-mail, aby se ¢len seznamil s podobou e-mailil z Pedro klubu a nezatadil je
napiiklad do sloZzky Spam. Direct maily by mély byt posilany dvakrat za mésic, jeden mail
s novinkami, ak¢énimi nabidkami pro dany meésic, poptipadé¢ i se zménami, které se
odehrévaji uvnitt znacky (napf. nové darky v rdmci vérnostniho programu), druhy mail pak

ke specialnimu dni (ty jsou rozepsany v ramci kapitoly 7.4). Direct maily by byly vizualné
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prizptisobené corporate designu, nechybélo by ani logo a ndzev znacky a claim. Nejvyraznéji

by byla komunikovéana cena produktii, ktera by byla nejvétsi motivaci k nakupu.

Ukazka direct mailu s akéni nabidkou:

Krisné rino, Luka$! Konetné lady méme biezen! Udglejle si po zimé& radost
a kuple sob& nebo svym blizkym lolatelné gumové bonbony nebo jiné produkty
( znacky Pedro. Na brezen jsme si nachystali spoustu akénich nabidek:

g Pedro Kola Pendreky
6 250 g za 15 K&

i I’edro pendrekové kostky
1 kg za 55 K&

Pedro Kyseldci, Spuntici a Safari

LiacEie Uz se na Vis t88ime v Pedro prodejnich!

Obrazek 41 — Ukazka direct mailu (vlastni zpracovani)

Ukazka direct mailu ke specialnimu dni (Den svatého Valentyna):

Stastného Valentyna, Lukasi!
PFijdfte si k nim do Pedro prodejny udélat radost a osladit si 7ivot sim nebo se svou drahou

( polovigkou! Lahodné gumové bonbony Medvédi na jahodiich jsou privé 7a 9, 90 K& 7a kus!

Obrazek 42 — Ukazka direct mailu 2 (vlastni zpracovani)
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7.9.2 Direct SMS

Krom¢ direct mailti by znacka rozesilala v rdmci mobilniho marketingu i hromadné SMS
zpravy tém ¢lenim Pedro klubu, ktefi by uvedli na registra¢ni formular své telefonni ¢islo.
SMS zprava by byla odesilana ve stejném znéni jako direct mail, dvakrat mési¢né (jedna
s ak¢énimi nabidkami nebo novinkami, druhé se specialni nabidkou). Hromadné SMS zpravy
by chodily proto, Ze e- maili chodi kazdému denné velké mnozstvi a jsou lehce
piehlédnutelné, poptipadé mohou byt zafazeny do slozky Hromadné ¢i Spam, které lidé
velmi malo lidé kontroluji. Nejlevnéjsi cena jedné SMS zpravy je 0, 74 K¢ v¢. DPH. Pokud
by polovina ¢lenti v Pedro klubu (v soucasnosti 6000) uvedla své telefonni ¢islo a SMS
zpravy by chodily dvakrat mési¢né (2x 2 SMS zpravy, jelikoz vzorové zpravy jsou v délce
dvou SMS zprav), pak by hromadné SMS zpravy vysly na 8 880 K¢ v¢. DPH za 1 mésic.
Bylo by vhodné najit spolecnost, ktera rozesild personalizované zpravy a pouziva smajliky

1 diakritiku. Diky smajlikiim jsou do zprav vlozeny emoce a zprava se tak stava vice osobni.
Ukazka SMS zpravy s akéni nabidkou:

Dobry den, Lukasi! Tento mésic jsme zlevnili sladké Zelé 1 kg na 65 K&, v akci jsou 1 dozy
s oblibenymi medvidky! Pfijd’te se podivat do Pedro prodejen nebo zjistéte, co vSechno jsme

jesté zlevnili na www.mojepedro.cz

Zprava je obsahuje 212 znaka (2 SMS zpravy). Je vyzadovana také aktualizace webovych

stranek a pfehledné doplnéni akénich nabidek pro tento mésic.
Ukazka SMS zpravy ke specialnimu dni:

Stastného Valentyna, Lukasi! Pfijd’te si k ndm do Pedro prodejny udélat radost a osladit si
zivot sam nebo se svou drahou polovickou! Lahodné gumové bonbony Medvédi na jahodach

jsou pravé za 9, 90 K¢ za kus!

Zprava je obsahuje 206 znaki (2 SMS zpravy).

7.10 Digitalni marketing

Jak je jiz uvedeno v praktické casti, znaCka Pedro vyuziva ke komunikaci na internetu
webové stranky a profil na socialni siti Facebook. Sviij kanal ma i na YouTube. Zadné dalsi

nastroje nevyuziva. Dle autorky by se znaCka Pedro méla zaméfit na search engine
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marketing, ktery zvySuje viditelnost stranek ve vysledcich vyhleddvact, hlavné u hesel:
gumové bonbony, zelatinové bonbony, lizatka apod. Pfi zadani hesla Pedro se zobrazi
webova stranka znacky v Google vyhleddvaci na tfetim misté, coz je dostacujici. Nejvice
odkazii se objevi po zaddni hesla Pedro prodejny, ale i Pedro sladkosti nebo Pedro
cukrovinky.

Jelikoz jsou v dne$ni dob€ u rodici, zejména u maminek, velmi oblibend diskuzni féra
(eMimino.cz, Maminet.cz, Babinet.cz, Maminka.cz, Maminkam.cz, Modrykonik.cz
a spoustu dalsich), dalsim efektivnim néstrojem v ramci digitalniho marketingu je navrhnout
tzv. chat attack, coz je jeden z novych trendl v marketingové komunikaci. Postup je vcelku
jednoduchy, vybere se par nejoblibenéjSich a nejnavstévovanéjSich diskuznich for,
na kterych se zaméstnanec znacky pftihlasi (nejlépe zena s détmi, aby profil byl co
nejpravdivéjsi). Zaméstnanec pak do debat a for nendpadné vnési znacku nebo zalozi sdm
od sebe téma o znacce, napft. ,,Kde koupit bonbony Pedro?*. U chat attacku je velmi dilezita
nendpadnost a nevtiravost. Je dobré, aby profil navstévoval i jiné diskuze, byl
co nejpravdivéji vyplnén a existoval delsi dobu (ostatni uzivatelé se ¢asto na profily divaji).
Pokud se jedna o propagaci kvalitniho produktu, coz je v ptipadé znacky Pedro splnéno,
a pokud se komunikuji informace pravdivé, z hlediska etiky je tato metoda ptipustna. Cilem
je zejména zvysit povédomi o znacce a produktech, ale i zvySeni prodejii a image znacky.

Tato metoda by mohla byt provadéna jednou za dva mésice.

Ukéazka ptispévku do fora (kategorie tématu: VSe mozné, téma: Kde koupit Pedro
bonbony?):
2. Pfidani diskusniho tématu

Kategorie tématu™: Ve moZné v

Nazev tématu™: Kde koupit Pedro bonbony

BIwNA#=iZii@DH \Zobraz nihled [|pidat fotky
j+03 HOLKkY! NEVITE NEKTERA, KDE BYCH MOHLA KOUPIT PEDRO BONBONY? ZNAMA MI JE PRIVEZLA

ZE ZLI'Nl'«J PRY TAM MAJI SUPER PRODEJNU PEDRO A BONBONKY JSOU FAKT WYBORNE. JSEM Z MALEHO
MESTA A U NAS JSEM NA NE JESTE NENARAZILA. DIKY Za KAZDY TIP! :-)

P
@@@@@@@@@ BOWE @ MDD a5 90 w

¥ Zasilat reakce na e-mail VioZit anonymné

¥/ piidat toto téma k oblibenym ¥ Piipojit k piispévku podpis

Pridat tema

Obrazek 43 — Ptidani diskuzniho téma na emimino.cz (vlastni zpracovani)
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Text: AHOJ HOLKY! :-) NEVITE NEKTERA, KDE BYCH MOHLA KOUPIT PEDRO
BONBONY? ZNAMA MI JE PRIVEZLA ZE ZLINA, PRY TAM MAJi SUPER
PRODEINU PEDRO A BONBONKY JSOU FAKT VYBORNE. JSEM Z MALEHO
MESTA A U NAS JSEM NA NE JESTE NENARAZILA. DIKY ZA KAZDY TIP! :-)

7.10.1 Webové stranky

Webové stranky znacky Pedro jsou vytvoieny v souladu s corporate design, jsou piehledné,
atraktivni, intuitivni 1 pfistupné (pfizpusobuji se zobrazovacimu zatizeni). Autorka kladné
hodnoti i call-to-action button s vyzvou ,,Cekuj novinky na Facebooku®, i kdyz vzhledem
k nedefinované cilové skupiné by vyzva mohla byt formulovéna ,,Sleduj novinky
na Facebooku®. Jedinym minusem je obsah webovych stranek. V zéloZce Pedrovy dobroty
by se mohly doplnit opravdu vSechny Pedro produkty véetné jejich ceny, pfichuté i toho,
¢im jsou vyjimecné (tak jako je u nékterych produkti uz uvedeno). Naopak fotografie
produktl jsou ve vyborné kvalité. Autorka by dale zrusila zalozku Pedrova dobrodruzstvi
(a tim padem necilila webové stranky pfevazné na déti), jelikoz si nendi jista, kolik déti tato
zalozka ptildka na webové stranky a zda je tedy vitbec nutné ji na webovych strankach mit.
Misto této zalozky by autorka umistila zdlozku s nazvem Akéni nabidky mésice nebo Akce
mésice, kde by umistila akéni nabidky pro tento mésic s popisem, cenou a fotografiemi
nabizeného produktu v akci. Pokud je akce omezena mistem nebo Casem, byla by tato
informace u produktu také dopsana. U zdlozky Kontakty by u jednotlivych jmen mohly byt
fotografie, aby se znacka stala vice lidskou, osobnéjsi. U kontaktti by také mohla byt uvedena
e-mailovéa adresa pro ziskani vice informaci, napt. info@mojepedro.cz, kde by spotiebitelé
mohli psat své pfipadné dotazy. V zalozce Pedro prodejny je nahofe napsdna aktudlni
nabidka, ktera je z Cervence roku 2016. Tato obsahova neaktualnost je nejvétsim problémem
webové stranky znacky. Autorka doporucuje pro akcni nabidky udélat specidlni zalozku
atuto aktudlni (v podstaté neaktualni) nabidku ze zadloZky Pedro prodejny odstranit.
Neaktualnost se projevuje také u samotného seznamu Pedro prodejen, jelikoz ptiblizné€ pil
roku po otevieni Pedro prodejny ve Zlin€ neni tato prodejna na seznam piidana. Seznam by
op¢ét mohl byt doplnén fotografiemi rebrandovanych prodejen. Veskerou dalsi komunikaci

by autorka se zdkazniky vedla prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook.

Cilem webovych stranek je informovat zakazniky a zvysit povédomi o Pedro prodejnach

1 Pedro produktech. U webovych stranek je sledovan pocet uzivateli, které webovou stranku
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navs$tivi, mozné je testovani mnoha faktorG v ramci kvalitativniho 1 kvantitativniho

v

vyzkumu, nejpouzivanéjsi jsou o¢ni kamery.

7.10.2 Facebook

Facebook znacky Pedro pod nazvem Moje Pedro je znackou celkem dobie vyuzivan,
komunikace prostfednictvim této socialni sit€ je nadprimérna. Pozitivni je, Zze komunikace
je opet v souladu s corporate designem, v¢etné ivodniho i profilového obrazku. Velmi dobie
zvladnuté je i doplnéni vSech moznych informaci o znacce a produktech. Piispévky by
mohly byt pfidavany alespoii obden (nyni jednou za 3—4 dny). Tyto piispévky by mohly byt
obménovany (nyni jsou zde hlavné fotografie produkt v riznych situacich). V prvé tade
(jak je tomu ted’) by znacka Pedro m¢la na socidlni siti Facebook komunikovat dulezité
udaélosti (novy produkt, nova prodejna, nové darkové predméty, hledani prodavacky, nové
misto, kde lidé mohou zakoupit Pedro produkty nebo komunikace ke specialnimu dni),
v druhé tad¢é pak ptidavat prispévky z ,,obycejného* dne. Prispévky nemusi byt pouze
fotografie produktl, ale napiiklad také Castéji fotografie z vyrobniho procesu, z prodejen,
tymu pfi praci, kanceléfi, dale by to mohla byt videa (opét z vyrobniho procesu, rozhovory
se zaméstnanci, reference zakazniki). V neposledni fadé by mohla znacka Pedro vymyslet
Castéji soutéze na Facebooku (zaslani fotografii, soutéze pti kterych lidé museji sdilet
stranku Moje Pedro, soutéZe o to, kdo pro svoji fotografii s Pedro produktem ziské co nejvice
oznaceni ,,To se mi libi*, soutéZni spolupraci na obalu produktu). VSechna natoc¢end videa
by pak byla umisténa také na YouTube, kanal by tak ziskal vEtsi navstévnost. Velmi
vydarené je také to, ze znacka Pedro si vymysli pro Facebook sviij vlastni obsah. Co se tyka
reakci na komentare, ptispévkl nebo referenci, znacka Pedro by méla byt pohotovéjsi
a odpovidat alesponl ten samy den (ne dva az tfi dny poté). Je velmi diilezité, aby se socidlni
sit’ kontrolovala kazdy den, jelikoz tento nastroj zije ve své podstaté 24/7. Pro ziskani vice
fanousku stranky Moje Pedro je také planovana reklama na Facebooku, ktera je rozvedena

v kapitole 7.7.5.

Cilem Facebooku jsou vSechny Ctyfi vySe uvedené body, a to zvysit povédomi o Pedro
prodejnach a Pedro produktech, zvySit samotné prodeje i loajalitu ke znacce Pedro.
Efektivita facebookové komunikace bude zjistovana hlavné poctem aktivnich fanouska

stranky.
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7.10.3 DalSi socialni sité

Pro znacku Pedro by bylo velmi prospésné, pokud by si zalozila vlastni ti€et na Instagramu
a Pinterestu. Tyto socialni sit¢ umoziuji zejména sdilet fotografie a videa, coz by vzhledem
k sou¢asnému i planovanému obsahu na socialni sit’ Facebooku mohlo znacce vynést vice
sledujicich, at’ uz na Facebooku nebo na novém instagramovém a pinterestovém profilu.
Cilem Instagramu a Pinterestu je ptfedevSim budovani image znacky. Efektivita by byla
zjistovana poctem aktivnich fanouskl instagramového a pinterestovného profilu. Obrazky
a fotografie by mély byt ptidavany na tyto profily alespoit obden, jak je tomu u socialni sité

Facebook.
7.11 Harmonogram projektu

V této kapitole jsou rozepsany nastroje a komunikace v jednotlivych mésicich, od tnora
do prosince. VSechny ceny jsou zde 1 vnasledujici kapitole uvedeny s DPH.
Do marketingové komunikace nejsou zapocitany platy zaméstnancti. Cile jsou uvedeny
v kapitole 7.1 s ndzvem Cile projektu. Harmonogram pocita s jednou hlavni prodavackou

na kazdé prodejné, ktera by méla vyssi platové ohodnoceni nez prodavacky ostatni.

UNOR

Specialni den: 14. 2. Den svatého Valentyna. Jednorazovy darek: klobouk/kSiltovka, dalsi
darky vramci vérnostniho programu: placka a silikonovy ndramek (10 boda), Satek
(20 bodu), plasténka/plySova hracka (30 bodt), destnik (40 bodi). Plakaty na jarni darky

musi byt tento mésic umistény do vSech prodejen.

V tinoru je naplanovand reklama v televizi, jelikoz lidé vzhledem k ro¢nimu obdobi travi
volny ¢as vétSinou doma. Naplanovany jsou i nezbytné aktivity, napf. Skoleni, Uprava

webovych stranek, optimalizace SEM a dalsi.

forma obsah cena cile méfeni poZadavky

TV reklama | viz TV 3 mil. K¢ 2,3 data sledovanosti spot, 30 s
reklama

polep MHD | logo, claim, 1151410 K¢ 1 / viz aipt.cz

na 1 rok vizual

intranet viz PR 20 000 K¢ image a dotazniky vyroba a design

motivace spokojenosti www stranek
zaméstnancl

SEM viz Digital dle ceniku firmy 1,2 analyza SEM odborna firma

marketing
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webové oprava a dle ceniku firmy 1,2 o¢ni kamery, odbornik
stranky predélani dotazniky
Skoleni prodejni plat shop 3,4 mystery shopping odbornost shop

techniky manazerky manazerky, tisk
brozur
FB, viz kapitola | plat 1,2,3,4 pocet fanouskd, zajimavy obsah
Instagram, FB marketingového likt, sdileni
Pinterest pracovnika
tiskova TV reklama, | plat 1,2 monitoring médii zajimavy obsah
zprava produkty marketingového
pracovnika
2x direct 14.2. + plat 3,4 dorucenky akeni nabidka,
mail akeni marketingového specidlni den
nabidka pracovnika
2x direct 14.2. + plat 3,4 dorucenky akeni nabidka,
sms akeni marketingového specialni den
nabidka pracovnika + 8 880
K¢
Cena celkem: 4 180 290 K¢

Tabulka 11 — Komunika¢ni mix — inor (vlastni zpracovani)

Pokud by byla pfijata nova prodavacka na prodejnu, bylo by provedeno tvodni Skoleni
vcetné predani uvitaciho balicku, v némz by byl mimo jiné dress code a brozura s etickym
kodexem a pravidly pro chovani k zdkaznikovi (s touto situaci je pocitdno kazdy mésic).
Je potiebné, aby jiz od tohoto mésice byly nachystany brozury (cena 2000 K¢) a dress code
(cena 30 727 K¢) vcetné visacek (cena 2000 K¢).

Pied zacatkem komunikace by znacka méla uvaZovat o pfidani hudby do prodejen a zjistit
si vice informaci o aroma marketingu, ¢i oslovit firmu, ktera se aroma marketingem zabyva,

s poptavkou.

V ramci podpory prodeje bude vystaven po cely rok Pedro stojan, v jehoz poptedi bude zbozi
s momentalni akéni nabidkou, akéni boxy opét s momentalni akéni nabidkou, cenovky
a akéni cenovky (s aktudlni ak¢éni nabidkou) a plakaty na soucasnou akéni nabidku. Akéni
nabidka je ménéna kazdy mésic a za jeji aktualnost zodpovida hlavni prodavacka jednotlivé
prodejny. Za aktuédlnost vylohy, ktera se méni opét s akéni nabidkou, odpovida také hlavni
prodavacka. Nové polepy vyloh, permanentnich regélii i akénich box se predpokladaji také

na zadatku roku.

Kazdy mésic je potieba aktualizovat webové stranky s akéni nabidkou a tu ptidat 1 na dalsi
socialni sité. Pokud znacka komunikuje v daném meésici video, piidat jej i na YouTube.
Na konci kazdého meésice by byly hlaseny vySe prodejii a rozddny body prodavackdm

v ramci motiva¢niho programu pro zaméstnance.
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BREZEN

Specialni den: 8. 3. Mezinarodni den Zen, popf. 28. 3. Den ucitel. Jednorazovy darek:
klobouk/ksiltovka, dalsi darky v rdmci vérnostniho programu: placka a silikonovy naramek
(10 bodu), satek (20 bodt), plasténka/plySova hracka (30 bod), destnik (40 bodti). Plakaty

na jarni darky jsou umistény v prodejnach jiz z minulého mésice.

V bfeznu je naplanovana reklama v televizi, jelikoz lidé vzhledem k ro¢nimu obdobi travi
volny Cas vétSinou doma. Naplanovana je reklama na Facebooku a event v jednom z meést,
kde se Pedro prodejny nachazeji. V bieznu by mohla znacka vyzkouset chat attack, ktery by
byl provadén jednou za dva mésice. Samoziejmosti jsou vSechny mésicni zalezitosti popsané

pod tabulkou v mésici tnor.

forma obsah cena cile méteni poZadavky

TV reklama viz TV 3 mil. K¢ 2,3 data sledovanosti spot, 30 s
reklama

FB, event, viz | plat 1,2,3,4 pocet fanousku, zajimavy obsah

Instagram, kapitola marketingového likd, sdileni

Pinterest FB pracovnika

tiskova TV plat 1,2 monitoring médii zajimavy obsah

zprava reklama, marketingového
event pracovnika

2x direct mail | 8. 3.+ plat 3,4 dorucenky ak¢ni nabidka,
akeni marketingového specialni den
nabidka pracovnika

2x direct sms | 8. 3.+ plat mar. 3,4 dorucenky ak¢ni nabidka,
akéni pracovnika + 8 880 specialni den
nabidka K¢

FB reklama logo, 15 000 K¢ 2 pocet fanouskt vizual reklamy na
claim, FB
vizual

event stanek na 20 000 K¢ 1,2 pocet navstévnika stanek, promotérky

sponzoring akci

chat attack Pedro plat 1,2 pocet zobrazeni a profil na
znacka a marketingového komentaria diskuznich forech
produkty pracovnika

Cena celkem: 3043 880 K¢

Tabulka 12 — Komunikaéni mix — biezen (vlastni zpracovani)
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DUBEN

Specidlni den: 1. 4. april, popt. Velikonoce, popt. 30. 4. paleni ¢arodéjnic. Jednorazovy

darek: klobouk/ksiltovka, dalsi darky v ramci vérnostniho programu: placka a silikonovy

naramek (10 bodi), satek (20 bodu), plasténka/plysova hracka (30 bodu), destnik (40 bodit).

Plakaty na jarni darky jsou umistény v prodejnach jiz z unora.

V bfeznu je naplanovana zejména in-store komunikace ve vybranych obchodech, jelikoz

v dubnu pred Velikonocemi lidé nakupuji sladkosti a cukrovinky. Zrealizovan bude také

dalsi event v jednom z mést, kde se Pedro prodejny nachazeji. Samoziejmosti jsou vSechny

mésicni zalezitosti popsané pod tabulkou v mésici unor.

forma obsah cena cile méfeni pozZadavky
FB, event, in- plat 1,2,3,4 pocet fanousku, zajimavy obsah
Instagram, store, viz | marketingového likt, sdileni
Pinterest kapitola pracovnika
FB
tiskova in-store, plat 1,2 monitoring médii zajimavy obsah
zprava event marketingového
pracovnika
2x direct mail | 1.4.+ plat 3,4 dorucenky akéni nabidka,
akeni marketingového specialni den
nabidka pracovnika
2x direct sms | 1.4.+ plat mar. 3,4 dorucenky akéni nabidka,
akeni pracovnika + 8 880 specialni den
nabidka K¢
event stanek na 20 000 K¢ 1,2 pocet navstévnikd | stanek, promotérky
sponzoring akci
in-store Pedro viz ptedchozi 1,2,3 data o prodejich POP prostiedky
kampan znacka a kampané
produkty
Cena celkem: 28 880 K¢

KVETEN

Tabulka 13 — Komunika¢ni mix — duben (vlastni zpracovani)

Specialni den: 13. 5. Den matek (v roce 2018). Jednorazovy darek a ostatni darky

viz ptfedchozi mésic. Plakaty na jarni darky jsou umistény v prodejnéch jiz z tinora.

V kvétnu je opét naplanovana reklama na Facebooku a chat attack. Zrealizovan bude také

dalsi event v jednom z mést, kde se Pedro prodejny nachazeji. Samoziejmosti jsou v§echny

mésicni zaleZitosti popsané pod tabulkou v mésici tnor.
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forma obsah cena cile méteni poZadavky

FB, event, viz | plat 1,2,3,4 pocet fanousku, zajimavy obsah

Instagram, kapitola marketingového likd, sdileni

Pinterest FB pracovnika

tiskova event plat 1,2 monitoring médii zajimavy obsah

zprava marketingového

pracovnika

2x direct mail | 13.5.+ plat 3,4 dorucenky ak¢ni nabidka,
akeni marketingového specialni den
nabidka pracovnika

2x direct sms | 13.5.+ plat mar. 3,4 dorucenky ak¢ni nabidka,
akeni pracovnika + 8 880 specialni den
nabidka K¢

FB reklama logo, 15 000 K¢ 2 pocet fanouskad vizual reklamy na
claim, FB
vizual

event stanek na | 20 000 K¢ 1,2 pocet navstévnikti | stanek, promotérky

sponzoring akci

chat attack Pedro plat 1,2 pocet zobrazeni a profil na
znacka a marketingového komentari diskuznich forech
produkty pracovnika

Cena celkem: 43 880 K¢

CERVEN

Tabulka 14 — Komunika¢ni mix — kvéten (vlastni zpracovani)

Specidlni den: 30. 6. vysvédéeni, popt. 18. 6. Den otcti, popt. 1. 6. Den déti. Jednorazovy

darek: nozik — rybicka, dalsi darky v rdmci vérnostniho programu: omalovanky/cestovni

hraci karty (10 bodl), batoh/platéna taSka (20 bodd), slunecni bryle (30 bodu), tricko

(40 bodt). Plakaty na letni darky musi byt tento mésic umistény do vSech prodejen.

V Cervnu je naplanovan zejména event v nékterém z dalSich mést, kde se nachazeji Pedro

prodejny. Komunikace v Cervnu, Cervenci a srpnu neni piili§ silnd, spousta lidi je

na dovolenych nebo travi svijj ¢as aktivitami venku. Samoziejmosti jsou vSechny mésicni

zaleZitosti popsané pod tabulkou v mésici tnor.

forma obsah cena cile méieni poZadavky
FB, event, viz | plat 1,2,3,4 pocet fanousku, zajimavy obsah
Instagram, kapitola marketingového likt, sdileni
Pinterest FB pracovnika
tiskova event plat 1,2 monitoring médii zajimavy obsah
zprava marketingového
pracovnika
2x direct mail | 30. 6. + plat 3,4 dorucenky akéni nabidka,
akeni marketingového specialni den
nabidka pracovnika
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2x direct sms | 30. 6.+ plat mar. 3,4 dorucenky akeni nabidka,
akeni pracovnika + 8 880 specialni den
nabidka K¢

event stanek na | 20 000 K¢ 1,2 pocet navstévnikti | stanek, promotérky

sponzoring akci

Cena celkem: 28 880 K¢

CERVENEC

Tabulka 15 — Komunika¢ni mix — ¢erven (vlastni zpracovani)

Specidlni den: 6. 7. Svétovy den polibku. Jednordzovy darek a ostatni darky viz ptedchozi

mésic. Plakaty na letni darky jsou umistény v prodejnéch jiz z minulého mésice.

V cCervenci je naplanovan zejména event v n€kterém z dalSich mést, kde se nachazeji Pedro

prodejny, dale pak reklama na Facebooku, ktery budou lidé navstévovat za ucelem piidani

r

fotografii z dovolené a chat attack. Samoziejmosti jsou v§echny mési¢ni zalezitosti popsané

pod tabulkou v mésici tnor.

forma obsah cena cile méteni poZadavky

FB, event, viz | plat 1,2,3,4 pocet fanousku, zajimavy obsah

Instagram, kapitola marketingového likd, sdileni

Pinterest FB pracovnika

tiskova event plat 1,2 monitoring médii zajimavy obsah

zprava marketingového

pracovnika

2x direct mail | 6. 7.+ plat 3,4 dorucenky akéni nabidka,
akeni marketingového specialni den
nabidka pracovnika

2x direct sms | 6. 7.+ plat mar. 3,4 dorucenky akéni nabidka,
akeni pracovnika + 8 880 specialni den
nabidka K¢

FB reklama logo, 15 000 K¢ 2 pocet fanouskl vizual reklamy na
claim, FB
vizual

event stanek na | 20 000 K¢ 1,2 pocet navstévnikti | stanek, promotérky

sponzoring akci

chat attack Pedro plat 1,2 pocet zobrazeni a profil na
znacka a marketingového komentaria diskuznich forech
produkty pracovnika

Cena celkem: 43 880 K¢

Tabulka 16 — Komunikaéni mix — éervenec (vlastni zpracovani)
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SRPEN

Specialni den: 1. 8. letni komunikace. Jednorazovy darek a ostatni darky viz predchozi

mésic. Plakaty na letni darky jsou umistény v prodejnéch jiz z Cervna.

V srpnu je naplanovan pouze event v nékterém z dalSich mést, kde se nachazeji Pedro

prodejny,

komunikace prostfednictvim

socialnich siti,

direct marketingu a PR.

Samoziejmosti jsou vSechny mési¢ni zalezitosti popsané pod tabulkou v mésici unor.

forma obsah cena cile méieni poZadavky

FB, event, viz | plat 1,2,3,4 pocet fanousku, zajimavy obsah

Instagram, kapitola marketingového likd, sdileni

Pinterest FB pracovnika

tiskova event plat 1,2 monitoring médii zajimavy obsah

zprava marketingového

pracovnika

2x direct mail | 1éto + plat 3,4 dorucenky ak¢ni nabidka,
akeni marketingového specialni den
nabidka pracovnika

2x direct sms | 1éto + plat mar. 3,4 dorucenky ak¢ni nabidka,
akeni pracovnika + 8 880 specialni den
nabidka K¢

event stanek na | 20 000 K¢ 1,2 pocet navstévnikti | stanek, promotérky

sponzoring akci

Cena celkem: 28 880 K¢

ZARI

Tabulka 17 — Komunikaéni mix — srpen (vlastni zpracovani)

Specialni den: 1. 9. Skola vold. Jednorazovy darek a ostatni darky viz ptedchozi mésic.

Plakaty na letni darky jsou umistény v prodejnéch jiz z Cervna.

V zafi je naplanovan predposledni event v nékterém z dalSich mést, kde se nachéazeji Pedro
prodejny, dale pak reklama na Facebooku a opét chat attack. Samoziejmosti jsou vSechny

mésicni zalezitosti popsané pod tabulkou v mésici tnor.

forma obsah cena cile méieni poZadavky
FB, event, viz | plat 1,2,3,4 pocet fanouskil, zajimavy obsah
Instagram, kapitola marketingového likd, sdileni
Pinterest FB pracovnika
tiskova event plat 1,2 monitoring médii zajimavy obsah
zprava marketingového

pracovnika
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2x direct mail | Skola vola | plat 3,4 dorucenky ak¢ni nabidka,
+ akéni marketingového specialni den
nabidka pracovnika

2x direct sms | Skola vola | plat mar. 3,4 dorucenky akéni nabidka,
+ akéni pracovnika + 8 880 specialni den
nabidka K¢

FB reklama logo, 15 000 K¢ 2 pocet fanouskad vizual reklamy na
claim, FB
vizual

event stanek na | 20 000 K¢ 1,2 pocet navstévnikli | stanek, promotérky

sponzoring akci

chat attack Pedro plat 1,2 pocet zobrazeni a profil na
znacka a marketingového komentari diskuznich forech
produkty pracovnika

Cena celkem: 43 880 K¢

RIJEN
Speciélni den:

popt. 30. 10.

Tabulka 18 — Komunikaéni mix — zafi (vlastni zpracovani)

5. 10. Mezinarodni den tsmévu, popi. 1. 10. Mezinarodni den seniort,

Halloween. Jednorazovy darek: vanocni ozdoby, dalsi darky v ramci

vérnostniho programu: pastelky (10 boda), rukavice (20 bodt), termohrnek (30 bodu),

termoska (40 boda). Plakaty na podzimni/zimni darky musi byt tento mésic umistény

do vsech prodejen.

V fijnu je naplanovana reklama v televizi, jelikoZ 1idé vzhledem k rocnimu obdobi travi

volny €as po 1ét¢ jiz doma. Naplanovana je také reklama v radiu, a to v dobé¢, kdy lidé¢ jezdi

autem do prace. Prob¢hne posledni event v jednom z mést, kde se Pedro prodejny nachazeji.

Samoziejmosti jsou vSechny mési¢ni zalezitosti popsané pod tabulkou v mésici unor.

nabidka

K¢

forma obsah cena cile méieni poZadavky

TV reklama viz TV 4 mil. K¢ 2,3 data sledovanosti spot, 30 s
reklama

FB, event, TV | plat 1,2,3,4 pocet fanousku, zajimavy obsah

Instagram, aradiova marketingového likt, sdileni

Pinterest reklama pracovnika

tiskova TV plat 1,2 monitoring médii zajimavy obsah

zprava reklama, marketingového
radiova, pracovnika
event

2x direct mail | 5. 10. + plat 3,4 dorucenky akéni nabidka,
akeni marketingového specialni den
nabidka pracovnika

2x direct sms | 5. 10.+ plat mar. 3,4 dorucenky ak¢ni nabidka,
akéni pracovnika + 8 880 specialni den
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event stanek na | 20 000 K¢ 1,2 pocet navstévnikti | stanek, promotérky
sponzoring akci
reklama v specialni 2 533740 1,2,3 pocet posluchact spot, 30 s
radiu nabidka,

den
Cena celkem: 6 562 620 K¢

LISTOPAD

Tabulka 19 — Komunika¢ni mix — fijen (vlastni zpracovani)

Specidlni den: 17. 11. Mezindrodni den studenstva, popt. 19. 11. Mezindrodni den muzu.

Jednorazovy darek a ostatni darky viz predchozi mésic. Plakaty na podzimni/zimni darky

jsou umistény v prodejnach jiz z minulého mésice.

V listopadu je napldnovana reklama v radiu, reklama na Facebooku a chatt attack.

Samoziejmosti jsou vSechny mésicni zalezitosti popsané pod tabulkou v mésici tinor.

forma obsah cena cile méteni poZadavky

FB, produkty, | plat 1,2,3,4 pocet fanousku, zajimavy obsah

Instagram, videa, marketingového likd, sdileni

Pinterest fotografie | pracovnika

tiskova produkty | plat 1,2 monitoring médii zajimavy obsah

zprava marketingového

pracovnika

2x direct mail | 17.11.+ | plat 3,4 dorucenky akéni nabidka,
akeni marketingového specialni den
nabidka pracovnika

2x direct sms | 17.11.+ | plat mar. 3,4 dorucenky akéni nabidka,
akeni pracovnika + 8 880 specialni den
nabidka K¢

reklama v specialni | 2 533 740 1,2,3 pocet posluchact spot, 30 s

radiu nabidka,
den

FB reklama logo, 15 000 K¢ 2 pocet fanouskud vizual reklamy na
claim, FB
vizual

chat attack Pedro plat 1,2 pocet zobrazeni a profil na
znacka a | marketingového komentara diskuznich forech
produkty | pracovnika

Cena celkem:

| 2557 620 K&

Tabulka 20 — Komunika¢ni mix — listopad (vlastni zpracovani)
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PROSINEC

Specialni den: 6. 12. Mikulas, popt. Vanoce, popt. Silvestr. Jednorazovy darek a ostatni

darky viz fijen. Plakaty na podzimni/zimni darky jsou umistény v prodejnach jiz z fijna.

V prosinci je napldnovana reklama v radiu, in-store komunikace ve vybranych obchodnich

fetézcich, protoze v tomto obdobi lidé nakupuji sladkosti a cukrovinky pied Vanocemi.

Samoziejmosti jsou vSechny mési¢ni zalezitosti popsané pod tabulkou v mésici unor.

forma obsah cena cile méteni poZadavky
FB, Instagram, | in-store, plat 1,2,3,4 pocet fanousku, zajimavy obsah
Pinterest radiova marketingového likd, sdileni
reklama pracovnika
tiskova zprava | in-store, plat 1,2 monitoring médii zajimavy obsah
radiova marketingového
reklama pracovnika
2x direct mail | 6. 12. + plat 3,4 dorucenky ak¢ni nabidka,
akeni marketingového specialni den
nabidka pracovnika
2x direct sms 6.12.+ plat mar. 3,4 dorucenky ak¢ni nabidka,
akeni pracovnika + specialni den
nabidka 8 880 K¢
reklama v specialni 2 533 740 1,2,3 pocet posluchaci spot, 30 s
radiu nabidka, den
in-store Pedro viz predchozi 1,2,3 data o prodejich POP prostredky
kampan znacka a kampan¢
produkty
PFa podékovani | viz predchozi 4 / kreativni obsah
komplimentky kampan

Cena celkem:

2 542 620 K¢

Tabulka 21 — Komunikaéni mix — prosinec (vlastni zpracovani)

Do harmonogramu ani rozpo¢tu nejsou zahrnuty aktivity a vydaje, které ma znacka Pedro

jiz zavedeny, napf. tisk vérnostnich karti¢ek a plakati propagujicich akéni zbozi i darky,

advertorialy, tisk komplimentek a PF, TV sponzoring a dalsi.
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7.12 Rozpocet projektu

OSOBNi PRODEJ
dress code 30272 K¢
tisk brozur 2 000 K¢
tisk a vyroba visac¢ek (jmenovek) 2 000 K¢
CELKEM 34272 K¢

Tabulka 22 — Rozpocet osobniho prodeje (vlastni zpracovani)

Do osobniho prodeje by se mély zapocitat i platy prodavacek, plat hlavnich prodavacek, plat

shop manazerky a pfispévky za Skoleni zaméstnancti, popt. plat nového manazera logistiky.

Autorce nebyly poskytnuty informace o platovych podminkéch u znacky Pedro.

PODPORA PRODEJE
darky — vérnostni program 300 000 K¢
samolepky 5000 K¢
cenovky 10 000 K¢
polepy v¢. polept vyloh 100 000 K¢
CELKEM 415 000 K¢

Tabulka 23 — Rozpocet podpory prodeje (vlastni zpracovani)

Do podpory prodeje by se méla zapocitat ptipadné i koupé radiopfijimact do prodejen,

zavedeni aroma marketingu, vystavéni détského koutku v Ostravé na Smetanové nameésti

¢i zavedeni motivaéniho programu pro zaméstnance i1 in-store kampan v obchodech,

se kterou ma znacka Pedro zkuSenost. S cenou této kampané nebyla autorka sezndmena.

REKLAMA
TV reklama 10 000 000 K¢
reklama v radiu 7 601 220 K¢
pohybliva reklama 1151410 K¢
FB reklama 75 000 K¢
CELKEM 18 827 630 K¢

Tabulka 24 — Rozpocet reklamy (vlastni zpracovani)
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PR

intranet 20 000 K¢

eventy 160 000 K¢

CELKEM 180 000 K¢

Tabulka 25 — Rozpocet PR (vlastni zpracovani)

DIRECT MARKETING

direct sms 8 880 K¢

CELKEM 8 880 K¢

Tabulka 26 — Rozpocet direct marketingu (vlastni zpracovani)

DIGITAL MARKETING

Znacka zde vynalozi néklady za SEM analyzu, popiipad¢ optimalizaci a za upravu
webovych stranek. Autorce neni znamo, zda se vyskytuje ve firm¢ Candy Plus zaméstnanec,
ktery ma tyto aktivity ve svém popisu prace, ¢i zda by si firma musela najmout na tuto praci

externistu.

CELKOVA CASTKA KOMUNIKACNIHO MIXU NA 1 ROK PRO ZNACKU
PEDRO: 19 465 782 K& v&. DPH. Castku lze sniZit vynechanim nékterych aktivit, autorka
nedoporucuje vynechavat zejména aktivity osobniho prodeje, intranet a reklamu

na Facebooku. VSechny ceny jsou uvedeny pro vétsi presnost s DPH.
7.13 Omezeni a rizika projektu

Existuji tf1 nejvétsi omezeni a rizika projektu Komunikaéni mix znacky Pedro. Prvnim
rizikem je nedostatek penéz na detailni navrhy a uskute¢néni aktivit, druhym omezenim je
nedostatek ¢asu na navrhy a detailni uskutec¢néni aktivit. Tfetim omezenim je nedostatek
personalu, ktery znacka, respektive firma Candy Plus ma v soucasné dobé k dispozici. Pro
uskutecnéni aktivit z komunika¢niho plénu je =zapotfebi navySit pocet personalu
v marketingovém oddéleni o dva az tii zamé&stnance. Vzhledem k projektu musi byt zajisténa
sprava webovych stranek, sprava socidlnich siti (Facebook, Pinterest, Instagram), sprava
intranetu, pfispivani do diskuzni for, vytvareni reklam na Facebooku, zajistovani eventd,

psani tiskovych zpréav, direct mailii a direct sms zprav a tvorba dalSich navrzenych aktivit.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala komunika¢nim mixem znacky Pedro, ktera je po obnoveni
na trhu necelé dva roky, nejvice pak dvéma ndstroji komunika¢niho mixu, osobnim
prodejem a podporou prodeje. Cilem této diplomové prace byla analyza nastrojii
komunika¢niho mixu znacky Pedro se zaméfenim na osobni prodej a podporu prodeje.
Soucasti diplomové prace byl také vyzkum téchto dvou ndstrojii, konkrétné mystery
shopping, ktery zkoumal kvalitu prodavaci ve vSech deviti Pedro prodejnach a jejich
prodejni techniky, a analyza in-store komunikace znacky Pedro, opét ve vSech deviti Pedro
prodejnach. Samotnému vyzkumu 1 analyze predchédzela teoretickd Cast, ve které byly
objasnény pojmy vyskytujici se v dalSich ¢astech. Autorka formulovala cile, metody
a vyzkumné otdzky. Vystupem prace bylo vytvoteni projektu s ndzvem Komunikac¢ni mix
znacky Pedro. V jeho ramci vytvofila autorka harmonogram projektu na jeden rok, rozpocet,

sepsala i rizika a omezeni projektu.

Na zéklad€ provedeného vyzkumu bylo zjiSténo, Ze za nejvétsi nedostatek znacky se daji
povazovat chybéjici pravidla chovani k zdkaznikovi, jelikoz rozdily v chovani prodavacek
na jednotlivych prodejnach byly markantni. Déle chybéjici dress code, coz snizovalo image
znacky. Oba tyto problémy fesi sepsani etického kodexu a pravidel chovani k zdkaznikiim
v ramci osobniho prodeje. Pouze nepatrné nedostatky se objevily v podpote prodeje, a to
v umistovani plakati a komunikaci akéniho zbozi. Autorka by v rdmci projektu doporucila
lepsi umistovani POP a POS aktivit vedouci ke zvySeni image znacky. ZjiSténa byla nutnost
zmén u komunikace v online prostfedi, zejména zména a aktualizace webovych stranek,
zalozeni profilli na dalSich socidlnich sitich, komunikace na diskuznich férech. Autorka
doporucila, aby znacka cilila na co nejvice spotiebitell a celkové zviditelnila svou
propagaci. Za dilezité povazuje autorka zvlast¢ reklamu na socialni siti Facebook
¢1 pohyblivou reklamu na MHD prostfedcich. Autorka se domnivé, ze diky zkvalitnéni
nastrojii komunika¢niho mixu by se mohlo zvysit povédomi o Pedro prodejnach i Pedro
produktech, ocekava se i nartst prodejii a zékaznické loajality. Projekt je pravé zédkladem
pro zkvalitnéni vSech néstroji a autorka doufd, ze prace obohatila nejen jeji praktické

zkuSenosti, ale bude také vyuzita znackou Pedro pro dalsi rozvo;j.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s.
B2B
B2C
DPH
DSD
FMCG
NDR
oC
POP
POS
PPC
PR
RTB
SKU
S.I.0.
USD
UX

akciova spolecnost

business to business

business to customer

dan z ptidané hodnoty

direct store delivery

fast-moving consumer goods (rychloobratkové zbozi)
Némecka demokraticka republika
obchodni centrum

point of purchase

point of sale

pay per click (platba za kliknuti)
public relations

real time bidding

Stock Keeping Unit

spole¢nost s ru¢enim omezenym
americky dolar

user experience (uzivatelsky prozitek)
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PRILOHA PI: FORMULAR MYSTERY SHOPPINGU A ANALYZY
IN-STORE KOMUNIKACE

Zakladni informace

prodejna

adresa prodejny

lokalita prodejny

datum a ¢as prichodu

datum a ¢as odchodu

pocet prodejcti na
prodejné

jméno prodavace

pocet lidi na prodejné

Hodnoceni prodejny 1 2 3 4

dostupnost

Cistota

usporadani

vyloha

prvky POP

regaly

srozumitelnost akcnich
nabidek

prodejna jako celek

CELKEM maximum: 40 bodu, minimum: 8 bodu

Hodnoceni prodejce 1 2 3 4

pozdrav pfi pfichodu

ocni kontakt pfi prichodu

usmeév pfi prichodu

neverbalni komunikace

doba c¢ekani na osloveni

dotaz s nabidnuti pomoci

komunikativnost

ochota

prezentace produktd

prehled o sortimentu

pocet dopliujicich otazek

naslouchani

pocet nabidnutych variant

vhodnost nabidky

odbornost

nabidnuti pomoci s dalSim
vybérem




ukdazani, jak si namichat
bonbony

tah na branku

celkovy pristup prodejce

chut se vracet

rozlouceni a pozdrav pfi

odchodu

CELKEM maximum: 105 bodt, minimum: 21 bodu
Hodnocs:;lzn;jodejce 1 ’ 3 a 5

vzhled

CELKEM maximum: 5 bodd, minimum: 1 bod

POP: plakaty, naslapna grafika, obrazy na zdech, akéni boxy uprostifed, Pedro stojan, cenovky, détsky
koutek, mincovnik, vizitky, tasky — max. 10 POP prvki

regaly: regaly prekaZi/neprekazi, jsou stabilni/vratké, nejsou ani nedoplnéné, ani preplnéné, jsou
logicky/nelogicky umisténé

prodejna jako celek: podlaha, barevnost, viing, vzduch/teplo, hudba, osvétleni, 100 % = 6 prvkd, 75 % =
4-5 prvk, 50 % = 3 prvky, 25 % = 1-2 prvky, 0 % = 0 prvk(

tah na branku: nabidnuti dalsiho zboZi, zboZi v akci, zakaznické karty, pfedvedeni darku

rozlouéeni a pozdrav: podékovani, o¢ni kontakt, Usmév, néco navic (at vam chutnda, méjte se hezky)

MAXIMUM: 150 bodti, MINIMUM: 30 bodii




PRILOHA P II: KLiC K HODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

Hodnoceni prodejce 1 2 3 4 5
nevyhovujici | podprimérné | prumérné | nadpriumérné | vynikajici
pozdrav pii zadny pozdrav tichy, | obycejny obycejny pozdrav
prichodu pozdrav témer pozdrav, az | pozdrav, pred | energicky,
neznatelny po zakaznikem pred
pozdravu zakaznikem
zdkaznika
o¢ni kontakt pii zadny chvilkovy, chvilkovy, | okamzity,ale | okamzZity,
prichodu doprovazeny nevénujici | ne viely viely
preto¢enim o¢i | moc
pozornosti
usméyv pri prichodu | zZadny témet zadny neutralni usmev velky,
nebo usmev, upfimny, ale energicky,
neupfimny zdvoftilostni | neenergicky, upfimny
usmév mdly
neverbalni vibec zadna | zalozené ruce, | gesta, ktera | gesta, kterd ne | pfiméfené
komunikace gesta, prekiizené ne vzdy vzdy znaci gesta i
mimika, nohy, znaci vstticnost, mimika,
odmitavy odtazitost vstficnost, | otevienost naznacujici
postoj otevienost | (pouze v 75 vstiicnost,
(pouze v 50 | %) otevienost
)
doba ¢ekani na zakaznik 6 minut 5 minut 4 minuty 3 minuty
osloveni oslovil
prodavacku
sém
dotaz s nabidnuti zadny ,,Chcete ,,Chcete ,,Muzu Vam ,,Muzu Vam
pomoci néco?*, feCeno | pomoct?, | poradit?“, bez | poradit?“,
otraveng, bez usmeévu a s usmevem a
nasStvang jakéhokoliv | o¢niho o¢nim
naznaku kontaktu kontaktem
ochoty,
usmévu
komunikativnost zadna pouze az po odpovidani na | odpovidani
odpovidani na | n€kolika otazky a na otazky,
otazky vétach vlastni rady vlastni rady a
kratkymi zakaznika doporuceni,
vétami doptavani na
otazky,
vysvétleni
ochota zadna téméf zadna, ochotna ochotna velka, vse
az po n€kolika | prezentace | prezentace hned a
dotazech produktt, produkti a s tsmévem
ale vysvétleni, ale | ukaze,
neochotné | az po chvili vysveétli
vysvétleni a
naopak
prezentace zadna ukaze jen ukaze a jde za viz ptedchozi
produkti rukou od pultu | fekne, kde | zdkaznikem, + dopliuje
coje ukazuje mu prichuté

zbozi




pi‘ehled o zadny vi jen o par vitéméf o | vi, co si vi, co si
sortimentu kornoutech, vSech zakaznici zéakaznici
nedokaze kornoutech, | kupuji nejvice, | kupuji
presné fict, co | dokaze o co obsahuji nejvice, co
obsahuji ani co | nékterych darkové obsahuji
si zakaznici fici, co kornouty darkové
nejvice kupuji | obsahuji a kornouty, vse
vi, co si vysvétli a
lidé kupuji poradi
nejcasteji
pocet dopliiujicich | zadna pouze 1 pouze 2 vSechny 3, bez | vSechny 3 i
otazek rady s radou a
vybrani
kornoutu
naslouchani skakani do vyslechnuti vyslechnuti | vyslechnuti 3 | vyslechnuti
feci, pouze 1 2 pozadavk, ale | vSech
nevyslechnut | pozadavku, pozadavkd | neutrdlné pozadavkil
i pozadavkli | skakani do feci s ismévem
pocet nabidnutych | zadna jen zlomek polovinu na | vSechny na vSechny na
variant toho, cojena | prodejné prodejné prodejné
prodejné véetné véetné
namichan namichani
zakaznikem prodejcem i
zékaznikem
vhodnost nabidky nevhodna, nevhodny vhodna vhodna pouze | vhodna
prodejce obsah balicku | pouze z 1/3 | ze 2/3 (napt. 2
vykazuje (napt. 1 balicky z 3)
otravenost a balicek z 3)
nabizi uplné
jinou véc
odbornost zadna témef zadna, vyjmenova | vyjmenovani rada ohledné
ukazani par ni par prichuti a chutové a
bonboni prichuti a ukazani, kde barevné
jejich jsou a jejich kombinace
kombinace | kombinace
nabidnuti dalsi zadna témer nabidnuti nabidnuti nabidnuti
pomoci neslysitelna, pomoci pomoci s pomoci
neochotna, velmi usmévem s usmévem a
otravena neutralni, ochotou,
bez ismévu dalsi
komunikace
ukazani, jak si zadné témer ukézani ukazani s ukéazani
namichat bonbony/ neslysitelné, velmi usmeévem s ismévem a
doporuceni neochotné, neutralni, ochotou
otrdvené bez ismévu
tah na branku zadny pouze 1/4 pouze 2/4 pouze 3/4 nabidnuti
dalsiho
zbozi, zbozi
v akei,
zakaznické
karty,
predvedeni

darkua




celkovy pfistup negativni spiSe negativni | primérny spiSe pozitivni | pozitivni,

prodejce optimisticky

chut’ se vracet zadna spise ne nevim, spiSe ano velka

rozpacitost

rozlouceni a zadny pouze 1/4 pouze 2/4 pouze 3/4 podékovani,

pozdrav pri usmev, ocni

odchodu kontakt a

néco navic

CELKEM maximum: 105 bodd, minimum: 21 boda

Hodnoceni prodejce 1 2 3 4 5

— vzhled nevyhovujici | podprimérné | prumérné | nadprimérné | vynikajici

vzhled $pinave, dodrZena 1 ze | dodrzeny 2 | dodrZeny 3 ze | Cisté,
umolousané | 4 véci ze 4 véci 4 véci vyzehlené
obleceni, obleceni,
neupravené upravené
vlasy, vlasy,
nenaliceni, nali¢ena,
bez dress dress code
code

CELKEM maximum: 5 bodu, minimum: 1 bod




PRILOHA P III: KLiC K HODNOCENI ANALYZY IN-STORE

KOMUNIKACE
Hodnoceni 1 2 3 4 5
prodejny nevyhovujici | podprimérn | primérné | nadpramérn | vynikajici
é é
dostupnost velmi vzdalené | vzdalenost od | vzdalenost od | vzdalenost od | piimo
od centra i centra/MHD | centra/MHD | centra/MHD | v centru a
MHD do 30 minut | do 20 minut | do 10 minut | blizko MHD
Cistota velky nepotradek Cisto, ale cisto Cisto v celé
neporadek, pouze v ¢asti | odlozené s drobnymi prodejné
$pina, prach prodejny krabice, nedostatky
Spinava celd | (napf. Spina
podlaha na ¢asti
podlahy)
usporadani Spatné usporadani logické usporadani vynikajici
usporadani prodejny rozvrzeni je prodejny uspotadani
prodejny, s veétsimi dobré, ale s drobnymi prodejny,
nelogické nedostatky chybi nedostatky logické
rozvrzeni (napf. box, rozdéleni na | (kosiky ve rozvrzeni
prodejny, ktery zony a vetsi prodejny,
nerozdéleni na | propaguje naopak, vzdalenosti rozd€lni na
z6ny, Spatna jednu znacku | produkty jsou | od vstupu) zony,
kategorizace v zong druhé | neuspotadany kategorizace
produktt znacky) produktt
vyloha zanedbana nelakava, vyloha vyloha vysoce
vyloha, neaktualni s béznou s drobnymi atraktivni,
Spinava, vyloha, malé | propagaci, nedostatky moderni
nerozeznatelno | prostory rozeznatelna, | (odlepujici se | vyloha
st znacky ale ne pfilis plakaty), ale | s netradi¢nim
atraktivni, atraktivni i prvky, akéni
nezobrazeno ceny
akéni zbozi
prvky POP prvky POP prvky POP prvky POP prvky POP prvky POP
nejsou jsou vyuzity | jsou vyuzity | jsou vyuzity | jsou vyuZity
v prodejné na 25 % na 50 % na 75 % na 100 %
vyuzity
regaly prekazi, jsou regaly maji 3 | regaly maji 2 | regaly maji regaly
vratkeé, ze 4 vad ze 4 vad drobny nepiekazi,
pieplnéné nebo nedostatek (1 | jsou stabilni,
nedoplnéné, ze 4 vad) nejsou ani
jsou nelogicky nedoplnéné,
umisténé ani preplnéné
srozumitelnost | nesrozumitelné | vétSina je citelné, ale vétsina je vynikajici,
ak¢nich necitelnych, Spatné Citelnych, prehledné,
nabidek Spatné umisténé dobte dobte
umisténych nebo naopak | umisténych napsané
prodejna jako | 0 % 25% 50 % 75 % 100 %

celek




| CELKEM | maximum: 40 bodii, minimum: 8 bod#

POP (plakaty, naslapna grafika, obrazy na zdech, akéni boxy uprostied, Pedro stojan, cenovky,
détsky koutek, mincovnik, vizitky, tasky) — max. 10 POP prvku

prodejna jako celek (podlaha, barevnost, viin€, vzduch/teplo, hudba, osvétleni) 100 % = 6 prvki,
75 % = 4-5 prvku, 50 % = 3 prvky, 25 % = 1-2 prvky, 0 % = 0 prvka



PRILOHA PIV: NASTAVENI VNITRNICH RUTIN

NASTAVENI RUTIN

+ Obchody dostdvaji analyzu trieb 1x tjdné . =

* Prevody mezi prodejnami - tiskopis
= (dpis prodejen na mesicni bazi

* Reklamace zdvozu z ESA
* Objednavka MTZ

* Knihazaruk

* Objednavka zbozi



PRILOHA P V: IN-STORE KOMUNIKACE V RAMCI KAMPANE
V OBCHODNICH RETEZCICH




REKLAMA V MISTE PRODEJE
VSTUP DO ULICKY

Brana do ulicky 3D Stojna




PRILOHA P VI: NAVRH PEDRO PALETY

KNOWINSTORE PEDRO

KNOWINSTORE PEDRO




PRILOHA P VII: NAVRHY LAYOUTU NOVE PEDRO PRODEJNY

® | - @

; ‘ JAZYKU |

v s

»




PRILOHA P VIII: IN-STORE KOMUNIKACE V PEDRO
PRODEJNACH

¢ 85- g
Ke/1 Iia 8

~ ZVYHODNENA CENA PRI
KouPi 5Ks - 75 Ke

plati pro: PETRVALD, OSTRAVU, FORUM KAROLINA, OPAVU, OLOMOUC, BRNO, PRAHU

- AKCE
65§
LA

plati pro: PETRVALD, OSTRAVU FORUM KAROLINA OPAVU OLOMOUC, BRNO, PRAHU

" CENoVA BOMBA
o 19. g
. Ke/ikg

plati pro: PETRVALD, OSTRAVU, FORUM KAROLINA, OPAVU, OLOMOUC, BRNO, PRAHU




n mojepedro
www.mojepedro.cz

FIREMNi PROBEJNY

OPAVA

FiREMNi PRODEINY







PRILOHA P IX: VERNOSTNI PROGRAM PEDRO KLUB

D spire KAPKY
A DOSTANES DAREK

Jméno a pfijmeni:

Karta €. :

Vice informaci ziskate
na nasich prodejnach
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ZIskeJ PEDRO DOzu ll
ZA NAKuP NAD 149 K& *
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PRILOHA P X: ADVERTORIALY

BLESK | VASE RECEPTY

Podzim je ta sprévna doba na to,
pustit se do opravdového vaien{
a peteni, Tieba vim prijdou k chuti

nase novinky.

ugtd a dobrd

/' Smetanové jogurty

2 Valasska maji jem-

nou chut a hustou
konzistencl, navic ob-

sahujf Zivé jogurtové
bakterie.a vybrat si

mizete rizné pfichuté, tieba
visn& nebo maliny s vanilkou.
Kelimek stoji 9,90 K&.

Zdravé ovoce - Pro déti
Ke svatince vyzkousei- vl V sacku oblevite
e evocnhou tytinku z jahad, " z péneve medvid-
merunék nebo lesnino ove- 4 1 5 ) ky 5 prichuti panna
2 Merdvis osvifa zaoy ; i o Cotty, ktell mall radi
Bal (o ) X jahadky. Sécek 80g

stoji 14,90 K¢,

Foto: Profepaciacza rchi redakce

U 16l
S oblibenymi Eckold-
> i ; "“ . dovymi bonbonky ted
| | pr Lo | Enzete zaili! chile
| % il dobradruzstvl i legra-

Na chleba
Cerstvy syr v sobé spaJiI
chuf Eerstvého miéka,
tany, rajtat a cibulky. Ne-

obsahuje 24dné konzervan-
1ty a dobfe se roztira. Balenl
125g pofidite za 25,90

Na svacinku -
Jemné petend
Sunka Schneider
nt

vepiové kjty a pii-
pravuje se s ruénd
fezanou zapece-
nou kizi, kterd i
dodava spravnou
chut Baleni 100 |-

2a 34,90 KL e

Pospichate? | " Vaite
Pak vam mona piijde vhod ?;éﬂx uc
zeleninovy nebo slepiéi bu- 4 "
jon, ktary ptipravits b8hem
okamZiku. Balidek 60g je
201990 Ke.

mﬁlele najit fotografie a re-
cepty jidel znamého §éfku

chaie Michala Nikodéma.

Zkuste si jeden  nich uva-

it, pak si Jidlo vyfotte a po-
Slete na info@milkparade.

€z, soutézl se o pét vouche-
rirna kucharsky kurz v pra-
skérn kulindrnim studiu Ola -
Kala.

cukru
Vadi vim cukr v potravi-
nach? Ted mbzete zkusit
tfeba odlehceny jemny ke-
£up oslazeny stévil, Lahev
450mi je za 44,80Ke.

36

Kdopak by je nemal
rad? Ceskd kufecl
kiidia Hot,
Vodfianske
kufe, jsou
obalend v lu-
xusni kfupavé
lupinkoveé strou-
hance se Spatkou
chilli a osmazena
na vysoce kvalitnim
fepkovém oleji. A neobsahuji Zddna
&&ka. Usetf vam spoustu €asu, pro-
toZe je miZete serviravat za 15 minut,
Koupite je za S0KE.

Cokolédo- e —
vy pudink, i

to je trochu *
nuda. Ale b

P W&M
Puding Coko- 2
lada & Mata,
Dr. Oatker,
14, 90KE, to
Je jing liga!
Vyjimeéna
kombinace dvou druhi kakaa ze
Zépadni Afriky a matového aroma
vas dostane. Specificka chuf svéii,
jemné kofenité maty peprné idediné
doplfiuje pinost Eokolady. Puding
necbsahuje uméld aromata a barviva.

Doma uped&eny dort ozdobeny
Zelatinovymi medviky Tuttu frutti, Pedro,
12, 90KE, udéla vasi ratolesti mozna
vétsl radost neZ luxusni dort od profika,
A vés pfi zdobeni mo#na piepadne
lehom nostalgicka ndlada,
protoZe znatka

»‘H Pedro urtité patfila
] kvasamdétsmi
Q

znvocné

Stavy abez
bbarviv a kon-
zervantu,




¥ Vylet do historie mitdete

Zvykame
uz 5 tisic let

ide Hwjkali riznd
stliny u? od ne-

paméti. Ale pruni
novodobd Swikacka
vznikla ndhodneé aF
na konci 19, stole-
1l. Kdyé se Thomas
Adams snadil wyivo-

fit co nejlepdi smits
padniknout v nove otevie- | ma pneurmatiky, omy-
ném Muzeu Matton v Kyselee | lem wyrobil Bwkac
u Karlowieh Vand. Uvldite ' hmotu,
dokumenty, fotografie llf ® Zvjkacky zadal
a vzdcné predméty rodiny | vyrabétve velkém,
Miattoni, shirku historickych | Mejprve skoficove,
labwl apod. Medﬁyh[ani in- b poté s ovocnou
teraktivnl vistavni podmmity | pichuti
a maderni technalogie, kterd ¢ ® Zvykacku pak
nadchnou hlame vade déti, ' do celého svivta
:ﬁuﬂzﬂg::ﬂc na W matto- Emz!ﬁfilr ameriéti
v Jiz 13, roénik mezina- g i‘;’gﬁeru'
rodniho festivalu nového Lanti n-:”a i
clrkusua divadla Letni Letna ‘Ign:ﬁd:u
b Er;:g: Eﬂ,ﬁ‘fm @ Pruni nejoblibendji
soubory: Uvidite sustralskou Esmallmck& Fwykacka
mezinarodni ekipu Lim- L
b, soubor Circa principala J'.
Yarona Lifschitze, francouzsky i
kvartet Cirque Le Roux a dalsl. pe

Uijm pila Simply Colu od Red

Bullu? Nejde o energeticky drink,
ale o asvéEujici ndpoj vwyrobeny z fiste
pi{ﬁn{g}. extraktl rostlin a dami::da
prirodnich surovin, jako je alpskd linky v roce 1968,

nebo karamelovy sirup. A protode e Mijvéﬁf huﬁfﬂa
neni piliE sladky, nemusite mit obavy ze 2wikacky méla

ani o svoji postaw. Stoji 25 KE. primér 58,4cm,

Pedro sjela z velimské

OALETNG PAPIR? | gl | Illll!ﬁ”"‘ﬂ n
T;:é]ak;auémjmmaletnipapirdudr- A i 4 N Wt f

ku, na vas praskne, jacl jste, Vedel Mt i gl ’ e
pidli na to, #e pokud toaletn| papir od- , J | i

vijite shora, jste dominantni a radi
fedite véci po svém. V piipadé, Ze
dévate prednost papiry, kterj se odviji
zespoda, jste submisivni a uéenlivy
typ. Sedi to na vis?

4 [ET 320016

Mipranila: Ladislava Protivansid s Jana Zdrubovd; foto: Profimedia.cz (1), archiv Burdy (4) a uveslesgchs firem (3}



S

FOTD ARGHI

Nadivka:

+80g migtych mandli
+80g cukru moucky
<1 vejee

Na potfeni & na ozdobu:

41 vejee
¢Mg_qmbuﬂnﬁah
mandli

PRIPRAVA
1. Na vale promichame mouku
se soli, cukrem a citronouou ki-
rou. Do meuky rozkedjims: zmék-
1é méslo a rozklepneme vejce.
Zatneme promichdvat mejdfive
widlitkou a pak rukama. fpracu-
jeme hladké, nelepivé tésto,
které nechame chyvill odpoti-
nout.
2. Pomleté mandie peclivé pro-
michame 5 moulkovym cukrem
“a vejcem. Tésto rozvélime na
2-3 mm silny plat, Vykrajowat-
kem nebo sklenickou vykrajuje-
me koledka, do kterych IFickou
nanddime mandlovou nidiviw.
Tésto pieklopime, po akrajich
primackneme a vidligkou wytva-
fime prouzky.

li. VioZime do wyhfaté trouby na
150 °C a peceme 30 minet, Jeité
horké posypeme cukrem.

Hia pir slov

o fidie vis ve

Monika

Frankova,
redakiorka Easopisu
Gurmet

DOPORUCUJEME

TUZEMSKA JSOU
NEJLEPS]

Jablka a kuchyni
prim. Dejtesi je k snidani nebo ke svacinee, ususte 2 nich
kiizaly, vate, peéte, smafte.. Ale pouijte ty nase, domici
V obdobi tésni i tirady 7 éeskich Jiych sacki a zahrael
opravdu nen divod kupovat v obehodech nalesténs sterilng* dovozovi
st | zfmofsk jablka, vétsinou bexvalné chuti | vine, zato vydatng
chemicky ofetfend, aby trnsport a dloulié skladovinf vydrzela v op
vhledh. dlo - jedro jablko i ~byehom
mél vaibout predovim na y\hbu domiic, neflépe 7 viastni zabrfdky:
A pokul v nich byl sem tam niaky ten terviteh, berte ho jako dikaz,
e jdeo jabiito chutné & lné vitaming. Vsak oni ] Skadet”dobre ved
coje dobré.do plodu plného chemie by s nennstehoval ani 7 i
cini Je podzimni wZ mitheme
klecovat pét. 02 desot tynd azimn by méla vydeaet miniminé tyed
‘mesice, ale pokud

ONNRTRACOAN e oixitrne sklicite
af potiabhy & dobie uloite ve
absah cukn hodném sklepé,
CTSKTTIO i,
>\.«II ou Ehm na nich pochutna
dastialt | | jestivo Vollonocich.

Tuzemské hrusky
bohuzel tak dlouho
<k'\mkmll nelze, tak

Akonzunujte jo
ve stavu tekutém.
el jabletné-
‘o cideru obsahujt
stejné mnoZstv
tioidanti juko s
‘nice cerventho vina.

Vidnocni pripitek

Nejlepsi darky jsou ty, které se daji snist anebo vypit. Takové
‘nepokryje prach na poliéce ani nezaberou
misto ve skfini. Aby opravdu
potasily, mély by ovsem spliiovat
jednu podminku - byt vzacné
avyjimeéné. Naroky neviedniho
akvalitniho dérku spifiuji treba
darkové kazety kvalitni whisky
‘nebo kofiaku, V balen|
najdete vétsinou \

i stylové sklenicky.
‘Cena okolo 500Ke,

POSLI RECEPT A ZiSKEJ AZ 450K(!

bmy moznosti pristusenstol a IT00W
vykon éini z robota Kenwood Chef XL
Titanitm nejsilngi$t a nejlépe vybaveny pii-
strofna nasem triue. Cena 23 990K¢

NA VAS STUL...

S VUNI LEKORICE

Vite, 22 Iékoiicové banbony Pedro jsou velice ablibené
ve skandinavskych zemich, kde se prodavaji v mnoha pri-
chutich? Pocle stale steiné receplury se vyrabéi uz 50 let. [
‘endrekové kostky s ovocnymi Btveredky sloji 23Ké.

€AJ PRO ZDRAVI

— Salvej napomdha obranyschopnest organi-
v smu, podporuje imunitni systém a ukldrivje
e LANDLE podrazdény kak i isia. Savéjovy Gaj vis

nejen zahieje, ale dokaze zahnat i prvni pri-
znaky nachlazeni. Cena 43Ké

NOVINKA DELIKATESA
Instantni kéva Jacobs Shanite-1 tip na dd-
Gold je zpracovava- rek pro labuznika,
na metodou vymra- vsadie na kazetu
Zovani, diky niz jsou s vybsrem sy
dobie zachova Président. Dirkové

iny
Viastnost | aroma Kazety cbsehul visy
Kavy. Hodi se té2
do miéényeh variant ho
népojii. Cena 177K8 mm:ml«b

Jelibo Stavnaty rizecek?

Diky 0stré éepeli 2 nerezavejici ocell a kolébavemu pohybu
tenderizéru od Tescomy se maso Drokmu a zvidéni po celé
plose, aniz by bylo treba ho
naklepavat & jinak naruso-
vat jeho strukturu, kazdé

ousto je pak Stavnaté
a kiehl ena 299KE

Lahiidkovy rok
s Babicou a Sapikem

Kuchafka Ciyfi roéni obdobi na talif potdsi

Viechny prizivee televismibio pofad Bubica

apik. Rytmus srdajcichse ocnich
s

dostupné, Cena MIKE



PRILOHA P XI: KOMPLIMENTKA A POHLEDNICE

Dékujerme Vam za spolupraci v tomto roce
atésime se na jeji pokracovani !

Vas Pedro tym




PRILOHA P XII: VYZKUM PRODEJNY C. 1

Zakladni informace

prodejna

¢islo 1 —Zlin

adresa prodejny

nam. Miru 174, 760 01 Zlin

lokalita prodejny

OC Zlaté jablko

datum a cas prichodu

15.2.2017 15:05

datum a cas odchodu

15.2.2017 15:13

pocet prodejcli na
prodejné

2

jméno prodavace

nezjisténo

pocet lidi na prodejné

7

Hodnoceni prodejny

dostupnost

Cistota

usporadani

vyloha

prvky POP

regaly

srozumitelnost akcnich
nabidek

prodejna jako celek

CELKEM

34 bod

Hodnoceni prodejce

pozdrav pfi prichodu

ocni kontakt pfti pfichodu

usmeév pfi prichodu

neverbalni komunikace

doba cekani na osloveni

dotaz s nabidnuti pomoci

komunikativnost

ochota

prezentace produktt

prehled o sortimentu

pocet dopliujicich otazek

naslouchani

pocet nabidnutych variant

X | X [ X | X

vhodnost nabidky

odbornost

nabidnuti pomoci s dalSim
vybérem

ukdazani, jak si namichat
bonbony




tah na branku X

celkovy pristup prodejce X

chut se vracet X

rozlouceni a pozdrav pfi
odchodu X

CELKEM 66 bod

Hodnoceni prodejce -
vzhled

vzhled X

CELKEM 5 bodi

POP: plakaty, akéni box uprostfed, Pedro stojan, cenovky, mincovnik, vizitky

regdly: regaly neprekazi, jsou stabilni, nejsou ani nedoplnéné, ani preplnéné

prodejna jako celek: podlaha, barevnost, viing, osvétleni

tah na branku: Zadny

rozlouceni a pozdrav: podékovani, o¢ni kontakt, Usmév

CELKEM: 105 bodu




PRILOHA P XIII: VYZKUM PRODEJNY C. 2

Zakladni informace

prodejna

¢islo 2 — Petrvald

adresa prodejny

Rychvaldska 360, 735 41 Petfvald

lokalita prodejny

firemni prodejna

datum a cas prichodu

17.2.2017 11:07

datum a cas odchodu

17.2.2017 11:15

pocet prodejcti na prodejné

jméno prodavace

pocet lidi na prodejné

Hodnoceni prodejny

dostupnost

Cistota

usporadani

vyloha

prvky POP

regaly

srozumitelnost akcnich nabidek

prodejna jako celek

X

CELKEM

26 bodu

Hodnoceni prodejce

pozdrav pfi pfichodu

ocni kontakt pfi pfichodu

usmév pri prichodu

neverbalni komunikace

doba cekani na osloveni

dotaz s nabidnuti pomoci

komunikativnost

ochota

prezentace produktd

prehled o sortimentu

X | X [X | X

pocet dopliujicich otazek

naslouchani

pocet nabidnutych variant

vhodnost nabidky

odbornost

nabidnuti pomoci s dalSim vybérem

ukazani, jak si namichat bonbony

tah na branku

celkovy pristup prodejce

chut se vracet




rozlouceni a pozdrav pfi odchodu X
CELKEM 74 bodu
Hodnoceni prodejce — vzhled 1 2 3 4 5
vzhled x—DC
CELKEM 4 body

POP: plakaty, naslapna grafika, obrazy na zdech, Pedro stojan, cenovky, mincovnik, vizitky, tasky

regaly: regaly neprekazi, jsou stabilni, nejsou ani nedoplnéné, ani preplnéné

prodejna jako celek: barevnost, vzduch/teplo, osvétleni

tah na branku: nabidnuti dalSiho zbozi, zbozi v akci

rozlouceni a pozdrav: podékovani, ocni kontakt

CELKEM: 104 bodii




PRILOHA P XIV: VYZKUM PRODEJNY C. 3

Zakladni informace

prodejna

¢islo 3 — Ostrava

adresa prodejny

Smetanovo ndm. 1,702 00 Ostrava

lokalita prodejny

samostatna prodejna

datum a cas prichodu

17.2.2017 14:15

datum a cas odchodu

17.2.2017 14:25

pocet prodejcti na prodejné

1

jméno prodavace

nezjisténo

pocet lidi na prodejné

1

Hodnoceni prodejny

dostupnost

Cistota

usporadani

vyloha

prvky POP

regaly

srozumitelnost akcnich nabidek

prodejna jako celek

CELKEM

36 bodu

Hodnoceni prodejce

pozdrav pfi pfichodu

ocni kontakt pfi pfichodu

usmév pri prichodu

neverbalni komunikace

doba cekani na osloveni

dotaz s nabidnuti pomoci

komunikativnost

ochota

prezentace produktd

prehled o sortimentu

pocet dopliujicich otazek

naslouchani

pocet nabidnutych variant

vhodnost nabidky

odbornost

nabidnuti pomoci s dalSim vybérem

ukazani, jak si namichat bonbony

tah na branku

celkovy pristup prodejce

chut se vracet




rozlouceni a pozdrav pfi odchodu X
CELKEM 70 bodu

Hodnoceni prodejce — vzhled 1 2 3 4 5
vzhled x — obl.
CELKEM 4 body

POP: plakaty, naslapna grafika, obrazy na zdech, Pedro stojan, cenovky, mincovnik, vizitky, tasky

regaly: regaly neprekazi, jsou stabilni, nejsou ani nedoplnéné, ani preplnéné

prodejna jako celek: podlaha, barevnost, vzduch/teplo, osvétleni

tah na branku: Zadny

rozlouceni a pozdrav: podékovani, ocni kontakt, Usmév

CELKEM: 110 bodii




PRILOHA P XV: VYZKUM PRODEJNY C. 4

Zakladni informace

prodejna Cislo 4 — Ostrava

adresa prodejny Jantarova 3344/4, Ostrava 2

lokalita prodejny Obchodni centrum Forum Nova Karolina

datum a cas prichodu 17.2.2017 15:28

datum a cas odchodu 17.2.2017 15:38

pocet prodejcti na prodejné 1

jméno prodavace nezjisténo

pocet lidi na prodejné 3

Hodnoceni prodejny 1 2 3

dostupnost

Cistota

usporadani X

vyloha X

prvky POP

regaly X

srozumitelnost akcnich nabidek X

prodejna jako celek

CELKEM 35 bodt

Hodnoceni prodejce 1 2 3

pozdrav pfi pfichodu X

ocni kontakt pfi pfichodu X

usmév pri prichodu X

neverbalni komunikace X

doba cekani na osloveni X

dotaz s nabidnuti pomoci X

komunikativnost X

ochota X

prezentace produkti X

prehled o sortimentu X

pocet dopliujicich otazek X

naslouchani X

pocet nabidnutych variant X

vhodnost nabidky X

odbornost X

nabidnuti pomoci s dalSim vybérem X

ukazani, jak si namichat bonbony X

tah na branku X

celkovy pristup prodejce X

chut se vracet X




rozlouceni a pozdrav pfi odchodu X
CELKEM 52 bodu

Hodnoceni prodejce — vzhled 1 2 3 4 5
vzhled x — obl.
CELKEM 4 body

POP: plakaty, naslapna grafika, obrazy na zdech, akéni box uprostfed, Pedro stojan, cenovky,
mincovnik, vizitky, tasky

regaly: regaly byly preplnéné

prodejna jako celek: podlaha, barevnost, viing, vzduch/teplo, hudba, osvétleni

tah na branku: Zadny

rozlouceni a pozdrav: podékovani, ocni kontakt, Usmév (lehky)

CELKEM: 91 bodti




PRILOHA P XVI: VYZKUM PRODEJNY C. 5

Zakladni informace

prodejna

¢islo 5 — Rohatec

adresa prodejny

Vitéznda 6/200, Rohatec

lokalita prodejny

firemni prodejna

datum a cas prichodu

22.2.12:14

datum a cas odchodu

22.2.12:25

pocet prodejcti na prodejné

2

jméno prodavace

nezjisténo

pocet lidi na prodejné

1

Hodnoceni prodejny

dostupnost

Cistota

usporadani

vyloha

prvky POP

regaly

srozumitelnost akcnich nabidek

prodejna jako celek

X

CELKEM

27 bodl

Hodnoceni prodejce

pozdrav pfi pfichodu

ocni kontakt pfi pfichodu

usmév pri prichodu

neverbalni komunikace

doba cekani na osloveni

dotaz s nabidnuti pomoci

komunikativnost

ochota

prezentace produktd

prehled o sortimentu

pocet dopliujicich otazek

naslouchani

pocet nabidnutych variant

vhodnost nabidky

odbornost

nabidnuti pomoci s dalSim vybérem

ukazani, jak si namichat bonbony

tah na branku

celkovy pristup prodejce

chut se vracet




rozlouceni a pozdrav pfi odchodu X
CELKEM 60 bodu
Hodnoceni prodejce — vzhled 1 2 3 4 5
x—=vl.,,
vzhled obl.
CELKEM 3 body

POP: plakaty, naslapna grafika, obrazy na zdech, Pedro stojan, cenovky, mincovnik, vizitky, tasky

regaly: regaly jsou vratké a preplnéné

prodejna jako celek: barevnost, vzduch/teplo, osvétleni

tah na branku: Zadny

rozlouceni a pozdrav: Zadny

CELKEM: 90 bodu




PRILOHA P XVII: VYZKUM PRODEJNY C. 6

Zakladni informace

prodejna

¢islo 6 —Brno

adresa prodejny

Masarykova 413/34, 602 00 Brno-mésto

lokalita prodejny

samostatna prodejna

datum a cas prichodu

22.2.2017 14:05

datum a cas odchodu

22.2.2017 14:15

pocet prodejcli na
prodejné

1

jméno prodavace

nezjisténo

pocet lidi na prodejné

5

Hodnoceni prodejny

dostupnost

Cistota

usporadani

vyloha

prvky POP

regaly

srozumitelnost akcnich
nabidek

prodejna jako celek

CELKEM

Hodnoceni prodejce

pozdrav pfi prichodu

ocni kontakt pfti pfichodu

usmeév pfi prichodu

neverbalni komunikace

doba cekani na osloveni

dotaz s nabidnuti pomoci

komunikativnost

ochota

prezentace produktt

prehled o sortimentu

pocet dopliujicich otazek

naslouchani

pocet nabidnutych variant

vhodnost nabidky

odbornost

nabidnuti pomoci s dalSim
vybérem

ukdazani, jak si namichat
bonbony

34 bodu




tah na branku X

celkovy pristup prodejce X

chut se vracet X

rozlouceni a pozdrav pfi
odchodu X

CELKEM 50 bodti

Hodnoceni prodejce — vzhled 1 2 3 4

vzhled X —vlasy

CELKEM 4 body

POP: plakaty, naslapna grafika, Pedro stojan, cenovky, mincovnik, vizitky

regaly: regaly neprekazi, jsou stabilni, nejsou ani nedoplnéné, ani preplnéné

prodejna jako celek: podlaha, barevnost, osvétleni

tah na branku: Zadny

rozlouceni a pozdrav: podékovani, ocni kontakt

CELKEM: 88 bodii




PRILOHA P XVIII: VYZKUM PRODEJNY C.7

Zakladni informace

prodejna

¢islo 7 — Praha

adresa prodejny

Veseckd 663, Praha 9

lokalita prodejny

OC Letnany

datum a cas prichodu

23.2.2017 10:07

datum a cas odchodu

23.2.2017 10:18

pocet prodejcti na prodejné

1

jméno prodavace

nezjisténo

pocet lidi na prodejné

0

Hodnoceni prodejny

dostupnost

Cistota

usporadani

x

vyloha

prvky POP

regaly

srozumitelnost akcnich nabidek

prodejna jako celek

X [X | X | X

CELKEM

38 bodu

Hodnoceni prodejce

pozdrav pfi pfichodu

ocni kontakt pfi pfichodu

usmév pri prichodu

neverbalni komunikace

doba cekani na osloveni

dotaz s nabidnuti pomoci

komunikativnost

ochota

prezentace produktd

prehled o sortimentu

pocet dopliujicich otazek

naslouchani

pocet nabidnutych variant

vhodnost nabidky

odbornost

nabidnuti pomoci s dalSim vybérem

ukazani, jak si namichat bonbony

tah na branku

celkovy pristup prodejce

chut se vracet




rozlouceni a pozdrav pfi odchodu X
CELKEM 84 bodi

Hodnoceni prodejce — vzhled 1 2 3 4 5
vzhled x—DC
CELKEM 4 body

POP: plakaty, naslapnad grafika, obrazy na zdech, akéni boxy uprostred, Pedro stojan, cenovky,
détsky koutek, mincovnik, vizitky, tasky

regaly: regaly neprekazi, jsou stabilni, nejsou ani nedoplnéné, ani preplnéné

prodejna jako celek: podlaha, barevnost, viing, vzduch/teplo, hudba (z OC), osvétleni

tah na branku: Zadny

rozlouceni a pozdrav: podékovani, ocni kontakt, Usmév, méjte se hezky

CELKEM: 126 bodti




PRILOHA P XIX: VYZKUM PRODEJNY C. 8

Zakladni informace

prodejna

¢islo 8 — Olomouc

adresa prodejny

Ostruznickd 338/32, 772 01 Olomouc

lokalita prodejny

samostatna prodejna

datum a cas prichodu

3.3.2017 16:49

datum a cas odchodu

3.3.2017 16:59

pocet prodejcti na prodejné

1

jméno prodavace

nezjisténo

pocet lidi na prodejné

0

Hodnoceni prodejny

dostupnost

Cistota

usporadani

vyloha

prvky POP

regaly

srozumitelnost akcnich nabidek

prodejna jako celek

CELKEM

33 bodu

Hodnoceni prodejce

pozdrav pfi pfichodu

ocni kontakt pfi pfichodu

usmév pri prichodu

neverbalni komunikace

doba cekani na osloveni

dotaz s nabidnuti pomoci

komunikativnost

ochota

prezentace produktd

prehled o sortimentu

pocet dopliujicich otazek

naslouchani

pocet nabidnutych variant

vhodnost nabidky

odbornost

nabidnuti pomoci s dalSim vybérem

ukazani, jak si namichat bonbony

tah na branku

celkovy pristup prodejce

chut se vracet




rozlouceni a pozdrav pfi odchodu ‘ ‘ X
CELKEM 69 bodii
Hodnoceni prodejce — vzhled 1 2 3 4 5
x —DC,
vzhled obl.
CELKEM 3 body

POP: plakaty, naslapna grafika, obrazy na zdech, akéni box uprostted, Pedro stojan, cenovky,
mincovnik, vizitky, tasky

regaly: regaly byly preplnény

prodejna jako celek: podlaha, barevnost, vzduch/teplo, osvétleni

tah na branku: Zadny

rozlouceni a pozdrav: podékovani, o¢ni kontakt, Usmév

CELKEM: 105 boda




PRILOHA P XX: VYZKUM PRODEJNY C. 9

Zakladni informace

prodejna

¢islo 9 — Opava

adresa prodejny

Na Valech 1/157, 746 01 Opava

lokalita prodejny

samostatna prodejna

datum a cas prichodu

4.3.2017 10:11

datum a cas odchodu

4.3.2017 10:22

pocet prodejcti na prodejné 1
jméno prodavace nezjisténo
pocet lidi na prodejné 0
Hodnoceni prodejny 1 2 3
dostupnost X
Cistota X
usporadani X
vyloha X
prvky POP X
regaly X
srozumitelnost akénich nabidek X
prodejna jako celek X
CELKEM 28 bodu
Hodnoceni prodejce 1 2 3
pozdrav pfi pfichodu
ocni kontakt pfi prichodu X
usmév pri prichodu X
neverbalni komunikace X
doba ¢ekani na osloveni
dotaz s nabidnuti pomoci
komunikativnost X
ochota X
prezentace produkti X
prehled o sortimentu
pocet dopliujicich otazek
naslouchani X
pocet nabidnutych variant X
vhodnost nabidky X
odbornost
nabidnuti pomoci s dalSim vybérem
ukazani, jak si namichat bonbony
tah na branku X
celkovy pristup prodejce X
chut se vracet X




rozlouceni a pozdrav pfi odchodu X
CELKEM 70 bodu

Hodnoceni prodejce — vzhled 1 2 3 4 5
vzhled x—DC
CELKEM 4 body

POP: plakaty, akéni boxy uprostfed, Pedro stojan, cenovky, détsky koutek, mincovnik, vizitky, tasky

regaly: regaly jsou obcas nelogicky umisténé, jsou preplnéné

prodejna jako celek: barevnost, vzduch/teplo, osvétleni

tah na branku: nabidnuti dalsiho zboZi, zakaznické karty, predvedeni dark(

rozlouceni a pozdrav: podékovani, o¢ni kontakt, Gsmév, at vam chutna

CELKEM: 102 bodti




