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I. Základy marketinku
[image: image1.jpg]



Cvičení 1

Na základě výše uvedené definice vysvětlete význam marketinku:

Marketink je metoda usměrňování a aktivního ovlivňování hospodářské činnosti podle potřeb trhu. 

                                                                    Nový akademický slovník cizích slov, Praha, Academia 2007

Cvičení 2
Poslechněte si text a vysvětlete pojem „corporate identity“.            
Firma a marketink
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Corporate identity a corporate image

Corporate image, neboli tvář firmy, je obecná představa okolí o daném subjektu, osobě nebo firmě. Tato představa vzniká na základě chování subjektu, jeho názorů, postojů, produktů, služeb, pověsti apod. Může být pozitivní nebo negativní. Nástrojem budování image je corporate identita, tj. výsledek koordinovaného chování.

Pokud se chcete prosadit na trhu, je nezbytné zabývat se způsobem vystupování a vytváření vlastní image. Nejde pouze o obchodní (marketinkovou) komunikaci, ale i o ostatní pasivní a aktivní formy komunikace s okolím. Jakýkoliv projev vaší existence je součástí budování corporate identity. Mluvíme především o chování zaměstnanců, úrovni vnitřní kultury, způsobech řízení, stylu obchodní komunikace, kvalitě a ceně produktů a hlavně o úrovni vizuální prezentace – logotyp, písmo, barevnost, firemní tiskoviny, internetová prezentace, firemní uniformy, dárkové předměty atd. Corporate identity musí být nejvyšší firemní normou, která řídí téměř všechny její kroky. Musí být proto komplexní, promyšlená, použitelná a nadčasová.

Corporate identity můžeme rozdělit na čtyři části:

1) Marketinková (obchodní) komunikace - jejím cílem je vytvářet pozitivní postoj k organizaci a udržovat jednotný styl všech komunikačních aktivit. Má základní jednotící prvek, a tím je firemní filozofie. Do této části patří public relations, osobní prodej, direkt marketink, podpora prodeje a reklama.

2) Jednotná firemní kultura (corporate culture) - jinak řečeno vnitřní atmosféra firmy. Úspěšná firma ví, co chce, kam směřuje a jak toho dosáhnout. Má k tomu vytvořena pravidla, dodržuje je a všichni spolupracovníci (zaměstnanci) se s nimi ztotožňují. Patří sem pravidla jednání s klienty, přijímání telefonních hovorů, jednání vrátného, způsoby oblékání nebo řešení reklamací.

3) Produkt - nabídka produktů a služeb je tím nejzákladnějším, co vás charakterizuje. Úroveň zpracování, jeho vlastnosti, prodejní a servisní síť, podpora, návody k použití, školení a hlavně cena patří do této části corporate identity. 

4) Jednotný vizuální styl (corporate design) - úroveň a styl vizuální prezentace je rozhodující částí při tvorbě corporate image. Vystupovat na veřejnosti vizuálně jednotným a promyšleným způsobem je základním předpokladem k jedinečnosti a jasné zapamatovatelnosti firmy na trhu. Jednotlivá pravidla této komunikace jsou zpracována v manuálu vizuálního stylu.  

                                                                                       Podle http://www.pilot.cz/cz/corporate-identity, 7.9.2011
Cvičení 3

Vyberte správné odpovědi:

1.  V marketinku hraje důležitou roli politika zaměřená na identitu firmy. Které oblasti 

k ní patří?

a) Jednotná firemní kultura

b) Manuál vizuálního stylu

c) Majetek firmy

d) Nabízené zboží

e) Jednotná firemní kultura

Řešení:  a, d, e

2.   Které faktory se podílejí na firemním stylu?

a) Písmo

b) Barvy

c) Architektura

d) Firemní brožury

e) Způsob komunikace

Řešení:  a, b, c, d

3. Které faktory patří k firemní komunikaci?

a) Design

b) Formuláře

c) Slogany

d) Veletrhy

e) Schopnost kritiky

Řešení:  c, d

4. Které faktory jsou součástí firemního chování?

a) Styl konferencí

b) Plakáty

c) Produkty

d) Vedení firmy

e) Osobnostní rozvoj

Řešení:  a, d, e

5. Které faktory patří k firemní kultuře?

a) Public relations

b) Školení

c) Způsoby oblékání

d) Vyřizování reklamací

e) Chování vrátného

Řešení:  c, d, e

Cvičení 4

Marketink zaměřený na odbyt
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Přiřaďte různým oblastem marketinku zaměřeného na odbyt správnou definici:

	P o j e m
	D e f i n i c e

	
	

	Channel
	Marketink poskytovatelů služeb orientovaný na vztahy a hodnoty

	Obchodní marketink
	 Marketink se zřetelem na oblastní struktury

	Marketink služeb
	Využití různých odbytových a obchodních kanálů k vytvoření marketinkového potenciálu

	Přímý marketink
	Marketink orientovaný na techniku, zaměřuje se na firmy

	Geomarketink
	Samostatný marketink obchodní firmy

	Etnomarketink
	Také přímé ztržnění nabo dialogový marketink = přímé oslovení zákazníka se žádostí o odpověď

	Genderový marketink
	Zaměřuje se přímo na domácnosti, hlavní téma: spotřební zboží

	Marketink investičního majetku
	Oslovení cílových skupin  se zaměřením na národnostní menšiny  

	Marketink spotřebního zboží
	Marketink zaměřený na specifiku pohlaví

	Technologický marketik
	Také: marketink průmyslového majetku nebo marketink B2B; nezaměřuje se na spotřebitele, ale na organizace


Řešení:

	P o j e m
	D e f i n i c e

	
	

	Channel
	Využití různých odbytových a obchodních kanálů k vytvoření marketinkového potenciálu

	Obchodní marketink
	Samostatný marketink obchodní firmy

	Marketink služeb
	Marketink poskytovatelů služeb orientovaný na vztahy a hodnoty


	Přímý marketink
	Také přímé ztržnění nabo dialogový marketink = přímé oslovení zákazníka se žádostí o odpověď

	Geomarketink
	Marketink se zřetelem na oblastní struktury

	Etnomarketink
	Oslovení cílových skupin  se zaměřením na národnostní menšiny  

	Genderový marketink
	Marketink zaměřený na specifiku pohlaví

	Marketink investičního majetku
	Také: marketink průmyslového majetku nebo marketink B2B; nezaměřuje se na spotřebitele, ale na organizace

	Marketink spotřebního zboží
	Zaměřuje se přímo na domácnosti, hlavní téma: spotřební zboží

	Technologický marketik
	Orientovaný na techniku, zaměřuje se na firmy


Cvičení 5 
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Tvořte z uvedených slov   r e k l a m n í   s l o g a n y   se správným slovosledem, doplňte chybějící předložky:

Vzor: 

života, více + předložka


Více ze života!

1. námi, sami, nejste + předložka

…………………………………………………..………………………………………

2. to, muže, nejlepší + pro

…………………………………………………….……………………………………

3.  klienty, zařaďte se, ÖMV, spokojené, Vy, naše, i + předložka

………………………………………………………….……………………………

4. sen, bydlení, svůj, lepším, splňte si + předložka 

…………………………………………………………….……………………………

5. věříte, pohled, Octavia, už, první, v lásku + předložka

……………………………………………………………..……………………………

6. námi, zvládnete, to + předložka

………………………………………………………….………………………………

7. sexy, rezervaci, příliš, jsem, letenek, osobní + předložka

………………………………………………………….………………………………

Řešení:

1. S námi nejste sami!

2. Pro muže to nejlepší!

3. ÖMV – zařaďte se i Vy mezi naše spokojené klienty!

4. Splňte si svůj sen o lepším bydlení!

5. Už věříte v lásku na první pohled? Octavia.

6. S námi to zvládnete!

7. Jsem příliš sexy pro osobní rezervaci letenek.

II. Formy efektivního marketinku

Cvičení 1
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Poslechněte si text a objasněte marketinkové principy Tomáše Bati . 
Princip řízení podniku zákazníkem
Management, který se věnuje marketinkovému řízení firmy, musí být dobře informován o  oblastech týkajících se požadavků zákazníků, jejich ochoty zaplatit za konkrétní zboží, popř. službu, určitou sumu apod.  Je zřejmé, že v dnešním turbulentním prostředí zvítězí pouze ty firmy, které nejlépe uspokojují své zákazníky. Proto je pro podnik výhrou, když používá principy řízení podniku zákazníkem, které již objevil a řádně ocenil Tomáš Baťa, jehož systém řízení s vytyčenými strategiemi a cíli se opíral o tzv. předpoklady, tj. plány. Někdo může oponovat, že Tomáš Baťa neměl marketinková oddělení, a přesto svou firmu řídil úspěšně. To však neznamená, že neprováděl marketink. Je nutné podotknout, že firmu řídil podle stanovených zásad, odpovídajících jeho principům řízení, které lze shrnou pod heslem „Náš zákazník, náš pán“.

Bude-li firma vyrábět produkty bez ohledu na přání zákazníka, dostane se do existenčních problémů. Moudří marketinkoví manažeři se snaží vyrobit to, co si zákazníci přejí, podle známé zásady: „Je snazší a jednodušší vyrobit to, co si zákazníci přejí, než je později přesvědčovat, aby si koupili to, co již bylo vyrobeno“. Skutečnost, na kolik se firma přiblíží svému zákazníkovi, do značné míry určuje její postavení na trhu nebo případný vzestup, či pád.
                                                  Podle Marketinková komunikace. In Marketing magazine, 2005, č. 11, s. 55-56.

Cvičení 2
Vyberte správnou variantu:

1.

a) Management věnující se reklamě musí být dobře informován o  požadavcích zákazníků.

b) Management věnující se marketinku musí být dobře informován o  požadavcích výroby.

c) Management věnující se marketinku musí být dobře informován o  požadavcích zákazníků.

Řešení: c

2.

a) V dnešním turbulentním  prostředí zvítězí pouze podniky, které  proniknou na trh.
b) V dnešním turbulentním prostředí zvítězí pouze firmy, které nejlépe uspokojují své zákazníky.
c) V dnešním konkurenčním prostředí zvítězí pouze firmy, které nabízejí nejlevnější zboží.
Řešení: b

3.

a) Pro podnik je důležité, když používá principy řízení podniku zákazníkem, které již objevil  Tomáš Baťa.

b) Pro podnik je důležité, když používá principy řízení podniku managementem, které již objevil  Tomáš Baťa.

c) Pro podnik je důležité, když používá principy řízení podniku marketinkem, které již objevil  Tomáš Baťa.

Řešení: a

4.

a) Baťa  neprováděl marketink.
b) Baťa  prováděl marketink.
c) Baťa  měl marketinková oddělení.
Řešení: b

5.

a) Marketinkoví manažeři se snaží vyrobit to, co si zákazníci přejí
b) Marketinkoví manažeři se snaží vyrobit to, co  si management přeje.
c) Marketinkoví manažeři se snaží vyrobit to, co je levné.
Řešení: a

Cvičení 3
Poslechněte si text ještě jednou a doplňte chybějící údaje:        
Princip řízení podniku zákazníkem

Management, který se věnuje ……………….. , musí být dobře informován o  oblastech týkajících se požadavků zákazníků, jejich ochoty ……………….. , popř. službu, určitou sumu apod. Je zřejmé, že v dnešním turbulentním prostředí zvítězí pouze ty firmy, které ……………….. . Proto je pro podnik výhrou, když používá ……………….. , které již objevil a řádně ocenil ……………….. , jehož systém řízení s vytyčenými strategiemi a cíli se opíral o tzv. předpoklady, tj. plány. Někdo může oponovat, že Tomáš Baťa neměl ……………….. , a přesto svou firmu řídil úspěšně. To však  neznamená, že neprováděl marketink. Je nutné podotknout, že ……………….. , odpovídajících jeho principům řízení, které lze shrnou pod heslem ……………….. .

Bude-li firma vyrábět produkty bez ohledu na přání zákazníka, dostane se do ………………... Moudří marketinkoví manažeři se snaží vyrobit to, co si zákazníci přejí, podle známé zásady: „Je snazší a jednodušší vyrobit to, ……………….., než je později přesvědčovat, aby si koupili to, ……………….. . Skutečnost, na kolik se firma přiblíží svému zákazníkovi, do značné míry určuje ………………..  nebo případný vzestup, či pád.

Řešení:

Management, který se věnuje marketinkovému řízení firmy, musí být dobře informován o  oblastech týkajících se požadavků zákazníků, jejich ochoty zaplatit za konkrétní zboží, popř. službu, určitou sumu apod. Je zřejmé, že v dnešním turbulentním prostředí zvítězí pouze ty firmy, které nejlépe uspokojují své zákazníky. Proto je pro podnik výhrou, když používá principy řízení podniku zákazníkem, které již objevil a řádně ocenil Tomáš Baťa, jehož systém řízení s vytyčenými strategiemi a cíli se opíral o tzv. předpoklady, tj. plány. Někdo může oponovat, že Tomáš Baťa neměl marketinková oddělení, a přesto svou firmu řídil úspěšně. To však  neznamená, že neprováděl marketink. Je nutné podotknout, že firmu řídil podle stanovených zásad, odpovídajících jeho principům řízení, které lze shrnou pod heslem „Náš zákazník, náš pán“.

Bude-li firma vyrábět produkty bez ohledu na přání zákazníka, dostane se do existenčních problémů. Moudří marketinkoví manažeři se snaží vyrobit to, co si zákazníci přejí, podle známé zásady: „Je snazší a jednodušší vyrobit to, co si zákazníci přejí, než je později přesvědčovat, aby si koupili to, co již bylo vyrobeno“. Skutečnost, na kolik se firma přiblíží svému zákazníkovi, do značné míry určuje její postavení na trhu nebo případný vzestup, či pád.
Cvičení 4
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Poslechněte si text a vysvětlete, co je to marketinkový mix.            

Inovace marketinku
Inovací v oblasti marketinku rozumíme zavedení nových metod podpory prodeje výrobku, významné zlepšení v oblasti balení, propagace, medializace výrobků a služeb. Řada výrobků, které zaujímají přední pozici na našem trhu, získala své místo právě díky vhodně zvolené komunikační strategii při oslovení cílové skupiny zákazníků. Např. firma Redbull se svým mottem „Redbull dává křídla“ v kombinaci s prvky navozujícími iluzi adrenalinového zážitku získala přední postavení mezi svými konkurenčními produkty na trhu. Oblast marketinku nabývá na důležitosti. Trh řídí zákazník a jeho ochota nakupovat. To si výrobci uvědomují a v posledních letech se předhánějí v originálních kampaních, za které se nezdráhají často utratit miliony korun. Marketink však není jen reklama a propagace, patří sem i řada nástrojů, které dohromady utváří výrobek a jeho pojetí v očích trhu. Základní členění užívá pojem marketinkový mix, v němž hlavní proměnné tvoří produkt, cena, místo a propagace.

Produkt označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby a další faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání.

Cena je hodnota, za kterou se produkt prodává, vyjádřená v penězích. Zahrnuje i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru.

Místo uvádí, kde a jak bude produkt prodáván včetně distribučních cest, dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy.

Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozvědí (od přímého prodeje přes public relations, reklamu a podporu prodeje).

Tvorbě marketinkového plánu v případě inovativního pojetí předchází analýza situace trhu. Marketinkový plán, který je poté vypracován, by měl být začleněn do časového rámce inovačního projektu jako celku a být jeho podpůrnou součástí. Jeho podoba by měla být rozpracována na všechny prvky marketinkového mixu, které jsou pro získání trhu relevantní. 

Je třeba zvolit vhodnou strategii, jak seznámit zákazníky se změnou parametrů nabízených produktů, adekvátní strategii je třeba použít při zavádění nového výrobku, vhodný typ komunikace je potřebný pro zvolenou cenovou kategorii a její další vývoj. Podstatné je také vhodné umístění produktů, příprava obchodníků na změnu prodeje či jeho strategii a určení vhodných podpůrných aktivit vedoucích ke zvýšení zájmu a pozornosti zákazníka.

 Podle
 http://www.inovace.cz/pro-podnikatele/inovacni-management/inovacni-metody/inovace- marketingu/,9.2.2011   

Cvičení 5 

Přiřaďte k následujícím heslům jejich správnou náplň:

Produkt

Cena 

Místo  

Propagace

Místo a způsob prodeje včetně distribučních cest, dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy

Způsob informovanosti spotřebitele o produktu 

Hodnota, za kterou se produkt prodává,  také slevy, termíny a podmínky placení, náhrady, možnosti úvěru

Výrobek, služba, sortiment, kvalita, design, obal, image výrobce, značka, záruka, služby atd.

Řešení:

Produkt: výrobek, služba, sortiment, kvalita, design, obal, image výrobce, značka, záruka, služby atd.

Cena: hodnota, za kterou se produkt prodává, také slevy, termíny a podmínky placení, náhrady, možnosti úvěru

Místo: místo a způsob prodeje,  včetně distribučních cest, dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy

Propagace: způsob informovanosti spotřebitele o produktu 
Cvičení 6
Uveďte, zda se následující tvrzení vyskytla v textu (A-ano, N-ne):
Některé výrobky, které zaujímají přední pozici na našem trhu, získaly své místo právě díky vhodně zvolené komunikační strategii při oslovení cílové skupiny zákazníků.

Oblast marketinku není příliš důležitá.

Marketink však není jen reklama a propagace, patří sem řada nástrojů, které dohromady utváří výrobek a jeho pojetí v očích trhu.

Základní členění užívá pojem marketinkový mix, v němž hlavní proměnné tvoří produkt, cena a propagace.

Tvorbě marketinkového plánu v případě inovativního pojetí předchází analýza situace trhu.

Marketinkový plán, který je poté vypracován, by měl být začleněn do časového rámce inovačního projektu jako celku a být jeho podpůrnou součástí.

Je třeba zvolit vhodnou strategii, jak seznámit zákazníky se změnou parametrů nabízených produktů.

Řešení:

Některé výrobky, které zaujímají přední pozici na našem trhu, získaly své místo právě díky vhodně zvolené komunikační strategii při oslovení cílové skupiny zákazníků.   N

Oblast marketinku není příliš důležitá. N
Marketink však není jen reklama a propagace, patří sem řada nástrojů, které dohromady utváří výrobek a jeho pojetí v očích trhu. A

Základní členění užívá pojem marketinkový mix, v němž hlavní proměnné tvoří produkt, cena a propagace. N
Tvorbě marketinkového plánu v případě inovativního pojetí předchází analýza situace trhu.

Marketinkový plán, který je poté vypracován, by měl být začleněn do časového rámce inovačního projektu jako celku a být jeho podpůrnou součástí. A
Je třeba zvolit vhodnou strategii, jak seznámit zákazníky se změnou parametrů nabízených produktů. A
Cvičení 7
[image: image7.jpg]
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Poslechněte si text a utvořte jeho osnovu.            

Jak na prázdný regál?

O tom, že mezery v regálech vedou ke snížení obratu a rozčilují zákazníky, asi není sporu.  Jak jim ale předcházet?

Kolem 60 %  příčin mezer v regálech je třeba hledat v prodejně. Všechny průzkumy k tématu out-of-stocks ukazují, že dodavatelé a dopravci přispívají k tomuto problému méně než 20 %. Obchodník se tedy musí vlastními procesy v první řadě zabývat sám.

Dvě hlavní příčiny out-of-stocks spočívají v objednávání a doplňování zboží do regálů. Společnosti, které používají automatické objednávkové procesy, mají při objednávání méně problémů s mezerami v regálech. Ale i u těchto firem se stále nachází největší díl problémů, které způsobují out-of-stocks v prodejně.

Aby bylo možné učinit správná opatření, je třeba respektovat vyhodnocení důsledků mezer v regálech podle následujících kritérií: potenciální reakce zákazníků, průměrné prodeje výrobků a potenciální ztráty pro obchodníka a dodavatele.

Reakce zákazníků na mezery v regálech jsou různé. Chybí-li např. prací prostředek, reaguje většina zákazníků tak, že nákup odloží. Chybí-li produkt péče o tělo, jde si většina zákazníků výrobek koupit jinam. Reakce zákazníka se většinou řídí podle toho, jak rychle určitý výrobek potřebuje. Není-li třeba výrobek nutně koupit, zákazník nákup spíše odloží.

Doporučuje se provádět vlastní sledování reakcí zákazníků, i když pro řadu skupin výrobků výsledky již existují. Výsledky získané v diskontu s textilem však nelze použít v obchodní společnosti s vysoce kvalitními módními výrobky.

Výsledkem mezer v zásobování je často pokles obratu a marže – kromě případu, rozhodne-li se zákazník pro náhradní produkt s vyšší cenou nebo s vyšší marží. V takových případech často opouští obchod nespokojený, protože vydal víc peněz, než plánoval. Tyto potenciální ztráty – jak pro obchodníka, tak i pro výrobce – jsou základem vyhodnocování opatření k redukci out-of-stocks. 

  Podle Jak na prázdný regál? In Moderní obchod, časopis pro úspěch v prodeji, 2009, roč. 17, č. 6, s. 18-19.
Cvičení 8
Doplňte do vět chybějící informace:
O tom, že mezery v regálech ………………………..  a rozčilují zákazníky, asi není sporu.  Jak jim ale předcházet?

Kolem 60 %  ………………………… je třeba hledat v prodejně. Všechny průzkumy k tématu out-of-stocks ukazují, že dodavatelé a dopravci přispívají k tomuto problému méně než 20 %. Obchodník se tedy …………………………… v první řadě zabývat sám.

Dvě hlavní příčiny out-of-stocks ………………………………… zboží do regálů. Společnosti, které používají automatické objednávkové procesy, mají při objednávání méně problémů …………………….. . Ale i u těchto firem se stále nachází největší díl problémů, které způsobují out-of-stocks v prodejně.

Aby bylo možné učinit správná opatření, je třeba respektovat ………………………………… podle následujících kritérií: potenciální reakce zákazníků, průměrné prodeje výrobků a potenciální ztráty pro obchodníka a dodavatele.

Reakce zákazníků na mezery v regálech jsou různé. Chybí-li např. ……………., reaguje většina zákazníků tak, že nákup odloží. Chybí-li ………………, jde si většina zákazníků výrobek koupit jinam. Reakce zákazníka se většinou řídí podle toho, jak rychle ……………. potřebuje. Není-li třeba výrobek nutně koupit, zákazník nákup spíše odloží.

Doporučuje se provádět …………………………….., i když pro řadu skupin výrobků výsledky již existují. Výsledky získané v ………………. však nelze použít v obchodní společnosti s vysoce kvalitními módními výrobky.

Výsledkem …………………… je často pokles obratu a marže – kromě případu, rozhodne-li se zákazník pro ………………………………. nebo s vyšší marží. V takových případech často opouští obchod nespokojený, protože ……………., než plánoval. Tyto potenciální ztráty – jak pro obchodníka, tak i pro výrobce – jsou základem vyhodnocování opatření k redukci out-of-stocks. 

Řešení:

O tom, že mezery v regálech vedou ke snížení obratu  a rozčilují zákazníky, asi není sporu.  Jak jim ale předcházet?

Kolem 60 %  příčin mezer v regálech je třeba hledat v prodejně. Všechny průzkumy k tématu out-of-stocks ukazují, že dodavatelé a dopravci přispívají k tomuto problému méně než 20 %. Obchodník se tedy musí vlastními procesy v první řadě zabývat sám.

Dvě hlavní příčiny out-of-stocks spočívají v objednávání a doplňování  zboží do regálů. Společnosti, které používají automatické objednávkové procesy, mají při objednávání méně problémů s mezerami v regálech. Ale i u těchto firem se stále nachází největší díl problémů, které způsobují out-of-stocks v prodejně.

Aby bylo možné učinit správná opatření, je třeba respektovat vyhodnocení důsledků mezer v regálech podle následujících kritérií: potenciální reakce zákazníků, průměrné prodeje výrobků a potenciální ztráty pro obchodníka a dodavatele.

Reakce zákazníků na mezery v regálech jsou různé. Chybí-li např. prací prostředek, reaguje většina zákazníků tak, že nákup odloží. Chybí-li produkt péče o tělo, jde si většina zákazníků výrobek koupit jinam. Reakce zákazníka se většinou řídí podle toho, jak rychle určitý výrobek  potřebuje. Není-li třeba výrobek nutně koupit, zákazník nákup spíše odloží.

Doporučuje se provádět vlastní sledování reakcí zákazníků, i když pro řadu skupin výrobků výsledky již existují. Výsledky získané v  diskontu s textilem však nelze použít v obchodní společnosti s vysoce kvalitními módními výrobky.

Výsledkem mezer v zásobování  je často pokles obratu a marže – kromě případu, rozhodne-li se zákazník pro náhradní produkt s vyšší cenou  nebo s vyšší marží. V takových případech často opouští obchod nespokojený, protože vydal víc peněz, než plánoval. Tyto potenciální ztráty – jak pro obchodníka, tak i pro výrobce – jsou základem vyhodnocování opatření k redukci out-of-stocks. 

Cvičení 9
Tučně vytištěná slova nahraďte synonymy, která se vyskytují v textu:
O tom, že mezery v regálech vedou k redukci obratu a iritují zákazníky, asi není pochyb.   Všechna šetření k tématu out-of-stocks ukazují, že dodavatelé a dopravci přispívají k tomuto problému méně než 20 %. 

Dva hlavní důvody out-of-stocks tkví v objednávání a doplňování zboží do regálů. Společnosti, které využívají automatických objednávkových procesů, mají při objednávání méně problémů s mezerami v regálech. Ale i u těchto firem se pořád nachází největší část problémů, které způsobují out-of-stocks v prodejně.

Aby bylo možné udělat správná opatření, je nutno dbát na vyhodnocení důsledků mezer v regálech podle následujících kritérií: možné reakce zákazníků, průměrné prodeje výrobků a pravděpodobné ztráty pro obchodníka a dodavatele.

Reakce zákazníků na mezery v regálech jsou rozdílné. Reakce zákazníka se většinou řídí podle toho, jak rychle konkrétní produkt potřebuje. 

Výsledkem mezer v zásobování je často snížení obratu a marže – kromě případu, rozhodne-li se zákazník pro alternativní výrobek s vyšší cenou nebo s vyšší marží. V takových případech často odchází z obchodu nespokojený, protože utratil víc peněž, než plánoval. 

Řešení:

O tom, že mezery v regálech vedou ke snížení obratu a rozčilují zákazníky, asi není sporu.   Všechny průzkumy k tématu out-of-stocks ukazují, že dodavatelé a dopravci přispívají k tomuto problému méně než 20%. 

Dvě hlavní příčiny out-of-stocks spočívají v objednávání a doplňování zboží do regálů. Společnosti, které používají automatické objednávkové procesy, mají při objednávání méně problémů s mezerami v regálech. Ale i u těchto firem se stále nachází největší díl problémů, které způsobují out-of-stocks v prodejně.

Aby bylo možné učinit správná opatření, je třeba respektovat vyhodnocení důsledků mezer v regálech podle následujících kritérií: potenciální reakce zákazníků, průměrné prodeje výrobků a potenciální ztráty pro obchodníka a dodavatele.

Reakce zákazníků na mezery v regálech jsou různé. Reakce zákazníka se většinou řídí podle toho, jak rychle určitý výrobek potřebuje. 

Výsledkem mezer v zásobování je často pokles obratu a marže – kromě případu, rozhodne-li se zákazník pro náhradní produkt s vyšší cenou nebo s vyšší marží. V takových případech často opouští obchod nespokojený, protože vydal víc peněž, než plánoval. 

Cvičení 10
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Poslechněte si text a objasněte novou marketinkovou koncepci  firmy Rica Lewis .            

Vzbudit chuť k nákupům
Místo prodeje bude dále zažívat svoji revoluci. Zástupci značkových výrobců se stále více zaměřují na místo prodeje, které je symbolem fyzické prezentace značky a kde působí kombinace prostoru, barev, materiálů, osvětlení, ale také zvuků, dotyků a samozřejmě stále sofistikovanější technologie. Prodejní místa představují variabilní prostředí, která aktivují více smyslů spotřebitele s cílem přinášet nové smyslové zážitky – místa prodeje jsou dnes nejefektivnějším řešením v oblasti komunikace značky. Ušetřit čas spotřebitelům nestačí. Je třeba v nich ještě znovu vzbudit chuť nakupovat. 
Problém, kterým se zabývala společnost Rica Lewis, dodavatel džínového oblečení, vyplýval ze skutečnosti, že oděvy a módní zboží ve velkoplošných širokosortimentních prodejnách ztrácí své postavení ve srovnání se specializovanými řetězci prodejen. Slabým místem v této oblasti je nedostatečně atraktivní prezentace oddělení s oblečením. Podle výsledků anket pouze 0,03 % zákazníků nakupuje džíny v hypermarketech.

Společnost Rica Lewis analyzovala kritické připomínky, které se týkaly prezentace zboží, např. „nepřitažlivá“, „užitková“, „bez pozitivních zážitků“. Ankety realizované se spotřebiteli v pařížském regionu potvrdily propast z hlediska estetických aspektů, která existuje mezi hypermarkety a butiky v centru města.

Na základě této analýzy byla pro oddělení s textilním zbožím vytvořena nová koncepce, která připomíná atmosféru butiků v městských centrech. Hlavními prvky koncepce je lepší úroveň osvětlení, vystavené zboží na figurínách, vytvoření osobitého stylu a celkové zvýšení atraktivnosti oddělení. Variabilní systém prodejního vybavení umožňuje prezentaci džínů všech značek.

Nová koncepce v úseku s oděvy byla aplikována ve 30 francouzských hypermarketech. Jejich výsledkem bylo zvýšení prodeje džínů až o 30 % a také zvýšení počtu návštěvníků v oddělení textilu.

Podle Vzbudit chuť k nákupům.  In Moderní obchod, časopis pro úspěch v prodeji, 2009, roč. 17, č. 3, s. 62-63.
Cvičení 11
Tučně  vytištěné výrazy vyjádřete  jinak. Využijte synonymních  formulací v textu.

Místo prodeje bude dále zažívat svoji velkou přeměnu. 

Zástupci značkových   producentů  stále více soustřeďují svoji pozornost na místo prodeje, které je symbolem fyzické prezentace značky.


Prodejní místa představují proměnlivá prostředí, která probouzejí více smyslů spotřebitele s cílem přinášet nové smyslové zážitky – místa prodeje jsou dnes nejúčinnějším řešením v oblasti komunikace značky.

Ušetřit čas konzumentům nestačí. 

Je třeba u nich ještě znovu podnítit chuť nakupovat. 
Problém, kterým se zabývala společnost Rica Lewis, dodavatel džínového oblečení, vyplýval z faktu, že oděvy a módní zboží ve velkoplošných širokosortimentních prodejnách ztrácí svou pozici ve srovnání se specializovanými řetězci prodejen. 

Slabým místem v této oblasti je nedostatečně poutavá prezentace oddělení s oděvy. 

Dotazníkové  šetření  uskutečněné se spotřebiteli v pařížské oblasti potvrdilo propast z hlediska estetických hledisek, která existuje mezi hypermarkety a butiky v centru města.

Na základě tohoto průzkumu byla pro oddělení s textilním zbožím vytvořena nová koncepce, která připomíná prostředí butiků v městských centrech.

Nový způsob pojetí v úseku s oděvy byla uplatněna ve 30 francouzských hypermarketech. 

Řešení:

Místo prodeje bude dále zažívat svoji revoluci.

Zástupci značkových výrobců se stále více zaměřují na místo prodeje, které je symbolem fyzické prezentace značky.


Prodejní místa představují variabilní prostředí, která aktivují více smyslů spotřebitele s cílem přinášet nové smyslové zážitky – místa prodeje jsou dnes nejefektivnějším řešením v oblasti komunikace značky. 

Ušetřit čas spotřebitelům nestačí. 

Je třeba v nich ještě znovu vzbudit chuť nakupovat. 

Problém, kterým se zabývala společnost Rica Lewis, dodavatel džínového oblečení, vyplýval ze skutečnosti, že oděvy a módní zboží ve velkoplošných širokosortimentních prodejnách ztrácí své postavení ve srovnání se specializovanými řetězci prodejen.

Slabým místem v této oblasti je nedostatečně atraktivní prezentace oddělení s oblečením. 

Ankety realizované se spotřebiteli v pařížském regionu potvrdily propast z hlediska estetických aspektů, která existuje mezi hypermarkety a butiky v centru města.

Na základě této analýzy byla pro oddělení s textilním zbožím vytvořena nová koncepce, která připomíná atmosféru butiků v městských centrech. 

Nová koncepce v úseku s oděvy byla aplikována ve 30 francouzských hypermarketech. Jejich výsledkem bylo zvýšení prodeje džínů až o 30 % a také zvýšení počtu návštěvníků v oddělení textilu.

Cvičení 12
Vyjádřete v budoucím čase:
Místo prodeje  zažívá svoji revoluci. Zástupci značkových výrobců se stále více zaměřují na místo prodeje, které je symbolem fyzické prezentace značky a kde působí kombinace prostoru, barev, materiálů a osvětlení. Prodejní místa představují variabilní prostředí, která aktivují více smyslů spotřebitele s cílem přinášet nové smyslové zážitky – místa prodeje jsou nejefektivnějším řešením v oblasti komunikace značky. Ušetřit čas spotřebitelům nestačí. Je třeba v nich ještě znovu vzbudit chuť nakupovat. Na základě  analýzy je pro oddělení s textilním zbožím vytvořena nová koncepce, která připomíná atmosféru butiků v městských centrech. Hlavními prvky koncepce je lepší úroveň osvětlení, vystavené zboží na figurínách, vytvoření osobitého stylu a celkové zvýšení atraktivnosti oddělení. Variabilní systém prodejního vybavení umožňuje prezentaci džínů všech značek. Nová koncepce v úseku s oděvy je aplikována ve 30 francouzských hypermarketech. Jejich výsledkem je zvýšení prodeje džínů až o 30 %.

Řešení:  

Místo prodeje bude  zažívat svoji revoluci. Zástupci značkových výrobců se stále více budou zaměřovat na místo prodeje, které bude symbolem fyzické prezentace značky a kde bude působit kombinace prostoru, barev, materiálů a osvětlení. Prodejní místa budou  představovat variabilní prostředí, která budou  aktivovat více smyslů spotřebitele s cílem přinášet nové smyslové zážitky – místa prodeje budou nejefektivnějším řešením v oblasti komunikace značky. Ušetřit čas spotřebitelům nebude  stačit. Bude  třeba v nich ještě znovu vzbudit chuť nakupovat. Na základě  analýzy bude pro oddělení s textilním zbožím vytvořena nová koncepce, která bude připomínat atmosféru butiků v městských centrech. Hlavními prvky koncepce bude  lepší úroveň osvětlení, vystavené zboží na figurínách, vytvoření osobitého stylu a celkové zvýšení atraktivnosti oddělení. Variabilní systém prodejního vybavení bude umožňovat prezentaci džínů všech značek. Nová koncepce v úseku s oděvy bude aplikována ve 30 francouzských hypermarketech. Jejich výsledkem bude zvýšení prodeje džínů až o 30 %.

III.Prezentace produktu 

Cvičení 1
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Poslechněte si text a vysvětlete, jak je možné motivovat zákazníka.             

Podpora prodeje
Podpora prodeje je nepřímou komunikací, jejímž výsledkem je stimulace zákazníků s cílem získat větší množství spotřebitelů a tím i  dosáhnout většího odbytu zboží. Jde v podstatě o snahu vhodnou formou motivovat zákazníka. Můžeme použít například vzorky, zorganizovat různé soutěže o ceny, kupony, rabaty, slevy, poukazy apod. Je milé překvapit maminku s dítětem nějakou malou pozorností, např. bonbonem nebo hračkou. Vhodné je i rozšíření služeb spojených s prodávaným sortimentem. 

Podpora prodeje může zaručit nejen stálý okruh zákazníků, ale získat i zákazníky nové, např. od jiné firmy, která tento nástroj propagace podceňuje. Nesmíte zapomínat na jednu maličkost: bude-li zákazník ve vaší firmě s něčím nespokojený, má kdykoliv možnost odejít ke konkurenci.

Je dokázáno, že až 70 % nákupů provádí zákazník na základě svého rozhodnutí v prodejně, proto se osobnímu prodeji a podpoře prodeje přisuzuje významná úloha. Jen pro zajímavost: pokuste se postavit před zrcadlo a chvíli mluvit jako se zákazníkem, asi budete výsledkem překvapeni.

                         Podle Kam směřuje propagace? In Obchodník. Měsíčník Hospodářských novin, 1994, č. 8, s. 16.

Cvičení 2
Vyberte správnou variantu:

1. Podpora prodeje je:

Máte dva pokusy.

a) public relations

b) nepřímá komunikace

c) přímá komunikace

Řešení: b

2. Stimulace  zákazníků má za cíl:
Existuje více správných odpovědí. Vyberte je. Máte dva pokusy.

a) získat více spotřebitelů

b) získat větší množství výrobků

c) dosáhnout většího odbytu

Řešení: a, c

3. Při podpoře prodeje je možné:
Máte dva pokusy.
a) nabídnout slevy

b) použít platební karty

c) pozorovat chování zákazníků

Řešení: a

4 . Maminku s dítětem můžete překvapit:
Existuje více správných odpovědí. Vyberte je. Máte dva pokusy.

a) bonusem

b) hračkou

c) bonbonem

Řešení: b, c

5. Podpora prodeje může zaručit:

Existuje více správných odpovědí. Vyberte je. Máte dva pokusy.

a) stálý okruh zákazníků

b) starý okruh zákazníků

c) nový okruh zákazníků

Řešení: a, c

6. Jestliže je zákazník nespokojený:
Máte dva pokusy.

a) musí odejít ke konkurenci

b) může odejít ke konkurenci

c) chce odejít ke konkurenci

Řešení: b

7. Přibližně 70 % nákupů provádí zákazník: 
Máte dva pokusy.

a) po přečtení reklamy

b) po obdržení letáku

c) na základě svého rozhodnutí v prodejně
 Řešení: c
Cvičení 3
Doplňte do vět vhodná podstatná jména ve správném tvaru:

služba, komunikace, stimulace, maminka, cena, množství, rozšíření, snaha, kupon, sortiment, poukaz, prodej, bonbon, pozornost, forma, hračka, podpora, sleva, výsledek, soutěž, dítě, spotřebitel,  podstata, cíl, vzorek, odbyt, zákazník, rabat

 ……….  ……….  je nepřímou ………. , jejímž ……….  je ……….  ……….                              s ……….  získat větší ……….  ………. a tím i  dosáhnout většího ………. zboží. Jde v ………. o ………. vhodnou ………. motivovat ……….. Můžeme použít například ………., zorganizovat různé ………. o ………., ………., ………., ………., ………. apod. Je milé překvapit ………. s ………. nějakou malou ………., např. ………. nebo ……….. Vhodné je i ……….  ………. spojených s prodávaným ……….  . 
Řešení:

Podpora prodeje je nepřímou komunikací, jejímž výsledkem je stimulace zákazníků s cílem získat větší množství spotřebitelů a tím i  dosáhnout většího odbytu zboží. Jde v podstatě o snahu vhodnou formou motivovat zákazníka. Můžeme použít například vzorky, zorganizovat různé soutěže o ceny, kupony, rabaty, slevy, poukazy apod. Je milé překvapit maminku s dítětem nějakou malou pozorností, např. bonbonem nebo hračkou. Vhodné je i rozšíření služeb spojených s prodávaným sortimentem. 
 Cvičení 4
Prezentujte dialogy mezi zákazníkem a prodávajícím, který se snaží prodat své zboží.
Cvičení 5
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Přečtěte si následující text a vysvětlete, jaký cíl sledují nové technologie.
Inovace technologie
Vědeckotechnický rozvoj je zdrojem kvalitativně odlišných inovačních podnětů. Ty jsou zaměřeny na koncepčně odlišné řešení nového produktu, který v sobě obsahuje nové funkce ve srovnání s produktem, který již firma nabízí. Jinou možností je, že stejné funkce jsou u dosavadních produktů zabezpečovány na jiných principech.

Průběžné inovace sledují přání a požadavky zákazníka, naopak inovace podstatné je předvídají a reagují tak s předstihem na vznik potenciální potřeby zákazníka. 

Při úspěšném vstupu na trh jsou právě inovace podstatným zdrojem velkých příjmů. V současné konkurenci se na světových trzích nových technologií stává hlavním kritériem pro úspěch zejména rychlost uvedení na trh a schopnost svůj inovační podnět komercionalizovat.

Velká řada inovací spočívající ve využití a zavedení nových technologií má za cíl snížení spotřeby a úsporu nákladů; v tomto případě mluvíme o inovaci technologií stávající výroby.

Setkáváme se však také se zcela novými technologiemi vyvinutými zejména technologickými centry, univerzitami a jejich výzkumnými pracovišti. Ani zde se neliší úspěch výsledku výzkumu a vývoje, i když ten má hodnotu až v případě, že uspěje na trhu.

Řada významných objevů byla zapomenuta a jejich život skončil v laboratoři, a to z toho důvodu, že lidé, kteří byli u jeho vzniku, neobstáli v komerčním prostředí.

V současné době je podpora výzkumných pracovišť daleko větší než kdy jindy. Jsou financovány z veřejných zdrojů, přičemž je kladen důraz také na již zmíněnou tržní uplatnitelnost. Vědci a akademičtí pracovníci spolupracují s podpůrnými organizacemi pro začínající podnikatele, snaží se své objevy zviditelňovat a uvádět na trh prostřednictvím univerzitních spin off nebo pro tento účel založených mladých firem.

Jako oblasti inovací pro 21. století jsou uváděny medicína, medicínská technika, farmakologie, průmysl výživy, zdravotní styl a kvalita života, výchova a vzdělávání, ekologie a další služby obyvatelstvu.  

 Podle http://www.inovace.cz/pro-podnikatele/inovacni-management/inovacni-metody/inovace- technologie/, 9.2.2011   

Cvičení 6
Vyberte správnou variantu:

1.

a) Průběžné inovace sledují požadavky zákazníka

b) Průběžné inovace sledují přání a požadavky zákazníka

c) Průběžné inovace sledují přání zákazníka

Řešení: b

2.

a) Při úspěšném vstupu na trh jsou produkty podstatným zdrojem velkých příjmů.

b) Při úspěšném vstupu na trh nejsou inovace podstatným zdrojem příjmů.

c) Při úspěšném vstupu na trh jsou právě inovace podstatným zdrojem velkých příjmů.

Řešení: c

3.

a) Velká řada inovací  má za cíl úsporu nákladů.

b) Velká řada inovací  má za cíl snížení spotřeby a úsporu nákladů.

c) Velká řada inovací  má za cíl snížení spotřeby.

Řešení: b

4.

a) Ani při zcela nových technologiích se neliší úspěch výsledku výzkumu a vývoje.

b) Při zcela nových technologiích se liší úspěch výsledku výzkumu a vývoje.

c) Ani při inovacích se neliší úspěch výsledku výzkumu a vývoje.

Řešení: a

5.

a) Řada významných objevů se nezdařila a jejich život skončil v laboratoři.

b) Řada významných objevů byla zapomenuta a jejich život skončil v laboratoři.

c) Řada významných objevů se neprosadila a jejich život skončil v laboratoři.

Řešení: b

6.

a) Vědci a akademičtí pracovníci spolupracují s podpůrnými organizacemi pro začínající podnikatele

b)  Vědci a akademičtí pracovníci spolupracují s nadacemi pro začínající podnikatele.

c) Vědci a akademičtí pracovníci spolupracují s institucemi pro začínající podnikatele.

Řešení: a
Cvičení 7
Doplňte do textu vhodná slovesa:

V současné konkurenci se na světových trzích nových technologií ……………….. hlavním kritériem pro úspěch zejména rychlost uvedení na trh a schopnost svůj inovační podnět komercionalizovat. 

Velká řada inovací spočívající ve využití a zavedení nových technologií ……………… za cíl snížení spotřeby a úsporu nákladů; v tomto případě ………………. o inovaci technologií stávající výroby.

………………. se však také se zcela novými technologiemi vyvinutými zejména technologickými centry, univerzitami a jejich výzkumnými pracovišti. Ani zde se ……………. úspěch výsledku výzkumu a vývoje, ten ……………….. hodnotu až v případě, že ………………… na trhu.

Řešení:

V současné konkurenci se na světových trzích nových technologií stává hlavním kritériem pro úspěch zejména rychlost uvedení na trh a schopnost svůj inovační podnět komercionalizovat.

Velká řada inovací spočívající ve využití a zavedení nových technologií má za cíl snížení spotřeby a úsporu nákladů; v tomto případě mluvíme o inovaci technologií stávající výroby.

Setkáváme se však také se zcela novými technologiemi vyvinutými zejména technologickými centry, univerzitami a jejich výzkumnými pracovišti. Ani zde se neliší úspěch výsledku výzkumu a vývoje, ten má hodnotu až v případě, že uspěje na trhu.

IV. Reklamní strategie 

Cvičení 1
Reklamní prostředky

Označte uvedené reklamní prostředky jako:

a) reklamní prostředek klasického marketinku

b) reklamní prostředek digitálního marketinku 

Televizní reklamní spot
 

………………….

Plakát





………………….

Inzeráty v novinách a časopisech

………………….

Katalog




…………………

Reklama v rozhlase



…………………

USB flash disky



…………………

Reklamní webová stránka


…………………

Výlohy v obchodě



…………………

Notebook/iPhon/iPad



…………………

Prospekt




…………………

Veletrh




…………………

E-mail





…………………

Reklamní leták



…………………..

Samolepky




………………….

Reklamní bannery



………………….

Razítka




………………….

Pozadí na ploše PC



…………………

Reklamy v mobilech



………………….

Potištěná trička



………………….

Billboardy




…………………

Reklamy na dopravních prostředcích

………………….

Internetová reklama



…………………….

Řešení:

Televizní reklamní spot


a)
 



Plakát





a)

Inzeráty v novinách a časopisech

a)

Katalog




a)

Reklama v rozhlase



a)

USB flash disk



b)

Výlohy v obchodě



a)

Notebook/iPhon/iPad



b)



Prospekt




a)

Veletrh




a)

E-mail





b)

Reklamní leták



a)

Samolepky




a)

Reklamní banner



b)

Razítka




a)

Pozadí na ploše PC



b)

Reklamy v mobilech



b)

Potištěná trička



a)





Billboardy




a)

Reklamy na dopravních prostředcích

a)

Internetová reklama



b)

Cvičení 2
[image: image12.jpg]Niods Vadhgeat Gogol

12.5.v 1).30C hed.
Livadic J.T. Ivia

» A

N AT

R usoce urozenich pand
2 Rozmbaka





Poslechněte si text a vysvětlete, jaké funkce má reklama.            

Reklamní strategie
Důležitým nástrojem propagace je reklama. Umožňuje komunikaci se širokou veřejností. Může se řídit různými propagačními prostředky, masmédii, může být zadána agenturám. Jak je obsah sdělení reklamy přijímán spotřebiteli, taková je jeho vypovídající schopnost. Může nás nadchnout, povzbudit, ale také odradit, utlumit. Motivuje k dlouhodobému vztahu k výrobku, firmě nebo ovlivňuje, přesvědčuje a vede k nákupu zboží.

Reklama má tři funkce:

1. informační - přinášející informace o trhu, způsobu použití produktu, jeho ceně, kvalitě, velikosti, množství, servisu, doplňkových službách apod.,

2. přesvědčovací - ve vztahu k přednostem firmy nebo pravdivosti všech uvedených údajů,

3. upozorňující - připomínající rozložení distribuční sítě, ve které lze výrobek zakoupit.

Větší firmy mají k dispozici svá reklamní oddělení nebo využívají služby reklamních agentur. Představit se veřejnosti jde i finančně méně náročnou činností, např. prostřednictvím katalogů, letáků, regionálního tisku, obchodních časopisů, formou transparentů v dopravních prostředcích apod. K prezentaci slouží rovněž účtenky, ubrousky, visačky, razítka, etikety, pokladní bloky, sáčky, tácky, pohárky, tašky, klíčenky atd. Obchodní partneři si mohou vyměňovat také různé pozornosti, např. tužky, kalendáře, vlaječky nebo minikalkulačky.

                          Podle Kam směřuje propagace? In Obchodník. Měsíčník Hospodářských novin, 1994, č. 9, s. 29.

Cvičení 3
Doplňte následující věty:

Reklama je důležitým ……….

Umožňuje komunikaci ……….

Motivuje k ……….

Větší firmy mají ……….

Firma se však může představit ……….

K prezentaci slouží rovněž účtenky, ubrousky, visačky, ……….

Obchodní partneři si mohou vyměňovat ……….
Řešení:

Reklama je důležitým nástrojem  propagace. 

Umožňuje komunikaci se širokou veřejností. 

Motivuje k dlouhodobému vztahu k výrobku a vede k nákupu zboží. 

Větší firmy mají k dispozici svá reklamní oddělení.

Firma se však může představit veřejnosti i finančně méně náročnou činností.

K prezentaci slouží rovněž účtenky, ubrousky, visačky, razítka, etikety, pokladní bloky, sáčky, tácky, pohárky, tašky, klíčenky atd.

Obchodní partneři si mohou vyměňovat různé pozornosti.
Cvičení 4

Opravte následující tvrzení:

Informační funkce:  Přináší informace o rozložení distribuční sítě, ve které lze výrobek zakoupit.

Přesvědčovací funkce:  Přináší informace o trhu, způsobu použití produktu, jeho ceně, kvalitě, velikosti, množství, servisu, doplňkových službách apod.

Upozorňující funkce: Přináší informace o  přednostech firmy nebo pravdivosti všech uvedených údajů.

Řešení:
Informační funkce: Přináší informace o trhu, způsobu použití produktu, jeho ceně, kvalitě, velikosti, množství, servisu, doplňkových službách apod.

Přesvědčovací funkce: Přináší informace o  přednostech firmy nebo pravdivosti všech uvedených údajů.

Upozorňující funkce: Přináší informace o rozložení distribuční sítě, ve které lze výrobek zakoupit.

Cvičení 5
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Poslechněte si text a vysvětlete, jakými formami se provádí publicita firmy.            

Kam směřuje propagace?
Každá firma, která se chce úspěšně uplatnit na trhu, potřebuje dobrou propagaci a marketinkovou komunikaci. Marketinkoví manažeři vyhledávají za tímto účelem stále nové reklamní a marketinkové strategie, pomocí nichž by mohli oslovit své potenciální zákazníky. Reklama je dynamický obor, ve kterém se neustále objevují nové inspirace, prostřednictvím inovativních marketinkových strategií získává firma náskok před svými konkurenty. Jedním z důležitých nástrojů propagace je publicita. Zahrnuje nepřímou popularizaci firmy, jejích výrobků a služeb a vztah k veřejnosti (public relations). Publicita se provádí formou zpravodajských článků, tiskových konferencí nebo filmových a jiných záznamů. Své místo zde má i sponzorování.

Čím více jste známi široké veřejnosti, tím lépe pro vás. Jaké formy lze využít? Máte-li např. restauraci nebo hotel, můžete své služby poskytnout při zvláštní situaci (výstavě, uzavírání kontraktů, návštěvě významné osobnosti), které bude přítomna televize, rozhlas nebo tisk. Sponzorováním pronikne vaše značka mezi širokou veřejnost, aniž byste ji podráždili. Proto také mluvíme o nepřímé propagaci. Sponzorovat lze různé soutěže, plesy, sportovní oddíly. Značka firmy může být umístěna na lodích, oblečení, motocyklech, přilbách, automobilech, vodních plachách, pádlech apod.

                        Podle Kam směřuje propagace? In Obchodník. Měsíčník Hospodářských novin, 1994, č. 9, s. 29.

Cvičení 6
Uveďte, zda se následující tvrzení vyskytla textu (A-ano, N-ne):

Každá firma se chce úspěšně uplatnit na trhu.  
Každá firma nepotřebuje dobrou propagaci a marketinkovou komunikaci.
Jedním z důležitých nástrojů propagace je publicita. 
Čím více jste známi široké veřejnosti, tím lépe pro vás. 
Sponzorováním pronikne vaše značka mezi širokou veřejnost, aniž byste ji podráždili. 

Proto také mluvíme o přímé propagaci. 
Řešení:

Každá firma se chce úspěšně uplatnit na trhu   N

Každá firma nepotřebuje dobrou propagaci a marketinkovou komunikaci N

Jedním z důležitých nástrojů propagace je publicita. A

Čím více jste známi široké veřejnosti, tím lépe pro vás. A

Sponzorováním pronikne vaše značka mezi širokou veřejnost, aniž byste ji podráždili. A

Proto také mluvíme o přímé propagaci. N

Cvičení 7
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Poslechněte si text a řekněte, čím se vyznačuje jazyk reklamy.            

Jazyk reklamy  
Reklama je specifickým druhem novodobé komunikace, který využívá nejrůznější komunikační kanály k tomu, aby mohl jejich prostřednictvím mnohostranně působit na své příjemce. Specifičnost jazyka reklamy nespočívá v tom, že by disponoval zvláštními verbálními či neverbálními prostředky, nýbrž ve způsobu, jakým dovede těmito prostředky působit na své čtenáře a posluchače.

Souhrn jazykových prostředků české reklamy je velmi mnohostranný a pestrý, neboť vychází z celé šíře národního jazyka. Výběr reklamních jazykových prostředků je ale vždy podřízen charakteru cílové skupiny příjemců, na kterou má reklama působit a kterou má ovlivňovat. 

V reklamních sloganech se tak setkáme s češtinou spisovnou, ale i s výrazy obecně českými a slangovými. Využívání nespisovných prostředků odpovídá reklamním požadavkům na aktuálnost a srozumitelnost sdělení:

· Pepsi složení: …roztrhaný džíny, tvrdá muzika, růžovej cadillac, tmavý brejle, rychlý mašiny, konec velký lásky, nesmyslný vynálezy, ulítlí lidi, divoký mejdany, kolečkový brusle, grafiťáckej autogram, rok 2000, hroznej smích…

Reklama chce ovšem působit hlavně neotřele, zajímavě a efektně. Proto často využívá verbální prostředky stylu uměleckého a rétorického. Nejčastěji jsou to personifikace, nadsázky a metafory: 

· Vari Honda. Šetří vaše peníze.

· Výběr nejlepšího ovoce. Výběr nejlepšího českého mléka. Nejlepší dar přírody. Danone Výběr.

· L&M. Tak chutná Amerika.

Jazyk reklamy však nepracuje jen s prostředky verbálními, ale bohatě využívá i prostředky neverbální. Mezi nejdůležitější neverbální prostředky v reklamě patří obraz, barva a dále prostředky typografické a grafické.

Cvičení 8
1. Zařaďte tučně vytištěná slova do následujících vět. 
zajímavě a efektně – neverbální - spisovné i nespisovné – působit – ovlivňovat – národního - typem a charakterem - metafory

-     Cílem reklamy je ………….. na své příjemce a ………………  je. 

· Jazykové prostředky české reklamy vycházejí z celé šíře …………..  jazyka. Znamená to, že jsou užívány prostředky …………………………. . 

· Výběr jazykových prostředků je vždy ovlivněn ……………….. cílové skupiny příjemců, na kterou má reklama působit.

· Protože chce reklama působit ……………….., jsou nejčastější verbálním prostředky personifikace, nadsázky a ……………….

· Základní ………………. prostředky užívané v reklamě jsou obraz, barva, prostředky typografické a grafické.
Řešení: 

-     Cílem reklamy je působit na své příjemce a ovlivňovat je. 

· Jazykové prostředky české reklamy vycházejí z celé šíře národního jazyka. Znamená to, že jsou užívány prostředky spisovné i nespisovné. 

· Výběr jazykových prostředků je vždy ovlivněn typem a charakterem cílové skupiny příjemců, na kterou má reklama působit.

· Protože chce reklama působit zajímavě a efektně, jsou nejčastější verbálním prostředky personifikace, nadsázky a metafory. 
· Základní neverbální prostředky užívané v reklamě jsou obraz, barva, prostředky typografické a grafické.
Cvičení 9
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Poslechněte si text a charakterizujte generaci 55 +.             
Reklama pro třetinu populace

Skupinu 55+ tvoří zhruba jedna třetina české populace. Ví čeští marketéři, jak na ni? Najít odpověď se pokusila studie agentury Mather spojená s průzkumem mezi lidmi odpovědnými za komunikaci významných firem.

Zažité vzorce chování generace rodičů a prarodičů je řadí do skupiny konzervativních spotřebitelů, kteří odolávají vlivu nových technologií a jejichž životní zkušenosti jsou ovlivněny dobou, ve které si „odžili“ největší část svého pracovně aktivního bytí. Je tento stav stále zakořeněný i v uvažování českých marketérů? Zkušenosti ze zahraničí nám ukazují nejednu úspěšnou kampaň zaměřenou na generaci 55+.

O velikosti cílové skupiny, která se skrývá pod označením generace 55+, mají čeští marketéři reálnou představu a nepodceňují její demografický ani marketinkový význam. V průměru odhadují, že dosahuje zhruba jedné třetiny počtu obyvatel ČR. Kupní sílu tipují o něco slabší, a to kolem 28 % maloobchodního obratu.

Ve vztahu k vlastnímu obratu firmy jí však přiznávají mnohem větší význam. Zhruba polovina firem předpokládá, že jim zákazníci ve věku 55 let a více zajišťují poloviční nebo větší část obchodního obratu. Přesto se pouze pětina firem rozhodla realizovat reklamu zaměřenou speciálně na tuto cílovou skupinu. A to je v porovnání s přístupem firem k této cílové skupině v zahraničí neuspokojivý výsledek. Životní úroveň nakupujícího ve věku 55-56 let je podle 41 % odpovídajících zhruba na stejné úrovni jako je průměr populace. Podle necelé třetiny (28 %) je dokonce vyšší, než je celkový průměr.

Osoby starší 65 let mají podle respondentů z valné většiny nižší životní úroveň než průměr populace, a to necelá polovina (47 %) o něco nižší a 45 % soudí, že je to v porovnání s průměrem mnohem méně. K nejčastěji zmiňovaným důvodům chybějící marketinkové komunikace s generací 55+ patří: jiná než věková segmentace zákazníků, chybějící produkty určené této cílové skupině a nedostatek údajů pro správné zaměření reklamy.

Podle Reklama pro třetinu populace. In Moderní obchod, časopis pro úspěch v prodeji, 2009, roč. 17, č. 11, s. 54-55.
Cvičení 10
Uveďte, zda se následující tvrzení objevila v textu:
Generaci 55+ tvoří zhruba jedna pětina české populace.    

 Zahraniční zkušenosti nám ukazují nejednu úspěšnou kampaň zaměřenou na generaci 55+.  

O velikosti  skupiny  55+  mají čeští marketéři reálnou představu, ale  podceňují její demografický a marketinkový význam.                

Zhruba polovina firem předpokládá, že jim zákazníci generace 55+  zajišťují poloviční nebo větší část obchodního obratu.     
Přesto se pouze pětina firem rozhodla realizovat reklamu zaměřenou speciálně na tuto cílovou skupinu.                

K nejčastěji zmiňovaným důvodům chybějící marketinkové komunikace s generací 55+ patří: jiná než věková segmentace zákazníků, chybějící produkty určené této cílové skupině a nedostatek zkušeností pro správné zaměření reklamy.              

Řešení:

Generaci 55+ tvoří zhruba jedna pětina české populace.    N

 Zahraniční zkušenosti nám ukazují nejednu úspěšnou kampaň zaměřenou na generaci 55+.  A

O velikosti  skupiny  55+  mají čeští marketéři reálnou představu, ale  podceňují její demografický a marketinkový význam.                N
Zhruba polovina firem předpokládá, že jim zákazníci generace 55+  zajišťují poloviční nebo větší část obchodního obratu.     A
Přesto se pouze pětina firem rozhodla realizovat reklamu zaměřenou speciálně na tuto cílovou skupinu.                A

K nejčastěji zmiňovaným důvodům chybějící marketinkové komunikace s generací 55+ patří: jiná než věková segmentace zákazníků, chybějící produkty určené této cílové skupině a nedostatek zkušeností pro správné zaměření reklamy.              N

Cvičení 11
Doplňte podle textu tyto věty:
Generaci 55+ tvoří …

Zažité vzorce chování  je řadí … 

O velikosti této cílové skupiny …

 Její kupní sílu tipují o něco slabší, a to kolem …

Zhruba polovina firem předpokládá, že jim zákazníci generace 55+ … 

Osoby starší 65 let mají podle respondentů z valné většiny … 

Řešení:

Generaci 55+ tvoří zhruba jedna třetina české populace. 

Zažité vzorce chování  je řadí do skupiny konzervativních spotřebitelů.
O velikosti této cílové skupiny mají čeští marketéři reálnou představu.
Její kupní sílu tipují o něco slabší, a to kolem 28% maloobchodního obratu.
Zhruba polovina firem předpokládá, že jim zákazníci generace 55+  zajišťují poloviční nebo větší část obchodního obratu.

Osoby starší 65 let mají podle respondentů z valné většiny nižší životní úroveň než průměr populace.
Cvičení 12
Uveďte substantiva v závorce ve správném tvaru:
(Skupina) 55+ tvoří přibližně jedna třetina české (populace). O (velikost) této cílové (skupina) mají čeští (marketér) reálnou (představa).  Její kupní (síla) však tipují o něco slabší. Ve (vztah) k vlastnímu (obrat) (firma) jí však přiznávají mnohem větší (význam). Asi (polovina) (firma) předpokládá, že jim (zákazníci) (skupina) 55+ zajišťují větší (část) obchodního (obrat). Přesto se pouze pětina (firmy) rozhodla realizovat (reklama) zaměřenou speciálně na tuto cílovou (skupina). A to je v porovnání s přístupem (firmy) k této cílové (skupina) v (zahraničí) neuspokojivý (výsledek).

Řešení:

Skupinu 55+ tvoří přibližně jedna třetina české populace. O velikosti této cílové skupiny mají čeští marketéři reálnou představu.  Její kupní sílu však tipují o něco slabší. Ve vztahu k vlastnímu obratu firmy jí však přiznávají mnohem větší význam. Asi polovina firem předpokládá, že jim zákazníci skupiny 55+ zajišťují větší část obchodního obratu. Přesto se pouze pětina firem rozhodla realizovat reklamu zaměřenou speciálně na tuto cílovou skupinu. A to je v porovnání s přístupem firem k této cílové skupině v zahraničí neuspokojivý výsledek.

Cvičení 13
Vyjádřete nesouhlas s uvedenými tvrzeními:
Skupinu 55+ tvoří jedna polovina české populace.
O velikosti této cílové skupiny mají někteří  čeští marketéři reálnou představu. 
Ve vztahu k vlastnímu obratu firmy jí  přiznávají malý význam.

Přesto se čtyři pětiny firem rozhodly realizovat reklamu zaměřenou speciálně na tuto cílovou skupinu.
Osoby starší 65 let mají  vyšší životní úroveň než průměr populace. 

Tento stav je zakořeněný  v uvažování českých marketérů. 
Řešení:

Ne, skupinu 55+ netvoří jedna polovina české populace.
Ne, o velikosti této cílové skupiny nemají někteří  čeští marketéři reálnou představu. 

Ne, ve vztahu k vlastnímu obratu firmy jí  nepřiznávají malý význam.

Ne, přesto se čtyři pětiny firem nerozhodly realizovat  (nebo rozhodly nerealizovat)  reklamu zaměřenou speciálně na tuto cílovou skupinu.

Ne, osoby starší 65 let nemají  vyšší životní úroveň než průměr populace. 

Ne, tento stav není zakořeněný  v uvažování českých marketérů. 

Cvičení 14
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Poslechněte si text a řekněte, jak hospodářská krize ovlivnila nákupní rozhodování zákazníků.            

Nákupní rozhodnutí jsou realizována v místě prodeje
Přestože si více spotřebitelů plánuje své nákupy a připravuje nákupní seznam před návštěvou prodejny, někteří stále realizují svá nákupní rozhodnutí až v místě prodeje.

To je závěr studie, kterou realizovala poradenská firma Miller Zell z Atlanty. V rámci průzkumu byly v březnu 2009 provedeny rozhovory s 1000 spotřebiteli bezprostředně poté, co nakoupili v prodejně. Cílem bylo zjistit, jaké nástroje in-store a out-of-store komunikace přitahují pozornost nakupujících a jak ovlivňují jejich nákupní rozhodnutí.

Studie ukázala, že spotřebitelé v důsledku hospodářské situace výrazně změnili své chování. Využívají nejen vyspělé digitální technologie, aby získali více informací pro svůj nákup, ale jsou také marketinkově rezistentní, imunní. Metody a prvky, které tradičně tvoří součást marketinkové kampaně, již účinně nemotivují spotřebitele, který bedlivě střeží své výdaje.

Podle zjištění průzkumu působí informace, které jsou zaměřené na cenu, na jednotlivé věkové skupiny různě. Například 93 % zákazníků věkové kategorie „Baby Boomers“ preferuje informace zaměřené produktově.

Seznam plánovaných položek si před vstupem do prodejny připravuje 65 % zákazníků a 91 % spotřebitelů realizuje neplánované nákupy. Z toho 51 % neplánovaných nákupů bylo realizováno v uličkách prodejního místa.  Průzkum také prokázal, že internetová reklama má minimální dopad na plánované nebo neplánované nákupy in-store. In-store reklama je považována za efektivnější než out-of-store reklama: 32 % zákazníků potvrdilo, že in-store reklamu považují za velmi efektivní, zatímco totéž prohlásilo o out-of-store reklamě 27 % zákazníků.

Podle Aktuálně ze světa marketingu a komunikace. In Moderní obchod, časopis pro úspěch v prodeji, 2009, roč. 17, č. 6, s. 48-49.
Cvičení 15
Seřaďte následující informace v pořadí, v jakém se vyskytla v textu:
Cílem průzkumu mezi 1000 spotřebiteli bylo zjistit, jaké nástroje in-store a out-of-store komunikace přitahují pozornost nakupujících a jak je ovlivňují při nakupování.

Podle zjištění průzkumu působí informace, které jsou zaměřené na cenu, na jednotlivé věkové skupiny různě. 
Studie ukázala, že spotřebitelé využívají nejen vyspělé digitální technologie, ale jsou také marketinkově imunní. 

Průzkum prokázal, že internetová reklama má minimální dopad na plánované nebo neplánované nákupy in-store.

Metody a prvky, které tradičně tvoří součást marketinkové kampaně, již účinně nemotivují spotřebitele, který bedlivě střeží své výdaje.

27 % zákazníků potvrdilo, že out-of-store reklamu považují za velmi efektivní.

Někteří  spotřebitelé stále realizují svá nákupní rozhodnutí až v místě prodeje.

Řešení:

Někteří  spotřebitelé stále realizují svá nákupní rozhodnutí až v místě prodeje.

Cílem průzkumu mezi 1000 spotřebiteli bylo zjistit, jaké nástroje in-store a out-of-store komunikace přitahují pozornost nakupujících a jak je ovlivňují při nakupování.

Studie ukázala, že spotřebitelé využívají nejen vyspělé digitální technologie, ale jsou také marketinkově imunní. 

Metody a prvky, které tradičně tvoří součást marketinkové kampaně, již účinně nemotivují spotřebitele, který bedlivě střeží své výdaje.

Podle zjištění průzkumu působí informace, které jsou zaměřené na cenu, na jednotlivé věkové skupiny různě. 

Průzkum prokázal, že internetová reklama má minimální dopad na plánované nebo neplánované nákupy in-store.

 27 % zákazníků potvrdilo, že out-of-store reklamu považují za velmi efektivní.
Cvičení 16
Tučně vytištěná slova řekněte ve správném tvaru:

Přestože si více spotřebitelé plánuje svůj nákup a připravuje nákupní seznam před návštěva obchod, někteří zákazníci provádějí svá nákupní rozhodnutí stále ještě až v místo prodej.

V rámec průzkum firma Miller Zell byly v březen 2009 provedeny rozhovory s 1000 spotřebitelé bezprostředně poté, co nakoupili v prodejna. Cíl bylo zjistit, jaké marketinkové nástroje zákazníci nejvíce ovlivňují.

Výsledky průzkum ukázaly, že spotřebitelé v důsledek hospodářské krize výrazně změnili své nákupní chování. Jednak využívají vyspělé digitální technologie, jednak jsou marketinkově rezistentní.  Bedlivě také střeží své výdaje.

Podle zjištění průzkum působí informace, které jsou zaměřené na cena, na spotřebitele různých věkových skupiny rozdílně. Například 93 % zákazníci věkové kategorie „Baby Boomers“ preferuje informace zaměřené na produkt.

Seznamy plánovaných položky si před vstup do prodejna připravuje 65 % zákazníci a 91 % spotřebitelé realizuje neplánované nákupy, z toho 51 % neplánovaných nákupy bylo realizováno v uličky prodejního místo.  Podle průzkum ovlivňuje internetová reklama jen minimálně jak plánované, tak  neplánované nákupy. Méně než polovina nakupující považuje tuto reklama za velmi efektivní.

Řešení:

Přestože si více spotřebitelů plánuje svůj nákup a připravuje nákupní seznam před návštěvou obchodu, někteří zákazníci provádějí svá nákupní rozhodnutí stále ještě až v místě prodeje.

V rámci průzkumu firmy Miller Zell byly v březnu 2009 provedeny rozhovory s 1000 spotřebiteli bezprostředně poté, co nakoupili v prodejně. Cílem bylo zjistit, jaké marketinkové nástroje zákazníky nejvíce ovlivňují.

Výsledky průzkumu ukázaly, že spotřebitelé v důsledku hospodářské krize výrazně změnili své nákupní chování. Jednak využívají vyspělé digitální technologie, jednak jsou marketinkově resistentní.  Bedlivě také střeží své výdaje.

Podle zjištění průzkumu působí informace, které jsou zaměřené na cenu, na spotřebitele různých věkových skupin rozdílně. Například 93 % zákazníků věkové kategorie „Baby Boomers“ preferuje informace zaměřené na produkt.

Seznamy plánovaných položek si před vstupem do prodejny připravuje 65 % zákazníků a 91 % spotřebitelů realizuje neplánované nákupy, z toho 51 % neplánovaných nákupů bylo realizováno v uličkách prodejního místa.  Podle průzkumu ovlivňuje internetová reklama jen minimálně jak plánované, tek  neplánované nákupy. Méně než polovina nakupujících považuje tuto reklamu za velmi efektivní.
Cvičení 17
Poslechněte si text a řekněte, jak zákazníky ovlivňuje reklama na obrazovce.            

Digitální reklama umí víc
Kdo chce investovat do „digital signage“, měl by mít na paměti, že televizní obrazovka je mnohostranné a rychlé médium, s nímž může obchodník v prodejně přímo a individuálně komunikovat, což dosud většinou nebylo možné.

Visual Merchandising Initiative (VMI), která prováděla dlouhodobý test, byla pověřena vyhodnocením údajů o odbytu a dokázala, že digital signage umožňuje přesně se zaměřit na řízení odbytu. Podle výsledků byl obrat výrobků s reklamou na televizích s plochou obrazovkou o 12,5 % vyšší než obrat stejných výrobků v prodejnách s tradiční reklamou. V těchto celkem 42 prodejnách se výběr spojený s dodavateli týkal 31 výrobků, u nichž byla ve stejném časovém úseku podle typu realizována intenzivní reklama buď na obrazovce, nebo konvenčně.

Reklama na obrazovce měla ve všech prodejnách stejný obsah. Od července do září 2008 bylo v těchto 42 prodejnách vždy v pátek a v sobotu dotázáno celkem 725 zákazníků. Celkem 43 % dotázaných uvedlo, že reklamní obrazovka v prodejně vzbudila jejich pozornost, 77 % z nich bylo přesvědčeno, že obrazovka zanechává pozitivní optický dojem. Přes 60 % považovalo umístění obrazovky za správné.

Na otázku, zda reklama na obrazovce vybízí k nákupu, odpovědělo kladně 24 % zákazníků. Obsah reklamy vzbudil zájem o produkt u 30,7 % dotázaných.  Pro nákup výrobku uváděného v reklamě se spontánně rozhodlo 4,8 % zákazníků, čtvrtina z nich si produkt koupila poprvé.

V porovnání s prodejnami, kde se uplatňuje konvenční reklama, z tohoto průzkumu jasně vyplynulo, že obchodníci své zákazníky prostřednictvím obrazovky oslovují účinněji, se zaměřením přímo na věkové skupiny, a mohou tak své marketinkové aktivity lépe diferencovat.

Podle Digitální reklama umí víc. In Moderní obchod, časopis pro úspěch v prodeji, 2009, roč. 17, č. 4, s. 14-15.
Cvičení 18
Řekněte, zda je informace správná:
Televizní obrazovka je mnohostranné a rychlé médium, s nímž může obchodník v prodejně přímo a individuálně komunikovat.                

Digital signage umožňuje přesně se zaměřit na řízení managementu prodeje.       

Podle výsledků byl obrat výrobků s reklamou na televizích s plochou obrazovkou o 17,5 % vyšší než obrat stejných výrobků v prodejnách s tradiční reklamou.                    

Výběr se týkal 31 výrobků, u nichž byla ve stejném časovém úseku podle typu realizována intenzivní reklama jak na obrazovce, tak konvenčně.                        

Od července do října 2008 bylo v těchto 42 prodejnách vždy v pátek  dotázáno celkem 725 zákazníků.                                               

Na otázku, zda reklama na obrazovce vybízí k nákupu, odpovědělo záporně 24 % zákazníků. 

Výrobek uváděný v reklamě si spontánně koupilo 4,8 % zákazníků, čtvrtina z nich si produkt koupila poprvé.                           

Obchodníci své zákazníky prostřednictvím obrazovky oslovují nejúčinněji.    

Řešení:

Televizní obrazovka je mnohostranné a rychlé médium, s nímž může obchodník v prodejně přímo a individuálně komunikovat.                A

Digital signage umožňuje přesně se zaměřit na řízení managementu prodeje.       N

Podle výsledků byl obrat výrobků s reklamou na televizích s plochou obrazovkou o 17,5 % vyšší než obrat stejných výrobků v prodejnách s tradiční reklamou.                    N

Výběr se týkal 31 výrobků, u nichž byla ve stejném časovém úseku podle typu realizována intenzivní reklama jak na obrazovce,  tak konvenčně.                        A
Od července do října 2008 bylo v těchto 42 prodejnách vždy v pátek  dotázáno celkem 725 zákazníků.                                               N
Na otázku, zda reklama na obrazovce vybízí k nákupu, odpovědělo záporně 24 % zákazníků. N

Výrobek uváděný v reklamě si spontánně koupilo 4,8 % zákazníků, čtvrtina z nich si produkt koupila poprvé.                           A
Obchodníci své zákazníky prostřednictvím obrazovky oslovují nejúčinněji.    N
Cvičení 19
Z uvedených slov tvořte věty, kde je to nutné, doplňte předložky:
obchodník - komunikovat - přímo - moci -  obrazovka -  prodejna – televizní -

zaměření - řízení - digital signage - přesné - odbyt - umožňovat

vyšší -  reklama - výsledky - výzkum -  tradiční - obrat - stejný - výrobky - televizní – být – obrazovky -  než -  prodejny 

spojený - tyto - celkem - 31 - prodejny – výběr -  42 - dodavatelé - týkat se - výrobky

obrazovka – stejný - reklama - být - prodejny - všechny

pátek  - dotazovat - sobota - vždy -  a - zákazníci

produkt  - 30,7 %  - dotázaní -  obsah - vzbudit - zájem -  reklama

reklama -  účinněji - porovnání - konvenční -  obrazovka - oslovit - svůj – prostřednictví -  zákazníci - obchodníci

Řešení:

S televizní obrazovkou může obchodník v prodejně přímo komunikovat.

Digital signage umožňuje přesné zaměření na řízení odbytu. 

Podle výsledků výzkumu byl obrat výrobků s reklamou na televizních obrazovkách vyšší než obrat stejných výrobků v prodejnách s tradiční reklamou. 

V těchto celkem 42 prodejnách se výběr spojený s dodavateli týkal 31 výrobků.

Reklama na obrazovce byla ve všech prodejnách stejná.

Zákazníci byli dotazováni vždy v pátek a v sobotu. 

Obsah reklamy vzbudil zájem o produkt u 30,7 % dotázaných. 

V porovnání s konvenční reklamou oslovují obchodníci své zákazníky prostřednictvím obrazovky účinněji. 

