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ABSTRAKT

Podpora prodeje v maloobchod¢ je specifickou disciplinou marketingovych komunikaci.
Aniz si to mozna uvédomujeme, setkadvame se s ni v maloobchodnim prostiedi prakticky
denné. Podpora prodeje ziskavd v komunikaénim mixu stale vét$i vyznam. V dnes$nim,
vysoce konkurenénim prostedi, kdy vyrobce jen obtizné odliSuje své znacky od konku-
rencnich, je obtizné upoutat pozornost zadkaznika. Pravé v této chvili rozhodovani o koupi
jsou nastroje podpory prodeje velmi efektivni a predstavuji nezastupitelny prvek, ovliviiu-

jici ndkupni chovani ptedevsim neloajalniho, ¢i nerozhodnutého zakaznika.

Kli¢ova slova: marketing, komunikace, podpora prodeje, maloobchod

ABSTRACT

Retail sale promotion is a specific discipline of marketing communications. Although we
may not realize, we are dealing with it in the retail environment almost daily. The sale
promotion is becoming increasingly important in the communication mix. In today’s highly
competitive environment, where producer can hardly differentiate their brands from com-
petitor one’s, it is difficult to attract customer’s attention. And right in this moment of mak-
ing purchase decisions, sales promotion tolls are very effective and irreplaceable element

that may influence a purchasing behavior of the undecided or “disloyal” customers.

Keywords: marketing, communications, sale promotion, retail
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UvVOD

Podpora prodeje, Casto také ,,sale promotion®, aniz si to mozna pfimo uvédomujeme, je
jevem piitomnym vSude kolem nas. Tento nastroj, podporujici prodej vyrobku ¢i sluzby,
pouzivaji kromé& maloobchodnich prodejct, pro které je cilem konecny zékaznik, také vy-
robci, distributofi, neziskové organizace i mnoha dalsi obchodni sdruzeni.

Bézné se nam do rukou dostavaji slevové kupony, Casto jsme zase darky motivovani ke
koupi konkrétniho produktu. Podpora prodeje v sobé zahrnuje obrovskou $kalu riznych
motivacnich néstrojl, jejichz poslanim je v kone¢ném disledku jediné — vyvolat pozitivni
reakci spotiebiteld a podporovat rychlejsi nebo silngjsi reakci trhu.

Ovladnout, osvojit Si a maximalné efektivné vyuzit tento prvek marketingové komunikace
muze pfinést prodejci velmi mnoho pozitivniho. Stejné tak vSak mlize mit v opacném pii-
pad¢ dramaticky negativni disledky.

V dne$ni dobé, ktera je stale provazena piiznakem ekonomické krize, jsou relativné fi-
nan¢né¢ nendrocné nastroje podpory prodeje obchodniky ve stale vétsi mife vyuzivany
Vv neprospéch prvkl ndkladné;si reklamy, kterou jsou navic média pfesycena.

Obecné je nastrojiim podpory prodeje pfipisovana pouze Casové omezena ucinnost a jeji
role je spatiovana v kratkodobém navySeni obratu konkrétni znacky ¢i produktu, nebo
vzbuzeni zajmu o ni, ktery se vSak po uréitém ¢ase vrati do piivodniho stavu. Casto se se-
tkavame s tvrzenim, Ze podpora prodeje mize znacku a jeji dlouze budovanou hodnotu
snadno a rychle degradovat, Ze miiZze lehce vyvolat zdani znacky upadajici, kterd nutné
potfebuje pomoci.

Ponékud méné frekventovanym nazorem je ten, ze podpora prodeje muze byt pii vhodném
zpusobu pouziti a planovani velice vyraznym pomocnikem dlouhodobého budovani image
znacky, stejné€ jako budovani trvalého vztahu se zakaznikem.

Podpora prodeje a jeji nastroje jsou velice kiehkym synergickym komplexem, jehoz vysle-
dek casto zavisi na piehlizenych a upozadovanych faktorech. Cilem této prace neni tedy
jen vyhodnoceni absolutni miry efektivity pouzivanych forem podpory prodeje, ale také
poukazani na vysokou az klicovou dulezitost takovychto faktort. Jednim znich je
v ptipadé maloobchodti s obsluhou iniciativa samotného prodavace, v mnoha ptipadech
posledniho ¢lanku mezi zbozim a zakaznikem. Da se 1 motivace samotného prodavace a
jeho nasledné plsobeni na zdkaznika povaZovat za specifickou formu podpory prodeje a

jak efektivnim nastrojem je tato a dalSi formy podpory prodeje? Jaka specifika v zavislosti
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na rtizném segmentu zbozi mizeme pozorovat a jak vnimaji efektivitu jednotlivych forem
podpory prodeje samotni zdkaznici? Pravé na tyto otazky by méla odpovedét tato bakalat-
ska prace.

Spole¢nost VALMONT CR, spol. s r.0., v jejiz maloobchodni siti vyzkum probihal, prvky
podpory prodeje pouziva velmi ¢asto a ve velké mife, i kdyz vzhledem ke specifickym
podminkdm a omezenim reklamy na trhu tabdkovych vyrobkd, které tvoii vetsi ¢ast jejiho
sortimentu, se jejich podoba vice ¢i méné¢ lisi od trhii jinych. Pevné véfim, Ze tato bakalai-
ska prace napomuze nejen spolecnosti VALMONT CR, spol. s r.o. k efektivnéjsimu vyuzi-
vani prvka podpory prodeje v praxi.

Tato prace byla vypracovana a demonstrovana na konkrétnich situacich, kterymi spolecnost

VALMONT CR, spol. s r.0o. momentalné prochazi, nebo v nedavné minulosti prosla.
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. TEORETICKA CAST
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1 OBECNY RAMEC PODPORY PRODEJE

Podporou prodeje se rozumi jakéakoliv, prodejcem vyvolana aktivita, jejiz snahou je zatrak-
tivnit nabidku a ucinit ji zajimavéjsi pro zakazniky. Od zakaznika se piedpoklada spolu-
ucast prostiednictvim koupé produktu nebo sluzby. Klicovym pojmem v definici je ¢asova

omezenost. Ve velké vétsing pripadi je tedy tato aktivita Casové omezena.

»Podpora prodeje zpravidla vyzaduje po spotiebitelich aktivni Ui¢ast, spocivajici v pouziti
kuponu, zapojeni do soutéze, pouziti vzorku nebo koupi produktu do uré¢itého data“ (Tellis,

2000, s. 285).

Ugelem podpory prodeje je tedy v prvé fadé presvédéit spotiebitele o spravnosti jeho volby
v souvislosti s prodejem produktu. Toho I1ze dosahnout pouze komunikaci s nim. Podporu
prodeje tedy lze charakterizovat jako zplsob pfenosu informaci, poskytovani podnéta.

Komunikace je tedy nastrojem, ktery slouzi nasledujicim cilim:

e Poskytuje informaci o produktu samotném, o jeho vlastnostech a hodnoté pro spo-

tiebitele.

e Podporuje povédomi spotiebiteld o produktu a jeho kvalitach. Vhodnym piikladem

tohoto cile jsou vystavky.

e Omezuyje riziko, které miize plynout z koupé produktu. Pfikladem muiZe byt vzorek

produktu.

e Vytvotit dobré jméno produktu, tzv. “goodwill”. Tohoto cile je nejéastéji dosazeno

v souvislosti s charitou.

Cilem komunikace obecné neni jen samotny kone¢ny spotiebitel. Spravna komunikace by

méla stimulovat také zprostiedkovatele, ptipadné dalsi ¢lanky distribu¢niho systému.

“Nekteré typy podpory prodeje realizované vyrobci mohou byt zaméteny vyhradné na ¢leny
distribu¢ni cesty (velkoobchodniky a maloobchodniky) a stimulovat je k provadéni vlastni

podpory prodeje pro spotiebitele* (Tellis, 2000, s. 292).
Soucésti ucinné podpory prodeje musi byt podnét ke koupi, nejcastéji je jim sniZzeni ceny
nebo zvyseni vyhody plynouci z prodeje. V této souvislosti rozlisujeme takzvanou cenovou

a necenovou podporu prodeje. Cenova podpora je jiz vySe uvedend pobidka prostym snize-
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nim ceny, necenovou rozumime zvySeni vyhod, tieba nabidku vét§iho mnozstvi za stejnou

cenu, nebo darek k nakupu.

1.1 Marketingové cile

Marketingové cile se daji obecné klasifikovat jako cile kratkodobé (taktické), sttednédobé
(strategické) a dlouhodobé. K jejich dosazeni je vyuzivano hned nékolik forem marketin-
gové komunikace, jako je reklama, public relations, direct marketing, nebo osobni prodej, a
praveé podpora prodeje. Ta zasahuje do vSech vyse zminénych marketingovych cili a da se

rozliSovat ve tech kategoriich:
e Taktické cile podpory prodeje:

Snahou prodejce je predevsim zvySovat trzni podil na tkor konkurence a propago-
vat svou znacku, produkt nebo sluzbu. Dalsi jeho snahou miize byt zbaveni se zbo-

Zi, po kterém upadla poptavka.
o Strategické cile podpory prodeje:

Jejich cilem je motivovat zadkaznika k pfechodu od konkurence k propagované

znacce, zboZi ¢i sluzbé a zvysit jeji prodej, €i tvoftit loajalitu ke znacce.
e Hlavni cile podpory prodeje:

Jsou v zésad¢ tfi. Zvysit trzby z prodeje, zvysit podil na trhu a zvysit zisky prodej-

ce. V idealnim piipadé€ by tyto uvedené cile podpory prodeje mély byt métitelné.

“Obecné vzato by méla podpora prodeje byt budovanim vztahli se spotiebiteli. Nejde jen o
ziskéani kratkodobych trzeb nebo docasnou zménu znacky, podpora prodeje by méla pomo-
ci posilit pozici produktu a vybudovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Marketéfi se stale
castéji odvraceji od okamzitych akci zaloZenych na cené a preferuji podporu prodeje budu-

jici hodnotu znacky” (Kotler, 2007, s. 881).

1.2 Distribuéni cesta

Tento pojem charakterizuje podporu prodeje tim, ze sd€luje, zda jde o podporu prodeje
uréenou zprostiedkovateli, maloobchodnimu prodejci nebo kone¢nému spotiebiteli. ,,Pod-
pora zprostiedkovateli je nabizena vyrobcem distributorovi, velkoobchodnikovi nebo ma-

loobchodnikovi. Podpora prodeje v maloobchod¢ je nabizena maloobchodnimu prodejci a
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podpora prodeje spotiebiteli je nabizena vyrobcem piimo spotiebiteli” (Tellis, 2000, s.
290).

Podpora prodeje maloobchodnikim (strategie tlaku):

Je vyvolavéna vyrobcem tzv. ,,nepiimo*. Cilem muze byt pfeneseni poskytnuté podpory
maloobchodnikovi a timto dal na produkty ¢i sluzby. Tato snaha se nazyva strategie tlaku,
pomaha totiz vyrobci produkt protlacit dale distribu¢nimi kanaly. Pfikladem takové podpo-

ry prodeje je zejména:

e Cenova obchodni dohoda - jedna se o slevu poskytnutou na podporovany produkt
vyrobcem a to na presné predem stanovenou dobu. Nékdy se tato pobidka oznacuje

jako “push money”.

e Necenové obchodni dohody - na dohodnuté obdobi vyrobce poskytuje maloob-

chodnikovi ptispevky, naptiklad na vystavené zbozi.

e Podpora vystavek - velice silny marketingovy nastroj. V praxi vyrobce zapujci ¢i
da do uzivani zafizeni na vystaveni zbozi, ¢asto mobilni stojany. Tato podpora pi-
sobi na zdkaznika v okamziku rozhodovani o koupi a pravé to ji ¢ini velmi vy-

Znamnou.
e Vystavy - vyrobce touto formou piedstavuje své zbozi dalSim prodejctim.

e Spole¢na reklama - spoluti¢ast maloobchodnika na reklamnich aktivitach vyrobce.

Podpora prodeje spotiebiteliim (Strategie tahu):

V piipadé podpory, kterou poskytuje maloobchodni prodejce svému zakaznikovi, konec-
nému spotiebiteli, hovofime o strategii tahu. Tou je tvorba primarni poptavky po produktu.

Jednotlivymi néstroji jsou:

e Slevy z ceny - tato finan¢ni pobidka miize mit vice podob. Vyrobce se mize zava-
zat k poskytnuti fixni slevy z ceny, nebo mize za nakup produktu pokryt riizné na-

klady spotiebitele, nejcastéji se setkdvame s dopravou zbozi zdarma.

e Vystavky - usporadani zbozi v regalech, ,,multifacing® vystavky, POP stojany.
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e Kupony - poukazky, které¢ vydava vyrobce a které slouzi spotiebiteliim. Ti jejich
prostfednictvim mohou po splnéni ur¢ité podminky uplatnit slevu na zbozi ¢i sluz-

bu.

e Rabat - velice podobny nastroj jako sleva z ceny. Rabat je vétSinou urcen pro zbozi
s delsi dobou spotieby. “V praxi se nejcastéji jedna o situaci, kdy zédkaznik po usku-
te¢néném nakupu zasle prodejci doklad a koupi a dostane ¢ast zaplacené kupni ceny

2pét” (Kotler, 2007, s. 883).

e Cenové balicky - jejich ukolem je pomoci docasné snizené ceny podporovat pro-
dukt.

e Prémie - velmi Casto se jako prémie oznacuji rizné darky. Ty maji predevsim
zvednout hodnotu produktu v o¢ich spotiebitele.

e Zikaznicky program - systém uplatnéni ziskanych bodd spotiebitelem. Casto jsou
odménou vyrazné slevy na produkt, nebo mohou produkt ziskat zcela zdarma.

o Soutéze — Vitez, Cili spotiebitel zapojeny do hry, ziska urcité vyhody vztazené na
podporovany produkt. Spotiebitel ma vétSinou moznost pritbéh hry sdm ovlivnit.

e Vzorky - podpora produktu, kdy spotiebitel ziskava zdarma ¢i za minimalni cenu

vzorek produktu.

Velkoobchodnici 1 maloobchodnici se pfirozené snazi néstroje podpory prodeje co mozna
nejefektivnéji vyuZit a snizovat jejich naklady. Casto se diky tomu lze setkat i se specific-
kou strategii velkoobchodnika, ktery sice jako podporu prodeje poskytuje slevu maloob-
chodnimu prodejci, ale ta je generovéana pouze z Castky, o kterou tento maloobchodnik na-

vysi prodej produktu oproti béznému stavu.

VYROBCE e—
! podpora prodeje
zprostredkovateli |
Y ;
ZPROSTREDKOVATEL } podpora prodeje
1 spotrebiteli
7 1
| podpora prodeje {
8 v maloobchodé
\

SPOTREBITEL e

obr. 1 Pfenaseni nakladd na podporu prodeje, Zdroj: Tellis, 2000, s.191



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2 CENOVA PODPORA PRODEJE

Tou nejrozsifengjsi formou podpory prodeje je ziejmeé zména ceny v mnoha podobach. Pro
uspésné vyuziti tohoto marketingového mechanismu je tfeba dodrzovat n¢kolik dulezitych

zasad, které nam ftikaji, jak ceny ménit a jak na tyto zmény budou spotiebitelé reagovat.

2.1 Ceny aslevy

Kazdy ze spottebiteld, jehoz ma zména ceny motivovat, je vystaven mnozstvi informact,
které je nucen vnimat, zpracovat a nasledn¢ na n¢ reagovat. Dokazou se vSak v mnozstvi
cen a slev v obchodech vyznat a zorientovat? Velice zajimavych vysledkli dosahla studie,
ktera zkoumala zakazniky ihned po provedeném nakupu v obchodech s potravinami. Bylo
zjisténo, ze:

o 429 zakazniki potiebovalo na vybér méné nez 5 vtefin

e 85% zékaznikl vybiralo pouze z vyrobkl jedné konkrétni znacky

e 50% zakazniku (pouze) spravné uvedlo, Ze u zakoupeného vyrobku probihala pod-

pora prodeje formou slevy
(Kotler, 2007, s. 294).

Predevsim posledni ze tfi vySe uvedenych zaveérd nuti k zamysleni. Navic je tfeba vzit
v tvahu fakt, Ze studie se tykala ¢asto nakupovaného zbozi (potraviny), jejich povédomi o
podpote prodeje v mén¢ Casto nakupovanych segmentech jsou jest¢ daleko horSi. Zaveér?
Znalost ceny je relativné Spatnd. Jiné provedené studie vSak dokézaly, Ze zdkaznici jsou na
zmény ceny velmi citlivi. Na slevu ve vysi 1% reagovali 2% navySenim prodeje. Jak se da
tento rozpor vysvétlit? PfedevS§im asi tim, ze zdkaznici netvofi homogenni skupinu. Lze
hovofit o segmentaci na zadkazniky citlivé na zmény cen, zdkazniky, ktefi jim nevénuji pti-
liSnou pozornost a nakonec na zakazniky vi¢i zménam cen imunnim. Je velice dilezité
vénovat pozornost vSem témto skupindm spotiebiteld, nebot’ ztrata i t¢ malo pocetné sku-
piny v fadu jednotek procent muze byt v disledku kritické. Dalsim divodem muze byt ne-
zajem zakaznikli pamatovat si konkrétni slevy konkrétniho zbozi, jejich rozhodovaci pro-
ces je soustfedén az na samotnou vystavku produktl. Zde srovnavaji ceny konkuren¢nich

produkta a vybiraji tu nejvyhodnéjsi.
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2.2 Cenova diskriminace

Nékdy se tomuto nastroji fika také ,,diskontni strategie ¢i ,,propagacni slevy*. V podstaté
se jedna o to, ziskat od kazdého spotiebitele prave tolik, kolik je ochoten zaplatit. To vSak
muze pii neopatrném zachdzeni snadno vyvolat dojem klamu ¢i nepoctivosti, a to je velice
nebezpecné. Jak tedy strategie cenové diskriminace ve skutenosti funguje a jak 1ze pomoci
cenovych slev zvySovat zisk? Je tieba pfesn¢ identifikovat spotiebitele, konkrétné jejich
skupiny s riiznou poptavkou. Zaroven je tieba vyvarovat se tunikiim a arbitrazim. Unikem
se rozumi chovani spotiebitele, kdy ackoliv si mize dovolit vynalozit vice prostredkd, pii-
zpusobuje své chovani s cilem ziskat cenu niz$i. Arbitrazi je zase takové chovani zpro-
sttedkovatele, ktery nakupuje zbozi za pro n¢j velice vyhodné ceny (Casto v jiné zemi) a

prodavaji je maloobchodnikim jinde se ziskem.

Uspésnou cenovou diskriminaci lze realizovat pomoci tii hlavnich strategii. Periodickych

slev, ndhodnych slev a vymezujicich slev.

2.2.1 Periodické slevy

Jak bylo uvedeno, maloobchodnik dokaZe vygenerovat zisk odliSenim dvou segmentli spo-
tiebiteld, tedy jejich diskriminaci. Periodické slevy jsou jednou ze tfi hlavnich strategii
cenové diskriminace. Spociva v rlznosti cen stejného zbozi v rizném casovém obdobi.
Cenova diskriminace probihd v ¢ase, protoze praveé s ¢asem se meéni poptavky spotiebiteld.
Nejbéznéjsim artiklem v rdmeci této strategie je sezonni zboZi, modni oSaceni, rychle se
vyvijejici technologie jako elektronika ¢i mobilni telefony, nebo tfeba automobily. U toho-
to sortimentu jsme celkem jednoduSe schopni rozeznat skupinu spotiebitelli, kterd je
ochotna vynaloZzit vyssi prostiedky za nejaktudlnéj$i model, nebo naopak skupinu, ktera
nepodléhd modnim trendiim a je vysoce citlivd pouze na cenu. Diislednou praci a rozlise-

nim téchto skupin miize maloobchodnik navysovat své zisky.

2.2.2 Nahodné slevy

Pro pochopeni této druhé strategie cenové diskriminace je nutné rozlisit dvé skupiny spo-
trebitelll. Prvni z nich jsou spotiebitelé informovani. Pro né je charakteristickd dobra zna-
lost cen a v nabidce si pozorn¢ vybiraji. Druhou skupinu tvofi spotiebitelé neinformovani.
Vzhledem ke svym vétSinou vyS$im piijmim nemaji potiebu diisledné sledovat vyvoj cen,

jejich nakup je mozné oznacit za nahodny.
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V praxi pak mtze strategie nahodnych slev vypadat nasledovné. Zakaznik ponecha vyssi
cenu, tim vyhovi poptédvce zdkaznika neinformovaného. Obcas, a to nepiili§ Casto, slevi
cenu a uspokoji poteby zédkazniki informovanych. Vzhledem k tomu, Ze slevy jsou oprav-

du ndhodné a malo casté, nedochazi k unikiim ve smyslu, jak je popsano vyse.

Nahodnych slev lze také vyuzit k rozlisSeni zakaznikt loajalnich a piebéehlikti. Loajalni za-
kaznici maji ke znacce osobni vztah a jsou ochotni ji kupovat za standardni cenu. Pieb¢hli-
ci ji maji sice v oblibé rovnéz, ale jsou ochotni o koupi uvazovat jen za predpokladu zlev-
néné ceny. V ramci této strategie Ize rovnéz pracovat s riznymi kupony a rabaty. Vyzaduji
vsak od spotiebitele vétsi zapojeni a nesou naklady spojené s vyrobou a distribuci tako-

vychto material.

2.2.3 Vymezujici slevy

Tato strategie je uzce spojena s pojmem nezavisly trzni segment a je zalozena na odpadnuti
fixnich naklada prodejce. Nazyva se také “sleva na sekundarnim trhu”. “Je-li tieba, aby
novy segment vyhovél uritym pozadavkim, a ziskal tak opravnéni k poskytnuti slevy,
hovotime o vymezujicich slevach” (Tellis, 2000, s. 300). Tato strategie se uziva ponejvice

pro prodej riznym demografickym segmentiim spotiebitelt.
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3 DALSI PRVKY CENOTVORBY

Kromé standardnich a vySe popsanych slev z cen existuje nékolik dalSich prvkl cenotvor-
by, které¢ jsou v mensi ¢i vEétsi mife (v zavislosti na trznim segmentu) obchodniky vyuziva-
ny. Patfi mezi n¢ piedevs§im nastaveni vysokych cenikovych cen a jejich snizovéani. Sprav-
na prace s témito mechanismy vede k eliminaci negativniho vnimani ceny ze strany zékaz-

nika.

3.1 Vysoké cenikové ceny

Vyrobcei by se méli ve snaze navySovat zisky snazit drzet relativné vysoké cenikové ceny
svych produktl, samoziejmé vSak s ohledem na poptavku a konkurenéni nabidku. Tim
dosahne nejen Sirokého manipula¢niho prostoru pro cenotvorbu, ale také tim dava spotiebi-
teliim vyssi referenéni cenu. A to je v jejich z4jmu. Vysoké cenikova cena navic miize byt
vnimana spotiebitelem jako méfitko kvality a atraktivnosti produktu. Zde nejlépe plati ob-
libené motto nejmenované reklamy “nejsem tak bohaty, abych si mohl kupovat levné vety”.
Vyssi zakladni, neboli cenikovou cenou miize obchodnik dobfe ptisobit na neinformované
Spottebitele a uplatnit na nich strategii cenové diskriminace. Zaroven se vSak nevzdava
pomoci slev, kuponi ¢i jinych stimuld zaujmout skupinu informovanych spotiebiteld, kteti

jsou na vysi ceny velice citlivi.

V neposledni fad€ pak také vyssi cenikové ceny umoznuji obchodnikovi 1épe reagovat na
drazsi naklady. Mohou se s navySenim vstupti vyrovnat, aniZ by se tyto promitly do prodej-

nich cen.

3.2 Snizovani cenikovych cen

V zasadé neni sniZovani cenikovych cen Zadouci. Casto totiz vytvaii dojem nizké, nebo
snizené kvality. Tato situace je znama jako “cenova past”. Je mnohem lépe uchylit se ke
kratkodobému sniZeni cen. Dlouhodobé snizeni miize vést k cenové valce mezi konkurenty
na trhu. SniZenim cen sice mlize obchodnik ziskat vice z trzniho podilu, nikoliv vSak velice

dualezitou spotiebitelskou vérnost.
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3.3 Nakladani se ziskem

Jelikoz je nakup se slevou spotiebitelem vniman jako jeho zisk, je vhodné, aby obchodnik
rozdé¢lil slevu do nékolika fazi. Znéasobi tim uspokojeni spotiebitele a buduje si tim jeho
vérnost. V praxi to znamend naptiklad situaci, kdy obchodnik misto jednorazové desetipro-
centni slevy na produkt zvoli slevu pouze pétiprocentni a dalSich pét procent nabidne za-

24

Takovou strategii nazyvame jako rozdéleni zisku.

3.4 Ztraty

Jakékoliv navySeni ceny je vniman zakaznikem jako jeho ztrata. Jedno vétsi zvySeni ceny
je potom spotiebitelem vnimano kladnéji, nez dvé mensi skokova zvyseni ceny. Piesto lze
na naSem trhu pozorovat i taktiky pomalého, n€kolikafazového zdrazovani o male Castky.
Spotiebitel si takového zdrazeni v dlouhém casovém horizontu nemusi viibec v§imnout,

vétsinou je vSak odhaleno a vnimano jako klamava taktika prodejce.

Pokud uz se musi obchodnik z jakéhokoliv ditvodu ke zvySovani cen uchylit, mél by dodr-
Zovat zasady omezujici ztraty spotiebitele. Mezi né patii jiz uvedena tvorba vyssich refe-
renc¢nich cen. Také je mozné informovat spotiebitele, Ze cena sice vzroste, ale toto zvySeni
je nizsi nez realné navySeni vstupid. Obchodnik pak vystupuje v roli “obéti”. A nakonec,
obchodnik miize poukazat na jedine¢nou pfidanou hodnotu, vlastnost vymezujici produkt

kladné oproti konkurenci, a tim vyvolat ve spotiebiteli dojem opravnénosti zdraZeni.
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4 REAKCE SPOTREBITELU NA ZMENU CENY

Spotiebitelé nereaguji na zménu ceny produktu stejné ve znéni stavajicich ekonomickych
teorii. Velice zélezi na okolnostech, spottebitelé se k riznym cendm chovaji rizné. Reakci
spotiebiteld nazorné popisuje tzv. behavioralni kfivka reakce na cenu. Pro jeji pochopeni je
tteba definovat a znat Ctyfi velice vyznamné faktory. Referencni cenu, relativnost, netec-

nost a asymetrii.

vnimand hodnota
b

plossi kfivka ziskd

ziraty zisky

referenéni
indiferenc¢ni cena — skuteénd

oblast

strmé|si
kFivka
ztrét

Obr. 2 Grafické vyjadieni reakce spotiebiteld na cenovou podporu prodeje

zdroj: Tellis, 2000, s. 301

4.1 Referencni ceny

Jak bylo uvedeno v pfedchozich kapitolach, jen malé procento spotiebitelti si dokaze za-
pamatovat jednotlivé ceny specifickych produktli a vyuZzit je ke srovnani. Proto se Casto
pouziva pojem ,referencni ceny”’. Takovou referen¢ni cenou muze byt naptiklad velice
Casto uzivana ,,béznad maloobchodni cena®“. ,,Prodejci se Casto pokouSeji s referen¢nimi
cenami manipulovat. Prodejce mlze naptiklad umistit sviij vyrobek mezi drahé vyrobky,

aby vyvolal dojem, Ze patii do stejné tiidy* (Kotler, 2007, s. 472).
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Casto se také Ize setkat s taktikou prodejcti, poukazovat na vysokou paivodni cenu, nékdy i
jeji nadsazovani a opét vyvolavani dojmu ve spotiebiteli o jedine¢nosti a vyhodnosti naku-

pu.

4.2 Relativita

Tento princip je zaloZen na rozdilném vnimani vyse slevy (nebo navyseni ceny) vzhledem
k cen¢ zbozi. Nazornym vysvétlenim mize byt piiklad, kdy prodejce motivuje ke koupi
slevou 10 K¢ na zbozi v hodnoté¢ 1.000 K¢. Takova motivace neni u¢inna a neni rozhoduji-

cim faktorem v rozhodovacim a ovliviiovacim procesu zakaznika. Naopak sleva 10 haléit

na rohlik v cené€ 2 K¢ jiz mlze byt v tomto procesu rozhodujici.

4.3 Netecnost

Netecnost je jev, kdy stimul nevyvolava téméf zddnou reakci spotiebitelt. VétSinou je di-
vodem jeho nepatrnost, kdy nedokaze vyvolat pozornost spotiebitele. Ten neméa davod
vyvinout Usili napt. k pfechodu k jiné, konkuren¢ni znacce. Spotiebitel je imunni vici niz-

kym zménam cen.

4.4 Asymterie

V praxi tento pojem znamena, ze si je spotifebitel védom faktu, Ze prodejce na n¢j muize
pfenést zvySeni nakladil, ale nepfendsi na néj jejich sniZeni. Ztraty se spotiebiteli zdaji byt

vEtsi nez zisky.

4.5 Jak vnimaji cenotvorbu spotiebitelé?

Préace s cenou je velice kiehkou manipulaci. Spotiebitelé maji opravnénou a pochopitelnou
tendenci vnimat zvySovani ceny predevsim jako snahu obchodniki maximalizovat jejich
zisky. To je zase jejich pfirozenym cilem. Hlavnim, nikoliv v8ak vyhradnim cilem. Je tfeba
brat v tivahu trzni konkurenci. Obchodnik by mél spotfebitelim umét nabidnout bud’ nizsi
cenu nez konkurence, nebo cenu vyssi, ale spolu s vyssi hodnotou a kvalitou produktu.
Spottebitelé dokdzou velmi citlivé vnimat a reagovat na slusnost prodejct, neni vSak bez
zajimavosti, Ze dnesnim fenoménem je i rostouci tolerance maximalizace zisku obchodni-

ka.
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5 PODPORA PRODEJE V MALOOBCHODE

V predchozich kapitolach byl nejvétsi prostor vénovan praci s cenou, cenotvorbé, kterd
rozhodné patii mezi velice efektivni a u¢inné nastroje podpory prodeje a umoziuje ob-
chodnikim nabizet niz8i ceny nebo vyssi hodnotu zbozi nezli konkurence. Podpora prodeje
v maloobchodé v§ak nemuze byt zavisla jen na cenotvorbé, to by mohlo vést k cenové val-
ce mezi konkurenty z fad maloobchodnich prodejct. K dispozici je cela fada dalSich,

nemén¢ ucinnych nastroju a strategii. Jejich popisu se budou vénovat nasledujici kapitoly.

5.1 Nejcastéjsi prvky podpory prodeje v maloobchodé

Podpora prodeje v maloobchodé¢ je urcena pro konecné spotiebitele a realizuje ji zcela in-
dividualné maloobchodnik, ktery na zakladé své vlastni iivahy voli pro néj nejefektivnéjsi
prosttedky ke zvySeni svého zisku a trzeb. I jeho vSak pfimo ovliviiuje, nebo mize ovliv-
novat nékolik faktort.. Pfedevsim je to silné konkuren¢ni prostfedi. Nékdy se s timto pro-
blémem vyrovnéavaji maloobchodnici ve stejném segmentu trhu tim, Ze vzajemné respektu-
ji tichou vzajemnou dohodu a vyuzivaji jen takové prvky podpory prodeje, které doda, ne-
bo na kterych participuje spoleény dodavatel a které jsou také Casto soucasti dodavatel-

skych smluv.

Maloobchodnik ma k dispozici velké mnozstvi typil podpory prodeje. V zasadé se daji roz-
lisit do ctyt zakladnich kategorii. Témi jsou vystavky, snizovani cen, ozndmeni o podpofe
prodeje a dvojité kupony. Jejich vyuziti uvedené v procentudlnim podilu je zndzornéno na
obrazku.

Vyuziti prostfedkl podpory prodeje (%)

M vystavky M snizeniceny M oznamenio podpofe prodeje M dvojité kupony

Graf 1 Vyuziti zakladnich typt podpory prodeje,
Zdroj: Tellis
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Vétsinou vsak tyto typy podpory prodeje nefunguji samostatné, ale dochdzi k jejich slouce-

ni, jako tfeba oznameni o podpoie prodeje se snizenim ceny.

5.2 Vystaveni

Vystavky, jak se také tomuto typu podpory prodeje tikd, jsou tim nejcastéjSim a ziejme
také nejméné naroénym prvkem pro zvysSeni prodeje. Je to ve své podstate ,,jen* usporadani
zbozi v prostorech maloobchodu. Uspotadani, které ale dokaze ucinné zviditelnit propago-
vanou znacku na tkor jiné. Vyrobky mohou byt napiiklad vystaveny v regale nasobné (tzv.
,multifacing®), nebo mohou byt pro vystaveni pouzity rizné typy stojani. Ve velkém pro-
centu pfipadli maji na vystavky vliv krom€ maloobchodniki i vyrobci ¢i dodavatelé. Ti se
také na vystaveni aktivné podileji, dodavaji stojany ¢i jiné materidly, diktuji jejich umisténi
a v n¢kterych pripadech jesté maloobchodnikovi za zajisténé vystaveni poskytuji financni
plnéni. I zde je tfeba pamatovat na nékteré zasady. “Cilem je, aby stojan zékaznika ovliv-
noval nenésilné a podpofil jeho zamér vystaveny vyrobek zakoupit, aniz by ho na védomé
urovni popouzel a vzbuzoval byt’ jen sebemensi dojem neférovosti implementatora.” (Pa-

vlecka, 2010, [online]).

5.2.1 Umisténi vystavek

Umisténi vystavky hraje kliCovou roli v u€innosti tohoto typu podpory prodeje. Je ziejmé,
ze nejucinngji budou své funkci slouzit atraktivni mista, jako je vstup do prodejny nebo
pokladni zona. Takova atraktivni mista se Casto oznacuji jako “hot spots”. Z tohoto hle-
diska rozliSujeme tyto zakladni typy umisténi vystavek:

(pozn. autora: toto rozliseni plati zejména pro supermarket a obchody podobného typu,
umisténi vystavek pro malé obchodni jednotky se v nekterych ohledech lisi)

e Vystavky ve vstupni ¢asti - jejich poloha je podle provedenych vyzkumu nejvy-
hodnéjsi, nebot” pravdépodobnost zhlédnuti jejich obsahu zdkaznikem je nejpravde-
podobng;jsi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o prvni stimul k nédkupu, se kterym se v
prodejné setkaji, je vysoky predpoklad impulsivniho nakupu.

e Vystavky na konci regali - jsou rovnéz dobie situované, viditelné zakaznikem.

Cetnost jejich zhlédnuti jednotlivym zakaznikem je relativng vysoka.
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Vystavky v ulic¢ce - ze vSech zminénych typl vystavek jsou nejméné atraktivni, mnohymi

zakazniky jsou takika piehlizeny

5.2.2 Druhy vystavek podle povahy

Vystavky lze rozliSovat i vzhledem k jejich konstrukéni povaze, a to zejména na:

e Materialni - mezi tento typ jsou fazeny letaky s informacemi o produktu, vzorky a
nékdy také aktivni promoakce.

e Interaktivni - vystavky prostiednictvim elektronického media jako je televizni ob-
razovka ¢i LCD panel, bluetooth a dalsi nové technologie. Velmi ¢asto s touto for-
mou setkava, e ve velkych ndkupnich centrech.

e Centra - mista, kde se na velké plose vénuje prostor jen jednomu konkrétnimu pro-
duktu. Tato forma mize byt opet podpotfena promoakcemi, cilem je ptedat zakazni-

kovi co nejvice informaci o produktu.

5.2.3 Cile vystavek

Hlavnim cilem je pfilakat pozornost potencidlniho zakaznik k novym produktim. Jejich
prostfednictvim upozoriiovat na jedine¢né vlastnosti produktu. Vzhledem k velké kumulaci
vystavek rtiznych zadavatell je tieba klast diraz i na kreativitu, jinak vystavka ztraci ucin-
nost. Dalsi z funkci vystavek mize byt také moznost ochutnat ¢i vyzkouset vzorek vyrob-
ku.

Vystavky nejlépe piisobi na zdkazniky impulsivni a na jejich neplanované vyrobky. Jsou

Soucasti cileni na zakaznika.

5.3 Informovani spotiebiteli

Oznamovani dostupnosti, snizeni ceny vyrobku, nebo jiné akce, Casto také nazyvané “fea-
tures”, maji nejcasteji podobu letakli. Ty mohou byt roznaSeny postou piimo do schranek
spotiebiteld, nebo mohou byt ptilohou v jinych denicich, vétSinou mistnich ¢i regionalnich.
VSechny “fetaures” se daji zatadit do jedné ze tii kategorii:
e Velké reklamy — pokryvaji celou ¢i polovinu stranky letdku a zpravidla jsou véno-
vany rychloobratkovému zbozi se znacnou slevou.
o Stiedné velké reklamy — mensi plocha stranky je vénovana zbozi, jez jsou dalsi na

zebri¢ku oblibenosti zakaznika.
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Radkové reklamy — informuji nejjednodussi textovou formou o slevach zbozi.

5.4 Snizovani cen

SniZeni ceny z jeji cenikové hodnoty, at’ jiz periodické (pfikladem mohou byt sezénni vy-
prodeje), nahodné ¢i trvalé pouzivaji maloobchodnici ve velmi velké mite. Mohou je spo-
ttebiteli prezentovat Ctyfmi riznymi zpusoby:
e Srovnani ceny cenikové a zvyhodnéné (Casty piipad nabidky byt k prodeji v inze-
ratech realitnich spolecnosti)
e Uvedeni pfesné vycislené hodnoty slevy
e Uvedeni procentuelni vyse slevy

e Nabidka “dva za cenu jednoho”

Posledni tfi zptisoby jsou obecné povazovany za efektivnéjsi, nebot’ v prvnim piipadé je
zakaznik nucen sdm si spocitat absolutni vysi slevy. Spotiebitel musi navic vétit ve spravné
uvedenou cenikovou cenu. Mnoho obchodnik s jeji vysi manipuluje, coz vede ke klamani

spottebitele.

5.4.1 Cile snizovani cen

Snizovanim cen se maloobchodnik snazi zaplsobit a rozliSit zdkazniky na informované a
neinformované, ptipadné loajalni a tzv. ,,pfechazece®. Dalsi snahou je vyvolat dojem nato-
lik vyhodného nékupu, Ze mlize vést ke hromadéni produktu a tvofeni zasob znacky. To je
vyhodné hned ze dvou pohledi. Maloobchodnik eliminuje své skladové zasoby a zaroven
spotiebitel nemé ditvod k ndkupu znacky jiné, konkurenéni. Snizovéani cen je nejcastéjsi v

masovém méfitku v obdobi pfedsezénnich slev nebo posezonnich vyprodejt.

5.5 Kupony

Kupony predstavuji nejoblibenéjSi a nejlépe prozkoumany typ podpory prodeje
v maloobchodé. Kuponova metoda je mocny fenomén, ktery zahrnuje jak pobidky, tak
informace od vyrobct a stimuluje slozity systém odezvy spotiebiteld. Kuponem se rozumi
poukazka na urc¢itou hodnotu, kterd umoznuje po splnéni jistych podminek ziskat pfesné
definovanou fixni slevu z ceny zbozi, kterou obchodnikovi hradi vyrobce. Jista nevyhoda

spociva v nutnosti zapojeni spotiebitele, ktery musi kupon vystfihnout, vyplnit ¢i odeslat.
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Kupony umoziuji diferencovat ve spotiebitelskych vrstvach, dovoluji totiz poskytnout sle-
vu jen nékterym, motivovanym, ktefi jsou na vysi ceny citlivi, nikoliv v§em spotiebiteltim.
Kupony mtizeme rozliSovat na:

e Kupony vyrobce

e Maloobchodni kupony — kupony vydané maloobchodnikem

Dvojité kupony — nasobici nominalni hodnotu kuponu vyrobce

5.6 Prémie

Prémii se rozumi zbozi, poskytované za velice nizkou cenu, nebo dokonce zcela zdarma
jako odména zékaznikovi. Takova prémie by méla mit pro zakaznika jistou hodnotu, acko-
liv by si ji za normalnich okolnosti nekoupil. Motivuje ho pfi koupi uréitého jiného pro-
duktu ¢i sluzby. Stejné tak by mél pattit mezi nizkoobratkové nevsedni zbozi, jez vSak neni
nepostradatelné. Na zaklad¢ zpisobu distribuce rozliSujeme prémie vlozené do baleni zbo-
zi (in-pack) a prémie zasilané postou. Prémie plni roli darku, které si dokazou ziskat ptizen
spotiebitelll a jsou pobidkou pii nakupu zbozi. Jsou stimulem pro opétovné nakupy a maji
podstatny vliv na loajalitu zakaznikd. Dulezitym aspektem je tematické propojeni prémie

S podporovanym zbozim.

5.7 Cenové balicky

V ramci maloobchodu plni cenové bali¢ky roli podpory prodeje zbozi s doCasné sniZzenou
cenou a funkci pobidky. Jak jiZ pojmenovani napovida, baleni obsahuje vétsi pocet jedno-
tek, Casto v podobé€ dva za cenu jednoho, nebo ma baleni vétsi obsah (napoje +20% apod.).
Cenovy balicek je velmi dobfe registrovatelny zakazniky, vétSinou neunikne jejich pozor-
nosti. Cenové balicky jsou predevsim néstrojem pobidky. Obecné jsou povazovany za né-
stroj s vétsi odezvou, nez jim podobny nastroj podpory prodeje — kupony. Nevyvijeji na
zakaznika takovy tlak a povinnost cokoliv vypliovat a zasilat a také maji mensi diskrimi-
nacni silu. VétSinou jsou tyto balicky dobfe propagovany. AvSak i pokud propagovany

nejsou, piinaseji profit pravidelnym zakazniktm.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

6 SOK Z PODPORY PRODEJE

Navyseni prodeje vyvolané prvky podpory prodeje se oznacuje jako Sok z podpory prodeje.
Jeho rozliSovani v zavislosti na ¢tyfech nize uvedenych slozkach se nazyva dekompozice
Soku z podpory prodeje.

e Prirustek spotieby

Pfechod na jiné znacky

Hromadéni zasob

Zména obchodu

6.1 Prirustek prodeje

Je jim rozumeéno Cetnéjsi uzivani vyrobku ve srovnani s béznou tirovni. U nekterych skupin
zbozi (zejména zbozi denni spotieby) se témet neprojevuje. Spotiebitelé nakupuji toto zbo-

zi predevsim na zakladé potieby a snizeni ceny pro né neni dostate¢nym impulsem.

6.2 Prechod na jinou znacku

Snizeni ceny dokaze velmi dobie piesvédcit stalého zdkaznika ke zméné znacky, plati to
vSak jen v segmentu velmi podobného zbozi se stejnymi uZzitnymi vlastnostmi. Pro né si
zékaznici vytvareji relativné slabé preference a necini jim proto problém piejit na znacku

konkurenta.

6.3 Predzasobovani

Vyhodna koupé je v tomto piipadé€ pro spotiebitele natolik silnym motive, Ze nevaha pofi-
dit vétsi zasoby zbozi, aniz by ho v danou chvili potteboval. Maloobchodnik zaroven vy-
tvari vétsi skladové zasoby podporovaného zbozi v ocekavani vétsi poptavky ze strany spo-
tiebiteld. Toto vSak plati v mnohem mensi mife pro pfedméty dlouhodobé spotieby, které

je drahé a podléha rychlému zastaravani.

6.4 Zména obchodu a ztratovi cenovi vudci

Podpora prodeje mlze byt pro spotiebitele jednim z divodd pro zménu obchodu. “Je
ovlivnén cenou znacky a Gsporami, které muize ziskat jinde v porovnani s objemem zboZi,

jez obvykle nakupuje. Je-li znackovy vyrobek drahy, jako naptiklad rizné spotiebice, a
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zékaznik hodla nakoupit pouze né€kolik polozek, je pravdépodobné, ze kviili slevé zméni
obchod* (Tellis, 2000, s. 238).

Pomérné Castym jevem je 1 vyuziti tzv. cenovych vidcii. Témi jsou intenzivné a plosné
propagované znacky ¢i vyrobky (mtze se jednat I o pfedméty denni spotieby ¢i bézné po-
travinaiské zbozi), které prodavaji pod cenou s jedinym cilem — pfilakat spotiebitele do
svého obchodu. Hlavni slozka pfirustku prodeje je pak tvofena néslednym ndkupem jiného

zbozi, ¢asto 1 ndkupy neplanovanymi.
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7 METODIKA PRACE

Zasadni podminkou pro nasledné vyhodnoceni ucinnosti a efektivity akci na podporu pro-
deje je mit piesné stanovené cile, kterych chceme touto cestou dosahnout. Hlavni hypoté-
zou této prace je domnénka, Ze nejucinngjSimi formami podpory prodeje v maloobchodé
s obsluhou jsou akce s aktivni Gi¢asti promotéra. Verifikace této hypotézy a vyjadieni miry
efektivity jednotlivych prvka podpory prodeje probéhlo na zakladé kvantitativniho vyzku-
mu a srovnani prodejnich dat z dil¢ich kampani a deklaruji pravé vyssi efektivitu aktivnich
akci na podporu prodeje s aktivni ucasti promotéra ¢i prodavace. Tim se prace zaroven
snazi poukézat na vyznam motivace prodavace, jehoz role je v popisovanych situacich ne-

zastupitelna az klicova.

Samotné hodnoceni mize probihat ve vice rovinach. VétSinu prodejcii samoziejmé nejvice
zajima, o kolik se absolutné navysil prodej podporovaného zbozi ¢i sluzby v daném caso-
vém obdobi a jaka je jeho ziskovost. Takovéto vysledky se generuji z prodejnich dat pro-
dejce a jejich vyhodnoceni je Cisté matematickou zalezitosti. Je v§ak mozno také sledovat
chovani spottebiteld, jejich reakce na jednotlivé prvky podpory prodeje. Je mozno provadét

zakaznické prizkumy, zamétfené na jejich postoje, nazory, motivaci.

Kvantitativni (prodejni data) i kvalitativni (dotazniky, rozhovory, observace) vyhodnoceni
kazdé¢ probéhnuvsi akce na podporu prodeje je velice dulezité pro dalsi planovani prodeje a
je pro obchodnika nedocenitelnym zdrojem informaci o ndkupnim chovani spotiebitelll v

jednotlivych trznich segmentech.

7.1 Kvantitativni vyhodnoceni

Kvantitativni vyhodnoceni vybranych kampani je zaloZeno na ¢isté matematickém vyjad-
feni procentualni miry navyseni prodejnosti, trzeb a z toho plynouci ziskovosti. V praxi se
pouziva jednoduchd matematickd formulace. Vychazi z analyzy ziskovosti cenové podpory
prodeje. Ziskovost zavisi na rozdilu mezi zisky z pfirustku prodeje a naklady na podporu

prodeje. Néklady Ize rozliSovat na:
¢ Fixni (neméni se s poc¢tem prodanych jednotek, naptiklad jednordzova inzerce)

e Alternativni (ztrata, vznikajici nevyuZzitim ptilezitosti k dosaZeni zisku)
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Na reédlném trhu prodejni Sok (viz. kapitola 6) piedstavuje soucinné ptisobeni 4 jevu: pii-
rustek spotieby, pfechod na jinou znacku, hromadéni zasob a zména obchodu. To je dobie

patrno jako tzv. dekompozice prodejniho Soku (obrazek 6).

Logicky plati, Ze cenova podpora je ziskova, pokud je ptirustek zisku z podpory prodeje
vy$8i nez naklady na ni. Alternativni naklady v tomto piipadé tvofi slozky ay, by, bs. Sku-

teCnym pfirustkem je pouze slozka by a ba.
Cenova podpora prodeje je ziskova, plati-li: (by + bg) (m-d) > (az + b, + bg)d + f; + 1,

f1 a f, predstavuji fixni naklady obchodnika (napfiklad naklady na oznameni o podpoie

prodeje a naklady na realizaci vystavek)
(m — d) piedstavuje maloobchodni rozpéti minus sleva z ceny

(b1 + bg) (m - d) tedy ptedstavuje prirustek zisku

trzby z prodeje

piipustek spotieby

pfechod no jinou znacku

hromadéni zasob

2ména 1ména obchody  linie pravidelnych trieb z prodeje

r T T 1
I | | ] | '
| | | | | '
| 1 | | | |
I l I | | |
LI o | 9 | a | o5 | o9 !
{ | | | | 1
I | | : : '
Jl lL IL L 1 : fydny
] 2 3 4 5 6
T sleva

Obr. 3 Dekompozice prodejniho Soku,
Zdroj: Tellis, 2000, s. 331

7.2 Kvalitativni vyhodnoceni

V ramci kvalitativniho vyzkumu G¢innosti podpory prodeje se vétSinou vychazi z téchto

forem vyzkumu:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

e Rizené rozhovory — mohou probihat pied vstupem zakaznika na prodejni plochu,
nebo pii opousténi prodejny. Zakaznik byva osloven a dotdzan na planovany nakup
a po jeho odchodu je toto konfrontovano s uctenkou. Je tdzan na POP materialy a

jejich efektivitu, na Gi¢innost vystavek a jinych forem prvka podpory prodeje.

e Observace (monitoring zakazniki) — metoda je Casto vyuzivana pii méfeni efek-
tivity POP (prodejnich reklamnich) stojanti. Pozorovatel zaznamenava reakce za-
kaznikii na stojan samotny a na zbozi v ném umisténé, na frekvenci navstév stoja-
nu, zda zékaznik koupi i jiné zboZi nez ve stojanu vystavené ¢i kolik ¢asu u néj
stravili.

¢ Dotaznikové Setifeni — v zasad¢ se jedna o podobnou metodu jako fizené rozhovo-
ry. Zakaznikovy je ptfedlozen dotaznik, ve kterém se vyjadiuje k otazkdm efektivity
a vlastniho vnimani prvkt podpory prodeje. Tato metoda bude pouzita i pro potieby
této bakalaiské prace. Vystupem potom bude grafické zpracovani vnimani efektivi-
ty jednotlivych forem podpory prodeje, uzivanych v ramci sledované maloobchodni

Site.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PODPORA PRODEJE VE SPECIFICKEM TRZNi PROSTREDI

Zakladnim cilem této bakalatrské prace je analyza a vyhodnoceni vybranych aktivit na pod-
poru prodeje, realizovanych Vv ramci prodejni ¢innosti spoleénosti VALMONT CR, spol.
s r.0., v¢etné vyjadieni miry jejich efektivity a formulace zavéra, spolecné s doporu¢enimi
pro dalsi planovani akci na podporu prodeje. Bude provedeno kvantitativni vyhodnoceni
navySeni prodeje a ziskovosti, stejné jako vyhodnoceni vnimani efektivity pouzivanych
forem podpory prodeje zakaznikem. Takto nashromazdéné vysledky by mély byt zaklad-
nim stavebnim kamenem pro formulaci zavérti — stanoveni miry efektivity a ucinnosti jed-
notlivych forem podpory prodeje v daném trznim prostiedi a potvrzeni hypotézy, Ze nej-
vys$$i ucinnost vykazuji mechanismy, které jsou zalozeny na aktivni interakci promotéra ¢i
prodavace se zdkaznikem a naopak stvrzuji niz8i u¢innost pasivnich prvki podpory prode-
je, jejichz vyuziti ma smysl jen jako soucast komplexni marketingové kampané. Spolec-

nym specifikem analyzovanych akci je segment zbozi a trzni prostiedi, ve kterém probihaji.

Spolecnost VALMONT CR, spol. s r.0. provozuje rozsahlou sit’ prodejen tabakového zbozi
a tisku na izemi celé CR. Zamé&fuje se predevsim na vétsi nakupni centra a obchody typu

,»shop in shop® s dostate¢nym zakaznickym potencialem.

Tato prace analyzuje a vyhodnocuje akce na podporu prodeje pouze tabdkovych vyrobkd,
ackoliv se v prodejnach vyse popsaného typu prodava mimo tabakovych vyrobki i jiné
zbozi. Jedna se vsak predevsim o tisk a tzv. dopliikovy sortiment, pro ktery je pocet reali-
zovanych akci na podporu prodeje podstatné nizsi a vysledky by nemély pozadovanou vy-

povedni hodnotu.

Vzhledem Kk tomu, ze trh tabakovych vyrobki je do zna¢né miry kontrolovan platnymi za-
konnymi opatfenimi, predev§im pak zdkonem o regulaci reklamy na tabakové vyrobky (za-
kon 40/1995 Sb. a vyhlaska ¢.344/2003 Sb.), museji byt marketingové aktivity spole¢nosti
a akce na podporu prodeje tomuto pfizptsobeny. V zasad¢ jsou limitovany pouze na plo-
chu prodejny a veskeré nize uvedené aktivity na podporu prodeje spadaji do kategorie tzv.

in-store komunikace.
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Obr. 4 - Prodejna sit¢ TABAK Valmont (OC Olympia Brno), Zdroj: autor

8.1 Prvky podpory prodeje v maloobchodni prodejné tabakového zbozi

a jejich charakteristika

Jak bylo vySe zminéno, zakonna opatieni omezuji pouziti reklamy a prvka podpory prodeje
na tabdkové vyrobky (s drobnymi vyjimkami) pouze na plochu prodejny. Diky tomu je
V podstaté¢ vylouc¢eno nekolik béznych forem podpory prodeje, jako je tfeba ozndmeni o
podpoie prodeje v tisku, letacich a jinych médiich. Rovnéz tzv. ,,outdoor* prvky podpory
prodeje (billboardy, citilight vitriny aj.) neni mozné bézné vyuzivat mimo prostor prodejny.
Jednotlivé prvky podpory prodeje jsou ve vSech maloobchodnich sitich prodejen i jednotli-
vych prodejnach tabakového zbozi v podstaté¢ shodné a z hlediska aktivniho zapojeni per-

sonalu ¢i promotéri se daji rozliSovat na aktivni a pasivni.

8.1.1 Aktivni formy podpory prodeje

Mezi aktivni formy podpory prodeje fadime ty aktivity, jichz se aktivné ucastni promotér ¢i
prodavaé. Mezi nejbéznéjsi patii promoakce, ,,ambasador programy ¢i programy na moti-

vaci personalu, zaloZené na osobnim doporuceni promovaného vyrobku.

e Promoakce — vsechny akce, zaloZzené na aktivni komunikaci hostesky se zakazni-
kem, pfedvedeni hodnot a vyhod propagované znacky pro zédkazniky (v obchodni

praxi oznacovany jako ,,hostess promoakce). Jejich primarni, avSak ne jedinou
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funkci, je navyseni prodeje podporovaného zbozi. Druhym efektem miize byt také
snaha o podporu image dané znacky. Ze dvou tfetin jsou tyto akce nasazovany na
podporu prodeje novinek, jako soucast marketingového mixu pii uvedeni nové
znacky nebo nového vyrobky zavedené znacky. Zékaznici jsou k ndkupu motivo-
vani ziskanim nekteré z vyhod. Nejcastéji je to darek k nakupu. Promoakce také
velmi Casto slouzi k ziskani informaci o zdkaznikovi, nejcastéji pomoci vyplnéni
dotazniku zakaznikem. Ty jsou zpracovavany pro pozd¢jsi marketingové vyuziti
zadavatelem a jsou vedle prodejnich dat cennym zdrojem informaci o ndkupnim

chovani spottebiteld.

Tento typ podpory prodeje je vysoce zavisly na profesnich, pfedev§im komunika-
tivnich schopnostech promotéra, nejcastéji hostesky. Jejich aktivni pfistup je zasad-
nim piedpokladem pro uGspéch celé akce. Velice dulezity je také motivacni prvek,
jak bylo vyse feceno, nejcastéji zapojeni zakaznika do hry o ceny, coZ je podminéno
zakoupenim vyrobku ¢i jeho navySeného mnozstvi. Stejné tak se mize jednat o da-

rek, méné Casto cenovy balic¢ek, nebo jinou formu motivace.

Promoakce jsou v ramci sledované maloobchodni sité vyuzivany tfemi klicovymi
zadavateli. Aby byla jejich Gi¢innost co nejvyssi, je tieba velmi pozorné planovat je-

jich terminy.

e ,Ambassador® program - je v obchodni praxi pojmenovani pouzivané pro pod-
poru prodeje urcité znacky, jez je stavéna na pfimém doporuceni znacky persona-
lem. V zasad¢ se jedna o specifickou formu motivace prodavace, zaloZenou na vy-
zve¢ prodavace pfimo pokladnim systémem pii prodeji propagované znacky. NejCas-
t&j1 smefuje k zakoupeni navySeného mnoZzstvi propagovaného zbozi. To je Casto
spojeno se ziskem darku ¢i jiné vyhody. Prodavac je pak na zéklad¢é poctu navyse-
nych prodejli zpétné odménovan. Program sazi na vysokou efektivitu osobniho do-
poruceni a patii mezi vysoce u¢inné, coz dokéazaly 1 provedené vyzkumy v ramci té-

to prace.

¢ Program motivace prodavace — podobné¢ jako ambasador programy je tato aktivita
zalozena na osobnim doporuceni znacky personalem, prodavacem. Rozdil spoc¢iva
ponejvice v tom, kdo je zadavatelem akce. U ,,ambasador® programi je to vzdy vy-

robce, velkoobchod ¢i dodavatel zboZi. Ten nese naklady i1 na zpétnou bonifikaci
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8.1.2

prodavac¢t. U motiva¢niho programu je zadavatelem a realizatorem sam maloob-

chodni prodejce, ten také nese veskeré naklady na akci.

Pasivni formy podpory prodeje

Cenova podpora prodeje - cenové zvyhodnéni produktu, nebo také sleva z ceny.
Tato forma podpory prodeje je vyuzivana pouze pro jiné tabakové vyrobky, nez
jsou cigarety, u kterych béznd marze nedovoluje jakékoliv cenové posuny a jejich
prodejni cena je kolkova a neménna. Velice u¢innym nastrojem je vSak sleva z ceny
v sortimentu nizkoobratkového zbozi, naptiklad doutnikt, pfedev§im prémiovych.
Cenova podpora ma oproti jinym akcim na podporu prodeje vétSinou také delsi do-
bu trvani, nikdy ne krat$i nez jeden mésic. Nejvyssi efektivitu vykazuji (na zaklade
vyhodnoceni akci, které probéhly ve stejné maloobchodni siti v minulosti) v 3-5
tydnu kampané, poté jejich efektivita klesa. Cenova podpora prodeje v segmentu
prémiovych doutnikl je planovéana na cely kalendaini rok dopfedu a vzhledem
k tomu je zohlednéno i ptedzasobeni prodejen. Tato podoba podpory prodeje
Vv popsané podobé¢ je ve sledované maloobchodni siti jiz fadu let zavedena a vyka-
zuje dlouhodobé¢ velice dobré vysledky. Je vyuZivana i v situacich, kdy je tfeba sni-

zit skladové nadstavy jedné nebo vice znacek zbozi a ptitom se vyhnout ztratam.

Cenové balicky - cenové balicky piedstavuji velmi oblibenou formu pobidky
V podobé ,, nakup dva, dostanes treti zdarma “. Stejné jako v predeslém pitipad¢ sle-
VY Z ceny se nepouziva (s nepiili§ Castou vyjimkou nékterych promoakci) na seg-
ment cigaret. Opét je vSak hojné vyuzivana u portfolia doutnikt ¢i kutackych po-

tieb.

Darky - tradi¢ni prvek podpory prodeje. Pracuje se s nim ve dvou rovinach. V prv-
ni je zdkaznik motivovan ziskem darku pfi zakoupeni jakéhokoliv mnoZstvi jedno-
tek propagovaného zbozi. Ve druh¢ je zisk darku podminén pouze zakoupenim na-
vySené¢ho mnozstvi jednotek propagovaného zbozi. Ozndmeni o této podpoie pro-
deje se nejcastéji umist'uje ve vystavce V podobé woblerd, v pokladni zoné ¢i na

podlahovém poutaci.
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e Vystavka - tzv. ,multifacing® vystaveni pfedstavuje ¢inny nastroj podpory prode-
je znacky, predevsim v portfoliu cigaret (pro jiné zbozi se téméf nepouziva). Jedna

se 0 nasobn¢ vystaveni jedné znacky ve vystavce.

o ,Hot spots“ - mista s velkou mirou pravdépodobnosti uspésného pieneseni infor-
mace zakaznikovi. V piipadé prodejen sledované sit¢ se jedna nejéastéji o mista
Vv pokladni zoén¢. Zde jsou umistovany stojany s tiskovymi letaky, stojany ¢i wob-

lery, nesouci informace o produktu a probihajici akci.

e Nadregalova reklama — prosvicené reklamni panely, nazyvané ,,backlight slides®.
Sdéleni je nejéast&ji umisténo piimo nad vystavkou cigaret. Casto jsou spojeny
v ramci kampané s jinymi prvky podpory prodeje, jako tieba s ,,ambasador pro-
gramem. Jejich funkce je doplitkova a podpiirna a jejich efektivita se neda kvantita-
tivné méfit. Budou hodnoceny kvalitativné formou dotaznikd vniméni efektivity

zakazniky.

¢ Reklama na obleceni personalu - obleceni personalu v barvach znacky mtze bud’
podporovat image znacky, nebo mize nést reklamni sdéleni na podporu prodeje da-
né znacky. Stejné jako vyse uvedené svételné hlavy je jejich funkce spise dopliko-
va a sméfuje v ramci kampané na podporu vniméni a image znacky (velmi Casto

prezentované novinky na trhu).

e Multimedialni a interaktivni reklama — do této kategorie se fadi stale vice vyuzi-
vané formaty tzv. interaktivni a multimedialni, pfedev§sim pak spoty a prezentace,
interaktivni informacni stojany, LCD displeje, bluetooth a SMS komunikaéni kana-

ly a dalsi.

Je tfeba uvést, ze vySe uvedené akce na podporu prodeje malokdy probihaji samostatné,
vetSinou se v ramci kampané na podpory znacky vyuziva mix téchto aktivit, ¢imz se kam-

pail na zadkladé synergického efektu stava efektivnéjsi.

Do velké miry je druh a rozsah kampané fizen a dan pozadavky velkoobchodnika a vyrobce
zbozi. Akce vSak museji probihat v soucinnosti, zajem na navySeni prodeje maji ob¢ stra-
ny, jak dodavatel, tak maloobchodni prodejce. Nejvétsi Cetnost vykazuji ve sledované ma-
loobchodni siti promoakce spolecné s ,,multifacing® vystavkou. Z toho je patrné, ¢emu
priklada velkoobchodnik nejvétSi vliv na rychlé navySeni prodeje a podporu vnimani a

image znacky.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM EFEKTIVITY

Kvantitativni vyzkum efektivity podpory prodeje byl proveden na Sesti vybranych, a zaro-
ven nejcastéji uzivanych prvka podpory prodeje ve sledované maloobchodni siti. Jejich
efektivita musi byt pfimo kvantitativné hodnotitelnd, a to na zéklad¢ srovnani dostupnych

prodejnich dat. Métfeni byly podrobeny nasledujici prvky podpory prodeje:
e Promoakce
e ,Ambassador® program
e Cenova podpora prodeje
e Vystavka ,,multifacing*

e Motivacni program pro prodavace

9.1 Méreni efektivity promoakci

Typ podpory prodeje: Promoakce

Pifedmét: rodina znacek cigaret (vysoky segment)

Zadavatel: vyrobce

Obdobi: 03/2011

Cil: navySeni prodeje vyrobku o 30%, zvySeni obecného povédomi o znacce, podpora
image znacky

Mechanismus: aktivni nabidka podporovaného zbozi prostiednictvim hostesek

Motivace: zapojeni zakaznika do hry o ceny, moznost okamzitého ziskani darku pti za-

koupeni navySeného mnozstvi zbozi

Pfedmétem tohoto dil¢iho vyzkumu je efektivita promoakci v zavislosti na pfimém navy-
Seni prodeje podporované znacky. Tu piedstavuje v tomto sledovaném ptipadé znacka ci-
garet z vysokého segmentu, tedy tradi¢ni znacka s vyssi cenou a také vyssi vnimanou kvali-

tou.

Pro samotny vyzkum byl vybran ¢asovy interval jednoho mésice, konkrétné biezen 2011.
Promoakce byla realizovana na devatenacti, ptedem peclivé vybranych prodejnach. (V né-
kterych prodejnach probéhla promoakce opakované, proto je v tabulce | uveden absolutni

pocet promoakci, pozn. autora). Kritériem pro volbu prodejen byla prodejni data za pted-
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chozi rok, data o navstévnosti prodejen a piehled o sociodemografickém sloZeni zakaznikd,
u kterych by se dalo ponejvice predpokladat osloveni a zapojeni se do soutéze. Promoakce
probihaly vzdy v patek a v sobotu, coZ jsou dny s nejvétsi navstévnosti vybranych prode-

jen.

Stejné obdobi roku 2010, kdy Z4dna promoakce na zkoumanou znacku neprobé¢hla, bylo

pouzito jako obdobi srovnavaci.

Motivaénim mechanismem pro zdkaznika byla v tomto konkrétnim piipad€ ptedevSim
moznost zucastnit se hry o hodnotné ceny — mimo jiné zahrani¢ni dovolenou. Toto bylo
podminéno nakupem tii krabicek vyrobku. Pti nakupu jedné ¢i dvou krabicek zakaznik
ziskal okamzité darky s logem znacky, konkrétné zapalky ¢i zapalova¢ s USB portem, kte-

ry slouZzi zaroven jako flashdisk.

Obr. 5 - Promoakce, Zdroj: autor

Predpokladané navySeni prodeje mélo dle zadavatele a vSech predpokladi a dat ziskanych

v minulosti z rozsahem podobné kampang ¢init minimalné 30%.

Jak je patrno z tabulky I, v tnoru 2011, kdy nebyla realizovana zadna akce na podporu pro-
deje sledované znacky, bylo prodano 17267 krabicek. Tato hodnota je hodnotou vychozi a
srovnavaci pro méfeni efektivity kampané v nasledujicim mésici bfeznu. V tomto obdobi

(pro ptesnéjsi vyhodnoceni dat zkraceném na 28 kalendainich dni) bylo prodano celkem
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25679 krabicek vyrobku. To pfedstavuje navysSeni prodeje o 48,7% a o 18,7% piekracuje

cil, vytyCeny zadavatelem.

Tento typ kampané je vSak financné velmi ndkladny. Zadavatel sam objednava a nese na-
klady za sluzby agentur a hostesky, vynalozené darky, ptipadné za zpracovani vyplnénych
dotaznikli do databaze Ci dalsi agendu. Pro n¢j je akce jednoznacné ztratové v roviné ma-
tematicko-finan¢ni, ale mize podnitit upadajici zadjem o promovanou znacku, ¢i byt silnym

nastrojem v boji proti konkuren¢nim novinkam.

Maloobchodnik naopak nijak na nakladech za akci neparticipuje a zvySeni obratu prodeje

podporované znacky pro n¢j predstavuje vysoky nérust trzeb a tim zisku.

02/2011

pocet prodejen s hostess promo 0
pocet prodanych krabicek 17267
navyseni prodeje 0%
pocet prodejen s hostess promo 46
pocet prodanych krabicek 25679
navyseni prodeje 48,7%

Tabulka I - Prodejni data — promoakce, Zdroj: vlastni Setfeni

9.2 Méreni efektivity cenové podpory prodeje

Typ podpory prodeje: Cenova podpora prodeje

Pifedmét: rodina znacky prémiovych doutnikt

Zadavatel: maloobchodnik

Obdobi: 04 — 06/2010

Cil: snizeni skladového nadstavu zboZi bez vykédzani ztrat

Mechanismus: sleva z ceny

Motivace: vyhodna cena komunikovana prostfednictvim POP materialti a zvyraznéni vyse

slevy v humidoru, vystaveni na piedsazenych pozicich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Cenova podpora prodeje, cenotvorba ¢i jednoduse sleva je maloobchodniky vnimana jako
ziejme nejméné narocna forma podpory prodeje. Je vSak zaroven i nejucinngjs$i? Tato ¢ast
vyzkumu se vénuje méteni efektivity uzivani slev maloobchodnikem a jeho predmétem je

aplikace slevy na rodinu znacky prémiovych doutnikd.

Vybrané zbozi nepatii mezi zbozi denni potieby a zdkaznici, kteti je nakupuji, jsou pomer-
né uzce profilovanou skupinou. VétSinou jsou loajalnimi jedné znacce a k nakupu jiné je
nepiimeéje ani dostatecné vysoka sleva. Nicméné¢, na zékladé sondy provedené v roce 2009,
tvoti relativné vysoké procento (az 30%) zakaznika 1idé, ktefi doutniky kupuji jako darek.
Tezko se u nich da ptredpokladat vysoka znalost sortimentu, proto praveé dostatecna a dobte
komunikovana sleva mize byt tim spravnym impulzem k nakupu. A to mnohdy i vétsiho,

nez puvodné zamysleného mnoZstvi.

Je tfeba zdiraznit, ze zkoumana a popsana skupina zbozi nepatii mezi zbozi sezonni. Je
sice mozné pozorovat jisty rist prodeje v rdmci predvanocniho trhu, to je vSak jev spolecny
pro 99% trhu vyrobkid. Nesetkame se zde tedy s fenoménem posezénnich vyprodeji ¢i
pfedsezonnich slev, touto formou je vSak mozné také velice efektivné snizovat nezadouci

nadstavy sklada zbozi.

Jako srovnévaci bylo zvoleno obdobi tfi mésicti (duben, kvéten, €erven) roku 2009. Obdo-
bi, ve kterém byla aktivovéana sleva, bylo stejné obdobi nasledujiciho roku 2010. Roc¢ni
odstup obou zdroji prodejnich dat byl umoznén predev§im diky stalym cendm sortimentu a
tim, ze hodnota prémiovych doutnikt tradi¢nich znacek je konstantni a v Case se v podstate

neméni.

Obr. 6 - Vystaveni a oznaceni zbozi, Zdroj: autor
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Planem, zdmérem a pfedpokladem bylo pfedevs§im snizeni nadstavu zlevnéného zbozi, aniz
by vsak doslo ke ztratovosti. Z akci stejného formatu, které se uskute¢nily v roce 2009, se
dalo pfedpokladat pomérné vysoké navySeni prodejil, az ve vysi 100%. OvSem za podmin-
ky dostatecné motivujici vyse slevy. Tou se (opét na zaklad¢ vysledkl probéhnuvsich akci

v roce 2009) stala hodnota 25%.

Jednou z podminek tspéchu je kromé slevy samotné dobré vystaveni zbozi a dostatecné
vyznaceni slevy. Vysledek akce splnil o¢ekavani a v zasadé se neliSil od pfedpokladu a
planu. V roce 2009 bylo v tfimési¢nim obdobi prodano celkem 123 ks. vSech tfi sledova-
nych doutnikli. To pfedstavovalo €isty zisk 12263 K¢. V roce 2010 byla aplikovéana sleva
ve vysi 32,6%, 25% a 27,2% na jednotlivé doutniky. Prodej se diky této pobidce zvysil
(vztaZeno na vSechny tii doutniky) o tézko uvétitelnych 572%, coZ v souctu znamenalo 722
ks prodanych doutnikd. Vzhledem k poskytnuté slevé se vSak umérné zkratila i maloob-

chodni marze, pfesto byl po skonceni akce vykazan narust zisku v priméru o 33%.

Slevové akce popsané¢ho formatu na dany typ zbozi neni mozné nasazovat prili§ Casto,
mohlo by dochézet k degradaci image tradi¢ni znacky, proto se vétSinou po jednomési¢ni

prestavce aplikuje na znacku jinou.

2009 doutnik 1 doutnik 2 doutnik 3
325 Ké 234 K& 246 K&
325 Ké 234 K& 246 K&
6 ks 15 ks 12 ks
8 ks 21 ks 18 ks
5 ks 14 ks 24 ks
19 ks 50 ks 54 ks
6175 Ké 11 700 Ké 13 284 Ké
2 470 Ké 4 680 Ké 5113 Ké
2010 doutnik 1 doutnik 2 doutnik 3
325 Ké 234 Ké 246 Ké
219 Ké 199 Ké 179 Ké
32,6% 25,0% 27,2%
56 ks 112 ks 108 ks
86 ks 97 ks 82 ks
45 ks 45 ks 69 ks
187 ks 254 ks 259 ks
884,0% 452,0% 380,0%
40 953 Ké 30 084 K& 46 361 K&
563,0% 157,0% 249,0%
3 030 Ké 7 521 Ké 5 934 K&
23,0% 61,0% 15,6%
2009 prodej celkem | navyseni prodeje | navySeni zisku

2010

Tabulka Il - Prodejni data, cenova podpora prodeje, Zdroj: vlastni Setieni




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

9.3 Méreni efektivity ,,ambasador® programu

Typ podpory prodeje: ,,ambasador* program

Predmét: zavedend znacka cigaret (vysoky segment)

Zadavatel: vyrobce

Obdobi: 01/2011

Cil: navySeni prodeje 0 45%

Mechanismus: aktivni nabidka a doporu¢eni zbozi prostfednictvim prodavace

Motivace: osobni doporuceni prodavace, moznost ziskat drobny darek

Tzv. ,,ambasador* program na podporu prodeje je jednou z aktivit, zalozenych na zapojeni
prodavace a jeho osobnim doporuceni (viz. kapitola 8.1.1.). Pro potieby této prace a dil¢i
vyzkum efektivity tohoto nastroje podpOry prodeje byla zvolena kampan z ledna roku 2011
Vv délce trvani praveé tohoto kalendarniho mésice. Podporovanym zboZim byla jiz zavedena
a spottebitelim dobfe zndmé znacka cigaret z vysokého segmentu, tedy znacka s vyssi ce-

nou i vnimanou hodnotou.

Jako srovnavaci obdobi bylo zvoleno obdobi stejného kalendafniho mésice ledna roku

2010, kdy jiz byla znacka zavedena a v prodeji v souc¢asné podobg.

Obr. 7 - POP materialy v pokladni zoné, Zdroj: autor
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Obr. 8 - Obleceni prodavaci, ZdIOJ: autor

Nasazeni kampané bylo reakci velkoobchodniho dodavatele na zavedeni konkuren¢ni no-
vinky v ramci stejného segmentu. Zadavatel ocekaval vysledky v podobé mezimési¢niho
navySeni prodeje v rozsahu 30-45%, ¢imz bylo podminéno zpétné vyplaceni motivaéni

odmény, a zaroven zvySeni obecného povédomi o znacce.

Kampan v této podobé nevede k tak vyraznému posileni image znacky jako u promoakci,
nebot’ v jejim ramci nedochazi k zapojeni zdkaznika do hry, primérnim cilem zlistava na-
vySeni prodeje. Zaroven vSak malokdy probihd bez soucinnosti s jinym prvkem podpory
prodeje. Témét vzdy je vyuzito drobného darku, reklamniho obleceni pro personal a POP
stojany v misté prodeje, nejcastéji piimo v pokladni zoné.

Vysledky jsou shrnuty v tabulce 3. Je z nich patrné navySeni prodeje o 66,4%, coz pievysu-

je o¢ekavani zadavatele.

Veskeré naklady na akci nesl zadavatel, tedy velkoobchodni dodavatel zbozi. Motivaci pro
prodavace byla pfedem deklarovana finan¢ni odmeéna, vyplacena zpétné a reflektujici pro-

dejni vysledky v podobé navyseni prodeje v ramci kazdé jednotlivé prodejny.
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prodej 9459 ks
navyseni prodeje

obioti 03208 ]

prodej 15737 ks
navyseni prodeje 66,4%

Tabulka 111 - Prodejni data, ,,ambasador* program, Zdroj: vlastni Setfeni

9.4 Meéreni efektivity motiva¢niho programu pro prodavace

Typ podpory prodeje: motivaéni program pro prodavace

Piedmét: privatni znacka prémiovych doutnikli

Zadavatel: maloobchodnik

Obdobi: 05 — 06/2010

Cil: znovuoziveni a zvySeni povédomi zakaznikii o znacce, navySeni prodeji o 15-30%
Mechanismus: aktivni nabidka a doporuceni zbozi prostiednictvim prodavace, darek k
nakupu

Motivace: moznost ziskat drobny darek k nakupu, osobni doporuceni prodavace, atraktivi-

ta produktu (design)

Motivaéni program je dal§Sim z mechanisma podpory prodeje, ktery je kompletné vystavén
na participaci a osobnim zapojeni a doporuceni zbozi prodavac¢em. Svou podstatou je veli-
ce podobny ambasador programu (kapitola 8.1.1 a 10.3), s tim rozdilem, Ze zadavatelem je
sam maloobchodnik. Ten nese veSkeré naklady, v tomto konkrétnim piipadé predev§im

naklady na finan¢ni zpétny bonus pro prodavace a darky k nakupu pro zékaznika.

Podpora prodeje byla zamétfena na novou privatni znacku prémiovych doutnikd v druhém
roce po uspéSném zavedeni na trh. Jejim primarnim cilem bylo podpofit, posilit a znovuo-
zivit povédomi zékaznikidl o nové znacce na trhu. Spolu s timto se ¢ekaval také narust pro-

deje v rozmezi 15 — 30%.
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Jako srovnavaci obdobi bylo zvoleno stejné obdobi (kvéten az cerven) roku 2009. V tento
termin nebyla znacka a jeji prodej nijak podporovan. Jak bylo uvedeno vyse, akce sazela na
dvoji motivaci — jak prodavact, v podobé zpétného finanéniho bonusu za mnoZstvi proda-
nych doutniki, tak zédkaznikl, v podobé darku za nakup jiz jednoho kusu doutniku. Jako
darky byly zvoleny pfedméty s vazbou na produkt, navic vSechny nesly logo produktu. Jed-
nalo se o zapalovac k jednomu kusu, doutnikové zapalky ke dvéma kusiim a doutnikovy

cutter (ofezavac) za zakoupeni tii a vice kusu doutnika.

Ve srovnavacim obdobi roku 2009 bylo prodano 519 ks doutnikdi. Ve stejném obdobi, ve
kterém probéhl motivacni program, bylo prodano 1298 ks doutnikil, coZ ptedstavuje narust

prodeje ve vysi 151%.

Celkovy néklad na motivacni program ¢inil 15.980,- K¢, z ¢ehoz 12.980,- K¢ bylo vynalo-
zeno na zpétny bonus pro prodavace a 8.900,- K¢ ¢inily vydaje na darky a materialy podpo-
ry prodeje (letdky do POP stojanti v pokladni zén¢€). Jak je patrno z tabulky 4, doslo

k vyraznému navyseni trzby o 150,1% a navyseni zisku o 127,5%.

Velkou vyhodou akei popsaného typu je potlaceni negativniho vniméani kampané v ocich
zakaznika. Zbozi je promovano piimo prodavacem, ktery je (nebo alespon by byt mél)
vniman jako odbornik. Zakaznik je pfesvédcen o spravnosti jeho doporuceni, zvlaste je-li
podpoieno skuteéné odbornou znalosti produktu a nejlépe 1 celého segmentu zbozi (v tom-

to ptipad€ prémiovych doutniki).

2010 doutnik 4
190 K¢
1298 ks

12 980 K¢
8 900 K¢
246 620 Ké
89 748 K¢

151,0%
150,1%
127,5%

Tabulka IV - Prodejni data, motiva¢ni program pro personal, Zdroj: vlastni Setfeni
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9.5 Meéreni efektivity ,,multifacing® vystavky

Typ podpory prodeje: ,,multifacing* vystavka (nasobné vystaveni produktu)
Predmét: znacka cigaret (vysoky segment)

Zadavatel: vyrobce

Obdobi: 03/2011

Cil: navySeni prodeje 0 20%

Mechanismus: pasivni — nasobné vystaveni produktu

Motivace: bez motivace

Samotné vystaveni zbozi je nejspis tou nejjednodussi formou, jak alespon ¢asteéné podpo-
fit prodej dan¢ho vyrobku. V této kapitole se budeme vénovat méteni a vycisleni efektivity

nasobného vystaveni cigaret, tzv. multifacing.

Tato forma podpory prodeje je velmi Casto nasazovana jako samostatna kampan, méné
¢asto jako soucast a jedna slozka rozsahlejsi kampané s vice mechanismy podpory prodeje.
V tomto pfipadé se jednd o samostatnou kampai, coz poskytuje velmi pfesnd prodejni data.
Ptredpokladem uspéchu je vystaveni vyrobku na dostatecné velké plose, které zaujme za-
kaznikovu pozornost a dokéze ovlivnit jeho ndkupni rozhodnuti. Skute¢nost, ze je jedné
znacéce ¢i jednomu vyrobku vénovan takovy vystavni prostor vede zédkaznika k domnénce,

Ze se musi jednat o vyjimecné zbozi.

Obr. 9 — , Multifacing® vystaveni, Zdroj: autor

Ve sledovaném ptipadé€ je prostor o celkové plose vénovan dvéma mutacim produktu jedné

znacky. Kampai probihala v 79 prodejnach po dobu jednoho kalendainiho mésice (bfezen
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2011) a jako obdobi srovnavaci byl zvolen mésic predchozi (anor 2011), kdy byl produkt

vystaven béznym zpiisobem.

Ve vysledku bylo prodédno o 1185 ks vice nez v obdobi bez ,,multifacing* vystavky, coz

predstavuje navyseni prodeje o 28,7%.

,»Multifacing vyuzivaji velkoobchodni dodavatelé ponejvice v piipadech, kdy nechtéji
investovat do rozsahlejsi kampang, ale ptresto potiebuji reagovat na pokles prodeje znacky
¢1 narust prodeje znacky konkuren¢ni. Jediné vydaje pro né€ piedstavuje smluvni poplatek
za pronajem vystavni plochy v prodejné¢ maloobchodnika. Pro toho pak, kromé zminéného

poplatku, ptedstavuje zisk v podob€ navyseni prodeji.

02/2011

pocet prodejen s multifacing vystavkou 0|
pocet prodanych krabicek 4136 ks
navyseni prodeje 0%
pocet prodejen s multifacing vystavkou 79
pocet prodanych krabicek 5321 ks
navyseni prodeje 28,7%

Tabulka V - Prodejni data, ,,multifacing” vystavka, Zdroj: vlastni Setfeni
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10 DALSI PRVKY IN-STORE KOMUNIKACE

V kapitole 9 se tato prace vénovala péti nejcastéji vyuzivanym a zéroven svym rozsahem a
dopadem nejucinnéjSim prvkiim podpory prodeje tabakovych vyrobkl. Avsak existuje a
bézné se pouziva fada dalSich, rozsahem a dopadem mensich, z nichz efektivita mnohych
neni méfitelnad kvantitativné. Jsou ale nedilnou souc¢asti komunika¢niho mixu a je tfeba se

jejich ptisobeni také vénovat.
Jedna se o tyto prvky:
e Nadregalova reklama

Translucentni folie, nesouci reklamni sdéleni. Hojn¢ vyuzivana forma, jez je
vétSinou soucasti Sirsi kampané na podporu znacky (nejcastéji se uziva ve spo-
jeni s ,,multifacing® vystavkou). Prosviceni zafivkou vyvolava atraktivni dojem

a efekt, sdéleni je pak ve své podstate zdkaznikem nepiehlédnutelné.

Obr. 10 — Nadregalova reklama, Zdroj: autor

e POP stojanky v pokladni z6né, reklama v mincovnicich a woblery

Umisténi reklamniho sdéleni do stojanku v pokladni zoné€ ¢i v jinych atraktiv-
nich mistech (,,hot spots®) je velice oblibené a zadané. Divodem je stejné jako
Vv ptipad¢ backligt slides vysoka Cetnost shlédnuti, a tim 1 jejich vysoky vliv na

nakupni rozhodnuti. POP materialy maji prokazatelnou funkci jako ,,ptfipomin-
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ka chténého®. ,,POP spotiebitelim pfipomene v prodejné néco, co chtéji, tzn.
bud’ jim byly produkty doporuceny, nebo je znaji ze své vlastni nakupni zkuse-
nosti. POP vyvolavaji rovnéZ novou touhu a/nebo novou potiebu. Zakaznika
zaujme inovace, zajimavy design, tento nakup neplanoval, ale néco ho presveéd-
¢i a on se rozhodne na misté. Diky POP spottebitelé objevuji novinky a ziska-
vaji nové informace o produktech® (Popai.cz, O nakupnim chovani rozhoduji

emoce, 2011,[online]).

| WINSTERSTVO ZORAVOTHCTV ARLE: 1)
KOURENI ZPUSOBLUE RAKOVINL

Obr. 11 - Reklama v mincovnicich, Zdroj: Autor

e Podlahové poutace

Vétsi, samostatné stojici podlahové poutace se pouZivaji vyhradné€ jako soucést
rozséahlejsi kampan€. Byvaji situovany predevsim do vstupni zony obchodu, kde
svou velikosti pfedstavuji té¢Zko prehlédnutelny element. Nevyhodou a ¢astym

problémem je jejich velikost.
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Obr. 12 - Podlahovy pouta¢, Zdroj: autor

¢ Reklama na obleceni personalu
Sdéleni na obleceni prodavaci je dalsi z forem, jez se vyuziva témét vyhradné
jako jedna ze slozek kampané na podporu prodeje dané znacky. Podporuje pre-

devs§im vnimanou image znacky.

Obr. 13 - Reklama na obleceni prodavace, Zdroj: autor
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Naslapna podlahova reklama

V klasické podobé naslapnych folii v dnesni dobé upozadénd a nepfili§ Casto
vyuzivana forma in-store komunikace. Zédkaznik na ni pfili§ nereaguje. Vyjimku
vsak mohou tvofit nékterd nevSedni a kreativni feSeni. Jejich nevyhodou je vSak

Casto vysoka nakladavost.

Obr. 14 - Naslapna reklama, Zdroj: autor

Reklama na elektronickych nosi¢ich

Maloobchodni sit TABAK Valmont provozuje vétsinu svych prodejen ve vel-
kych nakupnich centrech, kde se nabizi moznost vyuziti a prondjmu reklamniho
prostoru na velkoplo$nych plazmovych obrazovkach. Vzhledem k omezenim,
danych zakonem 40/1995 Sb., byva tento prostor vyuzit pouze k projekci spoti,

podporujici image spolecnosti, nikoliv vSak tabakového vyrobku ¢i znacky.

Nekteré z prodejen vSak jsou vybaveny vlastnimi velkoploSnymi obrazovkami,
na nichz jsou promitany atraktivni spoty, podporujici prodej dané¢ho vyrobku ¢i
znacky. Nejvetsim kritériem uspéSnosti je vlastni vizudlni atraktivita konkrétni-
ho spotu. Nevyhodou je vsak (pokud je zadavatelem sam maloobchodnik) vy-

soka finan¢ni naro¢nost na vyrobu spotu.
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LCD displeje a obrazovky byvaji ¢asto umistovany piimo do vystavky, kde
atraktivni formou informuji zdkazniky o vyhodach a kvalitich daného vyrobku

¢i znacky.

v 655 Sonn - g Batsy, |

EE -ZRp-~EH5A

Obr. 16 - LCD panely jako soucast vystavky, Zdroj: autor
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11 VYHODNOCENI MIiRY EFEKTIVITY JEDNOTLIVYCH FOREM
PODPORY PRODEJE

Na zakladech provedenych vyzkumt efektivity jednotlivych forem podpory prodeje, jejichz
vysledky byly prezentovany v piedchozi kapitole, je mozné vyjadtit miru jejich efektivity
Z pohledu maloobchodnika. Vysledky by mély odrazet a podporovat hypotézu, ze nejvyssi
miru efektivity vykazuji aktivni promoakce, ¢i podpora prodeje s aktivnim zapojenim pro-

davace.

Jako kritérium pro posuzovani miry efektivity bylo zvoleno navyseni ziskovosti z prodeje
podporovaného produktu ve sledovaném obdobi. Formy podpory prodeje jsou fazeny chro-

nologicky od nejucinnéjsi po nejméne ucinnou.

1. Motivacni program pro prodavace
Navyseni ziskovosti 0 127,5%
2. ,Ambassador® program
Navyseni ziskovosti 0 66,4%
3. Promoakce
Navyseni ziskovosti 0 48,7%.
4. Cenova podpora
Navyseni ziskovosti 0 33%
5. Vystavka ,,multifacing“

Navyseni ziskovosti 0 28,7%

Tyto vysledky tedy vyslovenou hypotézu pln¢€ podporuji a jasn€é poukazuji na skutecnost,
ze zcela nejucinngj$i formou podpory prodeje zbozi v maloobchodé s obsluhou je aktivni

zapojeni prodavace a jeho osobni doporuceni.
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12 VNIMANI EFEKTIVITY JEDNOTLIVYCH FOREM PODPORY
PRODEJE ZAKAZNIKY

Dotaznikové Setfeni (vzorovy dotaznik je soucasti piilohy 1), které prob¢hlo ve sledova-
né maloobchodni siti, dalo prostor zakaznikiim vyslovit se ke vnimani efektivity jednotli-

vych podob podpory prodeje v této siti prodejen bézné pouzivanych.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 140 respondentli a vyzkum probihal bezpro-
stiedné po nékupu v jedné z prodejen TABAK Valmont v bfeznu roku 2011. Zakaznici byli
pozadani o vyplnéni jednoduchého, casoveé nendrocného dotazniku, kde zaskrtli na Skéle od
1 do 5 (pfiCemz nejvetsi mira osloveni odpovidala hodnoté 1 a nejmensi mira osloveni
hodnot¢ 5) miru osloveni a zasazeni (tzv. akceptaci) danou formou podpory prodeje. Pro

jejich lepsi orientaci byly jednotlivé prvky podpory prodeje v dotazniku vyobrazeny.

Z vyzkumu vzesly vysledky, které do velké miry odpovidaji obecné prezentovanym nazo-
rim na efektivitu sledovanych mechanismi v maloobchodnim prostfedi, coz potvrzuji také
vysledky rozsahlého vyzkumu asociace POPAI z roku 2008. Tyto vysledky jsou v grafické

podobé soucasti této prace jako ptiloha III.

Jako nejefektivnéjsi forma s nejvétsSim potencidlem oslovit nerozhodnutého zakaznika je
zakazniky vniméana promoakce. Je to pfedev§im diky atraktivni povaze tohoto typu podpo-
ry prodeje, zapojeni zdkaznika do hry a moZznost ziskat darek ¢i jinou, naptiklad cenovou

vyhodu.

Naopak nejméné efektivni byly zakazniky shledany woblery, reklama na oble¢eni persona-
lu a reklama umisténa v mincovnicich, tedy prvky, které maji predpoklad byt u¢inné pouze
jako soucast rozsahlejsi kampané, slozené z vice mechanismti na podporu prodeje. Toto
nebylo zékaznikem pfi vyplilovani dotaznikii zohlednéno a zminénym prvkim byl jimi

ptipisovan pouze krajni vyznam a efektivita.
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promoakce hostess - 1,8
osobni doporuéeni prodavace - 1,9
displeje a letaky v pokladni zéné _ 2,0
LCD panely a obrazovky _ 2,5
podlahové poutaée _ 2,9
vystavka multifacing _ 31
nadregélova reklama _ 3,7
woblery I -
reklama na obleéeni prodavaét _ 43
reklama v mincovnicich I -

Graf Il — Mira vnimani efektivity podpory prodeje zakazniky, Zdroj: vlastni $etieni
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ZAVER
Tématem a cilem této prace bylo zjisténi a vyjadreni miry efektivity prvka podpory prodeje
pouzivanych v maloobchodé s obsluhou. Cely vyzkum probihal v zavedené maloobchodni

siti prodejen se sortimentem tabakovych vyrobka.

Cilem této prace bylo potvrdit hypotézu, ze nejucinnéjsi formu podpory prodeje predstavuji
akce zalozené na aktivni Ui€asti promotéra ¢i prodavace. Pfedevsim pak poukdzat na neza-
stupitelnou roli prodavace a jeho aktivni a osobni pfistup a doporuceni zbozi zakaznikovi

vV daném typu maloobchodu.

Do vyzkumu bylo zahrnuto pét, pro danou maloobchodni sit’ zdsadnich forem podpory
prodeje a vyjadieni miry jejich efektivity bylo vztazeno k narustu ziskovosti. Vysledky
vyzkumu podpofily vyse uvedenou hypotézu a jednoznacné stvrdily dilezitost role proda-

vace a aktivnich promoakeci.

Doporuceni plynouci z této prace by se dalo formulovat jako setrvat v nastaveném trendu
aktivnich promoakci, a zaroven se zaméfit a rozvijet tolik u¢inné motivacni programy pro
prodavace. Domnivam se, Ze pravé tento relativné malo rozsiteny a aplikovany prvek pod-
pory prodeje predstavuje vysoky potencial. A to predevsim diky tomu, ze jej zdkaznik ne-

vnima jako cileny tutok na jeho nakupni rozhodnuti.

Jako vyrazny nedostatek na druhou stranu shledavam absenci jakéhokoliv vérnostniho pro-
gramu pro zdkazniky sledované maloobchodni sité. Tato forma podpory prodeje by
Vv ptipad¢ rozsahlé sit¢ prodejen tvotila vyrazny prvek k tvorbé zédkaznické loajality a zaro-
ven by podpotila tvorbu databaze a zisk vysoce dilezitych informaci o zdkaznicich, vyuzi-

telnych pro fadu marketingovych kampani.

Tato prace a provedeny vyzkum pro mé znamenal ziskani fady cennych informaci, které
vedli nejen k formulaci zavéra z prace plynoucich, ale zaroven dokladaji, ze i nenakladna
kampan na podporu prodeje miiZze byt v disledku vysoce efektivni. Vysledky ptedstavuji
taky jistou motivaci a poukazani na dilezitost, jakou ptredstavuje v této sféfe marketingo-

vych komunikaci kreativita, neotielost a originalita.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

POP  Z anglického vyrazu ,,point of purchase® — misto prodeje.
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PRILOHA PI: VZOROVY DOTAZNIK - AKCEPTACE
PROSTREDKU IN-STORE KOMUNIKACE ZAKAZNIKY
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Nové sady 34, 602 00 Brno
Tol.: +420 543 234 880

Fax: + 420 543 234 887
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www.valmont.cz
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Vazeny zakazniku,

velice si vazime Vaseho zajmu a ¢asu a dékujeme za vypInéni dotazniku. Vysledky touto cestou ziskané
budou pouZity pro zlepseni in-store komunikace v ramci maloobchodni sité TABAK Valmont.

Dotaznik je zcela anonymni.

U nasledujicich forem in-store komunikace vyjadiete pomoci ¢iselné kaly 1-5 (kde 1 je nejlepsi/nejvétsi
a 5 nejhorsi/nejmensi) miru, jakou Vas oslovuji. Vybranou hodnotu zaskrtnénte.
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LCD panely a obrazovky
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AKCEPTACE PRVKU PODPORY PRODEJE ZAKAZNIKY
vystup dotaznikového Setfeni
akceptace na Skale 1-5, kde 1=akceptovano a 5=neakceptovano
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4,2 4,3
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N _
podlahoveé vystavka displeje a letdky v nadregélova reklama na reklamav LCD panely a woblery
poutade multifacing pokladni z6né  reklama (backlight obleéeni mincovnicich obrazovky
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PODPORY PRODEJE ZAKAZNIKY MALOOBCHODNI SITE TABAK

PRILOHA PII: GRAF VNIMANI EFEKTIVITY NASTROJU
VALMONT

osobni doporuéeni
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PRILOHA P III: GRAF VNIMANI EFEKTIVITY NASTROJU

PODPORY PRODEJE PODLE POPAI
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AKCEPTACE POP PROSTREDKU
akceptace na Skale 1-5, kde 1=akceptovano a 5=nekaceptovano
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displeje v pokladni 1oné LCD pancly a obrazovky inatn.l reklama -




