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1 UVOD

., Nas zakaznik — nas pan. “ Tomas Bat'a

Timto znamym vyrokem bych rada uvedla svou bakalafskou praci, jelikoz dokonale
vystihuje podstatu uspéchu kazdého podniku. Piedstavuje jakési heslo, kterym
by se mél kazdy podnik od pocatku svého zaloZzeni fidit. Spokojenost zakaznika
je zasadnim kli¢em k uspésnému podnikani. Zakaznik je v podstaté hlavnim nosi¢em
reklamy, a to jak v ptipadé jeho spokojenosti, tak o to vice pii nespokojenosti.
Ptedvidani, poznani, ovliviiovani a uspokojovani potfeb zakaznikli je tim, na ¢em
stoji cely marketing a marketingova komunikace jako takova. Tudiz i jeden z jejich

nastroju - podpora prodeje, ktera je tématem této prace.

S podporou prodeje se setkavame kazdy den a vétSinou praveé ona rozhoduje o tom, jaké
zbozi a kde si zakoupime. Jeji nejsilngjsi strankou je totiz ovlivnéni nas, jako

podnikatel, ktery chce vybudovat uspésny podnik, uvédomit.

Pravé proto je pro kazdy podnik dilezitad nejen reklama, ale hlavné spravné sladéni
dalSich nastroji marketingové komunikace se spravnym zacilenim na konkrétni cilovou
skupinu, ve vhodném ¢ase a trvani. Podpora prodeje je v tomto ohledu nezastupitelna,
jelikoz pomoci jejich nastroji je mozné okamzité zaplsobit na spotiebitele a podpofit
tak impulzivni nakup. Hlavnim znakem podpory prodeje je totiz ¢asova omezenost,
kterd pohani zdkaznika k okamzitému jednani. Z toho vyplyvé i druhy dileZity znak,
ato aktivni participace zakaznika. Ten musi projevit aktivni spolutcast, aby mohl
vyuzit napiiklad urcité zvyhodnéné nabidky, zc¢astnit se soutéze, vyzkouset vzorky

ptibalené k zakoupenému zbozi, apod.

Ve své bakalaiské praci se budu vénovat analyze podpory prodeje u konkrétni prodejny

v Ceskych Budgjovicich patiici do maloobchodni sit& prodejen papirnictvi McPen.

Tuto prodejnu jsem si vybrala vzhledem ke skute¢nosti, ze zde pisobim jiz od jejiho
otevieni. Divodem k vybéru nebyla pouze moznost dobrého pfistupu K informacim,
bezproblémovosti provadéni mého vyzkumu ¢&i komunikace svedenim. Ale také
inovativni pfistup feditele spolecnosti a tvirci iniciativa zaméstnancii prodejny. Diky

nim jsem védéla, ze ma prace nepiijde vnive¢ a mé poznatky a navrhy budou mozna



do budoucna vyuzity ¢i poslouzi jako podklad pro dalsi rozvoj v oblasti podpory

prodeje, alespon v této konkrétni prodejné.

Cilem této prace na téma ,,Podpora prodeje ve vybrané jednotce* je navrhnout zmény
v oblasti podpory prodeje, které by byly pro prodejnu prospésné, a to na zakladé
identifikace a analyzy nastroju podpory prodeje. Toho bude dosazeno jak kvalitativnim,
tak kvantitativnim vyzkumem. Snahou bude, aby zmény v oblasti podpory prodeje
odrazely nové prilezitosti. Dale bude dbano na co nejvétsi pfinos za vynalozeni

minimalnich nakladu.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 Marketingova komunikace

2.1.1 Charakteristika marketingové komunikace

Pted samotnou charakteristikou marketingové komunikace je potfeba zminit, ze jeji
teorie vychazi z obecné teorie komunikace. Ta je dana riznymi modely, z nichZ nejvice
rozsifenym je model Lasswella' a z n¢j vychazejici schéma, viz obr. 1. (Heskova, &

Starchoii, 2009)

Obrazek 1: Zakladni komunika¢ni schéma procesu komunikace

\ kodovani /delen dekoédovani \

odesilatel | pfijemce |

/
etna |
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azba /

Zdroj: upraveno podle Heskova & Starchoti, 2009, str. 54

Jak zobrazuje schéma, hlavnimi prvky jsou zde odesilatel, ktery zakdduje svou
myslenku do sd€leni a odesila ho skrze médium piijemci; a ptijemce, ktery toto sdéleni
dekdduje a prijima. Komunikaéni funkcei zajistuje odezva, kterou lze chapat jako reakci
pfijemce nasdéleni a zpétna vazba, tedy piijemcova reakce, kterd se vraci zpét
Kk odesilateli. Na cely komunika¢ni proces poté ptisobi riizné negativni faktory v podob¢

tzv. Sumd. (Heskova, & Starchoni, 2009)

Komunikac¢ni proces v marketingové komunikaci muize probihat mezi prodavajicim

a kupujicim, podnikem a jeho soucasnymi ¢i potencidlnimi zakazniky. Probiha ale také

! Model Lasswella z roku 1948 nazna&uje tok sdéleni, které je prenaseno vice kanaly. Prvky
komunikaéniho procesu Lasswell rozdélil na: kdo? tika co? jakym zpiisobem? a komu? s jakym iicinkem?.
(Narula, 2006)



mezi podnikem a jeho dalS§imi zdjmovymi skupinami, kterymi jsou predevSim
zaméstnanci, dodavatelé, investofi, média, partnefi, organy vefejné spravy, mistni
komunity a dal$i. Souhrnné vSichni, ktefi jsou ovliviiovani ¢innostmi podniku a maji

schopnost ovliviiovat jeho Gspéch. (Ptikrylova, & Jahodova, 2010)

Pti vysilani zpravy do vné&jSiho okoli je snaha dosdhnout tzv. prahové hodnoty vnimani.
To znamena, Ze je snahou vyslat cilové skupiné takovou zpravu, ktera bude
rozpoznatelna vSemi jejimi smysly. Jde pfedevSim o to, aby se do poptfedi vnimani
dostala znacka, zprava, informace. A pravé o to usiluje marketingova komunikace.

(Heskova, & Starchon, 2009)

Autoii Kotler a Keller (2007) chapou marketingovou komunikaci jako souhrn
informacnich, ptesvédCovacich a pfipominkovych prostifedki, jejichz prostfednictvim

komunikuji svou znacku a vyrobky ke spottebiteli, a tim si S nim vytvateji urCity vztah.

Pohled Heskové a Starchoné (2009, str. 51) je podobny. Rikaji, Ze , marketingovou
komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace
K informovani,  presvédcovani  nebo  ovliviiovani  dnesnich  nebo  budoucich

(potencialnich) zakazniki “.

Karlicek a Kral dodavaji (2011, str. 9), Ze pomoci marketingové komunikace ,, napliuji

firmy a dalsi instituce své marketingové cile “.

Je to tedy jakysi uceleny komunikacni program spolecnosti, ktery je tvofen jednotlivymi
komunika¢nimi néstroji ¢i jejich kombinaci. Souhrn téchto komunikaénich nastrojl
se nazyva komunika¢ni mix a bude blize rozebran v podkapitole 2.1.3. (Heskova, &
Starchoni, 2009) Zaroven je jednim z prvki marketingového mixu - promotion,
nékterymi autory oznacovaného a vnimaného jako propagace. Do marketingového mixu

se vedle marketingové komunikace dale fadi produkt, cena a misto/distribuce.

Model znazornény na dalsi strané slouzi jako pomicka pracovnikim v oboru
marketingu, ktefi se podileji na vytvareni komunikacnich kampani v podniku. Poméaha
jim vyhnout se castym chybam, které vedou k plytvani finan¢nimi prostiedky.
(Karli¢ek, & Kral, 2011)



Obrazek 2: Model marketingové komunikace
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Zdroj: upraveno podle Karli¢ek, Kral, 2011, str. 23

Zleva lze vidét, Ze na cilovou skupinu pisobi tfi ¢asti marketingového sdéleni - sdéleni
samotné; médium, kterym je sd€leni reprodukovano cilové skupin€; a kontext, tedy
situace, kter¢ je vystavena cilova skupina pii pfijimani sd€leni. Tyto tfi ¢asti jsou spolu
propojeny, zadnou z nich tedy nelze vynechat. Uprostied je znazornén idealni prubéh
odehravajici se v cilové skupiné po piijeti marketingového sd€leni. Cilovou skupinu
marketingové sdéleni zaujme, je pochopeno a piesveédci ji k nakupu. Naposledy by mélo
vyvolat zménu postoju a chovani cilové skupiny, a to podle komunikaénich cild, které

si podnik vyty¢il. (Karlicek, & Kral, 2011)

Jako posledni faktor urcujici efektivitu marketingové kampané je WOM (word-of-
mouth), coz se da volné pielozit jako ,,0 Cem se mluvi® ¢i ,,rozruch®. Jedna se o jeden
z kanalti osobni komunikace, ktery ma dilezity vliv na kupni rozhodnuti. (Kotler, &
Keller, 2007) WOM informace ur¢itym zpusobem dokonce ptevysuji kone¢ny ucinek
marketingové komunikace. Jde v podstaté o béznou mezilidskou komunikaci - v ramci
rodiny, pratel, znamych, kterym se zmiftujeme o zakoupenych produktech, vyuzitych
sluzbach, reklamach, které nas zaujaly nebo nas naopak obtézuji. Tato komunikace
je velmi stézejni. Muize mit jak pozitivni, tak negativni charakter. Hlavnim faktem je,
ze lidé povazuji takto ziskané informace za divéryhodné. (Karlicek, & Kral, 2011)
nDle vyzkumu GfK z roku 2010 tyto informace 35 % lidi povi dalsim osmi lidem, 15 %
lidi dokonce dalsim deseti lidem*. (Michl, 14. 5. 2012, odst. 4)



Na marketingovou komunikaci mél velky dopad rozvoj v oblasti komunikacnich
technologii. Dominance klasickych komunikacnich nastroji Vv soucasnosti klesa
a je pomalu, ale jist¢, nahrazovana on-line katalogy, e-maily, mobilnimi telefony,
socidlnimi sitémi - souhrnné digitalnimi technologiemi. Nékteii experti z reklamniho
primyslu dokonce ptedvidaji, ze klasické komunikacni nastroje budou jednoho dne
témito technologiemi nahrazeny. V soucasné dobé¢ stale existuji ob& varianty a tim
vznika situace, kdy na cilovou skupinu plsobi sdéleni podniku z rGznych zdroju.
Stavajici ¢i potencialni zakaznik si poté vytvaii zmatenou piedstavu o podniku. Proto
se podniky uchyluji k integrované marketingové komunikaci. Ta ma za ukol zajistit
peclivé propojeni a koordinovani vSech oblasti podniku zabyvajicich se rtznymi
komunika¢nimi nastroji tak, aby se k zdkaznikovi dostalo konzistentni, jasné

a piesveédéivé sdéleni. (Kotler, & Armstrong, 2010)

2.1.2 Cile marketingové komunikace

Kazd4 komunika¢ni kampan musi mit jasn¢ stanovené cile, které dle Karlicka a Kréle

(2011) ptredevsim urci:

e c¢eho mé byt marketingovou komunikaci dosazeno,
e kdy toho ma byt dosazeno,

e jakd jsou kritéria pro vyhodnoceni kampang.

Stanovené cile musi spliiovat 5 =zdkladnich pozadavkid, které nam udava

mnemotechnicka pomtcka tzv. SMART:

S = specific = cile musi byt konkrétni,

M = measurable = méfitelné,

A = agreed/achievable = odsouhlasené celym tymem/dosazitelné,
R = realistic = realistické,

T = timed = ohranicené v Case.

Pfi stanovovani vice cili je nutné setadit je podle dilezZitosti, aby nedoslo k poklesu

efektivity marketingové komunikace. (Karlicek, & Kral, 2011)



Autofi Rossiter a Percy (1984) uvadéji ¢tyfi hlavni cile, a to:

e potiebu kategorie - tedy pfipomenuti cilové skupiny, ktera do této kategorie patii
(napft. dietni Coca-Cola: slovo dietni evokuje pro jakou cilovou skupinu je urcena)

e povédomi o znacce - je nutné mit povédomi o znacce jiz pired nakupem,

e postoj ke znacce - neboli presvédceni, které spojuje motivaci se znackou,

e zamér znacku koupit - bud’to védomy nebo nevédomy.
Pti pouziti u¢inného komunikac¢niho nastroje miize byt dosazeno vice cilti zaroven.
V nasledujicim schématu jsou uvedeny nejvyznamnéj$i komunikacni cile dle autort

Karlicka a Krale (2011), které predeslé Ctyti hlavni cile vice rozsifuji, a proto jsou dale

blize ptedstaveny.

Obrazek 3: Nejvyznamnéjsi komunikacéni cile

Y L N stimulace
. zvyseni ovlivnéni zvyseni - -~
zvyseni | “ 4 - b chovani budovani
il povédomi o postoju ke loajality ke Wheracrn
prodeje V 2 - ‘smérujiciho trhu
znacce znacce znacce / ]
ke koupi

Zdroj: upraveno podle Karlicek, Kral, 2011, str. 12

ZvySeni prodeje se fadi mezi hlavni a prvotni cil témét kazdé komunikacni kampané.
BohuzZel se ale tento cil stdva v mnoha piipadech nesplnitelnym, protoze zavisi na pitilis
mnoha faktorech, které zvoleny mix marketingovych nastroji nedokaze usmérnit. Jedna
se zejména o kvalitu produktu, uroven distribuce a cenovou politiku spole¢nosti. Velmi
dilezitym faktorem piisobicim na prodej je také chovani konkurence a celkovy vyvoj

trhu. (Karlic¢ek, & Kral, 2011)

Spolec¢nosti se proto uchyluji spiSe k cilim tykajicim se budovani znacky, které
V podstat¢ nakonec ovlivni 1 zminéné zvySeni prodeje. Povédomi o znacce
je dle Kotlera a Kellera (2007, str. 581) ,,schopnost identifikovat znacku v rdamci
kategorie, a to v dostatecném detailu umoznujicim nakup . DEli se na dva typy. Pokud
zakaznik uvazuje o dané produktové kategorii a vzpomene sinaznacku, jedna

se 0 vybaveni Si znacky. Druhym typem, tim snadnéj$im pro dosazeni, je rozpoznani

znacky, tedy identifikace znacky v misté prodeje. Vybaveni znacky je dilezité mimo



obchod, rozpoznani znacky poté piimo v obchodé. (Kotler, & Keller, 2007) Pokud
chceme dosahnout zvySeni povédomi o znaéce, je proto potieba zaméfit se na oba

zminéné typy, protoze jeden bez druhého nami zvoleny cil nikdy nesplni. (Karlicek, &

Kral, 2011)

Diulezitym cilem tykajicim se budovani znacky je také ovlivnéni postoji ke znacce.
Takto cilené kampané maji predev§im za ukol ménit image nebo povést znacky, a tim
ziskat preference zakazniki vuéi konkuren¢nim znackam. (Karlicek, & Kral, 2011)
Postoj ke znacce znamend, ze zakaznik vnimad a hodnoti znacku z hlediska jeji

schopnosti naplnit jeho aktualni potfebu. (Kotler, & Keller, 2007)

Cil zvySeni loajality ke znacce se zaméfuje na stavajici zdkazniky, snazi se upevnit
jejich vztah se znaCkou a zvysit divéru ve znacku. Pokud je toto zabezpeceno,
spolecnost dosdhne loajalniho zdkaznika, ktery nema tendenci piechazet ke konkurenci.
(Karlicek, & Kral, 2011) Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 28) se piiklangji
k nazoru, ze pokud ,,komunikace nepresvedci nové zdkazniky k ndkupu, pomiize alespon
loajalite téch stavajicich® a déale dodavaji, ze ,,loajalni spotiebitelé jsou zdakladem

uspésnosti firmy “.

Stimulace chovani sméfujiciho ke koupi je vhodna napiiklad u vyznamnéjsich
kupnich rozhodnuti, kdy je proces nakupu komplexnéjsi a kupni rozhodnuti zakaznika
vyZaduje vynaloZeni vétSiho usili. Zakaznik proto musi byt veden k ndkupu v nékolika
fazich, napf.: nasmérovan na webové stranky — motivovan k telefonatu na infolinku —
a motivovan ke schiizce s prodejcem. Teprve po absolvovani vSech téchto krokt uéini
kupni rozhodnuti, které by bez zminénych krokt vétSinou neucinil. (Karlicek, & Kral,

2011)

Poslednim vyznamnym cilem, kterého mize spole¢nost dosdhnout pomoci komunikac¢ni
kampané je budovani trhu. Pii dosahovani tohoto cile nejde o budovani znacky jako
takové, ale spiSe o zviditelnéni samotného produktu. Ten je totiz bud'to n€jakou inovaci

na trhu, nebo je uvadén leaderem v dané produktové kategorii. (Karlicek, & Kral, 2011)
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2.1.3 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace se daji chapat jako zptsoby komunikace. Autofi

Kotler a Keller (2007) vy¢lenuji Sest hlavnich zpusobt komunikace, a to:

e reklamu,

podporu prodeje,

direct marketing,

public relations,

event marketing,

osobni prode;.

Stejny pohled na rozdéleni nastroji marketingové komunikace maji i Heskova

a Starchon (2009).

Usporngji se K nastrojim marketingové komunikace vyjadiuji Kotler a Armstrong

(2010), kteti zahrnuji event marketing do public relations.

Naproti tomu Karlicek a Kral (2011) rozsifuji ¢lenéni Kotlera a Kellera (2007)

0 sponzoring, ktery vyc¢lenuji vedle event marketingu.

V nékolika dalSich odstavcich budou jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu vice
ptiblizeny.

Kotler a Armstrong (2010, p. 426) definuji reklamu jako ,,jakoukoliv placenou formu
neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi, nebo sluzeb, vykondvanou
rozpoznatelnym sponzorem . (vlastni pieklad) Tellis (2000) chape reklamu jako
,,sdélent firemni nabidky zdkaznikiim prostrednictvim placenych médii . Reklama patii
mezi jediny ndstroj marketingové komunikace, kterym lze oslovit co nejvice
potencialnich zakaznikli patficich do cilové skupiny. Hlavnim tkolem reklamy
je pfedevsim brandbuilding, neboli budovani znacky. Dale také samoziejmé zvySeni
nastroj marketingového mixu, jeji vliv se v posledni dobé& spiSe snizuje. (Karlicek, &
Kral, 2011) Dulezitym bodem je zminéni provazanosti reklamy s image znacky.
Dle Ogilvyho (1998, str. 14) by , kazda reklama méla byt zamyslena jako prispévek
k image znacky . Pro reklamu se tedy doporucuje neménna image, kterd by meéla byt

spravné vybrana dle charakteru vyrobku tak, aby byl vyrobek osobity. (Ogilvy, 1998)
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Direct marketing, znamy také jako pfimy marketing, je nastrojem, ktery cili,
jak uz nazev napovida — pfimo. Vyuziva ptimé komunikace. To znamena, ze jsou
oslovovani konkrétni jedinci - cilovad skupina. Ke sdéleni pfitom vyuziva internet
(e-marketing), telefon (telemarketing, mobilni marketing) ¢i posStu (direct mailing).
(Karlicek, & Kral, 2011) K tspéchu je proto nutné mit dobie sestavenou zakaznickou
databazi. (Karfikova, 16. 12. 2008) Hlavnim cilem je pfedevSim ziskani okamzité
reakce a také rozvijeni dlouhodobého vztahu se zadkaznikem. (Kotler, & Armstrong,
2010) Direct marketing je diky moznosti méfeni a statistické analyze velmi dobfie
predvidatelny. (Nash, 2003). Dal$imi vyhodami jsou dle Nashe (2003, str. 5)
., koncentrace, personalizace a okamzitost”. Dilezita je také propojenost direct
marketingu s reklamou. Bez zkuSenosti ¢i znalosti z oboru reklamy nemuze byt direct

marketing nikdy dobfie sestaven. To plati i naopak. (Nash, 2003)

Public relations (PR) jsou tradi¢né¢ chapany jako vztahy s médii, organy spravy,
zamé&stnanci, dale jako finan¢ni vztahy, vztahy v ramci spolecnosti, atd. (Caywood,
2003). Jinak feceno se jedna o komunikaci podniku s riznymi kli¢ovymi skupinami,
které rozhoduji o Gspéchu ¢i netispéchu podniku. Témito skupinami, tzv. stakeholders,
jsou predevs§im zaméstnanci (jak soucasni, tak potencidlni), investofi, mistni komunity,
partnefi, dodavatelé, zdkaznici, novinafi a dal$i. Nesmime opomenout ani rizné statni
a kontrolni instituce. (Karlicek, & Kral, 2011) Kotler a Armstrong uvadéji (2010),
ze PR pracovnici jsou zodpovédni i za zvladani a odvraceni neptiznivych fam, historek
a udalosti, které se o podniku §ifi nebo by se §ifit mohly. Dle Caywooda (2003, str. 315)

jde tedy ptedevsim o ,, Fizeni komunikace mezi organizaci a verejnosti*.

Event marketing je spojen semocionalnimi zazitky aktivné zapojenych cilovych
skupin, jejichz hlavnim u¢inkem je nasledné pozitivni vnimani eventu - udalosti, které
se odrazi v oblibeni si znacky ¢i zvySeni loajality ke znacce. Typicky se jednd o rtizné
zébavni Ci spolecenské programy spojené napiiklad se sportem, uménim, gastronomii
apod. (Karlicek, & Kral, 2011) Do event marketingu patii i akce potadané pro vlastni
zaméstnance, které slouzi hlavné k posileni motivace a loajalité k podniku. (Heskova, &
Starchoni, 2009) Naproti tomu sponzoring umoziuje zviditelnit znacku podniku
na urcité akci poradané tieti stranou. Umoziuje také spojit znacku podniku se jménem
instituce, sportovniho tymu ¢i jednotlivee. Odménou za zviditelnéni své znacky
poskytuje podnik tfetim stranam finan¢ni ¢i nefinanéni podporu. (Karlicek, & Kral,

2011) Sponzoring mize byt fazen jak do event marketingu, tak do PR.
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Posledni kratké charakteristika patfi osobnimu prodeji. Osobni prodej se jako nejstarsi
nastroj marketingové komunikace stale ,,drzi v kurzu®, a to i pfes veskery rozvoj
piredevsim v technologické oblasti. Jde o pfimy kontakt spolecnosti se zakaznikem,
pricemz spole¢nost je pii tomto kontaktu zastoupena prodejcem. Znacnou vyhodou
osobniho prodeje je vybudovani si dlouhodobého vztahu se zakaznikem, ktery se stava
znacce podniku vérny. Do osobniho prodeje se fadi také veletrhy a vystavy. (Karlicek,
& Kral, 2011) Vyzkum agentury B-Inside zahrnuty v projektu B2B monitor z roku
2014 ukazuje, ze B2B spoleénosti2 se v ramci marketingovych aktivit spoléhaji nejvice
prave na veletrhy a vystavy. Osobni kontakt se zadkazniky vyuziva 93 % z dotazovanych
B2B spole¢nosti. (Sovéikova, 16.12. 2014) S osobnim prodejem se miizeme setkat
ve form¢ pultového prodeje (typicky pro maloobchod), obchodniho prodeje, prodeje

V terénu a misionaiského prodeje (prodej prosttednikiim). (Heskova, & Starchoti, 2009)

Schéma nize naznacuje, ze vSechny tyto prvky komunika¢niho mixu jsou jiz vV soucasné
dob¢ ovlivnény on-line komunikaci. Zakladni platformou se staly webové stranky, které
umoznuji rozvijet stavajici nastroje marketingové komunikace i v on-line prostfedi.
Na né poté navazuji on-line socialni média, a to predevsim socialni sité, které plni
obdobnou funkci jako webové stranky, pfiCemz se vice pfiblizuji k zakaznikovi.

(Karlicek, & Kral, 2011)

Obrazek 4: On-line propojeni komunika¢niho mixu

osobni podpora
prode;j prodeje

event
marketing direct
marketing

reklama

a
sponzoring

public
relations

Zdroj: upraveno podle Karlicek, Kral, 2011, str. 18

2 B2B spolecnosti (business to business) = obchodni vztahy jsou uzavieny mezi dvéma podniky
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On-line komunikace se stala nedilnou sou¢asti marketingové komunikace jako takové.
Popularitu si ziskala 1 diky svym vyhodam, mezi které autoii Karlicek a Kral
(2011, str. 171) fadi moznost , presného zacileni, personalizace, interaktivity,
vyuzitelnost multimedialnich obsahii, jednoducha meéritelnost uicinnosti a relativné nizké

naklady “.

2.2 Podpora prodeje

Jelikoz se téma této bakalarské prace vaze k podpofte prodeje, je ji samostatné vénovana

nasledujici kapitola.
2.2.1 Charakteristika podpory prodeje

Podporu prodeje, neboli sales promotion, charakterizuji autoii Kotler a Keller (2007)
jako urcitou ,.ingredienci, ktera nesmi chybé&t v marketingovych kampanich. Dale
uvadéji, ze je slozena vétSinou z kratkodobych pobidkovych nastroji, které slouzi
predevsim pro stimulaci nakupu (rychlejsiho ¢i vétsiho) urcitého vyrobku nebo sluzby.
, Zatimco reklama nabizi diivod koupit, podpora prodeje nabizi specidalni podnét

ke koupi. “ (Kotler, & Keller, 2007, str. 624)

Autoii Kotler a Armstrong (2010) ji charakterizuji jako uréity soubor kratkodobych
pobidek, které stimuluji okamzity nakup, ale také prodej vyrobku ¢i sluzby.

Karlicek a Kral (2011) maji na definici podpory prodeje podobny nazor. Charakterizuji
ji vystizné jako ,, soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup “. (2011, str. 97)

Tellis (2000, str. 285) ji definuje jako ,,casove omezeny program prodejce s cilem
zatraktivnit nabidku pro zdkazniky, pricemz je vyzadovana jejich aktivni spoluucast*.
Nejdilezitéjsim pojmem v této definici je ¢asova omezenost. To znamena, ze podpora
prodeje ma vzdy ohrani¢ené a zakaznikim znamé casové obdobi. Stalé¢ snizeni cen
¢i stalé loterie tedy nejsou podporou prodeje. (Tellis, 2000)

Je tfeba vyvratit nékterd nedorozumeéni, ktera byvaji s podporou prodeje spojovana.

e Podpora prodeje nenarusuje hodnotu znacky. Mlze na ni mit naopak pozitivni

a dlouhodoby vliv.
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e Podpora prodeje neslouzi pouze k podpoteni upadajici znacky, i kdyz v nekterych
piipadech miize byt poslednim pokusem o zachranu.
e Podpora prodeje neptedstavuje kratkodobou taktiku, méla by byt piirozenou soucasti

marketingové strategie podniku.

(Tellis, 2000)

2.2.2 Cesty podpory prodeje

Existuji dvé zakladni specifika, na zakladé kterych lze rozliSovat aktivity podpory
prodeje. A to podle toho, kdo je iniciatorem a jaké jsou jeho cilové skupiny. Iniciatorem
podpory prodeje muze byt jak vyrobce, tak prodejce. Cilovymi skupinami jsou
distributofi, prodejci a spotiebitelé. Z toho vyplyva, Ze vyrobce muze cilit na vSechny
tyto skupiny, zatimco prodejce vétSinou cili jen na koneéné zékazniky - spotiebitele.

(Pavlecka, 12. 12. 2008)
Mame tedy tii zamé&feni, respektive distribucni cesty a pravé podle nich se déli na:

a) podporu prodeje zprostiedkovateli,
b) podporu prodeje v maloobchodé¢,

c) podporu prodeje spotiebiteli.
(Tellis, 2000)
Obrazek €. 5 niZe zobrazuje tyto jednotlivé cesty ¢i zamé&feni.

Obrazek 5: Cesty podpory prodeje

‘ vyrobce —

podpora prodeje
zprostredkovateli

podpora prodeje
zprostredkovatel spotiebiteli

podpora prodeje
v maloobchodé

{ spotrebitel w B

Zdroj: upraveno podle Tellis, 2000, str. 291
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A. Podpora prodeje zprostiedkovateliim

Znamena, ze podpora prodeje je nabizena vyrobcem zprostiedkovatelim - tedy
distributortim, velkoobchodnikiim nebo maloobchodniktim. VétSinou se ale jedné o cestu
od vyrobce piimo k maloobchodnikovi, pouze tak totiz vyrobci dosdhnou toho,
aby vyhoda jejich podpory prodeje byla pfedana spotiebitelim. (Tellis, 2000) Tellis
(2000, str. 341) uvadi nekolik faktort, které zapficinuji rust tohoto zaméfeni podpory
prodeje, jsou jimi ptedev§im ,,podobnost znacek, mnozstvi znacek, roztristénost
masoveho trhu, rust sily maloobchodnikii, zmeny modelu ndakupniho chovani a pomaly
riist populace*”. Podpora prodeje zprostfedkovatelim ma nejvétsi zastoupeni ze vSech

tii cest podpory prodeje. (Kotler, & Keller, 2007)
B. Podpora prodeje v maloobchodé

Je cestou podpory prodeje od maloobchodnika ke spotiebiteli. Mlize byt vyvolana
vyrobcem a jeho podporou prodeje zprostiedkovateliim, ktera maloobchodnika motivuje
k podpoie prodeje zbozi vyrobce. Maloobchodnici ale radi sami tézi z téchto
poskytnutych vyhod, coz znamend, ze vyrobcovo usili sméfované ke spotiebiteli
by pfis§lo vnive¢. To by ale nesméla mezi maloobchody existovat konkurence, ktera
mavelky vliv na prendSeni podpory prodeje az ke spotiebiteli. Naléha
na maloobchodnika ze vSech stran. Ten je v podstaté nucen vyrobcovu podporu prodeje
predat dal. Veskery prospéch zvyhod pak neplyne pouze maloobchodnikovi,
ale i vyrobci a spotiebiteli. Maloobchodnik mtize podporu prodeje ale samoziejmé
uskuteciiovat i z vlastni iniciativy, kterda vétSinou vychdzi z riznych vlastnich analyz

maloobchodniho prostiedi, vétsinou s cilem zvySeni trzeb ¢i zisku. (Tellis, 2000)
C. Podpora prodeje spotiebitelim

Posledni cestou podpory prodeje je pfima cesta od vyrobce ke spotiebiteli. Vyrobce
se tedy stavad nezavislym na zprostfedkovatelich, coz ¢ini oproti podpoie prodeje
zprostiedkovatelim zna¢nou vyhodu. Tato distribu¢ni cesta pfinasi vyrobci predevs§im
jistotu, Ze se jim navrzend podpora prodeje dostane az ke spotiebiteli. M4 ale i své
nevyhody - je velmi nakladnd a naro¢nad na zpracovani. Podniky se proto vétSinou

obraceji na odborné agentury. (Tellis, 2000)
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2.2.3 Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje jsou odvozovany od cili, které si spolecnost stanovila pro celou
oblast marketingové komunikace. Tyto cile jsou stanoveny zvlast’ pro jednotlivé oblasti

zaméfeni podpory prodeje (viz piedesla podkapitola). (Heskova, & Starchoi, 2009)
A. Cile podpory prodeje zprostifedkovatelim

Vyrobci se piedev§sim snazi motivovat maloobchodniky k zalistovani novych polozek
do jejich sortimentu, ziskat pro vyrobek dobré misto na regalech a zvysit objem prodeje.

(Heskova, & Starchon, 2009)

o4

0 ziskéani odbérateld (pfedev§im maloobchodll) jako takovych, tak jak uz bylo zminéno
o to, aby znacka méla vyhrazen urcity prostor v regalech. Z hlediska dulezitosti je tento
cil prvni na pomyslné pticce pro nové znacky, dale pro znacky se slabsi poptavkou,
ale opomenuty nesmi byt ani zralé znacky. Spotiebitel prochazejici ulickou muze
jednoduse sdhnout po podobném konkurenénim vyrobku, pokud na vyrobek
konkrétniho vyrobce neni spravné upozornéno, je Spatné viditelny ¢i neni na skladé.
Ajak jiz bylo zminéno v piedeslé podkapitole, cilem podpory prodeje
zprostiedkovatelim je také stimulovat maloobchodniky k pfeddvani vyhod podpory
prodeje spotiebiteli. Napiiklad pii poskytnuti 15% slevy z cenikové ceny vyrobce
doufa, Ze maloobchodnik nabidne produkt stouto nebo alesponi castecnou slevou

i spotiebiteli. (Tellis, 2000)

Stru¢né teceno, vyrobci investuji do této podpory prodeje, aby piesvédcili k odbéru
znacky, odbéru vétsiho mnozstvi zbozi, k podpofe komunikace jejich znacky ¢i proto,
aby stimulovali vétsi prodej jejich vyrobki. (Kotler, & Keller, 2007)

B. Cile podpory prodeje v maloobchodé

Cilem je predevsim ziskani zakaznik®, jejich udrzeni, motivace a presvédceni
k vyzkouSeni vyrobku. Obecnéjsimi cili jsou poté zvySeni trzeb a zvySeni trzniho
podilu. (Heskova, & Starchoti, 2009)

Tellis (2000) uvadi i dalsi cile, jako napf. vytvareni zasob u spotiebitelt ¢i pfilakani

pozornosti zakazniki.
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C. Cile podpory prodeje spotiebiteliim

Tyto cile se prolinaji s jiz uvedenymi, jako pfilakat pozornost zakaznika, ziskat si jeho
ptizen, pobidnout ho k nadkupu, stimulovat maloobchodnika k podpofe znacky, zvySeni

trzeb a ziskl, apod. Cilem mtize byt i zesileni uCinku reklamy. (Tellis, 2000)

Heskova a Starchon (2009) vymezuji také cile podpory prodeje vlastniho prodejniho
personalu. Maloobchodnici se touto podporou prodeje snazi predev§im zvysit prodejni
usili personalu, které povede k ziskani novych zakaznikli a zvySeni prodeje. (Heskova,

& Starchoti, 2009)

Spoleénymi cilovymi aktivitami podpory prodeje jsou dle Heskové a Starchond
(20009, str. 98)

e | ziskat nového zakaznika,

e podporit nakup objemnéjsich baleni,

e posilovat doprodej zbozi,

e snazit se ziskat nestdlé zakazniky, kteri casto stridaji znacku,

e posilovat vérnost ke znacce,

e zvysit uroven informovanosti o produktu,

o zVySit Cetnost nakupii a zvysit celkovy objem trzeb,

o 7idit se filozofii: stdlého zdkaznika je treba obcas odmeénit, aby nemél dojem,
Ze firma na néj zapomnéla, a Ze si ho nevdzi,

¢

o oslovit zakazniky atraktivni formou spojenou se zdzitkem *.
Zatazeni cili podpory prodeje do dil¢iho déleni marketingovych cilti je poté nasledujici:
taktické cile

» soutézit s konkurenci - jeji marketingovou komunikaci a trznim podilem
» zbavit se zbozi - nechténého, poSkozeného, v nadmérmém mnozstvi, pomalu

prodavaného
strategické cile

» motivace spotiebitele k prechodu od konkurence

» motivace ke koupi a loajalité

» motivace distributorti k podpote znacky podniku mezi spotiebiteli
>

zvySeni spotieby vyrobku a zvyseni toku zasob zbozi
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dlouhodobé cile
» zvysit trzby
» zvysit trzni podil
» zvysit zisky
(Tellis, 2000)

Primarnim cilem nastroji podpory prodeje neni ziskani vérnych zakaznikd,
ale pfedevsim to, aby zakaznici nakoupili a chodili nakupovat opakované. Podpora
prodeje byva nejefektivnéjsi u téch zdkazniki, ktefi Casto stiidaji znacky, vyhledavaji

nizké ceny, kvalitu nebo prémii. (Kotler, & Keller, 2007)

Obecnym cilem je dle Heskové a Starchoné (2009, str. 94) , tvorba spotiebitelskych
preferenci, které posiluji trzni pozici produktu prostiednictvim vys§siho objemu prodeje

a jeho zvysovanim podilu na trhu “.

Aby podpora prodeje byla efektivni, m¢l by dle Kotlera a Kellera (2007, str. 757)
podnik ,,sledovat ndklady a prodejni dopad kazdé podpory . Déle uvadéji, ze ,, manazer
podpory prodeje miuze analyzovat vysledky ruznych akci a radit produktovym

manazerum, jak provdadeét nejefektivnéjsi akce vzhledem kvynaloZenym ndkladiim*.

(Kotler, & Keller, 2007, str. 757)

Heskova a Starchon (2009) se ptiklangji k nazoru, Ze efektivni podpora prodeje funguje
hlavné v souladu s ostatnimi komunika¢nimi nastroji, zejména s direct marketingem
aevent marketingem. Autofi se tim dotykaji zminéného integrovani nastroju

marketingové komunikace.

2.2.4 Nastroje podpory prodeje

Kotler a Keller (2007) rozdé€luji nastroje podpory prodeje na ndstroje spotiebitelské
podpory, podpory obchodnikii a podpory zaméfené na podnik a jeho prodejni silu.
Stejné tak je rozdé€luje i Tellis (2000), akorat s pouzitim jiného nazvoslovi, viz cesty
podpory prodeje (podkapitola 2.2.2). S jeho rozdélenim bude i nadale pracovano. Budou
vyclenovany a charakterizovany jednotlivé nastroje, které do jednotlivych typt podpory

prodeje spadaji.

Na dalsi stran€ jsou tyto nastroje piehledné rozdeleny do tabulky.
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Tabulka 1: Klasifikace podpory prodeje

- Primarné stimulativni Primarné komunikacni

Typ podpory ’ ’ o e
Cenové Necenové Informativni Motivacni
prodeje
Vystavy
Necenové Spolec¢na
; ) Cenové obchodni Konference
Zprostfedkovatelé obchodni reklama
dohody Soutéze
h
dohody Podpora
vystavovani
Kupony vyrobce
Prémie
Rabaty
Spojent Vzorky Hry
Spotfebitel Cenové balicky
Programy Vyzkouseni zbozi Loterie
K kouseni
upony na vyzkouseni odmén
zbozi
. Predvadéni
Premie
vlastnosti zbozi
Cenové slevy Spojent Vystavky Hry
Maloobchod Maloobchodni a Programy Loterie
In-store
dvojité kupony odmén
promotion
i -~
inancovani Vzorky

Zdroj: upraveno podle Tellis, 2000, str. 293

Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiredkovatelim

Jak jiz bylo zminéno, podporu prodeje lze klasifikovat dle riznych kritérii, budou
tak proto rozdé€leny i jednotlivé dil¢i ¢asti nasledujicich nastroja.

1) Cenové obchodni nabidky

Obchodni nabidkou rozumime jakoukoliv podporu, kterou nabizi vyrobce
maloobchodnikovi. Ty, které vychazeji z cen, se vyznacuji sniZzenim ceny vyrobku
nabizeného maloobchodnikovi, a to vzdy na urcité obdobi, po které dand obchodni

nabidka plati. (Tellis, 2000)
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Slevy z fakturované Cdastky

Vyrobce snizuje cenu z faktury ¢i cenu za jednotku vyrobku. Je to tedy pfima sleva
z cenikové ceny, kterou vyrobce nabizi na kazdy nakup, pokud ho maloobchodnik

uskute¢ni v urcitém ¢asovém obdobi. (Kotler, & Keller, 2007)
MnoZstevni slevy

Jsou obdobou predeslého nastroje, akorat ze sleva se vtomto piipadé vaze
na nakupované mnozstvi, se kterym roste. Je tedy flexibilni. Naptiklad prvnich sto kust
se slevou 10 %, dalSich sto kusu se slevou 20 %, atd. Pii spravném navrzeni tohoto
nastroje muze vyrobce snaze dosdhnout vétSiho predani vyhody spotiebiteli, jelikoz
si obchodnik vétsinou nemutize dovolit tak velké hromadéni zasob a je tedy nucen zbozi

co nejdiive prodat. (Tellis, 2000)
Cilové stimuly

Tyto stimuly dostane maloobchodnik v piipadé, kdy splni urCité cile nastavené
vyrobcem. Ty se tykaji vétSinou procentniho nartstu prodeje oproti lofiskému roku.
Stimulem byvaji penéZzni odmény nebo procentni srazky. Typicky se s t€émito stimuly
setkavaji vyhradni zprostiedkovatelé, tedy ti, kteti prodavaji zbozi od maximalné¢ dvou

vyrobct (napf. dealefi automobila). (Tellis, 2000)
Placeni za vykon

Vyrobce nabizi slevy pouze na zbozi, které¢ maloobchodnik prodava spottebitelim také

se slevou. Obsahuje tii formy obchodnich nabidek. Prvni forma, tzv. soucet-odpocet,

funguje v podstaté¢ jako sleva na prodej. Vyrobce piipoc¢ita nakup (soucet)
k maloobchodnikové zasobé a na konci obdobi platnosti obchodni nabidky zasobu

odecte (odpocet). Druhou formou je zpétna fakturace, kterd je obdobou prvni formy

s tim rozdilem, Ze si maloobchodnik ze zboZi prodaného v obdobi platnosti vypocita

slevu sam a fakturuje ji vyrobci. Posledni formou je elektronické sledovani, které
se pouzivad u dvou piedchozich forem v ptipadé, kdy je objem prodeje v maloobchodé

zaznamenavan elektronicky - pokladnim skenerem. (Tellis, 2000)
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2) Necenové obchodni dohody
Priispévky na vystavovani zhoZi

Vyrobce nabizi maloobchodnikovi penézni uhradu za to, ze podpoii vystaveni jeho
vyrobkul na prodejni ploSe, napiiklad vystaveni v regalu v urovni o¢i. (Kotler, & Keller,

2007)
Natlakové penize

Natlakové penize jsou obdobou piedeslého nastroje, ale v tomto piipadé plati vyrobce
maloobchodnikovi penize slouzici na thradu podpory prodeje spotiebitelim nebo

mu poskytuje penézni prostredky pouze z diivodu ziskani dobrého jména. (Tellis, 2000)
Obchodni soutéZe a stimuly

Jsou soutéze, které organizuje vyrobce pro maloobchodniky. Podobaji se cilovym
stimulim. Jedn4d se tedy o ziskdni odmény pii splnéni urcitého cile. Odménou
by pak mélo byt néco, co Si maloobchodnici nemohou dat sami. Zarovein by odména
meéla byt pouzita tak, aby maloobchodniky motivovala a poucila je o vyrobku.
Obchodni soutéZe by mély byt siln€ komunikovany mezi maloobchodniky a vitézové
cen by méli byt vefejné¢ vyhladSeni a odménéni. Stimuly jsou poté podnéty nabizené
vyrobcem piimo prodejnimu personalu v maloobchodé. Maji za cil motivovat prodejce
k lepsimu prodeji jeho vyrobku. Musi byt schvaleny maloobchodnikem. Nevyhodou

je mozZna ztrata moci maloobchodnika nad vlastnimi zaméstnanci. (Tellis, 2000)
3) Informativni podpora prodeje
Spolecna reklama

Pii spole¢né reklamé nabizi vyrobce maloobchodnikovi ¢astku na ¢aste¢né, nebo Gplné

kryti nakladi na reklamni podporu jeho vyrobku. (Kotler, & Keller, 2007)
Podpora vystavek v prodejné

Tedy podpora zamétend na zviditelnéni znacky pted ostatnimi, pomoci uspofadani
zbozi uvnitt maloobchodu. Podpora probihd opét formou piispévki vyrobce

maloobchodnikovi. (Tellis, 2000)

Dal8imi nastroji jsou konference, obchodni piehlidky a prezentace.
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4) Motivaéni podpora prodeje
Prodejni konference

Prodejni konference jsou definovany jako soukroma setkani vyrobce s maloobchodniky
v uréitém regionu, s cilem jejich motivace K prodeji znafek vyrobce. Vyrobce tato
setkani sponzoruje a vétSinou se konaji na néjakém atraktivnim misté, jsou spojena

se zabavou, apod. (Tellis, 2000)
Obchodni soutéze a loterie

Obchodni soutéze byly popsany v necenovych obchodnich dohodach. Obchodni loterie

se od nich 1i8i tim, Ze je vyherce urc¢en nadhodou.

Podpora prodeje ve vztahu ke spotiebitelim
1) Cenova podpora prodeje
Kupony vyrobce

Jsou takové kupony, kdy vyrobci nabizeji spotiebitelim slevu z maloobchodni ceny
vyrobku pfi splnéni uritych podminek, pficemz z toho maloobchodnik nema Zadny
uzitek. Kupony vyrobct se déli na ¢tyfi druhy dle distribuce. Jsou to kupony medialni,
které jsou zasilany prostfednictvim médii, pfedevS§im novin. Dale kupony z pifimych
zasilek - distribuované postou. Balickové kupony, které jsou soucasti baleni vyrobkd.
A naposledy kupony distribuované v maloobchodni siti, které budou definovany v dalsi

podkapitole. (Tellis, 2000)
Rabaty (slevy) a refundace (vratky)

Rabaty funguji tak, Ze , spotrebitel zasila pozadované potvrzeni o koupi - vétSinou
uctenku - rovnou vyrobci, ktery postou vrati cast nakupni ceny”. (Kotler, & Keller,
2007, str. 626) Slouzi vétsinou pro zbozi dlouhodobé spotieby. Refundace oproti tomu
slouzi pro zbozi kratkodobé spotieby. Vyzadovanymi podminkami poté byva zaslani
poukazky na refundaci, dokladu vytisténého na obalu vyrobku nebo uctenky. (Tellis,
2000)

Cenové balicky

Jsou jako pfi slevach nabidkou produktt s doc¢asné nizsi cenou a na rozdil od kuponti

jejich pouziti nevyzaduje po spotiebiteli zadné usili, proto maji vétsi odezvu. (Tellis,
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2000) Kotler a Keller (2007, str. 626) uvadeji, ze takové balicky ,, nabizi spotrebiteliim
uspory oproti standardni cené vyrobku, vyznacené na etiketé ¢i obalu vyrobku *. Existuji
naptiklad v podobé provéazanych balickli, coz znamena propojeni dvou piibuznych,

vétSinou komplementarnich, vyrobku. (Kotler, & Keller, 2007)
Kupony na vyzkouseni zboZi

Jsou kupony na vzorky, které mohou mit stejnou nebo niz§i hodnotu, nez je cena

zkouseného produktu. (Tellis, 2000)

2) Necenova podpora prodeje

Prémie

Prémie jsou definovany jako odmény ¢i dary, které podnik bez jakéhokoliv vlastniho
uzitku dava zdkaznikovi zdarma nebo za niz§i cenu. Cilem prémii je samoziejmé
ziskani si loajality zdkaznika a pobidnuti ho k ndkupu urcitého vyrobku spojené¢ho
S prémii. I prémie se déli dle distribuce na tfi druhy: piibalova prémie (uvniti obalu
¢i piibalena k vyrobku), prémie zdarma zaslana postou (uplatnéni odeslanim potvrzeni

0 koupi) a samolikvidni prémie (zadkaznik musi projevit zajem). (Kotler, & Keller,
2007)

Spojeni - Spolecna podpora prodeje

Jedna se o spole¢nou podporu prodeje dvou ¢i vice druhti zbozi jednim nebo vice
podniky s tim, ze Se zuCastnéné strany podileji na nakladech i vynosech. Spojeni
probiha na zéklad€ komplementarnich vyrobki/sluzeb, z divodu stejné cilové skupiny,
stejné prilezitosti ke spotiebé, stejného mista nakupu, stejného motivu &i pFi¢iny. Rizeni
spolecné podpory prodeje je slozitéjsi, proto je tieba dodrZzovat se zakladni pravidla

(napft. mit stejnou image). (Tellis, 2007)

Vérnostni programy spadaji spiSe do podpory prodeje v maloobchodég, proto se jim

bude vénovat nasledujici podkapitola.
3) Informativni podpora prodeje
Vzorky

Jsou nabidkou vyrobku zdarma, ktery je dorucen bud’to osobné, postou, je pfibaleny
k jinému vyrobku, zahrnuty v reklamni nabidce nebo je k dostani na prodejné. (Kotler,

& Keller, 2007)
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VyzkouSeni zboZi

VyzkouSeni zbozi se da definovat jako ,,vzorky na ur€itém misté v urcity Cas®.
NejznaméjsSimi vzorky jsou ochutnavky (napiiklad vikendové ochutnavky uzenin

v useku lahtidek) nebo u drazsiho zbozi naptiklad vyzkouseni osobniho automobilu.

(Tellis, 2000)
4) Motivacni podpora prodeje

Do této kategorie nastroji se fadi hry a loterie, které byly popsany v piedeslé

podkapitole.

Dutlezité je ale zminit, ze nékteré loterie a hry spotiebitelského charakteru spadaji
pod zakon ¢. 202/1990 Sb., Zakon o loteriich a jinych podobnych hrach (dale
jen ,,zakon o loteriich®). Ten upravuje také zakazané spotiebitelské loterie. Zakazanymi
spotiebitelskymi loteriemi jsou ty, pii kterych hodnota jedné vyhry ptesdhne 20 000 K¢
a hodnota souctu vsech vyher presdhne 200 000 K¢ za kalendaini rok + musi soucasné
platit n¢které dalsi podminky. Postih za poradani takové loterie se muze vySplhat
az do vyse deseti miliond korun. Soutéze, které nespadaji pod zakon o loteriich, tedy
splituji podminku nendhodnosti, se nazyvaji soutéZe marketingové. Jsou jimi napftiklad:
védomostni soutéze, kdy se vyhercem stane ten, kdo prvni odpovi spravné na zadanou
otazku; dale kreativni soutéze, kde je vyherce vybiran néjakou odbornou porotou a poté
napiiklad i soutéze, kdy vyhrava kazdy - musi byt ale splnéna podminka naprosto stejné

vyhry. (Nolcova, 17. 9. 2015)

Podpora prodeje v maloobchodé

1) Cenova podpora prodeje

SniZovani cen

Neboli snizeni ceny vyrobku, spotiebiteli oznatované jako sleva ¢i vyprodej. Existuji
rizné zpusoby, jak tyto slevy predstavit spotfebitelim. Je poté na kazdém

obchodnikovi, ktery zptsob si vybere, aby byla cena pro spotiebitele co nejlakave;si.

Tellis (2000) rozliSuje 4 zakladni zptsoby, a to:

» srovnani bézné a akéni ceny,
» absolutni hodnota slevy,

» procento slevy,

25



» vice produkti za cenu jednoho.

Obecné plati, ze pii nizké cené produktu je lepsi uvadét slevu v procentech, pii vysoké
cen¢ poté v absolutni hodnoté. K nejvétSim narastim prodeje pry vsak dochazi
pii pouziti posledniho zptsobu, ktery ve spotiebitelich evokuje nutnost zakoupeni
urcitého poctu produktt, aby ziskali slevu, i kdyz tomu tak neni - cena je pouze

prepocitana na mnozstvi. (Tellis, 2000)
Maloobchodni kupony

Jsou podobné kupontim vyrobce s tim rozdilem, Ze Gsporu z ceny pfi splnéni urcitych

podminek nabizi spotiebiteli maloobchodnik. (Tellis, 2000)
Dvojité kupony

Jsou nabizeny maloobchodniky spottebiteliim a zdvojnasobuji hodnotu kuponil vyrobce.
Néklady hradi vyrobce, vyjma pfirtistku nakladi na zdvojnasobeni hodnoty. Vyhodou
pro maloobchodnika je tedy nabidka zdvojenych tuspor spotiebiteli za pouhé néaklady
na zdvojnasobeni nomindlni hodnoty kuponu. Nabidka je pro koneéného zakaznika

velmi atraktivni, proto se pouziti tohoto nastroje nejvice odrazi v trzbach. (Tellis, 2000)
2) Necenova podpora prodeje
Vérnostni programy

Jsou zakaznické programy, se kterymi se l1ze nej€astéji setkat u maloobchodt. Zakaznici
dostavaji za své nakupy okamzitou slevu ¢i se jim systematicky nacitaji body, které
pak mizou rizné uplatnit, napf. vymeénit za slevy na vybrané produkty, vybrat
si z katalogu darkd, apod. Velkou vyhodou vérnostnich programii je moznost stimulace
zakaznikl k pravidelnym nakuptiim a také budovani zakaznické databaze. Ta miize poté
slouzit jako podklad pro pfipravu kampani podpory prodeje ¢i jinych nastroji

marketingové komunikace, k vyhodnocovani uspésnosti, apod. (Karlicek, & Kral, 2011)

V roce 2010 uvadely internetové noviny m-journal.cz, Ze vérnostni programy budou pro
obchodniky vychodiskem ze situace neloajalnich zakaznikd, ktefi chodi do obchodu
nakoupit pouze akéni zbozi. Clanek byl doplnén o nazor specialisti, ktery podotykal,
ze pro efektivnost by mél byt kazdy ndkup zakaznika, zapojeného do vérnostniho

programu, spojen s ¢erpanim alespon zanedbatelné vyhody. (IKE, 30. 3. 2010)

Tato predikce vychodiska se viceméné naplnila. Z prizkumu spolecnosti MasterCard

spojeného s anketou Obchodnik roku 2015 vyplyva, ze na 92 % Cechi vlastni alespon
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jednu vérnostni kartu, 25 % poté dvé az Ctyfi karty. Z prizkumu bylo déle zjisténo,
ze uzivateli vernostnich karet jsou cCastéji zeny, a ze vérnostni programy nejcastéji

vyuziva vékova kategorie 35-44 let. (no author, 14. 1. 2016)

Piestoze na jednoho Cecha piipadaji primémé 4 karty, lidé v praméru vyuZivaji
jen 2,5 karty. V tom velkém mnozstvi karet, které maji, totiz vétSinou zapominaji,
ze urcCité karty vibec vlastni. Vychodiskem by mohlo byt slouceni téchto vérnostnich
karet dojedné karty, a to platebni. Cerpani vyhod by tak probihalo automaticky
pfi placeni. 72 % Cechii vlastnicich vice jak dvé vérnostni karty by tuto moznost dle

prizkumu uvitalo. (no author, 14. 1. 2016)

Jak Ize vycist z tabulky ¢. 1, do necenové podpory prodeje v maloobchodé¢ fadime dale

prémie, spojeni, a financovani. Tyto néstroje jiz byly vysvétleny v pfedeslé podkapitole.
3) Informativni podpora prodeje
Vystavky a in-store promotion

Jak jiz bylo naznaceno dfive, vystavkou rozumime urcité uspofadani zbozi uvnitf
obchodu, které zviditeliuje znacku ptfed znackami konkurencnimi. Nejvice piisobi
na impulzivni zdkazniky a na ty, ktefi nakup pfedem neplanuji. Néklady jsou hrazeny

zCasti nebo celé vyrobcem, ktery pro vystavky poskytuje i materialy. (Tellis, 2000)

Vystavek je vice druhd. Dle umisténi se d€li na vystavky ve vstupni ¢asti obchodu
(nejvice cenéné), v uliCce (méné atraktivni), na konci ulicky (lepsi umisténi
nez V ulicce, vidi je kazdy prochézejici) a reklamy v regale (v regdlu pfimo u vyrobku
¢ivjeho blizkosti). RozliSujeme také druhy vystavek dle konstrukce. Jsou jimi
materidlni vystavky, elektronické Ci interaktivni vystavky a centra (velké obchodni

plochy). (Tellis, 2000)

Do vystavek by se dala zafadit i in-store promotion, neboli komunikace v misté
prodeje. Ta je uskute¢fiovana pomoci riznych POP (Point of Purchase) a POS (Point of
Sale) nastroji/materialti - mezi né se fadi napf. stojany, plakaty, transparenty, vykladni
skiin€, cenovky, podlahova grafika, modely vyrobkt, televizni obrazovky, regéalové
listy, wobblery® a dali. Pro zajisténi efektivnosti pouzitych materialti je dalezité,
aby byly dobfe viditelné a umisténé na misté s vysokou koncentraci kupujicich. ,, POP

médium by mélo predavat pozadované marketingové sdéleni a podporovat positioning

¥ wobbler = jedna z forem in-store reklamy v mist& prodeje; maly obdélnik z plastu &i tvrdého papiru,
ktery vy¢niva z regalu a tim piitahuje pozornost zakaznika (Mediaguru.cz, 2016)
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znacky. Predevsim by ale mélo byt presvédcivé a vest kupujici k okamzitéemu nakupu.

(Karli¢ek, & Kral, 2011, str. 112)
Oznameni o podpore prodeje

Tedy oznameni o dostupnosti, nizké cen¢ nebo docasné slevé vztahujici se k ur¢itému
produktu. Miva formu letakti ¢i komunikace V novinach/Casopisech, vétSinou
na regionalni trovni. Jsou typické stejnou formou a komunikaci Vv jeden urcity den
(napf. ak¢ni letdk roznaSeny poStou kazdy tyden ve stfedu). Dle velikosti pak
rozliSujeme reklamy velké, stiedni a fadkové. Maloobchodnici si reklamy vétSinou
pfipravuji sami a slouzi kjejich cilim. I pfes to ale byvaji naklady cCasto sdilené
s vyrobci. V ptipadé vyhradnich zprostiedkovatelt mize reklamu piipravovat piimo

vyrobce. (Tellis, 2000)

Vzorky spadaji do informativni podpory prodeje jak v maloobchodg, tak spotiebitelim

a byly jiz definovany v piedeslé podkapitole.
4) Motivaéni podpora prodeje
Hry a loterie jiz také byly definovany.

Za zminku stoji, ze velice popularni a rozsitené jsou v souc¢asné dob& on-line soutéze,
ato predevS§im na socidlnich sitich - nejcastéji Facebooku. Vyvoj on-line soutézi
se ubird smérem ke specializovanéj$im socialnim sitim, napiiklad aplikaci Instagram,
ktera slouzi ke sdileni fotek mezi uzivateli. Dle odbornikti pohybujicich se ve svété her
a soutézi na Facebooku je lepsi navrhnout takovou soutéz, ktera bude obsahovat vice
menSich cen a bude zaméfena na uzsi pocet soutézicich. VEtsina soutézicich totiz nema
zadny vztah ke znacce, a proto je dulezité zaméfit se na tu mensi ¢ast, kterd je znacce

loajalngjsi. (Bednarova, 3. 2. 2014)

2.2.5 Vyhody podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje mohou dle autorti Kotlera a Kellera (2007) poskytnout tyto
vyhody:

» komunikaci - upoutani pozornosti, které prilaka spotiebitele k vyrobku/sluzbe,

» podnét - obsazené slevy, piispévky apod. poskytuji spotiebiteli urcitou hodnotu,

» pozvani - ,,zvou“ zakaznika k uskute¢néni okamzitého nakupu.

28



V ptipad¢ srovnavani podpory prodeje S ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu lze
spatfit vyhodu predevS§im ve flexibilit€é pFipravy jednotlivych kampani podpory
prodeje. Dalsi velkou vyhodou je rychla a intenzivnéjsi reakce zakaznika. Podpora
prodeje také nemusi byt finanéné naro¢na, proto ji mohou vyuzivat i malé a stiedni

podniky, které maji rozpodet na tyto vydaje omezeny. (Heskova, & Starchoii, 2009)

Karlicek a Kral (2011) dodévaji, ze pii pouziti dostatecné stimulujici pobidky
je nakupni reakce zakaznika okamzita a viditelna. Na rozdil od reklamy lze G¢inek
podpory prodeje urcit snadno, to umoziiuje i snadné vyhodnocovani prob¢hlych
kampani podpory prodeje. Lze jednoduse spocitat, kolik vzorkt bylo rozdano, kolik lidi
se zhlastnilo soutéze, kolik kupont zakaznici vyuzili, atd. Uinnost jednotlivych
nastroju podpory prodeje se da také snadno otestovat, naptiklad uspofadanim akce
pouze Vjedné prodejné¢ a nasledné porovnani s prodejnami, ve kterych akce

neprobihala. (Karlicek, & Kral, 2011)

2.2.6 Nevyhody podpory prodeje

Pfi nespravném naplanovéni a pouziti nastroji podpory prodeje miZze dochazet
k oslabovani vérnosti zakaznikd. Stali zakaznici vétSinou nevyhledavaji zmény
a podporu prodeje mohou vnimat jako naruSeni jejich nakupnich zvyklosti. Dale muze
podpora prodeje vyvolat nedivéru zakaznika K ur¢ité znaéce. Diky Castym akcim
nazbozi urcité znacky ho mohou zalit vnimat jako méné kvalitni. (Heskova,
& Starchoii, 2009) To znamend, Ze se podpora prodeje ¢asto dostava do konfliktu
S ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu, naptiklad s reklamou (pi.: slevova akce

vytvotfena maloobchodnikem ,,rusi“ reklamu vytvotenou vyrobcem). (Karlicek, & Kral,
2011)

Na konferenci Marketing Management 2012 bylo mimo jiné probirano, ze zakaznikiim
uz nejde pouze o ceny, nékteti slevam dokonce nedavéiuji, trh je jimi zavalen. Proto
je potieba pouzivat ijiné nastroje podpory prodeje, které by mély byt zaméfeny
na pozitivni zkuSenost s produktem, na néjaky zazitek vychazejici z nakupu,

na poskytnuti jisté kvality a respektu k samotnému zakaznikovi. (Michl, 14. 5. 2012)

V nekterych piipadech je podpora prodeje spojena s vysokymi naklady, napt. ndklady
na POP a POS materialy, a to nejen na jejich vyrobu, instalaci ¢i likvidaci, ale jak jiz

bylo zminéno - Casto jsou snimi pro vyrobce spojeny i poplatky za umisténi
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v maloobchodé. Dale je tfeba piedpokladat snizeni ziskové marze v pfipad¢ slev,
kuponti a vyhodnych baleni. Podpora prodeje miva také Casto pouze docasné efekty,
pokud je zaméfena pouze na okamzity nakup, a ne na loajalitu ke znacce. Je to dano
také tim, ze pobidek podpory prodeje vyuzivaji nejCastéji pravé tvz. brandswitchers,
tedy zakaznici, ktefi ,,slyS$i” pouze na cenu ¢i jinou vyhodu bez ohledu na znacku
produktu. (Karli¢ek, & Kral, 2011)
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3 CILE A METODIKA PRACE, HYPOTEZY

3.1 Cile

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout zmény ve vybrané maloobchodni jednotce

na zaklad¢ identifikace a analyzy jejich stavajicich nastroji podpory prodeje.

3.2 Metodika

Bakalafska prace je rozdélena na dvé cCasti, teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast
byla tvofena na zakladé¢ studia odborné literatury pojednavajici o marketingové
komunikaci a podpofe prodeje. Pro doplnéni aktudlnosti dané problematiky bylo dale
cerpano z odbornych ¢lankl a internetovych zdroji. Ziskané poznatky budou pouzity

ke zpracovani praktické ¢asti prace.

K vypracovani praktické ¢asti prace je =zapotfebi charakterizovat vybranou
maloobchodni jednotku a identifikovat jeji stavajici nastroje podpory prodeje. Toho
bude docileno fizenym rozhovorem s manazerkou spolecnosti a provedenim vlastniho
pozorovani nastrojii podpory prodeje v prodejné. Ptipadné chybégjici informace budou
smérovany dotazem na vedouci prodejny ¢i pani manazerku, a to e-mailem nebo

osobné.

Dale je nutné zjistit vyuzivani a efektivnost zjisténych nastroji podpory prodeje,
coZ bude provedeno pomoci pfimého nezicastnéného skrytého pozorovani zakazniki.
Pozorovani bude probihat pfimo v Ceskobudéjovické prodejné spolecnosti McPen.
Zaznam pozorovaného chovani zédkaznikl a dalSich projevii bude zapisovan do pfedem
vytvofeného strukturovaného zdznamového archu. Ten bude pied vlastnim

pozorovanim vyzkousen Vv pilotnim vyzkumu a ptipadné opraven do konecné podoby.

Pilotaz bude provedena v prodejné jednodennim nahodilym pozorovanim 10 zakaznik,
atov prosinci 2015. Jejim provedenim bude zjisténo, zda je zaznamovy arch
vyhovujici. Je-li potfeba upravit ¢i zménit néjaké body pozorovani nebo by bylo mozné
a vhodné néjaké dalsi pridat.

Vlastni pozorovani bude probihat po dobu jednoho mésice — ledna 2015, a to v prub¢hu
7 dni. Pozorovano bude nahodné minimalné 200 zakaznikt. Vzhledem k tomu,

ze zvolenou metodou je 0 pozorovani, bylo by tézké dodrzet néjaky urcity interval
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pozorovani. Proto bude pozorovan vzdy nasledujici zékaznik vstupujici do prodejny

po odchodu pravé pozorovaného zakaznika.

Ziskana data budou zakddovéna a analyzovana v programu PSPP a za pomoci programu

Microsoft Excel z nich budou vytvofeny grafy a tabulky potfebné ke zhodnoceni.

Na zékladé zjisténych dat budou navrzeny zmény v oblasti podpory prodeje, které
by byly pro prodejnu prospé€$né. Tyto navrhy budou piedlozeny vedeni k jejich
projednani a piipadnému zaclenéni do stavajicich nastroji podpory prodeje. Podle
zjisténych dat budou také potvrzeny ¢i vyvraceny nize stanovené hypotézy. Ty byly

stanovovany na zakladé¢ praktickych zkuSenosti zaméstnancii prodejny a dedukce.

Vyse uvedend metodika byla zvolena tak, aby ziskand data byla uplna, cemuz
napomiize studium dané problematiky a fizeny rozhovor. Dale objektivni a nezkreslena.
To zajisti hlavné nezGcastnéné skryté pozorovani zakazniki, kteti by pfi zvoleni jinych

metod vyzkumu mohli z riznych diivodi uvadét nepravdivé ¢i zkreslené informace.

3.3 Hypotézy

1) Do vérnostniho programu je zapojena maximalné tietina z pozorovanych, ktefi
nakoupili.

2) Vice nez polovina z pozorovanych, ktefi uskutecnili nakup, zakoupila zbozi ve slevé.

3) Méné nez polovina pozorovanych si zakoupila ¢i alespont prohlédla zbozi oznacené
Stitkem ,, Tip*.

4) Nejvice Casu travi v prodejné zakaznici s détmi/rodinou.
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4 VLASTNI PRACE

4.1 Charakteristika spoleénosti’

Maloobchodni sit’ McPen piisobi na ¢eském trhu jiz od roku 2009. Je siti - vV soucasné

dobg jiz 20 - prodejen papirnictvi rozmisténych po celé Ceské republice.

Jeji zaloZeni podnitilo védomi absence moderni a koncepéni sité maloobchodu, ktera
by nabizela papirenské zbozi na ¢eském trhu a zaroven odrazela aktudlni trendy. Tomu
vSemu napomohly i znalosti sou¢asnych majitelti spolecnosti, kteii se uz pred zalozenim

sit¢ pohybovali v tomto oboru.

Obrazek 6: Logo
mcjpen

v
Zdroj: http://www.mcpen.cz/img/logo.png

Identifikaéni udaje

Obchodni jméno: VersaCo, s.r. 0.

Sidlo spole¢nosti: Na Strzi 1702/65, 140 00 Praha 4, Nusle
1CO: 289 46 413

DIC: CZ 289 46 413

Telefon: +420 602 515 505

E-mail: ptemeschinkova@versaco.cz

Webové stranky: www.mcpen.cz

Provozovatelem maloobchodni sité je spole¢nost VersaCo s. r. 0., se sidlem v Praze,
spisova znaCka C 154992, vedend u Méstského soudu v Praze. Vznik spolecnosti
se datuje na 19. 8. 2009.° Dle vypisu z Registru ekonomickych subjekti se spole¢nost

fadi do kategorie 50 - 99 zaméstnanci.® Ro¢ni obrat spolecnosti prevysuje 100 mil. K¢.

* Zdroj pouzitych informaci: webové stranky sit& McPen, izeny rozhovor s manazerkou spole&nosti,
doplnujici informace, vlastni pozorovani

® Zdroj: Veiejny rejstiik a Sbirka listin

® Zdroj: Vypis z Registru ekonomickych subjekti CSU v ARES
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Klasifikace ekonomickych &innosti - CZ-NACE®:

47620: Maloobchod s novinami, ¢asopisy a papirnickym zbozim

00: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona
471: Maloobchod v nespecializovanych prodejnach

Prodejny McPen nabizeji predevsim skolni a kancelarské potieby. Déle se sortiment
rozsifuje o prani a darkové piedméty, potfeby pro kreativitu, party a piknik, foto

a prisluSenstvi a sortiment luxusnich psacich potieb.

Mezi nejznamé;jsi dostupné znacky se fadi Albi, Centropen, Herlitz, Koh-i-noor, Maped,

Pilot, Parker, Pritt, Stabilo a fada dal$ich (viz obrazek nize).

Obrazek 7: Dodavatelé

; L . =\
My Akcs oo JIOTAE. st )

*"l:vu

LowLANDS @Eﬂ fnﬁ $PARKER Relikan® [Pentel & PILOT

Snb/Ja/ze susifbarD

Zdroj: http://www.mcpen.cz/index.php?mcpen-store-cz

Spole¢nost McPen se orientuje pfedev§im na dvé hodnoty, a to na zakaznika a kvalitu.
Nezamétfuje se tedy pouze na prodej, ale snazi se poskytnout takové sluzby,
aby zakaznik odchazel nejen s kvalitnim vyrobkem zakoupenym za férovou cenu, ale
také s radosti z nakupu. S tim se poji i poskytovani riznych poprodejnich sluzeb, které

spolecnost nabizi.

Druhou zminénou hodnotou je kvalita, a to jak zbozi, tak poskytovanych sluzeb.
V prodejnach neni v nabidce to nejlevnéjsi zbozi, ale predev§im zbozi vysoké kvality
dodavané od provérenych dodavatelti. S nabizenim kvalitniho zboZzi se poji urcita
odbornost. Spole¢nost proto dba na to, aby jeji zaméstnanci méli Siroké znalosti
0 prodavaném sortimentu. Co se tyce dalSich sluzeb, vSechny prodejny sit¢ McPen
umoziuji bezkontaktni platbu kartou. Poprodejni sluzbou je tzv. Skolni pohotovost, kdy
je pii poSkozeni aktovky v dobé zaruky zédkaznikovi nabidnuto v pribéhu reklamaéniho

fizeni bezplatné zaptjCeni jiné aktovky.
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Jak jiz bylo feceno, prodejny McPen jsou rozmistény po celé republice. Soupis vSech
téchto prodejen zobrazuje tabulka ¢. 2. Na obrazku ¢. 8 na dal$i strané jsou poté
jednotlivé polohy prodejen zaneseny na mapu. Prodejny se vétSinou nachazeji
Vv nakupnich ¢i obchodnich centrech. Oteviraci doba jednotlivych prodejen se lisi.
V prodejnach umisténych v ndkupnich a obchodnich centrech se rovné oteviraci dobé

centra, jako je tomu prave i u vybrané c¢eskobudéjovické prodejny.

Vsechny prodejny maji unifikované jak vnéjsi - vstupni prostory, tak i interiér. Uvnitt
jsou piehledné¢ rozdéleny dle sortimentnich skupin do sedmi oddéleni: Kancelaf,
Hobby/Kreativita, Skola, Piani/Darky, Party/Piknik, Foto/P¥isluenstvi a Akce. Tato
oddéleni jsou barevné odliSena a oznaCena nazvem nad piisluSnymi regéaly. Cesta

k oddéleni je oznacena velkymi barevnymi samolepkami na podlaze s nazvem odd¢leni.

Tabulka 2: Prodejny McPen

Brno Jihlava Plzen
Praha NC Kralovo Pole City Park OC Olympia
OD Kotva Masarykova Ostrava
Letna Kladno
OC Forum Nova
oC Novodvorska ; ) OC Central
Zlin Karolina
Praza -
Skolni Opava .
Smichovské nadrazi Teplice
OC Centro ocC Breda &
Hlavni nadrazi OC Olympia
. Weinstein
Lazarska , .
Usti nad Labem Pardubice Ceské Budéjovice
NC Eden
OC Forum Atrium Palac Igy Centrum

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek sité¢ McPen
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Obrazek 8: Mapa prodejen McPen
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Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek sit¢ McPen
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4.2 Charakteristika vybrané prodejny’

Dalsi kapitoly praktické casti této prace budou vénovany maloobchodni jednotce

McPen nachazejici se v Igy Centru v Ceskych Budgjovicich.

Igy Centrum se rozkldda v centru mésta. Sidli v ném vice jak 88 obchodut, dale také
restaurace a rychla obcerstveni, kavarny a détsky koutek. Kryté a hlidané parkovisté

se nachazi v péti podlazich a ¢ita vice jak 350 parkovacich mist.

Identifikaéni udaje

Adresa: McPen - Igy Centrum, Prazska 1247/24, 370 04 Ceské Budgjovice
Telefon: +420 702 176 443

E-mail: igycb@versaco.cz

Kontaktni osoba: Dana Fouckova

Vybranda maloobchodni jednotka je umisténa v pfizemi obchodniho centra mezi
prodejnou ¢aju a kavy Oxalis a pobockou cestovni kancelate Firo-tour. Oteviraci doba
je cely tyden, tj. pondéli - nedéle od 9 - 21 hodin. V prodejné pracuje 5 zaméstnancii:

vedouci prodejny, dvé prodavacky a dvé brigadnice.

Prodejna byla oteviena v srpnu roku 2015 a stala se tak prvni a doposud jedinou
prodejnou sit¢ McPen v Jiho¢eském kraji. V prodejné¢ plisobim jako brigadnice
jiz od jejiho otevieni, coz bylo i jednim z divodu, pro¢ jsem si ji vybrala jako pfedmét

vyzkumu do mé bakalarské prace.

Plochy v prodejné maji dvoji c¢lenéni, a to na plochu hlavni - neboli prodejni
ananinavazujici plochu pomocnou. Ta je vyuzivana jako sklad, ale zaroven
jeikancelati pro vedouci prodejny a spolenym prostorem pro zaméstnance
(ptevlékani, lednice, uskladnéni uklidovych prostfedkil, apod.). Jelikoz je vyuziti této
pomocné plochy riiznorodé, je snaha o co nejmensi skladové zasoby. Z toho divodu
se zbozi po piijeti dopliuje pfimo na prodejni plochu a do skladu se uklada pouze zbozi,
které se na prodejni plochu neveslo.

Vstupni prostory prodejny jsou naptl rozdéleny na samotny vstup a vylohu. Prosklena
vyloha se nachazi v pravé casti. Neposkytuje prizor do prodejny, ale je piepazena

sténou v barvach loga snapisy. Vyloha je polepena logy né&kterych dodavatell,

7 . vl . ’ . ) rex ’ ) v ,
Zdroj pouzitych informaci: webové stranky sit¢ McPen, webové stranky Igy Centra, fizeny rozhovor
s manazerkou spolecnosti, doplitujici informace, vlastni pozorovani
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samolepkou tykajici se moznosti zakoupeni poukazi, ddle samolepkou s identifikaénimi
udaji, oteviraci dobou a odpovédnou osobou. Spodni ¢ast je polepena cervenym pruhem
S maskoty sit¢ McPen a logem. Ve vyloze je na bilych Staflich vzdy vystavovéano
sezonni zbozi, tzn. aktudln¢ nabizené v konkrétnim obdobi v roce (zacatek Skolniho
roku, Vanoce, maskarni, Velikonoce, atd.) ¢i zbozi, které je aktuadlnim trendem,
novinkou v prodeji apod. Nad vchodem do prodejny i nad vylohou je veliké podsvicené
logo na bilém podkladu a mezi dvéma logy se nachazi svitici zvyraznova¢ s logem.

Vstupni prostory jsou tedy vyrazné a neptehlédnutelné. (viz obrazek ¢. 9)

Pti vstupu do prodejny zédkaznika zaujmou hlavné barvy, a to nejen zbozi, ale i celého
provedeni prodejny. Vymalba je svétle modra, podlahy svétle Sedé a jak jiz bylo
zminéno, na podlaze se nachdzeji barevné samolepky podle odd¢€leni a barevné odliSena
jsou i jednotliva oddé€leni. Po levé strané od vstupu do prodejny si mlze zdkaznik
vS§imnout ¢tyt velkych osvétlenych prosklenych vitrin, kde jsou vystavena luxusni pera
Parker a Platinum, diafe a zapisniky znacky Filofax a umélecké sady pastelek a kiid

znacky Koh-i-noor. V prodejné nehraje hudba, zakaznik tedy muze nerusené nakupovat.
Layout prodejny (dispozi¢ni feSeni) je free-flow, zdkaznik se tedy muize v prodejné
orientovat dle vlastni viile. Samotny pohyb zakaznikii od vstupu do prodejny je omezen

na dva sméry, a to vpravo a rovng.

Obrazek 9: Vstupni prostory
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Usporadani sortimentu v prodejné, stojand, umisténi poklady, skladu, apod.
je vyobrazeno na obrazku ¢. 11. Vysvétlivky k ¢islim v obrazku jsou poté v tabulce

¢.3ad4.

Nejvyraznéjsim prvkem v prodejné¢ je pokladna a prostor za pokladnou, kterému
vladnou vyobrazeni maskoti sit¢ McPen, ktefi reprezentuji néktera oddéleni (viz obr.
¢. 10). Dale je po levé stran¢ barevny sloup s logem a po pravé strané veliky plastovy
maskot na sténé Vv podobé pera slogem. Pokladna v podstaté reprezentuje klasicky
pultovy prodej, jinak je forma prodeje samoobsluzna. Ve sméru od vstupnich prostor

jsou u pokladny umistény rucni ¢ervené nakupni kosiky.

Za zminku rozhodn¢ stoji i tii zavéSené tematické prvky dokola sestavenych bilych

potadaci, piipominajicich velké lustry, které dle ohlasti zaujaly mnoho zdkaznikd.

Prodejnu rozdé€luji tfi sloupy, které jsou obestavéné policemi a pfizptisobené
I na zavéSovani zbozi. Dva sloupy spojuje oboustranny regal, z jedné strany vénovany
akénimu zbozi (tzv. ,,akéni &elo®) a z druhé strany oddéleni ,.Skola“. Tento regal

rozdé€luje prodejnu na dvé poloviny.

Mimo zminéna odd¢leni se v ¢eskobudéjovické prodejné nachazi ¢ast vénovand pouze
sortimentu od dodavatele Albi, ktery obsahuje pfedevSim darkové predméty, prani
a kancelarsky sortiment. Tato ¢ast je hned u vstupnich prostor a zaujima cca 1/3 plochy

prodejny.

Po prodejné jsou déle rozmistény stojany, vétSinou s darkovym zbozim, ale najdeme
na nich i ubrousky, samolepky, omalovanky, seSity, didfe aj. Stojand byva kolem 20,

dle aktualni nabidky zbozi.

Témet po celém obvodu prodejny jsou nad regaly vystaveny aktovky od riznych

dodavatelii, nejvetsi zastoupeni maji aktovky znacky Herlitz.

Prezentace zbozi je vertikalni, pficemz Sife sortimentu je zdliraznéna v horizontalnim
sméru. Uspofddani zbozi je tedy jasné a pirehledné. V regilu ,,Akcel* je prezentace
zbozi tematickd tzn., Ze se v ném nachazi vice druhl zboZi, které souvisi s urcitym

tématem, napiiklad zac¢atek Skolniho roku, Vanoce, maskarni, Velikonoce apod.

Zameéstnanci prodejny nosi Cervend tricka s vyobrazenim maskotli a logem McPen
¢i Cervené vesty s logem, a dale Cervené kliCenky s logem, na kterych jsou zavéSeny

jmenovky opét s maskoty a logem.
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Obrazek 10: Pokladna
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Zdroj: http://www.mcpen.cz/img/foto-ceskebudejovice-3.jpg

Tabulka 3: Sortiment a jeho uspoiadani

1 sady pastelek a kfid Koh-i-Noor 14 Albi dérkovy sortiment

2 pera Parker a Platinum, diafe a zapisniky Filofax 15 Albi pfani

3 zvyraznovace, fixy, popisovace, naplné, ... 16 Albi hlavolamy, hejivi plysaci, ...
4 poradace, kanc. papiry, bar. papiry, ... 17 Albi pro nejmensi

5 rychlovazace, desky, obaly na dokumenty, ... 18 Albi vonné svicky

6 bloky, zapisniky, deniky 19 fotoalba a rdmecky

7 dérovacky, seSivacky, lepidla, magnety, ... 20 ukdzka aktovek

8 Zdravé lahve, kornouty pro prviacky 21 darkové tasky

9 desky na sesity, penaly, penéZenky, ... 22 sesity, obaly, mazaci tabulky, ...
10 kreslici kartony, nizky, modelina, ... 23 pastelky, fixy, kruZzitka, pera, ...

11 pexesa, klobouky, party bryle, ... 24 pravitka, dhloméry, tuzky, obaly, ...
12 svicky, tacky, lampiony, kelimky, ... 25 Hama kordlky a podlozky

13 krabice, balici papiry, stuzky, rozety, ... 26 propisky, pera, antistres, omalovanky, ...

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4: Rozmisténi stojani

Stojany
1,4,7,8,10,14,15,16 |Albi
2,3,5,9,12,13,19,22 [Nekupto

6,17,20 Lowlands
11 Argus
18 MFP
21 Pigna

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 11: Layout
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http://www.oxalis.cz/images/TopMenuLogo.png,
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http://www.mcpen.cz/img/logo.png
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4.3 Analyza komunikaéniho mixu a nastroja podpory prodeje®

Ptesto, zZe je tato prace zamefena na podporu prodeje ve vybrané maloobchodni jednotce
McPen v Ceskych Bud&jovicich, bude se nasledujici podkapitola zabyvat analyzou
komunikace podniku s trhem. Kdo se stara o komunikaci znacky, jaké komunikacni
nastroje spole¢nost vyuziva a jakym zplsobem. Teprve poté si vice piiblizime

samotnou podporu prodeje a vyuzivané nastroje v ¢eskobudéjovické prodejné.

4.3.1 Analyza komunikaéniho mixu

Komunikaci a budovani znacky McPen ma na starosti Ing. Hana Klisova, ktera zastava
pozici project manager. Ve spolecnosti piisobi od jejiho zaloZeni a fizeni marketingu
jibylo svéfeno v roce 2011. Nasledujici informace se opiraji predevsim o informace

poskytnuté v fizeném rozhovoru (piiloha ¢. 1) s pani Kisovou.

Spole¢nost uplatiiuje decentralizaci fizeni. CoZz znamend, Ze kazdy manaZer
je zodpovédny za svou oblast, v pfipadé manazerky - oblast marketingu, pficemz kazdy
ma urcitou nezavislost. Po stanoveni ro¢niho rozpoctu na marketing jiz pani manazerka
sméfuje  schvalené  prosttedky do  jednotlivych  schvalenych  kampani
dle marketingového planu. Marketingovy plan bere ohled na sezénnost a efektivitu
ve vztahu k jednotlivym pobockam a poméru cena/vykon. Marketingové akce jsou tedy
namixované do celého roku, pii¢emz zasadnimi sezénami jsou: Back to School®
a Vanoce, kam je sméfovano nejvice prostredkii. Kampané jsou pravidelné sledovany
a vyhodnocovany pii poradach vedeni spolecnosti. Nahlymi impulzy k zahdjeni akce,

napiiklad pfichodem nového konkurenta ¢i snizenim poptavky, se spole¢nost nezabyva.

Béhem Sestiletého ptisobeni sité prodejen McPen se vystiidala fada forem marketingové
komunikace znaCky. Dle miry uspéchu realizovanych akci jsou nékteré z nich

vyuzivany pravidelné, ale od n€kterych bylo upusténo.

Vyhodnocovéani jednotlivych akei, celkové vykonosti sit¢ McPen, ale i efektivity
zaméstnanct, produktovych tad aj., je kazdy den sledovano platformou GoodData.
Je to v podstaté systém, ktery shromazd'uje a analyzuje data, a tim poskytuje spolecnosti

okamzity obrazek o vyvoji zminénych oblasti. V sou€asnosti je rozvoj této platformy

8 Zdroj pouzitych informaci: webové stranky sité McPen, Fizeny rozhovor s manazerkou spole&nosti,
doplnujici informace, vlastni pozorovani
% Pozn. autora: sezona Back to School je obdobi pied zagatkem $kolniho roku
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pro spolecnost kli¢ovy, pfedevSim proto, Ze generuje maximalni mnoZstvi potfebnych

informaci a minimalizuje Cas, ktery by byl potieba pro ziskani a analyzu dat.

Co se ty¢e novych technologii v marketingové komunikaci, spolecnost uvazuje
0 spolupraci se spolecnosti Ysoft, kterda se zabyva inteligentnimi obrazovkami
na rozpoznani nakupniho chovani a nalady zakaznika. Jejich vyuzivani by spole¢nosti

umoznilo cilenéj$i nabizeni produktu.

Cile spolecnosti se ubiraji k expanzi pobocek a s tim spojenou znalosti znacky, ¢ehoz
chce spoleénost dosahnout pomoci podpory prodeje a PR znacky McPen. Jak sdélila
pani manazerka, orientace spole¢nosti neni primarn¢ na zisk, ale na rozvoj, sluzbu,

jméno a hrdost.
Nize jsou charakterizovany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.
Reklama

Znacka je komunikovdna ¢i v minulosti byla komunikovdna spoty V radiich,

Vv Casopisech obchodnich center, zivymi maskoty, v televizi, na socialnich médiich, atd.
Direct marketing

Prestoze ma spolecnost k dispozici databazi cca 10 000 konkrétnich zakazniki, direct
marketingu nevyuziva. V soucasné dobé jsou zédkaznici zahlceni témito sdélenimi,
jak pomoci posty, tak emailu. Vedeni spole¢nosti zastava nazor, ze takova komunikace
V soucasnosti zékazniky spiSe obtéZzuje. To ovSem nevyluCuje zavedeni této formy
komunikace v budoucnu. V minulosti bylo vyuZivano neadresné komunikace

do schranek.
Public relations

Nize jmenované formy PR spole¢nosti zahrnuji aktudlné vyuZivané formy komunikace

I ty, které prob&hly jednorazove:

e socialnich média - stranky na Facebooku,

e televizni PR (Snidané s Novou),

e potadani prednasek,

e podpora zdravotné postizenych ¢i jinak znevyhodnénych déti (Andélé bez Kiidel,
Dim tii ptani, Galerie Uméni pro déti 2012 Ptibchy pro Davidka, akce ,,Radost
tvorit a ,,Malovani na chodniku“ potadané na Zlin Film Festivalu v letech 2013,
2014 a 2015),
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e podpora dalSich sdruzeni (Bezpecné na silnicich o. p. s., Matefské centrum
rakosnicek, Letni détsky tabor Janovka 2012),
e (Clanky v novinach (Hospodaiské noviny),

e spoluprace se Skolkami.
Event marketing

Do event marketingu by se pfipadné daly zatradit zminéné ptrednasky. Sponzoring
je zastoupen spolupraci se Skolkami, a to v podob¢ darkovych poukazt distribuovanych
osobn¢ rodi¢iim predSkolaka ¢i v podobé produktovych darkii do Skolek. Dale

do sponzoringu spada zminéna podpora déti a dalSich sdruzeni.
Osobni prodej

Tuto formu marketingové komunikace ve spolecnosti zastupuji samotni zaméstnanci
jednotlivych prodejen sit¢ McPen, tedy vedouci prodejny, prodavacky a brigadnici.
Prodejni tymy jednotlivych prodejen prochazi pted nastupem 1 po nastupu
do zaméstnani Sskolenim. To probiha jak ze strany soucasnych zaméstnanct, tak i praxi
na jinych prodejnach ¢i ze strany dodavatelti. Chovani a znalost zaméstnancti ovéiuji
mystery shoppingy, tedy tzv. kontrolni nakupy. Mzda zaméstnanci se sklada

z motivacénich prvkd, které zahrnuji i provizi z prodeje.

V prubéhu roku jsou vypisovany dil¢i soutéze a motivacni akce pro prodejny. Tyto akce
jsou vazany na mimotadnou odménu. Pti tvorbé akci je samoziejmée vniména variabilita
a riznorodost jednotlivych prodejen. Mira plnéni a odména je proto pro jednotlivé
prodejny odli$nd. Pro prodejnu a jeji zaméstnance musi byt cil pro dosazeni odmény
redlny. Vyjimecné je vyuzivano kompetencnich soutézi, a to z divodu mozného snizeni
spoluprace mezi jednotlivymi prodejnami. Cilem spolecnosti je totiz predevSim sit’
fungujicich a komunikujicich prodejen, a proto je spoluprace mezi nimi velmi dillezita.
On-line

Jak bylo jiZ zminéno v Givodu kapitoly 2.1.3 a demonstrovano na obrazku ¢. 4, vSechny
prvky marketingové komunikace jsou svidzané on-line prostfedim. To plati 1 pro sit
prodejen McPen, ktera vyuziva on-line prostiedi ke komunikaci se zakazniky.

Komunikuje s nimi prostfednictvim socialni sité¢ Facebook a pomoci svych webovych

stranek.
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Na Facebooku se jednd predevSim o vyuziti funkce marketingové - napt. podpora
prodeje formou soutézi a slosovani, oznameni o slevovych akcich. Ale samoziejmé také
funkce informacni a komunikacéni - zakladni informace, moznost komunikace pomoci

zaslani zpravy.

Webové stranky poté plni spiSe funkci informacni. Nalezneme na nich identifikacni
udaje, kontakt, informace o prodejnach, vérnostnim programu a novinkach (akce,
otevieni nové prodejny, atd.). Déle nds sezndmi s vedenim sité¢, dodavateli,

sortimentem, reklamacnim fadem, atd.

4.3.2 Analyza nastroju podpory prodeje

Rizeni podpory prodeje také spada do kompetence pani Kiisové. Ta ji #idi ve spolupraci
S ptisluSnymi manazery, kterych se konkrétni ¢innost mtize tykat. Rozpocet na podporu
prodeje je stanoven procentualné z obratu spole¢nosti a ¢ini cca 1 % pro vSechny
prodejny. Dle dopliujicich informaci od pani manazerky je obrat spolenosti vyssi nez
100 mil. K¢ bez DPH. Rozpocet na podporu prodeje by se tedy mohl pohybovat
v ¢astkach nad 1 mil. K¢. Tento rozpocet nezahrnuje komunikacni prvky pfi stavbé

a otevirani pobocek.

Vzhledem k tomu, Ze se prace zabyva podporou prodeje vybrané prodejny, budou
analyzovany pouze nastroje podpory prodeje v maloobchod€. Na zaklad€ fizeného
rozhovoru s pani manazerkou a vlastniho pozorovani byly identifikovany tyto nastroje

podpory prodeje v maloobchodé:

slevy,

kupony,

reklamni pfedméty,
vérnostni program,

in-store promotion - POP materialy,

vV V. V V V VY

soutéze a slosovani.

Snizovani cen - slevy

Slevy jsou v prodejnach sité¢ McPen vyuzivany velmi ztidka, a to z divodu nemoznosti

poskytnuti razantni slevy, které by si zdkaznik povsiml. Dle slov pani manaZerky nelze
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uméle docCasn¢ zvysit cenu produktu a nésledné poskytnout razantni slevu. Zakladni
zisk papirnictvi plyne z bézného, tedy neakéniho prodeje. Pokud ale probiha slevova

akce, ma zakaznik jistotu, ze dostava skute¢nou slevu.

Nejcasnégjsi slevou je sleva 21 %, ktera se rovna ¢astce DPH. Téchto slevovych akci
je vyuzivano pii otevirani nové prodejny ¢i oslavé narozenin. Ostatni slevy poté vychazi
predevsim z potfeby vyprodat urcity vyrobek. O tom se rozhoduje na zékladé vyse
skladovych zasob, moznosti vytvofeni opravné polozky ¢i aktudlnich ekonomickych

vysledki.

Sleva je v prodejné¢ komunikovana pfimo na cenovkach, které maji vyraznou zlutou
barvu. Uvedeni slevy na cenovce je kombinaci procenta slevy a srovnani bézné a akéni

ceny (viz obr. ¢. 12). Kazda akéni cenovka je doplnéna ¢ervenym slevovym wobblerem.

Neékdy jsou slevy komunikovdny i na stojanech, a to z divodu vétsiho upoutani
pozornosti zakaznikli. Takovy stojan vidime na obrazku ¢. 12. Priklad z obrazku
demonstruje slevu na produkt (v tomto ptfipadé¢ na komplement) podminénou koupi

urcitého produktu. Stojan je vzdy umistén u pfisluSného zbozi, kterého se sleva tyka.

Obrazek 12: Aké¢ni cenovka s wobblerem a stojan informujici o slevé

Modelina 8 barey
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AKCE -65 % GELOVEHO PERA

S i o
38200004 Plvodat con PERRO s VICKEM

==
‘ | ; ZISKATE

4008118770606 19,90K 3

70 %o SLEVU
NA NAKUP KOMPATIBILNICH
NAPLN{
mcjpen . . a °

Zdroj: vlastni fotografie
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Kupony

Kupony jsou distribuovany tfemi zpusoby. Jednim je cilend distribuce slevovych
kupont do Skolek. Spole¢nost vytvaii 6 druht takovych slevovych kuponii: kupony
s 200 K¢ slevou na nakup Skolni aktovky a vybér slev na konkrétni produkt ¢i skupinu

produktt, ktera ¢ini cca 21 %.

Druhym zplisobem je rozdavani slevovych kuponl firemnimi maskoty pfi otevirani
novych pobocek. To se dle pani manazerky jevi jako nastroj podpory prodeje, ktery
vykazuje nejvétsi miru odezvy. Pii otevirani ¢eskobudéjovické pobocky rozdavali dva
maskoti v pribéhu prvniho vikendu po obchodnim centru tyto kupony s 21% slevou.

Odezva byla opravdu velika.

Tteti moznosti ziskani slevovych kupont je zakoupeni kalendafe McPen, aktudlné
pro rok 2016. Kalendaf je na prodejnach v prodeji cca od fijna roku 2015. Kazdych
14 dni jsou k vystfizeni slevové kupony platné na nésledujicich 14 dni, a to vzdy
na konkrétni zbozi (napt. kanceldisky papir, viz obrdzek nize). Kupony vétSinou
obsahuji 21% slevu, uvedeni ceny po slevé ¢i podminény ndkup produktu + k tomu
néjaky dalsi zdarma (zakoupeni hrnku + 1Zicka zdarma). V kalendafi jsou také soutézni

kupony. Dale kalendat obsahuje tipy na vyrabéni, informace o zbozi apod.

Obrazek 13: Kupon z kalendai‘e
e

jen za [Kancelislynanl s oo
jpen

b4 80g, 500 listu
69 KC od 1. 1. do 10. 1. 2016. Akce

Zdroj: vlastni fotografie

Vsechny uvedené druhy kuponii funguji na stejném principu: po predlozeni platného
kuponu ke konkrétnimu zboZi pfi ndkupu je zadkaznikovi poskytnuta okamZitad sleva

¢1 jiné zvyhodnéni uvedené na kuponu.
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Reklamni predméty

Reklamnimi predméty v ¢eskobudéjovické prodejné jsou trhaci zapisnicky, které jsou
umistény u pokladny. Kazdy zdkaznik ma tedy moznost si tento zapisnicek vzit. Déle
jsou u pokladny umistény originalni vizitky prodejny, které¢ maji tvar tuzky (viz obrazek

nize).

Obriazek 14: Vizitka
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Zdroj: vlastni fotografie

Vérnostni program

Vérnostni program v prodejndich McPen funguje na principu ziskani okamzité slevy
na cely nakup. Pro bézné zakazniky - fyzické osoby, tato sleva ¢ini 5%, pro pravnické
osoby a Skolky je to sleva ve vysi 15 %. Dale existuji 1 VIP karty s individuélni slevou

az do vySe 30 %, kterou mohou vyuZzivat zamé&stnanci spole¢nosti McPen.

Provozovanim vérnostniho programu ma spolec¢nost k dispozici databazi cca 10 000
konkrétnich zakazniki. Osobni data ztéto databaze nicméné nejsou vyuzivana
(viz podkapitola 4.3.1 - Direct marketing). V soucasnosti zahrnuje cely program kolem
8 tisic zaregistrovanych zdkaznikd (fyzickych osob, pravnickych osob, Skolek).
Ceskobudgjovicka prodejna rozdala od svého otevieni (srpen 2015) do konce biezna
2016 kolem 90 karticek s 5% slevou a 35 karticek s15% slevou, celkem tedy

125 vérnostnich kartic¢ek.
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Obrazek 15: Vérnostni program
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Zdroj: http://www.mcpen.cz/index.php?vernostni-program-cz#odskok

Vérostni program je ur¢ité jednim z hlavnich nastroji podpory prodeje. Pozitivné
motivuje stavajici zakazniky k opakovanym ndkupim a vérnosti ke znacce. Nové
zakazniky poté ptiznivé 1akd okamzZitou slevou, coz zajisti, Ze se budou vracet a stanou

se stavajicimi zékazniky.

Registraci muize zakaznik provést budto osobné piimo na prodejné pomoci
registraéniho formulafe, nebo skrze webové stranky. V piipadé osobni registrace
je zékaznikovi karta okamzité vydana a mize ji ihned vyuzit. V pfipadé¢ registrace pies
webové stranky je karta zaslana poStou do 5 pracovnich dni na adresu zakaznika.
Vyplnénim jednoho zformuladit zakaznik souhlasi s obchodnimi podminkami
spoleCnosti, které¢ jsou k dispozici na webovych strankach. Obsahuji informace
napiiklad o tom, ze vydani zédkaznické karty je bezplatné, dale ze pro vyuZiti slevy musi
zakaznik kartu ptfedlozit pred zapocetim pokladni operace ¢i béhem ni, také o nakladani

S osobnimi udaji aj.

In - store promotion - POP materialy

POP materiali je naprodejné umisténo nékolik. V piipadé materiald, které jsou
poskytnuty ptimo dodavateli, se jedna napiiklad o material spole¢nosti Pilot umistény
za vylohou, ktery upozorfiuje na prodej jejich novinky - gumovacich fixa (viz obr.
¢. 16). Ve vykladni skiini s diafi spolecnosti Filofax je umisténa cedulka s popisem
funk¢nosti diate. Dale jde v podstaté o téméf vSechny stojany nachdzejici se na prodejni
plose, konkrétné stojany Albi, Nekupto, Lowlands a Pigna. Dodavatel Albi

ma na nékolika policich papirové vlozky do regdlovych list.
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Co se ty¢e POP materiald spolecnosti McPen, jedna se o wobblery umisténé

na nékterych cenovkach ¢i plakaty ve vyloze upozoriujici na akéni/sezonni zbozi.

Wobblery jsou cervené, obsahuji napis ,,TIP*“ a nazev pfislusného oddéleni
(viz obr. ¢. 17) ¢&i ,,Sleva®™ (viz obr. €. 12). Wobblery ,, TIP* jsou umistovany piedevsim

r J A

na zbozi, které je drazsi, mén¢ se prodava nebo mé velké skladové zasoby.

Obrazek 16: POP Pilot

Zdroj: vlastni fotografie
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Obriazek 17: Wobbler
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Zdroj: vlastni fotografie

Soutéze a slosovani

Soutéze pro zdkazniky sité jsou porddany pouze pies socidlni sit’ Facebook. Cilem
je zejména ziskani si vérnosti stavajicich zakaznika, ptilakani novych zakaznika
¢i upoutani pozornosti potencidlnich zakaznikli. Soutéze jsou vypisovany cca kazdy
mésic.

Podminky jsou vzdy tfi, a to stat se fanouskem facebookové stranky McPen, sdilet
soutézni fotku a do komentéate pod fotku napsat odpovéd’ na soutézni otazku. Soutéz
je vzdy Casové ohraniCena. Poté probiha losovani ze spravnych odpovédi. Nasledné
je vetejné na strankach vyhlasen vyherce, pfipadné vice vyherct. Na obr. ¢. 18 lze vidét

ukéazku jedné z poslednich soutézi.

Potadany jsou ale také napiiklad soutéZe, kdy je podminkou pouze zaslani tematické
fotky do urcitého terminu, pt. souté¢z o nejhez¢i velikono¢ni dekoraci. V piipadé této
konkrétni soutéze byli odménéni tfi soutézici, ktefi rucné vyrobili nejzajimavéjsi

dekoraci.
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Obrazek 18: SoutéZ o gumovaci fixy

SOUTEZ je tady!!! Tento tyden soutéZime o novinku v nasem sortimentu -
gumovaci prepisovateiné ficy PILOT FRIXION COLORS - 2x sada po 6ks
nebo 3ks fixi v penalku, kaZda z cen je v hodnoté 300 K&. Pokud chcete
vyhrat, staci, kdyzZ spinite niZe uvedené 3 podminky a budete-ii mit stésti,
jedna ze 4 cen je Vase!

1) Budte FB fanouskem stranky McPen

2) Sdilejte soutézni fotku na své zdi

3) Do komentare pod fotku napiste odpoveéd na soutéZni otazku: "Kolikrat
lze vymazat a prekresiit nakresleny obrazek i text ficami Pilot FriXion
Colors: a) 2x b) 10x c) kolikrat chcete?”

Vyherce musi spinit vSechny ti podminky. SoutéZ konéi 13.3.2016. TésSime
se na Vase odpovedi.

SOUTEZ 0 GUMOVACI FIXY
PILOT FRIXION

mcpen U nds o vjorred. To ol pi!

& To se mi libi @ Komentar ~ Sdilet

Zdroj: https://scontent-fra3-1.xx.fbcdn.net/hphotos-xtal/v/t1.0-
9/12821331_1127310903967210_4680882852678832619_n.jpg?oh=f5e16a8071chcf6ceb
f930cb3f771479&0e=575CDADB
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4.4 Vyhodnoceni vysledkl pozorovani

Nasledujici ¢ast prace se bude vénovat vyhodnocovani vysledkil zjisténych
ze skrytého pozorovani zdkazniki v ¢eskobudéjovické prodejné. Ukazka zaznamového

archu je k nahlédnuti v ptiloze ¢. 2 (pii pozorovani slouzil pro zapis 30 zakaznik).

Piimé nezGc¢astnéné skryté pozorovani zakaznika prob¢hlo v lednu 2016, a to v 7 dnech.
Ziskano bylo 223 zaznamu, pozorovano tedy bylo 223 ndhodnych zakaznikii. Denni

prumér vSech platicich zakazniki (tedy nejen pozorovanych) Vv téchto dnech byl

102 zakaznika.

Data byla ruéné zakodovana a analyzovana v programu PSPP. Jelikoz se jednalo
0 pozorovani, jednotlivé body pozorovani uréené k vypliovani byly uzaviené
a selektivni. Kanalyze bylo vyuzivano cetnosti jednotlivych bodi pozorovani.

V zaznamenanych datech nechybély zadné odpovédi.

Cilem tohoto pozorovani bylo zjistit vyuzivani a efektivnost zjisténych nastrojli
podpory prodeje a na zakladé vysledkti navrhnout zmény pro prodejnu v oblasti

podpory prodeje.

Pfed samotnym pozorovanim prob&hl pilotni vyzkum, a to v prosinci 2015,
na nahodném vzorku 10 zakazniku, pii stejnych podminkach (viz podkapitola Metodika
v kapitole 3 Cile a metodika prace, hypotézy). Na zakladé n&j byla zjisténa absence
stéZejni informace, a to jestli zdkaznik uskute¢nil ndkup. Otazka byla nasledné ptidana.
V ostatnich piipadech byl zaznamovy arch i zvoleny zplsob pozorovani zakaznikii

vyhovujici a bylo mozné uskutec¢nit samotné pozorovani.

Za pomoci programu Microsoft Excel byla data transformovéana do nasledujicich graft

a tabulek.

1) Struktura pozorovanych

Co se struktury pozorovanych zakaznikl tyce, bylo zaznamenavano jejich pohlavi,
vékova kategorie a jazyk. Tyto tdaje byly ur€ovany subjektivnim odhadem, nejvice
chyb mohlo nastat v odhadu vékové kategorie.

Kontingen¢ni tabulka nize zobrazuje sloZeni pozorovanych zéakaznikd z hlediska

cetnosti pohlavi a odhadnuté v€kové kategorie. Z tabulky vyplyva, ze nejvice zdkaznikl

bylo ve veéku 30 - 39 let, a to 73 z pozorovanych 223. Nejméné prodejnu navstivili
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predstavitelé nejmladsi a nejstarsi vékové kategorie. V navstévnosti dle pohlavi bylo

jednoznacné vice zen, a to 0 97 oproti muzim.

Tabulka 3: Zastoupeni pohlavi v porovnani s vékovou kategorii zakazniki

Vékova kategorie muz Zena Celkem
0-14 0 10 10
15-19 3 10 13
20-29 11 42 53
30-39 23 50 73
40-49 13 25 38
50 - 59 10 16 26

60 a vice 3 7 10
Celkem 63 160 223

Zdroj: vlastni vyzkum

Co se mluveného jazyka tyc€e, vétSina pozorovanych zakaznikli mluvila Cesky, pouze

jeden pozorovany zdkaznik hovoftil anglicky a dva jinym jazykem.

2) Orientace v prodejné

Orientace pozorovanych zdkaznikli v prodejné byla zaznamenavana podle sméru,
kterym se zakaznici po ptichodu do prodejny vydali. Ne&kteti piichozi zdkaznici
se ale rovnou po piichodu obraceli s dotazem na prodavacku, a to bud'to s otazkou
ohledn¢ dostupnosti hledaného zbozi, nebo ohledn¢ umisténi hledané¢ho zbozi

na prodejné. Proto byla v potaz brana i tato moznost ,,orientace®.

Graf 1: Orientace zakazniki p¥i vstupu do prodejny [%0]

N=223
31,39% 27,35%
¢ vpravo
rovné
dotaz

41,26%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z grafu €. 1 1ze vycist, Ze tyto tfi moznosti jsou téméf vyrovnané. Nelze tudiz vyvozovat
zadné zavery, naptiklad ohledné umisténi stojani apod. Nicméné nejméné zékaznikt
po piichodu do prodejny zaboci vpravo (61 pozorovanych), nejvice zakaznika poté voli
cestu rovné kolem pokladny (92 pozorovanych).

Pokud se zdkaznik po ptichodu do prodejny rovnou obratil s dotazem na prodavacku
(70 zékaznikt), bylo této situace vyuZzito k zaznamenani informace, zda na dotaz

ohledn¢ poptavaného zbozi, odpovédéla prodavacka: méme, neméame (nemame

momentalné naskladnéno) ¢i viibec nevedeme.

Graf 2: Odpovédi ohledné dostupnosti zbozi [%0]

N=70
11%
10%
mame
nemame
nevedeme

79%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z ptredeslého grafu lze vycist, ze 11 % (8) dotazujicich se zakaznikd poptavalo zbozi,
které prodejna nevede, pro 79 % (55) dotazujicich se bylo zboZi na prodejné k dispozici,
alepro 10 % (7) dotazujicich se zakazniki nebylo zbozi skladem. Tato informace
je pro vedeni prodejny urcité zajimava a dualezita, protoze nespokojeny zakaznik se jiz
nemusi vratit a navic mize prodejné vytvofit Spatnou povést. Diraz by tedy mél byt

v

vedeni prodejny snazit zajistit, aby bylo v jakémkoliv okamziku veskeré zbozi skladem.

V nékterych piipadech to samoziejmé neni mozné. Proto je tfeba zdkaznikim vzdy
sdélit termin, kdy bude zboZzi opét skladem. V ptipad¢ neptitomnosti vedouci prodejny,
kterd objednavky pro prodejnu zajistuje, je potfeba zaznamenat kontakt na zakaznika
¢i mu poskytnout vizitku s telefonnim ¢islem na vedouci prodejny. Jakékoliv nabizené
zbozi se da po domluvé doobjednat ¢i objednat ve vétSim mnozstvi. Vzhledem
ke skuteCnosti, ze spoleCnost klade duraz piedevSsim na spokojenost zakazniki,
je potieba snazit se o uspokojeni jejich pozadavku, aby z divodt nedostupnosti zbozi

neodchazeli ke konkurenci.

Zbozi, které prodejna nevede, poptavalo 11 % (8) zakaznikd. Vhodné by bylo
zaznamenavat i takové dotazy. Samoziejm¢ pouze pokud by se jednalo o zbozi, které
by sortimentné spadalo pod papirnictvi. V piipadé vétsi Cetnosti dotazii na urcité zbozi,

by se toto zbozi mohlo nasledné zatadit do sortimentu.

3) Uskute¢néni nakupu

Pro zpracovani nésledujicich graf byla pfi pozorovani klicové informace, zda zdkaznik
nakoupil ¢i nikoliv. Graf €. 3 ukazuje, ze nakup uskutecnilo 57 % (127) pozorovanych,

ptfi¢emz nenakoupilo 43 % (96) pozorovanych.
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Graf 3: Uskute¢néni nakupu [%0]
n=223

ano ' ne

Zdroj: vlastni vyzkum

4) Prichod zakaznika

Ptichod zadkaznika byl zaznamenavan dle toho, s kym zakaznik pftisel, nebo jestli piisel
sam. Moznosti byly nasledujici: sam, v paru, s kamaradem, s détmi/rodinou/rodic¢i
¢i s partou. Nékteré odpoveédi mohly byt Spatné zaznamenany, a to opét z divodu

subjektivniho hodnoceni.

Graf 4: S kym pozorovani zakaznici prisli do prodejny [pocet pozorovanych]

N=223

[ sam

7 v paru
[ s kamaradem
I s détmi/rodinou/rodig¢i

" s partou

Zdroj: vlastni vyzkum

57



Nejvice zakaznika (120) pfislo do prodejny samo, pouze jeden pozorovany zakaznik
piiSel do prodejny s ,,partou’, tedy s vice jak jednim ¢lovékem.

5) ProhliZeni vykladnich sk¥ini, stojani a prodejniho pultu/zapulti

Dale bylo pozorovano, jestli si zékaznici v§imaji stojant se zbozim, vykladnich skiini
u vchodu do prodejny a zbozi vystaveného na pokladné ¢i v zapulti. Zaznamenavano

bylo, jestli si zakaznik zbozi pouze prohlizel, zbozi si zakoupil nebo polozil dotaz

ohledn¢ prohlizeného zbozi.

Graf 5: Reakce na zboZi na stojanech, vykladnich sk¥inich ¢i na/za pokladnou [pocet
pozorovanych]

N=141
prohlizeni = dotaz nakup

Pigna | 3
Argus 11
Nekupto 31 5
Albi 52 1 9
Lowlands 9 1

pokladna 7 1 20

vykladni
skfiné

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ukazuje, Ze nejvice si zakaznici prohliZeji zbozi na stojanech Albi a Nekupto (83
pozorovanych). Na téchto stojanech je nabizeno piedev§im darkové a papirenské zbozi.

Stojany se nachazeji v prvni ¢asti prodejny, jsou tedy nejvice viditelné.

Stojan Lowlands nabizi samolepky, stojan Argus darkové tasky a stojan Pigna seSity,
bloky a potradace. Stojany Lowlands a Pigna jsou umistény v zadni ¢asti prodejny,

kde si jich vétSina zakaznikli nevSimne. Bylo by proto vhodné je umistit blize
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ke vchodu, aby si zékaznici téchto stojanti vSimli, i kdyZ nepfisli s imyslem si zbozi

z téchto stojanti zakoupit.

Vykladni skiiné si prohlizelo pouhych 5 zakaznikti. Co se nakupii zbozi tyCe, nejvice
bylo nakupovano zbozi vystavené na pokladné ¢i v zapulti (20 pozorovanych). Dotazy

padly pouze dva, a to ohledné¢ zbozi na pokladné a na stojanu Albi.

6) Prohlizeni zboZi oznacené wobblerem ,, Tip*“

Wobbler ,, Tip*“ by podle o¢ekavani mohl evokovat, Ze takto oznacené zbozi je néjak
zvyhodnéné, ve slevé. Nabizela se tedy odpoveéd, ze takto oznacené zbozi zakaznici
zaménuji za akcni zbozi, coz ale bohuzel neSlo pozorovanim zjistit. DalSimi

odpovéd’mi byly tedy opét prohlizeni, dotaz a nékup.

Graf nize ukazuje, ze takto oznadené zbozi vétSina, konkrétné 93,28 % (208)
pozorovanych zakaznikt, prehlizi. Divodem mutze byt, Zze zakaznici jsou jiz v dnesni
dob¢ vici témto ,,trikim* imunni ¢i pfisli pro konkrétni zbozi, coz pozorovanim nelze
zjistit. Nicméné 4,93 % (11) pozorovanych zakazniku takto oznacené zbozi upoutalo

a 1,79 % (4) pozorovanych si zbozi oznacené wobblerem ,, Tip* koupilo.

Graf 6: ZboZi oznacené wobblerem "Tip" [%0]

N=223
4,93%
1,79%
\\\
N\
\ upoutani pozornosti
nakup
prehlizejici
93,28%

Zdroj: vlastni vyzkum
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7) ProhliZeni zboZi v akci

Zbozi v aketi si prohlédlo pouze 9 lidi z celkového poctu 223 pozorovanych zdkaznikd,
jeden zakaznik mél ohledné zbozi v akci dotaz. Nikdo z pozorovanych si zbozi v akci
nezakoupil. Toto zjisténi potvrzuje jiz zminény fakt, Ze nejvice zisku je generovano
Z bézného, neakéniho prodeje. Na tomto vysledku je jasn€ patrné spravné rozhodnuti
spolecnosti, kdy zbyte¢né nevynakladé finanéni prostfedky na pofadani slevovych aket,

protoze by to pro ni neznamenalo nijak velky uzitek.

6) Cena

Co se tyCe ceny prodavaného zbozi, byly sledovany tii aspekty: jestli se zakaznik
obraci s dotazem na cenu, stéZuje si na cenu nebo naopak chvali nizkou cenu.
Z pozorovanych zdkaznikli se jich pouze pét zeptalo na cenu. Toto zjiSténi dava
kladnou zpétnou vazbu na to, Ze jsou cenovky spravné a viditelné umistény u zbozi

a zékaznici nemaji problém cenu nalézt.

Pii pozorovani zdkaznikd bylo zjiSténo, ze problémy vétSinou nastavaji u zbozi
na stojanech, kdy si zdkaznici nevSimnou, ze jsou ceny napsané az nad Urovni jejich oci
¢i nejsou schopni tuto cenu dle zbozi dohledat (napf. u prani roztfidénych podle typu
do skupin, jejichz ndzvy jsou napsané na zadni stran¢ pfani). Tyto piipady se tykaji
pfedevSim stojantll, které jsou do prodejny takto dodany, dodavatel je méa urcitym
zpiisobem konstruované a to nelze meénit. Leps$i a viditelnéjSi umisténi cenovek

na stojany by stejné nebylo mozné z dtivodu jejich konstrukce a provedeni.

7) Zakaznicka karti¢ka

Zakaznickou karticku vyuzili pouze dva zdkaznici ze 127 zékaznikd, kteti nakoupili
(viz graf ¢. 7). Jedna karti¢ka byla pro fyzické osoby, tedy s 5% slevou a druha
pro pravnické osoby s 15% slevou. Tato informace je stéZejni a bude dale vyuzita

ve vlastnich navrzich na zmény.
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Graf 7: Zapojeni do vérnostniho programu [%0]
N=127

5%
15%
; bez karticky

98,42%

Zdroj: vlastni vyzkum

8) Doba stravena v prodejné

Cas, ktery zakaznici stravili v prodejné, byl méfen v minutich od jejich ptichodu
do jejich odchodu z prodejny. Tyto dva ¢asy byly zaznamenavany a poté byl celkovy
Cas zafazen do kategorii. VétSina pozorovanych zakazniki stravila v prodejné
maximalné¢ 5 minut, 12 zakaznikt poté 11 - 15 minut (viz graf ¢. 8). Nikdo vSak

nestravil v prodejné vice jak 15 minut.

Z tohoto zjiSténi lze odvodit, Ze zakaznici pfichazeji vétSinou pro konkrétni zbozi

a vice se v prodejné nezdrzuji, ¢i ji pouze ,,letmo probéhnou®.

V ptipad€ papirnictvi vétSinou nelze ocekavat, Ze zdkaznici nakoupi 1 jiny neZ
poptavany produkt. Proto je nutné pfi koupi nabizet rizné komplementy, coz maji
prodavacky samoziejmé& v popisu prace. Nutno je také byt zdkaznikovi co nejvice
k dispozici, dotazat se ho a nabidnout mu co nejSirsi $kalu moznosti poptavaného
zbozi. Velka cast tuspéchu prodeje je tedy zvelké casti zasluhou samotnych

prodavacek.
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Graf 8: Cas straveny v prodejné [po&et pozorovanych]

N=223

m0-5
n6-10
m11-15

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.5 Hodnoceni hypotéz

H1) Do vérnostniho programu je zapojena maximalné tietina z pozorovanych,

ktefi nakoupili.

Ze 127 pozorovanych zakaznikd, ktefi nakoupili, pfedlozili vérnostni karti¢ku pouze
dva zékaznici, coz ¢ini 1,58 % (viz graf ¢. 7). Tento vysledek je mens$i neZ stanoveny
odhad maximaln¢ tietiny pozorovanych zapojenych do vérnostniho programu.

Hypotézu tedy Ize potvrdit.

H2) Vice nez polovina z pozorovanych, ktef'i uskutecnili nakup, zakoupila zboZi ve

slevé.

Hypotéza ¢. 2 se jednoznacéné zamitd, jelikoz nikdo ze 127 pozorovanych, ktefi

nakoupili, nezakoupil zbozi ve slevé.

H3) Méné nez polovina pozorovanych si zakoupila, ¢i alesponn prohlédla zbozi

oznacené wobblerem ,, Tip“.

Pozorovanych, kteii si zakoupili, ¢i alespont prohlédli zbozi ozna¢ené wobblerem ,, Tip*
bylo 15 z celkového poctu 223 pozorovanych, coz je pouze 6,72 % (viz graf ¢. 6).

Timto vysledkem je hypotéza potvrzena.
H4) Nejvice ¢asu travi v prodejné zakaznici s détmi/rodinou/rodici.

Z pozorovani vyplyva, ze nejvice Casu travi v prodejné zékaznici, ktefi ptisli sami (viz
graf ¢. 9). Konkrétné 5 zakazniki z celkového poctu 223 pozorovanych, stravilo
v prodejné 11 - 15 minut. Hypotéza se tedy zamita.
Graf 9: Cas straveny v prodejné ve srovnani s piichodem zakazniki [pocet pozorovanych]
N=222

0-5 m6-10 m11-15

s kamaradem 15 41

v paru 26 22
> 42 6 4
détmi/rodinou/rodici
sam 102 13 5

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.6 Vlastni navrhy

Cilem této bakalaiské prace je predevS§im navrzeni zmén v oblasti podpory prodeje
pro ¢eskobud¢jovickou prodejnu maloobchodni sit¢ McPen. Tyto navrhy vyplyvaji
z provedeného pozorovani zdkaznikii a vlastni analyzy néstroji podpory prodeje,
ke které prispél fizeny rozhovor s manazerkou spole¢nosti. Vyuzito je také poznatkt
prodejniho tymu c¢eskobud&jovické prodejny. K doplnéni jsou pouzita interni data

(navstévnost, pocet rozdanych vérnostnich karti¢ek, nakupni ceny).

Prvni z névrha jasné vyplyvéa z pozorovani zédkaznikd. Druhy navrh plyne z poznatki
zaméstnancl prodejny a provedené analyzy nastroji podpory prodeje. Pti hledani
moznych navrhii na zmény bylo hlavni snahou nachazet nové pfilezitosti,

a to s co nejvétsim piinosem za vynalozeni minimalnich nakladu.

4.6.1 Rozsireni zakaznikl zapojenych do vérnostniho programu

Na zakladé provedeného pozorovani zdkaznikil bylo zjiSténo, Ze pouze dva zdkaznici
Z pozorovanych 127 nakupujicich zakaznikii, vyuzili zékaznickou karticku. Proto
by bylo vhodné vyrazné rozsitit drzitele zakaznickych karticek, a to pfimou nabidkou
zakaznikim na prodejné. Druhym divodem pro navrzeni této zmény je fakt, Ze
prodejna od svého otevieni rozdala pouze 125 vérnostnich karticek. Za celou sit’
je rozdano 8000 karticek, na kazdou prodejnu tedy ptipadd v priméru 400 rozdanych
karticek (celkem 20 prodejen). Proto by se Ceskobudé&jovicka prodejna méla snaZit

0 ziskani vice loajalnich zékazniku.

Nejjednodussi moznosti by bylo nabizeni zdkaznickych karticek piimo pii nakupu,
nabizely by je tedy prodavacky. Vypliovani formulaita vSak zabere néjaky ¢as a mohly
by se kvili tomu zacit tvofit fronty, zvlast v pfipadé¢ okamzitého vyuziti karticky

na nakup.

Nejlepsi variantou by tedy bylo jednorazove, napi. v jednom tydnu, oslovit brigadnice,
které by karticku nabizely a vypliovaly se zakazniky formulafe. Jednou z moznosti
by bylo vypliovani klasickych papirovych formulait. Alternativou by mohlo byt
elektronické vypliiovani formuléii do predem vytvotrené tabulky, naptiklad v programu

Microsoft Excel, a to na tabletech, které by mély brigadnice k dispozici.
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Co se tyce tydne, ve kterém by zapojeni do programu bylo nabizeno, jako nejlepsi
varianta se jevi vybér nékterého tydne pied sezénou Back to School - pred zacatkem
Skolniho roku. To znamena nejlépe jeden z tydnti v srpnu.

Zapojeni do vérnostniho programu by brigadnice nabizely zakazniktim, ktefi se chystaji
néco zakoupit s tim, ze by karti¢ku se slevou mohli vyuzit jiz na tento nakup. Vhodné
by bylo se zakaznikli nejprve dotazat, zdali vyhledavaji papirnictvi Castéji a karticka
by se jim vyplatila. Tim by se zamezilo zapojeni zakaznikl - sbératell, ktefi maji
nespocet vérnostnich karticek, pfi¢emz vétSinu z nich ani nevyuZzivaji. Rozdavani

karti¢ek témto zakaznikiim by mohlo pfedstavovat zbytecny rtst naklada.

Tabulka 4: Dotaz na zboZi v porovnani s nakupem zboZzi

Dotaz nakoupil nenakoupil Celkem
mame 42 13 55
nemame 0 7
nevedeme 0
Celkem 42 28 70

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka vyse ukazuje, ze 13 zakazniki z 55 zakaznikl, ktefi méli dotaz ohledné
dostupnosti zbozi, a dostali kladnou odpovéd (mame), zbozi nakonec nezakoupili.
| témto zakaznikiim by méla byt karticka se slevou nabidnuta. Pokud zbozi nezakoupili
z diivodu ceny, mohla na jejich nakupni rozhodnuti kladn¢ ptisobit nabizend 5% sleva

a nakup zbozi by si mozna rozmysleli.

Od nabizeni karti¢ek zakaznikiim, ktefi nemaji v imyslu nakoupit a pouze se prochazeji
po prodejné a zbozi si prohlizeji, by bylo upusténo. A to z toho dtvodu, Ze takovi
zékaznici by se moznd do programu zapojili, ale uz by se nemuseli vratit, jelikoz

by okamzité nepocitili vyhodu, kterou karticka poskytuje.

Naklady navrhu

Nejvyssimi ndklady na toto opatfeni by byly mzdové naklady. Pfedpokladem je,
zebyod pondéli do ctvrtka vjednom tydnu byly na prodejné k dispozici
dv¢ brigadnice, a to od 13h do 17h, kdy se pfedpokladd nejvétsi pohyb zakaznikh

(dale jen ,S8picka”). Od patka do ned¢le je na sméné vzdy jedna brigadnice, tudiz
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by se k ni pouze pftipojila druha na 4h ve Spi¢ce. Brigadnicim by byla placena mzda
70 K¢/hod, a to na zdkladé dohody o provedeni prace. Za jeden tyden to tedy dé¢la

mzdové naklady ve vysi:
2 brigadnice x 70 K¢ x 4h x 4 dny = 2240 K¢ + piipojeni jedné brigadnice
na vikend, tedy 70 K¢ x 4h x 4 dny = 3080 K¢&

Dalsimi naklady by byly naklady na zaSkoleni brigadnic pfed samotnym zahajenim
tohoto scéndfe. OvSem stavajici brigadnice pracuji v prodejné jiz od jejiho otevieni,
takze znaji vyhody vérnostniho programu i postup vypliovani formulari. Naklady

na zaskoleni by tedy byly nulové.
Dalsi néklady se poji s typem vypliiovani formulafa.

Papirové formulaie Vv sobé vazou ndklady spojené s kazdodennim skenovanim
vyplnénych formulaiti uritému zaméstnanci, ktery je zanasi do systému. Od toho
se odviji dalsi naklad, a to samotné zanaseni dat do systému. Mezi zaslanim formulait
a zanesenim dat do systému vznikd pomémné velka prodleva, pfi které podnik ztraci
cenna data o zdkaznikovi. Vérnostni kartiCka je totiz pied zanesenim dat do systému
nefunkéni a sleva musi byt zakaznikovi zadana ru¢né. S papirovymi formulafi se dale

poji naklady na jejich tisk.
vyhody: nizsi naklady

nevyhody: tisk formulait, Spatné Citelnost idajt, dlouha prodleva, prace se skenovanim

formulaiu

Néklady na tisk formulaft pfi uvazované optimistické varianté (viz dal$i podkapitola
Pfinosy navrhu) by zahrnovaly nakup papiru a tisk. Néakupni cena baliku obsahujiciho
500 listh papiru Cini pro prodejnu dle interni informace 67,10 K¢. Optimistické varianta
piedpoklada ziskani 216 zakazniku, bude tedy potieba 216 listd papiru. Originalni toner
do tiskarny, ktera je k dispozici v kancelafi, se pohybuje v ¢astkach kolem 1500 K¢

a jeho uvadéna vytéznost je 1500 stran. Néaklady tedy budou:
cena 1 listu papiru: 67,10 K¢/ 500 lista = 0,13 K¢
cena potisknuti 1 listu papiru: 1500 K¢/ 1500 listth = 1 K&

(0,13 K¢ + 1 K<) x 216 potiebnych listh papiru = 244 K&
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Elektronické formulafe v sobé nevazou tolik nakladii jako papirové formulare. Nejsou
zde zadné naklady na skenovani vyplnénych formulaia ¢i naklady na jejich tisk.
Naklady na zanaSeni dat do systému sice zlstavaji, ale zadavani by bylo snazsi
arychlejsi. Dale zde ovSem vznika novy ndklad, a to pofizovaci cena tabletli, ktera
by se pohybovala okolo 1500 K¢&/kus, tedy piiblizné 3000 K¢ za dva takové tablety.
LepSim a mén¢ nakladnym feSenim by bylo pofizeni pouze jednoho tabletu, pfi¢emz
by jedna brigadnice se zakazniky vyplnovala elektronické formulafe a druha
by zakaznikiim nabizela zapojeni do vérnostniho programu. V tom piipadé by byl
zakoupen pouze jeden tablet za 1500 K¢. Naklady na tuto formu dotazovani jsou vyssi,
nicméné by zde vznikala mensi prodleva mezi odeslanim a zaddnim dat do systému,
protoze by se data jednoduse na konci kazdého sbéru odeslala ptes e-mail konkrétnimu
zaméstnanci, ktery by je mohl zanést do pocitace, a také samotné zanaseni by bylo
rychlejsi.

vyhody: snazsi a rychlejsi zaddvani dat do systému, dobré Citelnost, mensi prodleva
nevyhody: vy$si ndklady spojené s potfizenim tabletu

Néklady by tedy spocivaly pfedevsim v potizeni jednoho tabletu:

PC tabletu = 1 500 K¢&

Obé varianty dale vykazuji ndklady na vyrobu a zaslani potfebného objemu vérnostnich
karticek. Také je tfeba pocitat s nédklady, které vzniknou z vétS§iho objemu slev,
tedy snizeni ziskové marze. Ale vzhledem ke skute¢nosti, ze jsou vérnostni karti¢ky jiz

zavedené, by tyto naklady jiz mély byt propocitané.

Celkové znamé naklady za jednotlivé typy vypliovani formulari jsou vycisleny nize.
papirové formulare:

mzda 3 080 K¢ + tisk 244 K¢ = 3 324 K¢

elektronické formulare:

mzda 3 080 K¢ + PC tabletu 1 500 K¢ =4 580 K&
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Pfinosy navrhu

Dle interni databaze navstivilo prodejnu v srpnu 2015 celkem 6 212 zakazniki. Lze
predpokladat, Ze navstévnost v srpnu tohoto roku by mohla byt pfiblizné stejna, spise
Vvyssi, jelikoz uz je prodejna vice v povédomi. Primérna denni navstévnost by dle
ziskaného tdaje byla 201 zakaznikii. Pro zjisténi denni navstévnosti ve Spic¢ce (13-17h)
byly odhadem stanoveny pocty zakaznikl dle hodin (viz tabulka €. 5), uvazovéna byla
pesimisticka, realistickd a optimisticka varianta. Realistickd varianta vychazela
z piedpokladu stejné navstévnosti jako v srpnu minulého roku. Pesimisticka byla

0 20 % nizsi oproti realistické. Optimisticka poté o 20 % vyssi nez realisticka varianta.

Tabulka 5: Primérna denni navs§tévnost dle hodin a variant

. Pramérny pocet zakaznika
Prodejni doba [hod] — — —
pesimistickd | realistickd | optimisticka
9-10 5 7 8
10-11 8 10 12
11-12 12 15 18
12-13 14 17 21
13-14 16 20 24
14-15 20 25 31
15-16 24 30 36
16-17 22 27 32
17-18 15 19 23
18-19 14 17 20
19-20 6 8 10
20-21 5 6 7
Celkem zaokr. 161 201 242
Varianty 0,8 1 1,2

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat a na zakladé odhadu

V dalsi tabulce jsou jiz data za Spicku/den sectena a pro ziskani ptehledu navstévnosti
zakaznikl ve Spicce za cely tyden jsou tyto soucty vynasobeny. Denné by tedy prodejnu
ve Spicce za pesimistické varianty navStivilo 82 zakaznikl, za realistické varianty

102 zékazniki a za optimistické varianty 123 navstévniku.
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Tabulka 6: Primérna denni a tydenni nav§tévnost ve Spicce

Primérny pocet zakaznikl ve Spicce

Prodejni doba [hod] . . .

pesimistickd | realistickd | optimistickd
13-14 16 20 24
14-15 20 25 31
15-16 24 30 36
16-17 22 27 32
Celkem/4 hod 82 102 123
Celkem/tyden 574 714 861

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat a na zdkladé odhadu

Posledni tabulka zobrazuje pravdépodobnost zapojeni zdkaznikii do vérnostniho
programu ve stanovené Spice za den a za tyden. Pravdépodobnost byla stanovena
procentem ve vysi 25 % z primémné denni/tydenni ndvstévnosti ve Spicce. Toto
procento bylo stanoveno tak, aby byli vyselektovani zakaznici: v Casové tisni, vCas
nezachyceni, bez zajmu zapojeni do programu, sbératelé karti¢ek, pouze si prohlizejici
zbozi, apod.

Cisla jiz ukazuji (viz tabulka &. 7), kolik zakaznik® by se mohlo zapojit do vérnostniho
programu na zakladé¢ uvedenych ptedpokladl. Pii pesimistické varianté by se mohlo
zapojit 144 zakazniki za tyden, pfi realistické 179 zakaznikl za tyden a pfi optimistické

az 216 zakaznika za tyden.

Tabulka 7: Pravdépodobnost zapojeni zakazniki do vérnostniho programu ve $picce

Eas Primérny pocet ziskanych zakaznika dle pravdépodobnosti
pesimisticka realisticka optimisticka

4 hod 21 26 31

Tyden 144 179 216

Pravdépodobnost | 0,25 0,25 0,25

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat a na zakladé odhadu

Pocet zdkaznikl zapojenych do vérnostniho programu pies ceskobudéjovickou prodejnu

by tedy mohl stoupnout ze 125 téméf na trojnasobek.

Navrh podporuji 1 vysledky pozorovani z hlediska struktury pozorovanych, které
dokazuji piihodnou strukturu zékaznikd, ktefi by se mohli zapojit do vérnostniho
programu. To je podloZeno priazkumem spole¢nosti MasterCard (podkapitola Podpora

prodeje v maloobchod¢ Vérnostni

- Necenova podpora prodeje - programy),
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provedeného na zacatku roku 2016. Z tabulky ¢. 3 lze vy¢ist, Ze nejvice pozorovanych
bylo subjektivné zafazeno do veékové kategorie 30 - 39 let, coz je dle prizkumu
spolecnosti MasterCard vékova skupina zdkaznika, kterd nejcastéji vyuziva vérnostnich
karet. Z 223 pozorovanych bylo 160 Zen. Zeny dle vyzkumu spole¢nosti MasterCard

vlastni vice karet a vice je vyuzivaji.

Hlavni vyhodou tohoto navrhu by bylo ziskdni novych loajalnich zdkaznikd. Dalsi
pfinosem by mohl byt pfechod zdkazniki od konkurence, jelikoz ta takové vyhody
vV podobé vérnostniho systému spojeného se slevami nenabizi. Neodmyslitelnou
vyhodou by bylo ziskdni cennych kontakti na zdkazniky, a to ptfedevSim kvili
moznému budoucimu vyuzivani direct marketingu. Tim je mySleno zasilani informaci o
akcich, novinkdch a soutézich do schranek ¢i na e-maily zdkaznik zapojenych do
vérnostniho programu. Vyuzivanim vétStho mnozstvi vérnostnich karticek by také
zakaznici nevédomé poskytovali idaje o svém nakupnim chovani, které by také mohlo
byt dale analyzovano a vyuzivdno, a to bud'to znovu pro zminény direct marketing,
nebo dale napiiklad pro cilengjsi sestavovani kampani podpory prodeje, pro hodnoceni

uspésnosti, apod.

Dle doplijicich informaci od pani manazerky lze z platformy GoodData vycist vysi
uskute¢nénych nakupi prostiednictvim vérnostnich karet za prodejnu jako takovou
i objem nakupu konkrétniho zakaznika. Pfinos tohoto opatieni by se dal tedy nasledné
jednoduse zjistit a vycislit. Pro pfedstavu je tento navrh za stanovenych ptedpokladi
vycislen nize, a to v podobé vynost za jeden rok. Predpoklady jsou nasledujici: kazdy
novy zakaznik zapojeny do vérnostniho programu by prich4zel kazdého ctvrt roku

a zakoupil by zbozi za 100 K¢&.

Pesimisticka varianta:

4 ctvrtleti x 100 K¢ x 144 nove ziskanych vérnych zdkazniki = 57 600 K¢
Realisticka varianta:

4 ctvrtleti x 100 K¢ x 179 noveé ziskanych vérnych zakazniki = 71 600 K¢
Optimisticka varianta:

4 ctvrtleti x 100 K¢ x 216 nove ziskanych vérnych zakaznik = 86 400 K¢

Za téchto piedpokladi by tedy ro¢ni vynos z tohoto navrhu mohl byt az 86 400 K¢&.
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Navratnost navrhu

Ke zjisténi navratnosti znamych vlozenych financnich prostredkid dle typu vypliovani

formulaira je potfeba vyd¢lit tyto ndklady rocnimi vynosy za jednotlivé varianty

a vynasobit je 365 dny. Tato navratnost je vycCislena v tabulce nize.

Tabulka 8: Navratnost navrhu dle typu vypliiovani formulaii a variant

i i . Vynosy navrhu dle jednotlivych variant [Kc]
Naklady navrhu [Kc] T T .
pesimisticka | realisticka optimistickd
papirové formulare 3324/57600 | 3324/71600| 3324/86400
elektronické formulare 4580/57600 | 4580/71600| 4580/86400
Ndvratnost [dny]: papir. f. 22 17 15
Navratnost [dny]: elektr. f. 30 24 20

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejvyssi navratnost, tedy navratnost pii optimistické varianté, by pfi vyuziti papirového

vypliovani byla 15 dni. Pfi elektronickém vypliiovani by ndvratnost ¢inila 20 dni.

4.6.2 Novy design cenovek na novinky a letacky do kosiku
Novy design cenovek na novinky

Druhym névrhem, ktery by mohl motivovat zakazniky k okamzitému nakupu, je novy
design pro cenovky oznacujici nové zbozi - novinky. Cenovky nového zbozi jsou
vV soucasné dobé totozné s cenovkami ostatniho zbozi, které jsou bilé. Pouze zboZi

Vv akci je oznaceno zlutymi cenovkami (viz obr. €. 12).

Néavrhem na zménu jsou tedy vyrazné zelené cenovky s velkym napisem ,,NOVE!",
ktery by korespondoval se stylem akénich cenovek. Barva cenovky a velikost pisma
by méla upoutat zakazniky. Vizualizace této cenovky je pfiblizena na obrazku ¢. 19.
Na dalsim obrazku je poté zobrazen znatelny rozdil stavajici a navrzené cenovky

u konkrétniho nového zbozi - gumovacich fixi Pilot.

Zbozi by se povazovalo za novinku po dobu ¢tvrt roku, a to z diivodu predpokladu
prichodu zakaznika kazdého c¢tvrt roku, se kterym bylo kalkulovano i v prvnim navrhu.
V tom pfipadé by se cenovky na novinky musely po ¢tvrt roce vyménit za klasické
(bilé) cenovky. S tim souvisi zavedeni urcité evidence, do které by se zapisovalo datum

vystaveni této cenovky a datum budouci vymény cenovky za klasickou.
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Néklady na vytvofeni téchto cenovek jsou stejné jako na vytvoreni akcnich cenovek,
ato za ptredpokladu, ze bude pouzit stejny papir, pouze v zelené barvé. Nakupni cena
jednoho papiru ¢ini 0,70 K¢ a cenovky jsou tistény na tiskarné dostupné v kancelafi.
Originalni toner do této tiskarny se pohybuje v ¢astkach kolem 1500 K¢ a jeho uvadéna
vytéznost je 1500 stran. Za piedpokladu potisknuti jednoho takového papiru za mésic

by ro¢ni néklady na toto opatieni Cinily:
cena potisknuti 1 listu papiru: 1 500 K¢/ 1 500 stran = 1 K¢
(1 K¢ + 0,70 K¢) x 12 vytiskd = 20 K&

Navrhu by predchazely naklady na zavedeni tohoto nového designu do systému

na tvorbu cenovek.

Celkové naklady jsou vzhledem k poétu novinek opravdu zanedbatelné, stejné tak jako
u akénich cenovek. Toto opatieni je tedy nejlevnéjsi a miize posilit nakupy, a to (oproti

slevam) bez jakéhokoliv sniZeni ceny.

Obrazek 19: Design cenovky na novinku

Fix Pilot Frixion Colors,

NOVEV ! Cervena

el ||| 111}

4502505423628

59,90 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 20: Rozdil nové a stavajici cenovky

Fix Pilot Frixion Colors,
Cervena

22200009
4902505423628

59,90 K¢

Zdroj: vlastni fotografie
Letacky do kosiku

V synergii s timto opatfenim ptsobi napad na vytvoreni letackd, které by byly vkladany
do nakupnich koSikd. Tyto letacky by upozorfiovaly na aktualné nabizené zboZi,
atonejen na novinky, ale i na zbozi v akci a sezonni zbozi (napf. velikonoc¢ni).

Vizualizace tohoto letacku je zobrazena na obrazku ¢. 21, velikost letacku by byla AS5.

vvvvvv

Casté aktualizace. Pro jednodussi vytvareni letackli by mohla byt zhotovena Sablona,
do které by se pouze dopliovala aktualni nabidka. Naklady na samotné vytvofeni, tedy

vyjma ¢asu na zpracovani, jsou vycisleny nize.

Pti vyuZiti barevného tisku pifimo v obchodnim centru ve stanku M2 kli¢e by barevny
tisk na klasicky papir stal 10 K¢/ks. Jelikoz ma letacek format AS, cena by byla
v piepoctu 5 K¢/ks. LetaCky by se vlozily maximalné do 10 kosiki z celkového poctu

20 koSikt (tento pocet neni nikdy vyuzit v jednom okamziku). Teprve v okamziku,
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kdy by doslo k poskozeni letackli, by byly vytistény nahradni, aby nedochazelo
ke zbyte¢nym vydajum. Naklady na kazdou aktualni nabidku by v tomto ptipadé Cinily:

5 K¢ x 10 ks =50 K&

Za ptedpokladu dvou aktudlnich nabidek za mésic by ro¢ni néklady na toto opatieni
Cinily:

50 K¢ x 2 nabidky mési¢né x 12 mésict = 1200 K¢

Shrnuti pfinost a nakladl téchto dvou navrhi

V soucasnosti je v prodejné¢ upozoriiovano na novinky pouze POP prostiredky, které
dostane prodejna k dispozici od dodavatelti (viz obr. ¢. 16). Zavedeni novych cenovek

by upoutalo pozornost a ptispélo ke snazsi orientaci v nabizeném sortimentu.

Doplnénim tohoto opatieni by pak byly letacky do koSiki upozornujici na novinky,
akce a sezoénni zbozi. Zakazniky by tento leta¢ek mohl motivovat k vyhledani zbozi
a ptipadnému zakoupeni. Za soucasné situace je takové zbozi piehlizeno, pokud

ho zakaznici ptimo nevyhledavaji nebo si zbozi v celé prodejné neprohlédnou.

Ocekavané celkové naklady na tyto dvé opatifeni za stanovenych ptedpokladli by ro¢né
Cinily:

20 K¢ za cenovky + 1200 K¢ za letacky = 1220 K¢
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Obrazek 21: Letacek do nakupnich koSiku

mc|pen
'nfo kOS\

AKT UALNE —Velikonoce! .,.

potreby na velikonocni &

ARV 4

vyzdobu

| barvy, samolepky, obﬁsky
s

a kosilky na vajicka

pomlidzky a mnoho da!é’:’ch
\A " u pokladny!

L

e

NOVINKY!
Gumovaci fixy Pilot Frixion Colors—kusové
Sada gumovacich fixi Pilot Frixion Colors—6 ks/baleni
nové druhy antistresovych omalovdnek

AKCE!
Pentel Energel X —-30%
Modelina 8 barev —65%

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 ZAVER

Tato prace na téma ,, Podpora prodeje ve vybrané jednotce byla zapocata studiem
sekundarnich zdrojii, které sméfovalo k sepsani literdrniho ptehledu. V ném byly
pro spravné pochopeni problematiky vymezeny hlavni pojmy tykajici se komunikace

jako takové a dale marketingové komunikace, jejich nastroju a cilt.

Poté bylo plynule navazano na jeden konkrétni nastroj marketingové komunikace,
a to podporu prodeje, ktera je pfedmétem této prace. Ta byla nejdiive charakterizovana.
Déle bylo pojednavano o cestich podpory prodeje, tedy o rozd€leni dle iniciatora
podpory prodeje a jeho cilovych skupin. V neposledni tfadé byly definovany cile
a nastroje podpory prodeje, ptehledné rozdélené dle cest. V zavéru literarniho prehledu
byly uvedeny jeji vyhody, naptiklad rychla reakce zédkaznika ¢i snadné vyhodnocovani,
a samoziejmé také nevyhody, jelikoz i1 podpora prodeje ma svéa uskali, se kterymi

je tieba poditat.

V dalsi casti prace byl vymezen cil, ke kterému prace sméfuje a metodika k jeho
dosazeni. Zaroven byly stanoveny hypotézy, které napomohly k formulaci navrhi.
Cilem této prace bylo na zdklad¢ identifikace a analyzy ndastrojii podpory prodeje

navrhnout zmény v oblasti podpory prodeje, které by byly pro prodejnu prospesné.

Pouzité vyzkumné metody byly jak kvalitativni, tak kvantitativni. Kvalitativni metodu
pfedstavoval fizeny rozhovor s manazerkou spolecnosti, ze kterého byly zjiStény
podrobné informace o marketingové komunikaci spolecnosti a vyuzivanych nastrojich
podpory prodeje. Ziskané informace byly doplnény o vlastni poznatky a interni data.
Kvantitativni vyzkum byl proveden formou piimého nezaastnéného skrytého

pozorovani zdkaznikl pti ndkupnim procesu.

Vyhodnoceni vysledkil pozorovani vedlo k potvrzeni ¢i zamitnuti stanovenych hypotéz.
Prvni hypotéza , do vérnostniho programu je zapojena maximalné tretina 1
pozorovanych, kteri nakoupili* byla jednoznacné potvrzena na zakladé vysledku
predlozeni pouze dvou vérnostnich kartiCek ze 127 pozorovanych zdkazniki, ktefi
nakoupili. Druha hypotéza ,,vice nez polovina 7 pozorovanych, kteri uskutecnili nakup,
zakoupila zbozi ve slevé* byla oproti tomu bez vahani zamitnuta, jelikoz si nikdo
z nakupujicich nezakoupil zbozi ve slevé. Tieti hypotéza ,,méné nez polovina
pozorovanych si zakoupila, ¢i alespon prohlédla zbozZi oznacené wobblerem ,, Tip “ byla

potvrzena, jelikoz tak ucinilo pouze 6,72 % (15) pozorovanych zikaznikl. Posledni
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hypotéza ,, nejvice casu travi v prodejné zakaznici prichozi s détmi/rodinou/rodici* byla

zamitnuta, jelikoz nejvice Casu travili v prodejné zakaznici, ktefi ptisli sami.

V navaznosti na literarni ptfehled byla dal§i ¢ast vénovana vlastni praci. Na jejim
zaCatku byla charakterizovana vybrana sit’ prodejen McPen a nasledovné vybrana

prodejna sidlici v Ceskych Budgjovicich.

Pro provazani teoretické a praktické Casti jsem pfi psani vlastni prace nasledovala
jiz sepsanou teoretickou cast. Proto bylo dale pojedndvano o vyuzivanych néstrojich
marketingové komunikace jako takové. Teprve poté byly vymezeny, analyzovany
apomoci obrazkli demonstrovany jednotlivé nastroje podpory prodeje vyuzivané
ve vybrané prodejné. Jednalo se o slevy, kupony, reklamni pfedméty, vernostni

program, POP materidly, soutéZe a slosovani.

Po zminéném vyhodnoceni vysledkli pozorovani a zamitnuti ¢i potvrzeni stanovenych
hypotéz byly piedstaveny vlastni ndvrhy zmén tykajicich se podpory prodeje ve vybrané
¢eskobudgjovické prodejné. Navrhy byly vytvateny tak, aby odrazely nové prilezitosti
podpory prodeje. Také byla snaha o co nejvétsi piinos pii vynaloZzeni minimalnich

nakladu.

Prvnim névrhem bylo ,,rozsifeni zdakaznikit zapojenych do vérnostniho programu .
Kromé vypocteného vynosu plynouciho z ptedpokladaného poctu nové zapojenych
zakaznikti do vérnostniho programu by dal§im pfinosem bylo ziskani cennych kontakti
pro moznost budouciho vyuZivani direct marketingu. Déle by mohly byt ziskany
informace o nakupnim chovani zakaznikd vyuzitelné pro direct marketing nebo

pro cilenéjsi sestavovani kampani podpory prodeje, hodnoceni tspésnosti, atd.

Druhym navrhem byl , novy design cenovek na novinky a letacky do kosiku*.
Na novinky neni v soucasné dobé nijak upozorniovano, a proto by tato opatfeni mohla
zvysit prodej novinek pouhym zvyraznénim cenovky a informovanim na letaCkach.
Novy design cenovky by pomohl snadnéjSimu zorientovani zékazniki v nové
nabizeném zbozi. Letacky do koSiku by poté upozornovaly nejen na novinky, ale i akéni
zbozi a aktudlni tematickou nabidku. Zakazniky by tento letd¢ek mohl motivovat

k vyhledani zbozi a piipadnému zakoupeni.

Uvedené navrhy by mély vést ke zvySeni efektivity zavedenych nastroji podpory
prodeje (veérnostni systém a zvyraziiovani cenovek). NestaCi tyto nastroje pouze

»Vlastnit®, ale je pfedevsim tfeba z nich tézit a maximdalné je vyuzivat. Po zavedeni
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navrzenych zmén v prodejné by tyto navrhy pravdépodobné vedly ke zvySeni trzeb,
ziskani novych a loajalnich zakaznikl ¢i vétSimu prevySeni konkurence. Pro celou sit’
by to poté znamenalo rozSifeni zakaznické databaze a ziskdni cennych informaci
0 nédkupnim chovani zédkazniki, které by mohla dale vyuzit. Pokud by se navrhy v dané
prodejné uspésné osveédcily, mohl by je management zavést do vSech prodejen v siti.

Tim by bylo dosazeno maximalnich piinosii pro celou spole¢nost.
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. SUMMARY AND KEYWORDS

This thesis called “Sales promotion in a selected unit” was started by studying
of the secondary sources which was directed toward writing the literary review. For the
correct understanding of the issue, the main notions regarding communication in its

entirety, marketing communication, its tools and objectives were defined.

Then it was fluently continued by a specific tool of marketing communication, sales
promotion, which is the subject of this thesis. First it was characterized. Then it was
discussed about the focus of sales promotion, thus about splitting by the initiator
of sales promotion and its target groups. Finally, the objectives and sales promotion
tools were defined, neatly divided according to the focus. At the end of the literature
review were presented its advantages, such as quick customer response or easy
evaluation, and of course some disadvantages whereas sales promotion has its

difficulties which is good to expect.

In the next part, there was defined the aim, to which the work is going. Furthermore,
the methodology of the process to achieve the results required to keep defined aim was
defined. And lastly hypothesis that helped to formulate suggestions was defined.
Theaim of my thesis called was to suggest changes that would be beneficial

to the selected unit based on an analysis of sales promotion tools.

Used research methods were both qualitative and quantitative. It was about doing
the pen and paper interview with the project manager of the company, where
the detailed information about the company's marketing communication and used sales
promotion tools were found. The obtained information was completed by own
knowledge and internal data. The hidden observation of customers represented
the quantitative research.

Evaluation of the results of observation led to the confirmation or rejection
of hypotheses. The first hypothesis "up to a third of the observed customers who bought
something is involved in the loyalty program” was positively confirmed based
ontheresult of using just two loyalty cards from 127 observed customers
who purchased. The second hypothesis, "more than half of the observed customers
who made a purchase, bought discounted products” was on the other hand rejected
without any hesitation, because none of them bought discounted products. The third
hypothesis "less than half of the observed customers purchased, or at least viewed
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the goods highlighted by wobbler “Tip” was confirmed because only 6.72 %
of observed customers did it. The last hypothesis "customers incoming with
children/family/parents are spending the most time in the store” was rejected because

the most time in the store spent customers who came alone.

Following the literature review, another part dealt with the own work. At its beginning
there was characterized the chosen network of stores McPen and after that the selected

store in Ceske Budejovice.

While I was writing the own work, | followed already formulated theoretical part to link
the theoretical and practical part. Therefore, it was further discussed about the used
marketing communication tools. After that, sales promotion tools used in the selected
store were defined, analysed and demonstrated by pictures. These were discounts,

coupons, promotional items, loyalty program, POP materials, contests and lotteries.

After the mentioned evaluation of the results of observation and confirmation
or rejection of hypotheses, the own suggestions for changes regarding sales promotion
in the selected store in Ceske Budejovice were presented. The suggestions mainly
reflect new opportunities for sales promotions in the store and they try to maximize

benefits at minimum cost.

The first suggestion was “an extension of customers involved in the loyalty program”.
Besides to the calculated revenue resulting from the expected number of newly involved
customers it the loyalty program would further benefit be getting valuable contacts
for possible future use of direct marketing. Additionally information about the shopping
behaviour of customers that could be used for direct marketing or for more targeted

creation of sales promotion campaigns, success rating, etc. could be obtained.

The second suggestion was "design of the new price tags on new goods and flyers into
the shopping cart". Currently, there is no highlight of new goods, so these measures
could increase sales by simply highlighting the price tag of news and by informing
on the leaflets. It would also help the customers with easily orientation in newly offered
goods. Leaflets to shopping carts would then draw attention not only on news but also
on discounted products and current thematic offer. This leaflet would motivate

customers to locate goods and eventual purchase.

These suggestions should lead to increased effectivity of used sales promotions tools,

such as loyalty programme and highlighting price tags. These tools are not simply
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enough to "own", but it is also necessary to take advantage of them and use them up.
After the implementing of the suggest changes in the store, these suggestions would
probably lead to an increase in sales, getting new and loyal customers or the greater
excess of the rival companies. The entire network then would gain more contacts
and valuable information about the shopping behavior of customers that could
be further used. If the suggestions in the store proved as successful, leaders of the
company could implement them to all stores in the network. This would achieve

maximum benefits for the whole company.

Keywords: marketing communication, marketing communication tools, communication
mix, communication objectives, sales promotion, sales promotion tools, objectives

of sales promotion, advantages of sales promotion, disadvantages of sales promotion

81



Il. SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Literarni zdroje

Caywood, C. L. (2003). Public relations: Rizend komunikace podniku s verejnosti. 1.

vyd. Brno: Computer Press.

Heskova, M. & Starchon, P. (2009). Marketingovi komunikace a moderni trendy
v marketingu. Praha: Oeconomica.

Karli¢ek, M., & Kral, P. (2011). Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principlesof marketing. 13th ed. UpperSaddle

River: Pearson.

Kotler, P., & Keller, L. K. (2007). Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing.

Narula, U. (2006). Communication models. New Delhi: Atlantic.

Nash, E. (2003). Direct marketing: Strategie, planovani, provedeni. 4. vyd. Brno:

Computer Press.
Ogilvy, D. (1998). Ogilvy o reklame. 2. vyd. Praha: Management Press.

Piikrylova, J., & Jahodova, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing.

Rossiter, J. R., & Percy, L. (1984). Advertising communication models. N.S.W.: New
South Wales Institute of Technology.

Tellis, G. L. (2000). Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing.

Internetové zdroje

Bednafova, D. (3. 2. 2014). La Degustation On-line: Soutéze on-line — Jak na né?.
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/la-degustation-on-line--souteze-on-
line---jak-na-ne-__s288x10360.html

Cesi vlastni v praiméru &tyii vérnostni karty. (14. 1. 2016). Dostupné z: http://www.m-

journal.cz/cs/aktuality/cesi-vlastni-v-prumeru-ctyri-vernostni-karty s288x11816.html

82


http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/la-degustation-online--souteze-on-line---jak-na-ne-__s288x10360.html
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/la-degustation-online--souteze-on-line---jak-na-ne-__s288x10360.html
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/cesi-vlastni-v-prumeru-ctyri-vernostni-karty__s288x11816.html
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/cesi-vlastni-v-prumeru-ctyri-vernostni-karty__s288x11816.html

Igy Centrum. (n. d.). M2 klice. Dostupné z: http://www.igycentrum.cz/obchodni-

jednotky/m2-klice

IKE. (30. 3. 2010). Obchodnici si nevi rady. Podpora prodeje nezabird. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/obchodnici-si-nevi-rady--podpora-prodeje-
nezabira- s288x6467.html

Karfikova, D. (16. 12. 2008). Uvod do direct marketingu. Dostupné z: http://www.m-

journal.cz/cs/marketing/direct-marketing/uvod-do-direct-marketingu  $398x457.html

Mediaguru.cz. (2016). Wobbler. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-

slovnik/wobbler/

Michl, P. (14. 5. 2012). Reportaz z Marketing Management 2012: Prestante se slevami

a bud'te odvdzni. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/reportaz-z-

marketing-management-2012--prestante-se-slevami-a-budte-odvazni  s288x9149.html

Ministerstvo financi CR. (2016). Vypis z Registru ekonomickych subjektii CSU v ARES.
Dostupné z:

http://wwwinfo.mfcr.cz/cgibin/ares/darv res.cqi?ico=28946413&jazyk=cz&xml=1

Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky. (2012-2015). Vypis z obchodniho rejstiiku.
Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=369639&typ=PLATNY

Nolcova, J. (17. 9. 2015). Marketingové vs. spotiebitelské soutéze. Dostupné z:

http://www.epravo.cz/top/clanky/marketingove-vs-spotrebitelske-souteze-98786.html

Pavlecka, V. (12. 12. 2008). Uvod do podpory prodeje. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/podpora-prodeje/uvod-do-podpory-prodeje  s282x432.html

Soveikova, 1. (16. 12. 2014). Infografika: 20 klicovych faktii o B2B marketingu v CR.
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/infografika--20-klicovych-faktu-o-
b2b-marketingu-v-cr_s288x11031.html

VERSACO. (2014). Dostupné z: http://www.mcpen.cz/

VERSACO. (2014). Podporujeme. Dostupné z:

http://www.mcpen.cz/index.php?podporujeme-cz

VERSACO. (2014). Prodejny. Dostupné z: http://www.mcpen.cz/index.php?prodejny-

cz

83


http://www.igycentrum.cz/obchodni-jednotky/m2-klice
http://www.igycentrum.cz/obchodni-jednotky/m2-klice
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/obchodnici-si-nevi-rady--podpora-prodeje-nezabira-__s288x6467.html
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/obchodnici-si-nevi-rady--podpora-prodeje-nezabira-__s288x6467.html
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/direct-marketing/uvod-do-direct-marketingu__s398x457.html
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/direct-marketing/uvod-do-direct-marketingu__s398x457.html
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/wobbler/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/wobbler/
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/reportaz-z-marketing-management-2012--prestante-se-slevami-a-budte-odvazni__s288x9149.html
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/reportaz-z-marketing-management-2012--prestante-se-slevami-a-budte-odvazni__s288x9149.html
http://wwwinfo.mfcr.cz/cgibin/ares/darv_res.cgi?ico=28946413&jazyk=cz&xml=1
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=369639&typ=PLATNY
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=369639&typ=PLATNY
http://www.epravo.cz/top/clanky/marketingove-vs-spotrebitelske-souteze-98786.html
http://www.m-journal.cz/cs/podpora-prodeje/uvod-do-podpory-prodeje__s282x432.html
http://www.m-journal.cz/cs/podpora-prodeje/uvod-do-podpory-prodeje__s282x432.html
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/infografika--20-klicovych-faktu-o-b2b-marketingu-v-cr__s288x11031.html
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/infografika--20-klicovych-faktu-o-b2b-marketingu-v-cr__s288x11031.html
http://www.mcpen.cz/
http://www.mcpen.cz/index.php?prodejny-cz
http://www.mcpen.cz/index.php?prodejny-cz

VERSACO. (2014). Registrace zdakaznika. Dostupné z:

http://www.mcpen.cz/index.php?reqistrace-zakaznika-cz

VERSACO. (2014). Sluzby a servis zdkaznikiim McPen. Dostupné z:

http://www.mcpen.cz/index.php?sluzby-a-servis-zakaznikum-cz

VERSACO. (2014). Vernostni program. Dostupné z:

http://www.mcpen.cz/index.php?vernostni-program-cz

84


http://www.mcpen.cz/index.php?registrace-zakaznika-cz
http://www.mcpen.cz/index.php?sluzby-a-servis-zakaznikum-cz
http://www.mcpen.cz/index.php?vernostni-program-cz

1. SEZNAM OBRAZKU, GRAFU A TABULEK

Obrazky

Obrazek 1: Zakladni komunika¢ni schéma procesu komunikace...........coevvvieiiiviiiiinennnn, 5
Obrazek 2: Model marketingové KOMUNIKACE ..........ccceevviiieiieieiie e 7
Obrazek 3: Nejvyznamnéjsi komunikacni Cile ........ccooveviiiiiiiiiiiiiicc 9
Obrazek 4: On-line propojeni komunikacniho mMiXu ........ccocviiiiiiiiiiniiiic e 13
Obrazek 5: Cesty poOdPOTY PIrOAEIE ....vvviiivieiiiieiiii et 15
ODBTAZEK 62 LLOZO .vvveiiiiiiiiiiie ettt sttt e et e et 33
Obrazek 7: DOdavatel...........coiviiiiiiiicii e 34
Obrazek 8: Mapa prodejen MCPEN .........cccuoviiiiiiiiiiic e 36
ODbrazek 9: VStUPNT PrOSTOTY ....veiiiiiiieiiieeiie sttt 38
Obrazek 10: POKIAANA .......cooviiiieiiece e e 39
ODBIAZEK 11: LAYOUL ..ot 41
Obrazek 12: Akéni cenovka s wobblerem a stojan informujici o sleve...........cccoeveenne. 46
Obrazek 13: Kupon z Kalendare. ...........coiviiiiiiiiiic e 47
ODbrazek 14: VIZITKa .....oooeiiiiie e 48
Obrazek 15: VEMOSNT PrOZIAM .....ocviiiiiiiiiiiieiice e 49
ODbrazek 16: POP PilOt......oooiiiicice e 50
ODbrazek 17: WODDIET........coiiiiecee e 51
Obrazek 18: SoutéZ 0 gUMOVACT fIXY....cviiiiiiiiiiici i 52
Obrazek 19: Design cenovKky na nOVINKU ..o 72
Obrazek 20: Rozdil noveé a stavajici CENOVKY .......ccovvviiiiriiiiii e 73
Obrazek 21: Letacek do nakupnich KoSIK.........ccoviviiiiiiiii e 75


file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308658
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308660
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308662
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308663
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308664
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308665
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308666
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308667
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308668
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308669
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308670
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308671
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308672
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308673
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308674
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308675
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308676
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308677

Grafy

Graf 1: Orientace zakaznika pfi vstupu do prodejny [%0] ......ccoovveveiieiieriiesecie e, 54
Graf 2: Odpovédi ohledné dostupnosti ZboZi [%0] ......ccccveveiieiieie i 55
Graf 3: Uskutenéni NAKUPU [Y0] ...veeveriiiiiieiiieiee et 57
Graf 4: S kym pozorovani zdkaznici pfisSli do prodejny [pocet pozorovanych]............. 57

Graf 5: Reakce na zbozi na stojanech, vykladnich skiinich ¢i na/za pokladnou [pocet

POZOTOVANYCR] ..viiiiiiiiiiie ittt et e e nnneas 58
Graf 6: Zbozi oznacené wobblerem "Tip" [%0] ....ccccovieriiiiiiiiiec e 59
Graf 7: Zapojeni do vérnostniho programu [%0] ........ccoocervriiiniiniiniie e 61
Graf 8: Cas straveny v prodejné [pocet pozorovanych] .......c..ccoeerverrsrsreeeerieseneesnnns 62

Graf 9: Cas straveny v prodejné ve srovnani s ptichodem zakazniki [pocet

POZOTOVANYCR] ...t 63
Tabulky

Tabulka 1: Klasifikace podpory ProU€je........ccoueieeiueiieiieeresieseesie e se e 20
Tabulka 2: Prodejny IMCPEN .........ooiiiiiiiiiieee e 35
Tabulka 3: Zastoupeni pohlavi v porovnani s vékovou kategorii zakazniki ................. 54
Tabulka 4: Dotaz na zbozi v porovnani s ndkupem zboZi ............ccocviiiiiiiiiciiicnn, 65
Tabulka 5: Primérna denni navstévnost dle hodin a variant..............cccocoeiiiiiiciiiennnn, 68
Tabulka 6: Primérnd denni a tydenni ndvstevnost Ve SPICCe ......oovrviriiiirieiniienienienins 69

Tabulka 7: Pravdépodobnost zapojeni zakaznikd do vérnostniho programu ve Spicce . 69

Tabulka 8: Néavratnost navrhu dle typu vypliovani formulafi a variant.............c.ceenee. 71


file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308707
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308708
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308711
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308713
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308714
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308714
file:///C:/Users/uzivatel/Documents/VŠ/BP/Valaskova_BP-Konecna.docx%23_Toc448308735

IV. SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1: Pozorovaci arch

Piiloha 2: Rizeny rozhovor



V. PRILOHY

Pfiloha 1: Rizeny rozhovor

Rizeny rozhovor s projektovou manaZerkou spolec¢nosti McPen

Ing. Hanou Kisovou

Dobry den pani inZzenyrko,
na zakladé predeslé domluvy jsem si pfipravila otazky tykajici se marketingové komunikace.
Poprosim Vas v ramci moznosti o co nejpfesnéjsi a co nejvic vycerpavajici odpovédi.

Ziskana data budou slouzit jako podklad do mé bakalafské prace a budou inspiraci
k navrhim na zlepseni podpory prodeje v prodejné McPen v Ceskyjch Budéjovicich, ke

kterym ma bakalafska prace predevsim sméfuje.

V ptipadé nesrovnalosti se na mé nevahejte obratit s dotazem, a to nejlépe na adresu:

lin.valaskova@seznam.cz, ptipadné na telefonni ¢éfslo: 721 193 496.

Kdy byla spole¢nost McPen zaloZena a ¢im bylo zaloZeni spolecnosti podniceno?

Spolecnost byla zalozena v roce 2009. Zasadni roli v zalozeni spolecnosti hrala skutecnost,
ze na tuzemském trhu maloobchodniho prodeje papirenského zbozi chybéla moderni
a koncepcni sit’, ktera by odrazela aktualni trendy prodeje. Soucasni majitelé sité pracovali

jiz ptred zalozenim spolecnosti v oboru a této absence si byli dobfe védomi.

Jak dlouho piisobite ve spolecnosti McPen, jaké jsou Vase kompetence a co miZete

svym fizenim ovlivnit?

Ve spolecnosti pracuji od roku 2009, marketing fidim od roku 2011. Jsem zodpovédna za
celkovou komunikaci a propagaci znacky McPen. Kazdy manazer je zodpovédny za svou
oblast a systém fizeni je do znacné miry decentralizovan. V mém oddéleni to v praxi
znamena, ze po stanoveni celkového rozpoctu na marketing jiz pomérné nezavisle sméruji
schvalené prostfedky do jednotlivich kampani, které jsou pravidelné sledovany a
vyhodnocovany pfi poradach vedeni firmy. Z toho plyne, ze mira ovlivnitelnosti formy

komunikace je zasadni a mira mé nezavislosti znacna.



3. Které nastroje marketingové komunikace vyuZiva spole¢nost McPen?
V prabé¢hu let se komunikaéni kanaly pro propagaci sit¢ McPen méni a to v zavislosti na
mife uspéchu realizovanych akci. V prabéhu 6 let jsme realizovali prakticky vsechny
nejznaméj$i formy komunikace znacky, mezi které patfili:
e Direct Marketing (neadresna komunikace do schranek, pfima komunikace v misté
prodeje)
e POS propagace pomoci zivych maskotti
e Spoty v radiich
e Televizni PR (Snidané s Novou)
e Socialni média (FB)
e Spoluprace se Skolkami (darkové poukazy distribuované osobni formou do Skolek
pro rodice predskolaki, spolu s produktovymi darky pro skolky)
e Kalendaf McPen (periodicita akci po cely rok)
e Clanky v novinach (HN)
e Propagace prostiednictvim casopistt obchodnich center
e Sponzorstvi kulturnich a sportovnich akci
e Prednasky
e Podpora zdravotné postizenych ¢i jinak znevyhodnénych déti

e A dalsi

4. Kde vSude je Sifena Vase reklama a jakou ma konkrétni podobu?
Viz pfedchozi bod.
5. Oslovujete své zakazniky pfimym marketingem, popfipadé jak? Pokud ano, tak

urcité existuje néjaka databaze zakaznik, k Cemu ji jesté vyuZivate?

Piimy adresni marketing nepouzivame, i kdyz databazi cca 10.000 konkrétnich zakaznikt
mame k dispozici, coz plyne z provozovani vérnostniho programu McPen. Cilem vsak pro
nas neni zakaznika upozornovat na probihajici akce, ale poskytnout mu okamzitou slevu.
Vyuzivani konkrétnich soukromych dat, byt’ se svolenim poskytovatele je pro nas velmi
citlivou zalezitostl. Duvodem je aktualni trend, o kterém si myslime, Zze zakazniky obtézuje.

Do budoucna nevylucujeme, nyni vsak ani o zavedeni neuvazujeme.

6. Které nastroje public relations vyuZiva spoleCnost McPen?



FB, TV, Clénky v novinach, pfednasky, sponzorstvi vhodnych akci

Pro osobni prodej je velmi dileZita motivace a znalosti prodejci. Prochazeji i Vasi
prodejci néjakymi Skolenimi, popfipadé jakymi a kdo je iniciuje? Maji moZnost
ziskavat né¢jaké odmény, prémie Ci se zapojovat do soutéZi, a co pro to museji

udélat?

Prodejni tym jednotlivych pobocek prochazi Skolenim pfed nastupem do zaméstnani i po
nastupu do zaméstnani. Jednak ze strany soucasnych zaméstnanct, praxi na jiné pobocce,
dale potom ze strany dodavateld. Chovani a znalost zaméstnanci je pravidelné
kontrolovano pomoci tzv. mystery shoppingt (kontrolnich nakupt). Zaméstnanci maji
mzdu postavenu na motivacnich prvcich, zahrnujicich i provizi z prodeje. V prabéhu roku
spole¢nost vypisuje dil¢i soutéze a motivacni akce pro prodejny, jejich splnéni je vazano na

mimoradnou odménu.

Spole¢nost McPen ma po Ceské republice jiZz 20 poboéek, probihaji i mezi nimi

néjaké soutéze?

Ne¢které soutéze jsou kompetenéni, to znamena, ze pobocky mezi sebou musi soutézit.
Nicméné, to je jen vyjimecné, protoze to muze zpusobit snizeni spoluprice mezi
prodejnami, které by nebylo vitano. Nasim cilem je mit spolecné fungujici a komunikujici
pobocky. Pfi tvorbé dilcich motivacnich akci je vhimana variabilita a riznorodost pobocek,
to znamena, mira plnéni a odména je pro jednotlivé pobocky ruzna. Zasadou je, aby

prodejna a personal méli realnou moznost cil splnit a odménu ziskat.

Kdo fidi podporu prodeje ve spoleCnosti McPen, kdo ji navrhuje a kdo realizuje?
Kolik pfibliZné ¢ini rozpocet na podporu prodeje vyClenény na rok a jak se

stanovuje?

Podporu prodeje spolecnosti fidim ja ve spolupraci s pifslusnymi manazery, kterych se
konkrétni cinnost muze tykat. Jednou rocné se stanovuje marketingovy plan, vcetné
rozpoctu, ktery podléha schvaleni vedeni firmy. Nasledné¢ probihd jiz pouze kontrolni
¢innost realizace a cCerpani schvalenych financnich prostfedkia. Rozpocet na podporu
prodeje ¢ini zhruba 1 % obratu firmy. Tento rozpocet nezahrnuje komunikacni prvky pfi

stavbé a otevirani pobocek.



10. Do spotfebitelské podpory prodeje se fadi riazné slevy, kupony, vzorky, zvyhodnéna

11.

baleni, bonusy, reklamni pfedméty, vérnostni odmeény, akce v prodejnach, také
soutéZe, slosovani, loterie hry apod. Kterymi z téchto nastrojii a jak konkrétné

motivuje spoleCnost své zakazniky k nakupu?

Nejoblibenéjsi akce z pohledu spotiebitelti je vyuzivani vérnostntho programu McPen,
spolu s cilenou distribuci slevovych kuponu do skolek. Tyto kupony, kterych je 6, obsahuji
zejména slevu na nakup skolni aktovky ve vysi 200 K¢, dale potom vybér slev na konkrétni
produkt ¢i skupinu vyrobkt cca 21 %. Vérnostni program zahrnuje okamzitou slevu pro
tyzické osoby 5 %, pravnické osoby a skolky ve vysi 15 %. Existuji i tzv. VIP karty
s individualni slevou az do vyse 30 %. Dalsi ¢asti podpory prodeje jsou celorocni akce
dodavatelt pfimo v prodejnach. Ty zahrnuji slevu na konkrétni prezentovany vyrobek. Pti
otevirani novych pobocek vyuzivame slevové kupony distribuované firemnimi maskoty,

kteff také rozdavaji reklamni predmeéty.

e

Dostavate od svych dodavateli néjaké mnoZstevni slevy, bezplatné zbozZi Ci
pfispévky na komunikaci jejich znaCky a jejich produkti? Pofadaji néjaké vystavy

row

zboZi Ci setkani, kterych se ucCastnite?

Systém podpory dodavatelt nasi sité je velmi siroky a zahrnuje vSechny zminéné oblasti.

12. Jaky druh podpory prodeje se Vam osvédcil jako nejucinnéjsi?

13.

Nejvetsi miru odezvy vykazuji akce spojené s nasimi maskoty, rozdavajicich okamzité slevy.

Druhou nejefektivnéjsi cestou naklad/vynos jsou kupony do skolek.

Cim je vétsinou podniceno zahajeni nové akce? Podporou prodeje dodavatelt
(napf. mnozZstevni slevou), konkurenci nebo k tomu vedou néjaké specifické cile

spole¢nosti?

Konkrétni akce v siti McPen nejsou nahodilé, #idi se schvalenym marketingovym planem.
Snazime se namixovat prub¢h akci do celého roku, s respektem k sezénnosti a k efektivité
ve vztahu k jednotlivim poboc¢kim a poméru cena/vykon. Zasadni pro nis jsou sezony
BTS a Vanoce, kam sméfujeme nejvice prostfedka. V porovnani s nasi konkurenci jsme
jedni z mala, ktefi vibec komunikuji, nebereme-li v potaz obchodni fetézce. Dil¢imi,

nahlymi impulzy pro spusténi akce (novy konkurent, snizena poptavka) se ve vétsiné



piipadd nezabyvame. Za zasadni klic k uspéchu povazujeme dlouhodobou praci se
zakaznikem v oblasti kvality produktu, znalosti personalu, pffjemném nakupnim prostfedi,

§ff sortimentu. Co nejméné se snazime zvySovat prodeje akcemi spojenymi se slevou

14. Jakym zpusobem se urcuje velikost slev a podle ¢eho se rozhoduje o délce akci? Jak

15.

se mohou se zakaznici dozvédét o budoucich ¢&i pravé probihajicich akcich?

Uspéch ¢ nedspéch prodejnich akef a vysledka McPen nestoji na vysi poskytnutych slev.
Bohuzel, v dnesni dobé poskytuji obchodnici takové vyse slev, které jejich smysl prakticky
devalvuji. Zakaznici si zvykli nakupovat se slevami az 70 %, vniman{ slev v fadech nizsich
desitek procent je tedy z pohledu zakaznika pfehlizeno. A protoze u nas neni mozné umecle
docasné zvysit cenu vyrobku a nasledné poskytnout razantni slevu, snazime se slevam co
nejvice vyhybat. Pokud slevovou akci pfipravime, ma zakaznik na druhou stranu skutecné
zaruceno, ze dostava skutecnou slevu, kupiikladu 21 %. To je nejcastéjsi sleva, kterou
poskytujeme a to pii otevieni prodejny, oslaveé narozenin. Vychazi z castky DPH. Ostatni
procentualni slevy vychazi z individualni potfeby vyrobek vyprodat, rozhodujeme se na
zakladé vyse skladovych zasob, mnoznosti vytvofeni opravné polozky, aktudlnich
ekonomickych vysledkt. Tradicnim komunika¢nim prostifedkem je FB, www stranky,

pitipadné DM v misté prodeje.

Probiha néjaké vyhodnoceni uspésnosti Vasich akci, napfiklad v podobé porovnani

trZeb? A pokud ano, byvaji akce ziskové?

V prvni fadé, podstatou akce neni pouze zisk, ale casto spiSe podpora znacky, znalosti
papirnictvi, produktu, celkova osvéta. Papirnictvi neni Tesco, to znamena, ze vyhoda
z rozsahu neni nikdy takova. Zakladn{ zisk papirnictvi plyne z bézného, neakéntho prodeje.
Vyhodnocovani akci i celkové vykonosti sité, efektivity zaméstnanct, produktovych fad a
jinych je kazdy den sledovano platformou GoodData. Jedna se o systém, analyzujici
obrovské mnozstvi dat, které témto datim dava smysluplny rozmér a spolecnosti okamzity

obrazek o celkovém vyvoji ve spolecnosti. Vice o GoodData na www.gooddata.com.

16. Jakych cili chcete pomoci podpory prodeje dosahnout? A planujete do budoucna

néco nového, napfiklad vyuZivani novych technologii apod.?

V soucasné dobé vyuzivame vyse zminénou technologii GoodData, kterd maximalizuje

rozsah ziskanych informaci, které potfebuje spole¢nost pro svou obchodni cinnost a


http://www.gooddata.com/

zaroven minimalizuje cas, ktery je tfeba k jejimu ziskani a analyze. Rozvoj této analytické
platformy povazujeme v soucasnosti za klicovy. Mezi mozné varianty technologickych
inovaci a novinek patif také spoluprace se spolecnosti Ysoft, ktera se zabyva inteligentnimi
obrazovkami na rozpoznani nakupniho chovani, nalady a vlastnosti zakaznika. Pomoci této
technologie bychom byli schopni cilenéji nabizet zakaznikim nase vyrobky a sluzby.
Zakladnim cilem spolecnosti je rozsifovani sité pobocek a znalost znacky, kterého chceme
dosiahnout nejen pomoci podpory prodeje, ale také PR znacky McPen. Orientace
spole¢nosti nikdy nebyla, neni a pod vedenim soucasnych vlastnikt ani nebude primarné na

zisk, ale rozvoj, sluzbu, jméno, hrdost.

Velmi Vam dékuji za Vas ¢as a odpovedi, pfeji pfijemny den a té¢sim se na dalsi spolupraci.

Linda Valaskova
12.1. 2016



Priloha 2: Pozorovaci arch

Zaznamovy arch ¢.

datum:

OTAZKY

MOZNOSTI

ZAKAZNICI

10

Pohlavi

muz

Zena

Vékova kategorie

0-14let

15-19

20-29

30-39

40 - 49

50 -59

60 a vice

Orientace na prodejné

rovné

vlevo

dotaz - mame

- nemame

- objedname

- nevedeme

Zakaznik prisel

sam

v paru

s kamaradem

s détmi/rodinou/rodici

s partou

ProhliZeni vykladnich skiini

upoutini pozornosti

dotaz

dotaz-otevieni-pera

-K-1-N

-diare

prohliZeni

nakup

ProhliZeni stojani-Lowlands

upoutani pozornosti

dotaz na zbozi

nakup

ProhliZeni stojani - Albi

upoutani pozornosti

dotaz na zbozi

nakup

ProhliZeni stojani - Nekupto

upoutani pozornosti

dotaz na zbozi

nakup




10

ProhliZeni stojanii - Argus

upoutini pozornosti

dotaz na zbozi

nakup

ProhliZeni stojani - Pigna

upoutani pozornosti

dotaz na zbozi

nakup

ProhliZeni zboZi - "tip"

zaména za "akce"

upoutini pozornosti

dotaz na zbozi

nakup

ProhliZeni zboZi - ""akce"

upoutini pozornosti

dotaz na zbozi

nakup

Cena

dotaz

stiZnost

pochvala

ProhliZeni pultu/zapulti

upoutani pozornosti

dotaz

nakup

Nakup

ano

ne

Zakaznicka karticka

5%

15%

Jazyk

ceStina

angli¢tina

némcina

rustina

jiny

Doba stravena v prodejné/min.

0-5

6-10

9-15

16 - 20

21 a vice




