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1. Uvod

Podpora prodeje je jednim z nastraparketingové komunikace. Smyslem podpory
objemrejSi koup urcitého konkrétniho vyrobkdi sluzby. Pod podporou prodeje si tedy
muzeme pedstavit pimo konkrétni zdjem o koupi vyrobku. iMeme téziici, Ze
podpora prodeje stimuluje obchod a $pbti koupenych &ci. Diky kvalitni podpte
prodeje si maloobchod e ziskat loajalni a stéle zakazniky, coz je jisthoda pro
kazdy maloobchod. Podpora prodeje je nedilnoddsiu prvki tvoricich dobrou image
spole&nosti. Rizné néstroje podpory prodejeiheme zaregistrovat téta v kazdém
maloobchod. Jedna setpdevsim o slevové kupony, vSelijaké bontisydnmeny a také
napiklad souwtZe o ceny. Je veliceitkZité w&novat se podpe prodeje, protoZze prav
tento nastroj marketingové komunikace maloobchodizemzajistit gichod tSiho

poctu kupujicichei zvySeni objemu prodeje.

Téma podpora prodeje ve vybrané maloobchodni prédsgm si vybrala, protoZe én

toto téma vSeobeérzaujalo a myslim si, Ze pro kazdy maloobchod je podpora prodeje
velice dilezitou a vyznamnou sloZzkou. Pro svoji praci jsem si zvolila malomdra
prodejnu firmy XY s. r. 0. Tento fiktivni ndzev budu pouZivat, protstevedeni
maloobchodni prodejny ni&gje uvéejréni pravého nazvu firmy. Je to z tohdvddu,

Ze mi prodejna poskytla tgérné informace. Jedna se o firmu, fazenou do
franSizovéhdetézce spolénosti Expert, psobici po celé republice. Firma XY s.r. o.
ma jeSt¥ dw prodejny pod stejnym nazvem. V této praci bude provedena analyza
souwasné situace v maloobchodni prodefitmy XY s. r. 0. a na zakladzjiStnych

vysledki budou poskytnuty navrhy na zlepseni.



2. Cil a metodika prace

Cilem této prace je analyzovat gasnou situaci podpory prodeje ve vybrané
maloobchodni prodefn Na zaklad analyzy stavajici situace v této prodejravrhnout

vhodna opdaeni na zlepSeni v oblasti podpory prodeje.

Literarni reSerSe bude zpracovana na z&kleformaci ziskanych ze sekundarnich
zdroji. Z téchto zdrofi bude konkrété prostudovana odborna literatura, ietiné
zakony a internetovélanky. Poznatky ziskané ze sekundéarnich Zdbjdou vyuZity

pro zpracovani praktick&sti prace.

Pro zpracovani praktickéasti bude nutné zajistit petné informace. Informace
o0 maloobchodni prodejnbudou ziskany ip nékolika schizkach s vedenim prodejny.
Vedeni prodejny neumozni nahlédnout do pisemné dokumentace prodejny, gelikoz

bude jednat oid/¢rna data. Proto bude mozné pouzkalik osobnich konzultaci.

Nejprve tedy bude provedena analyza stavajici podpory prodeje, kte@#niumiskat
piehled o dinnosti nyrjSi podpory prodeje ve vybrané prodejnBude nutné
proniknout do systému podpory prodeje v této protleggnzkoumat zné nastroje
podpory prodeje. Poté bude fedia ziskat informace z primarnich zdroNa ziskani
téchto zdrofi bude vyuzZita metoda dotaznikovéhoidet Na z&klagl provedené
analyzy a zpracovani informaci z primarnich zdlrbjide zpracovana syntéza, v které

budou uvedeny navrhy na zlepSed&inaosti podpory prodeje.



3. Literarni resSerse

3.1 Maloobchod

Maloobchod prodava zboZi anebo sluzby zakdanila uspokojuje tak pteby jejich
vlastni nebo jejich domécnosifiinnost maloobchodu se lisi od prodeje zboZi pro
vyrobni spotebu, jehoZz hlavnim cilem je marketing zbozi a sluZzefenjych pro
vyrobu, obchod, vladu, neziskové organizace a pro dalSi typy organizaoi.zboZi
a sluzby jsou weny pro vlastni sp&gbu vySe uvedenych organizaci, nezbytnou

k realizaci jejich podnikatelsk&nnosti. (Burstiner, 1994, s. 17)

Maloobchodni¢innost se liSi od vyroby, kterd wcziuje vyrobni proces. Vyrobci
vétSinou prodavaji své zbozi préetinictvim zprosedkovated, jednotlival a firem,
zabyvajicich se tzv. distriboi c¢innosti, maloobchodem a velkoobchodem.
Velkoobchod nakupuje zboZi ve velkém mnoZstvi od vyiohcprodava jej dale
v menSich mnozstvich obchodnim a jinym spatestem. Mezi nimi jsou maloobchodni
spol&nosti. Vyrobky a zboZzi, které organizace $pbbvavaji samy, se nazyvaji zboZzi
pro vyrobni spdebu. ZbozZi a sluzby prodané maloobchodemispielské veéejnosti

se nazyvaji zboZi pro osobni Sfditu. (Burstiner, 1994, s. 17)
Nyni uvadim pro srovnani, jak chape pojem maloobchod Cimler (1997).

Zakladnim materiadlnim instrumentem obchodniho podnikani je provozni jednotka.
Soubor obchodh provoznich jednotek zaffenych na realizaci zbozZi katfreému
potrebiteli je pak ozn&gvan jako maloobchodnitsiTento soubor ma svoji kvalitu
danou uspifadanim a vzajemnou provazanosti prodejnich jednotek co do sortimentu,
typt i organizace provozu. Naditém teritoriu tak fisobi vedle sebe prodejni jednotky
raznych firem a sortimentniho za&bheni v podminkadch konkuréniho prostedni,

vyuzivajici vsak i princip kooperace a koordinace stiénosti. (Cimler, 1997, s. 5)

Maloobchodni silze tedy chapat jako usfgmlany soubor (systém) piivk- jednotek,

s jejich vzajemnymi vazbami, vyté&nymi rozdilnosti i fibuznosti sortimentnich



zameteni, konkurenci i vzajemnym daiglvanim a koordinadfinnosti. (Cimler, 1997,
s. 5)

3.2 Podpora prodeje

Marketingova komunikace zahrnuje jak reklamu, osobni prodej, publicomdattak

podporu prodeje. V této praci se budeme zabyvat pouze podporou prodeje.

Podpora prodeje je program, ktetyni nabidku firmy atraktivéSi pro zakazniky
a vyZaduje spoluiast kupujiciho. (Tellis, 2000, s. 24)

Podpora prodeje je jakykol&aso¥ omezeny program prodejce, snaZici &aitisvou
nabidku atraktivéjSi pro zakazniky, iixemz vyZaduje jejich spoldast formou
okamzité koup nebo gjaké jiné cinnosti. K gikladaim pati kupony, loterijni hry,
rabaty, vzorky nebo snizeni cen. &ym pojmem v definici jeasova omezenost.
Podpora prodeje zpravidla plati ptepré definované a sptabitelim oznamenéasoveé
obdobi. Druhym kifovym slovem v definici podpory prodeje je participace. Podpora
prodeje zpravidla vyZaduje na sfedtitelich aktivni Gast, speéivajici v pouZziti kuponu,
zapojeni do sodke, pouziti vzorku nebo koupi produktu d@itého data. (Tellis, 2000,

s. 85)

Podle Kotlera (2003, s. 89) podpora prodeje zahrnuje soubor grdtiaprostedk,
které maji zdkaznikyipnét k tomu, aby nakoupili ragi hned nez pozgi. Je to tedy

kratkodoby nastroj k vyvolani okamzité kaup

Nejvétsi vyhodou podpory prodeje jsou motivatory, které dokdzZzou zakaznika ovlivni
takika na mist a okamzig. Otazkou je, jestli zakaznik tak &ld i v piipact, Ze akce
skorti, ale produkt se stale nezm. (Zdrojhttp://www.strategie.cz/scripts/detail.php?i
d=26295)

Podpora prodeje Ize obecoharakterizovat jako zatteni se v prvéads na komunikaci

.....

a znamena jakoukoli formuigs\wedcéovani nebo fenosu informaci. Procély podpory



prodeje lze shrnout Ulohu komunikace jako néstroje, slouziciho nasledujici
specifickym citim:

» poskytovat informace o vlastnostech produkf prikladim pati kviz, v tmz

odpowdi vychazeji z vlastnosti produktu.

o vytvaret powdomi o produktu nebo napoméahat jehtp@menuti v okamziku

koups. Prikladem je vystavka uvrfibbchodu.

e omezovat riziko plynouci z kodpnového produktu. itkladem je vzorek

produktu, ktery stimuluje jeho vyzkouSeni gpbitelem.

» nadchnout pro produkt.iRladem je vystavka produktu na konferencich nebo

loterijni hry.

» vytvorit goodwill produktu. Fikladem je spojeni s charitou. (Tellis, 2000, s. 291,
292)

Podrét je prakticky motiv ke koupi produktu, ktery ma podobu’btistého snizeni
ceny, nebo zvyseni vyhodgisté snizeni ceny iiie znamenatifmé snizeni ceny, tj.
slevy na stejné mnoZstvi, jaké bylo nabizendved nepimo Ize cenu snizit
prostednictvim kupofi nebo Uhrad. Tento typ podpory prodeje je @émwan jako
cenova podpora prodeje. ZvySeni vyhod§Zzen mit podobu nabidkyétiho mnoZzstvi
za pavodni cenu nebo darkii dodat&né sluzby; jde o tzv. necenovou podporu prodeje.
(Tellis, 2000, s. 292)



TYP PODPORY

PRIMARNE STIMULATIVNI

PRIMARNE KOMUNIKA CNi

PRODEIJE CENOVE NECENOVE INFORMATIVNI MOTIVACNI
Cenow Necenoveé Vystavy, Konference,
zalozené obchodni spole&éna soutz deale#

Zprostedkovatelé obchodnl_ dghovdy (nap | reklama, pqdpora

dohody (ij. slevy ptispivky na | vystavovani
z fakturované | vystaveni zbozi v obchod
castky) zbozi)
Cenové slevy, | Prémie, Predvaéni Hry, loterie
maloobchodni | spojeni, vlastnosti zboZzi,

Maloobchod kupony, dvoji | programy vystavky, vzorky
kupony odmen,

financovani

Kupony Prémie, Vzorky, Hry, loterie
vyrobce, rabaty,| spojeni, vyzkouSeni zboZzi

Spotebitel cenoveé batky, progvramy
kupony na odmen
vyzkouseni
zbozi

Klasifikace podpory prodeje (Zdroj: Tellis, G. JReklama a podpora prodeje, str. 292)

Kotler (2003, s. 89)tikd, Ze maloobchodnici se budou snazit vice, pokud jsou

motivovani slevami, zaji8him reklamy nebo prodejnich stojara ziskani zbozi

zadarmo. Spéebitele budou motivovat specialni kupony, slevy, cénowhodréna

baleni, darky, odgmy, sou¢ze, ochutnavky, vzorky vyrolika zar¢ni programy.

Prodejce budou motivovat séde nabizejici specialni odmy za mimaadné vysledky.

Kotler a Armstrong (2009, s. 502) tvrdi, Ze podpora prodeje je obwyigivana

spole&né s reklamou, osobnim prodejeth ptimym marketingem. Podpora prodeje

pomize posilit pozici produktu a buduje dlouhodoby vztah se svymi zakaznikg. Stal

vice jsou propagovany podpory prodejéauré pro budovani ztiy.

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastideré gitahuji pozornost speebitele,

poskytuji mu informace a mohou hdiyést ke koupi vyrobku. Pragtdky podpory




prodeje jsou zawteny jak na koncové zakazniky, tak na obchod. Tyto fwoky
uplatiujeme pedevsim v situacich, kdy chceme dosahnout rychlé a intenzakdee
(Vysekalova, 2007, s. 21)

Podpora prodeje ziskava v komurikém mixu svou dlezitost. Dalezitosti nabyvaji
funkéni odliSnosti mezi jednotlivymi zgami a pro vyrobce je stale obt&si odlisit
jejich zn&ky od ostatnich prosdnictvim reklamy. Podpora prodejetbe byt
uzitetnym nastrojem pro zisk&ni pozornosti cilovych skupin a pro jejich svedeni

k nakupu dané zily. (Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003, s. 358)

Zakaznici, pinejmensim ufité ¢asti rychloobratkového zboZi, nejsotilig loajalni
k urité znace, chovaji se spiSe racionélka sleduji ceny. To ma &yvodraz v rostouci
intenzie reakci na materialni vyhody, mezién pati podpora prodeje. &Sina
rozhodnuti o koupi probiha az v néistakupu a p&et impulzivnich nakup se zvysuje.

(Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003, s. 358)

Zahlceni komunikaci
Snizovani loajalify Nedostétea
ke zfta diferemnea

Podpora prodeje

Nakupni rozhodnuti Mgtitelnost
vznika v obchéd
Kratkodoba orienta

Faktory ovliviujici rostouci vyuzivani podpor prodeje (Zdroj: $teacker, P. — Marketingova

Sila digtnich
kanal

komunikace, str. 358)



3.2.1 Cile a cilové supiny

Razné typy podpory prodeje iweme rozliSit na zakl&ddvou jewi: kdo iniciuje
podporu a jaké jsou cilové skupiny. Iniciatoremizen byt vyrobce i obchodnik.
Podpora prodeje @ie byt zacilena natitdruhy veejnosti: distributory, prodejce
a zakazniky. Obchodnici zpravidla z&nji své podprné akce na koreé zakazniky,
zatimco vyrobce fize podporovat vSechnyi tcilové skupiny. (Pelsmacker, Geuens,
van den Bergh, 2003, s. 359)

Vyrobce

Podpora prodejdi

Obchodni podpory

Prodejce

ZaWaznicka podpora

A 4 A 4

A 4

Distributor

Podpora obchodnif

Zakaznik

A

Z&kladni typy podpory prodeje (Zdroj: Pelsmacker-Riarketingova komunikace, str. 359)

Z toho vyplyvaji ¢tyri typy podpor: zakaznik podporovany vyrobcem, zékaznik
podporovany obchodnikem, obchodni podpora vyrobce pro distributora, prodejci

podporovani vyrobcem. (Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2860) s.



Podpory lze vyuZzZit ke ztSeni velikosti trzniho potencialu stimulaci uZiticité
kategorie produki Tento typ podpor je zejména vhodny pro vedouctlynaa trhu,
jez nejvice profituji z rostouciho trhu nebo trha nemivaji sezénni vykyvy.

(Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003, s. 361)

Podpory mohou slouZzit jako prostek k posileni dinku ostatnich komunikaich
nastrofi. Reklamni kampa bude mit ¥tSi efekt, doplnime-li ji podporou prodeje.

(Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003, s. 361)

Obchodni podpora vyuziva k ovligmi distributofi, aby z#adili urcity produkt do
nabidky, aby muipdélili vhodné misto v regélu a byli nApomocHi podpde produktu
distributofii, velkoobchodnii a maloobchodnik pti zava@ni nového produktu na trh.
Aby kone&ny zékaznik mohl takovy produkt koupit, musi ho nalézt v dastate
mnozstvi obchoila v dostat&ném mnoZstvi na regalech. (Pelsmacker, Geuens, van den
Bergh, 2003, s. 361)

Pro existujici produkty jetdezité, aby obchodni kanalydy motivaci prodavat danou
znaku. Z toho divodu se podpory zattuji na zachovani mista v regalech nebo na
iniciovani maloobchodnik k tomu, aby podpdi produkt prostedky maloobchodni
podpory. Jednim ze #poh1 motivace obchodniho kanalu kdmi produktu, je zvySeni

jeho zasob. (Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003, s. 361)

Prostedky podpory prodeje maji za cilithhnout pozornost sp@tbiteli, informovat je
o vyhodach vyrobk ¢i sluzeb a fivést je k jejich koupi, motivovat kupujici. Jedna se
vétSinou o kratkodobé stimuly, kdy se komunikuje se zakaznik&mopna mist

prodeje. (Zdrojhttp://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=51823

Podle Heskové (2000, s. 157) mezi cile podpory prodejégatievsim: vyvolat zajem
vyzkouSet nové zr&y, prohloubit poznatky o produktech, ziskat nové zakazniky,
nabizet vyhodu nebo darek kipadt chovani zakaznika podle vyhlaSenych podminek,
posilit doprodej zbozi, zvysit Uroirenformovanosti a zvysit prodejni Usili obchodnich

zastup@.



3.2.2 Formy podpory prodeje v maloobchod

Podpora prodeje v maloobchofe nabizena maloobchodniky sfdtitefim. Ovliviiuji

ji tii faktory. Za prvé, maloobchodnici ji mohou uskuiigvat ze své vlastni iniciativy,
vychazejici z jejich vlastni analyzy maloobchodniho peast Poskytuji maloobchodni
kupony nebo d&asré snizuji cen, aniz by se tohocastnili vyrobci nebo jini
maloobchodnici. Blaji to proto, Ze podle jejich nazoru takova podpora prodeje posili
jejich trzby nebo zisky. Za druhé, maloobchodni podpora prodéje oyt ovliviena
vyrobci prostednictvim podpory prodeje zpréstkovateim, jejimz hlavnim cilem je
motivace maloobchodnika, aby podporoval prodej zboZi vyrobcéetinT

a nejdilezitgjSim faktorem je silny vliv konkurence. tiBinou jeji intenzity

v maloobchod je relativré snadny vstup firem na trh, velké mnozstvastniki soutze

a stala inovace forem maloobchodu. (Tellis, 2000, s. 316)

Podpora prodeje je &itym postupem, ktery se z&iuje na kratkodobé zvySeni prodeje.

V zésad jde o komunikani akci, ktera ma generovat dodatg prodej u dosavadnich
zakaznik a na zéklagl krdtkodobych vyhod iflakat zdkazniky nové. Hlavni vlastnosti
podpory prodeje je omezenicase a prostoru, nabidka vy3Siho zhodnocengézpen

a vyvolani okamzité nakupni reakce. | kdyZiippct podpory prodeje Ize odliSit hlavni

a Wtsiny dalSich néastréj marketingové komunikace. (Pelsmacker, Geuens, van den
Bergh, 2003, s. 357)

Podpora prodeje znamenda cilenou komunikaci. &aja se v prv&ad na stimulaci
obchodu a dale na podporu gty zakoupenychéei. Jejim pevazujicim cilem je
ziskani stalych a loajalnich klignt Podpora prodeje projektuje image spalesti

a zarové tuto image silé ovliviwuje. (Burstiner, 1994, s. 647)
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PRIMARN E STIMULATIVNI PRIMARN E KOMUNIKA CNI
CENOVA NECENOVA INFORMATIVNI  MOTIVA CNi
Snizovani cen, Prémie, programy | Oznameni o podge | Hry, loterie
maloobchodni odmen, prodeje, vystavky,

kupony, dvoijité profinancovani vzorky

kupony

Klasifikace malobchodni podpory prodeje (Zdroj:ligelG. J. — Reklama a podpora prodeje, str.
317)

Pro maloobchod jsou typickeyii typy podpory prodeje, které nejsou nabizeny vyrobci.
Jde o vystavky, ozndmeni o podpgrodeje, snizovani cen a dvojité kupony. (Tellis,
2000, s. 317)

Vystavky

Vystavka je takové uspadani zbozi uvnitobchodu, které Iépe zviditelje zn&ku ve
srovnani se zrékami konkuregnimi. Vyrobci maloobchodnikm poskytuji materialy
pro vystavky acast&éné nebo pld se podileji na jejich nakladech. Maloobchodnici
mohou hradit dalSi ndklady ze svého razpona reklamu nebo z obchodni dohody.
Vystavky v obchodech mohou byt velmi rozmanité. Lze je klasifikovat pjagieh
umiseni a konstrukce. (Tellis, 2000, s. 317)

Umiseni vystavek

Vystavky ve vstupnéasti obchodu jsou situovany nejvyhégnprotoze ténsi vsichni
spotebitelé si jich p vstupu do obchodu vSimnou. Vystavky na koncickyi jsou
rovnéz pritazlivé umisené, protoze je dabk vidi vSichni spdtbitelé, ktery se prév
nachazeji v uikach, vedoucich k vystavce. Vystavky ok jsou umishy meér
atraktivre, protoZe je vidi pedevsSim spoebitelé, ki€ jsou v dané ulice, a ostatni,
kteti kolem ulicky jen prochazeji, je vnimaji v mnohem menstenReklamy v regale
jsou vywsky nebo vystavky umigté na regélu, zpravidla v blizkosti vyrobku. Vidi je
pouze spdebitelé v této utice a ¢tSinou pouze tehdy, kdyZz si praprohlizeji
piislusnoutést regélu. (Tellis, 2000, s. 319)
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Druhy vystavek (konstrukce)
Existuji i typy: materialni, elektronické a interaktivni vystavkyemtra. (Tellis, 2000)

Materialni vystavky jsou soubory vyrobla reklamnich fedntta, letdki a drobnych
upoutavek. Elektronické nebo interaktivni vystavky zapojuji jedno net®m ndvych
médii, jako je televizni obrazovka, vidgeprava&, pcatita¢ a tizné dalSi progedky
k ziskavani a poskytovani informaci. Centra jsou velké obchodni plo@igvané
jednomu vyrobku nebo vice vyrot. Hitahuji pozornost, umdwji pasobeni na

zakaznika aiedevsim poskytuji informace o produktu. (Tellis, 2000, s. 319)
Cile vystavek

Hlavnim &elem vystavky je filakat pozornost k novym produkh, Kk jejich novym
vlastnostem, ke snizenym cenam, nebipgmenout spdebiteiim znamé produkty
nebo jejich vlastnosti. (Tellis, 2000, s. 319)

Druhym cilem vystavek je nechat sfmdiitele vyzkouSet nebo ochutnat vzorek vyrobku,
po. mu ho ¥novat. Kron¢ toho vystavky uleéuji spotebiteim vyber zbozi g
nakupu. (Tellis, 2000, s. 320)

Oznameni o podpde prodeje

Tato forma maloobchodni reklamy oznamuje dostupnost vyrobku, jeho nizkou cenu
nebo ddasné sniZzeni ceny. iMe mit formu letak, které lze distribuovat poStou,
roznaSet po domech nebo je publikovat v mistnich novinach ¢edmpisech. (Tellis,
2000, s. 320)

Oznameni o podge prodeje Ize zadit do ti skupin podle rozsahu velkéfeddre velkée
atadkové. Velké reklamy pokryvaji celou stranku nebo jeji polovinu. Jsowidf@a
uréeny pro rychloobratkové zbozi, které je drahé nebo je s nim spajetisazsleva.
Slevy na takové druhy zboZi obvykle shitele gitahnou do obchad Stedrg velké
reklamy vyuZivaji menSi plochu stranky a propaguji druhy zboZi, JdetédalSi wadt
na Zebicku oblibenosti.Radkové reklamy, jak naztaje jejich nazev, jsou pouze

jedno- nebo dvaiadkové a informuji spégbitele o sniZzeni ceny. (Tellis, 2000, s. 320)
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Snizovani cen

SniZzovani ceny je dasny pokles ceny vyrobku. Maloobchodnici deyeost o tom
hovai jako o cenové sley slew nebo vyprodeji. (Tellis, 2000, s. 321)

Hlavnim strategickym cilem sniZzovani cen je cenové rozliSezdi nmformovanymi

a neinformovanymi sptgbiteli nebo loajalnimi zakazniky argehazeéi. Druhym
strategickym cilem cenovych slev je vyit®ai zasob u spigbitel, coz mé d¥ vyhody.
Jedna spdva vtom, Ze vytv-li si spotebitelé zasoby zw&y, omezuji
maloobchodnici své vlastni zasoby a spolu stim i naklady. Za dskleguji-li
spotebitelé znaku, nekoupi siiejmeé znatku konkurence. To jetdvod predsezonnich
slev zboZi ¢asto tydny nebo wsice pged obdobim, kdy budou sgebitelé
pravcEpodobr vyrobek potebovat. Maloobchodnici také nabizeji cenové slevy, aby se
zbavili poSkozeného zboZzi nebo zboZzi, jehoz maji Raarzdsoby. Tento cil cenovych
slev je takticky nikoliv strategicky. (Tellis, 2000, s. 322)

Dvojité kupony

Dvojité kupony nabizeji maloobchodnici a zdvojnasobuji jimi nominalni hodnotu
kuponu vyrobce. Maloobchodnik musi zaplatit pouzéragtek néklad za
zdvojnasobeni hodnoty kuponujiggmZ vyrobce hradi maloobchodnikovivodni

nominalni hodnotu kuponu plus naklady na zpracovani. (Tellis, 2000, s. 322)

Hlavni pitaZlivost dvojitého kuponu pro maloobchodnika je vtom, Ze nabizi
spotebiteli zdvojeni Uspor a stojifippm maloobchodnika pouze nominalni hodnotu
kuponu. Dvojité kupony vyvolavaji tedytéi reakci nez maloobchodni kupony a maji

vetSi ceno¥ rozliSovaci efekt nez slevy cen. (Tellis, 2000, s. 323)

Podpora sriujici k ziskavani zakaznikznamena aktivity, které jsou vnimany jako
posilujici postoje a drnost zakaznikaigi produktu, tedy ty podjné aktivity, které
ovlivauji hodnotu produktu. (Keller, 2007, s. 336)

Existuji ti kategorie zakaznickych podpor: finari pobidky, podpora produktu

a moznost vyhrat. (Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2B&2)
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Finanéni pobidky

Existuji mizné moznosti vyuZiti finamich pobidek a vSechny vedou ke zlepSenému
vnimani vztahu ceny a kvality diky nabizené nizSi¢céejprimejSi formou finagni
pobidky je sniZzeni cen zboZi v regale¢hmz zakaznik ziskava slevu okandZitii
nadkupu. Je to rychla asnadnd =zakaznicka cenovd podpora vyrobcem nebo
obchodnikem. Lze ji vyuZivat kiniciovani vyzkouseni, ke stimulaci opakohanyc
nakup a pro tzv. napléni koSe. Zakaznicka vyhoda sja v tom, Ze sniZzeni ceny je
dané a neni tim podmigno. Vyrobce niZe realizovat podporu tohoto typu snadno

a rychle, nebt to neznamena zadné dalSi nakl&dyaroky na obchodnika. Snizeni
ceny zboZi vregalech vzdy vede k navySeni obratu. (PelemaGeuens, van den
Bergh, 2003, s. 363)

Kupony jsou jakési cenné papiry, na zakidderych zakaznik ziskava slevu n&ité
produkty. Kupony mohou byt s&ésti tiSénych reklam, direkt mailu, inzeféat

v novinach a&asopisech. (Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003, s. 363)

VétSinou se jedna o kratkodobé poukazky, které Ize vyuZzit k @pliathznych citi,
piedevsim pak pro ipswdceni zakaznika k vyzkouSeni produktu. Zakaznik diky
kuponu ziska slevu okam&it nemusi vynakladat Zadné dalSi asili. (Zdroj:

http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-prodeje/podpora-

prodeje-v-maloobchode  s394x543.Html

Refundace vraceni pe&z v hotovosti, je slevou nabizenou zaka#niks tim, Ze
dostanou z§t uritou ¢ast ceny zakoupeného zbozi pegloZeni dokladu o koupi.

(Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003, s. 364)

Pfi podpde produktu nebo &siho objemu se dod&m® mnozstvi déasré nabizi za
niz8i cenu. Tento typ podpory se pouziva zejména k &@iplkoSe u existujicich
zakaznik, ale nikoli k vyvolani zajmu poprvé vyzkouSet produkt. SniZzeni jednotkové
ceny [ vétSim mnozstvi vede ke zvySeni obratu. Podpory tohoto typu jsou zékaznicky
velmi zajimavé, protoZze vyhoda je okamzitd &imi nepodmisna. (Pelsmacker,
Geuens, van den Bergh, 2003, s. 365)
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Finartni pobidky se nabizeji i na zakéadpakovanych nakupznaky nebo v utitém
obcho@. Jsou tokarty a znamky, s jejichz vyuzitim zékaznici ziskavaji slevy za
piedpokladu nakupu jistého mnozZstvi ¢itém case. (Pelsmacker, Geuens, van den
Bergh, 2003, s. 365)

Maloobchodnik této formy vyuzivaigdevSim pro uplatmi loajality zakaznika
k danému obchodu, zaravend moZznost ziskat hodnotnou databazi zakézritko
zakaznika ovSem nenitii® pohodiné noSenitenych zakaznickych karet. (Zdroj:

http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora-prodeje/podpora-

prodeje-v-maloobchode  s394x543.Html

Podpora produktu, vzorky

Z&kaznik dostava produkt zadarmo jako pdrebo jako odinu za to, Ze ho koupil.
Jednou z forem je poskytovani vzorikdy se rozdavaji mala baleniddadarma, nebo
velmi levrs. Techniku Ize uplatnit &kolika zpisoby. Produkt se distribuuje v kazdé
zasilce nebo se dodavéimpo do domu, coz je vhodné pro velmi Siroké cilové skupiny.
V ptipact specifickych cilovych skupin @izeme vzorky zasilat na adredgna téchto
skupin nebo fedavat jako darkyipurcitych prilezitostech, kterych se cilova skupina

Ucastni. (Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003, s. 366)

V piipact bezplatné podporyziskava zakaznik bezplétdarek jako od@nu za nakup
poté, co zaslal vyrobci doklad o koupi. Tentékfad podpory je velmi podobny p&mi
refundaci, rozdil je pouze je v tom, Ze zdkaznik dostane damkpli penize. Hlavnim
Uc¢elem daného typu podpory neni vyzkousSeni, nybrzéodm loajalniho zékaznikéi

posileni vztahu mezi nim a zfkau. (Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003, s. 367)

Prémie jako dalSi forma byva poskytovana uvnitaleni nebo spolu s nim. Jedna se

o malé darky, jez fichazeji spolu se zbozim. Zakaznici maji tento typ podpory radi;
piinos je totiz okamzity, viditelny a snadno dosaZitelny. Dopady natezpyrobce

jsou gedem dany a prémie mohou byt snadno kombinovany s dalSimi typy podpor.

NevyZzaduje Zadné dodate néklady naslednpo podmirné kampani. Vyhoda pro
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obchodniky sp&iva v tom, Ze tato forma podpory generuje n&usbst obchodu, a tedy
i zvySeni obratu. (Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2(8E)s.

Samolikvidaéni prémie jsou darky, které Ize ziskat zatity pocet nakugd veetre dalSi
Castky peniz. Tyto prémie lze ¢kdy ziskat v obchaf ale \tSinou se nabizeji
v posStovnich zasilkach. (Pelsmacker, Geuens, van den B008, s. 368)

3.2.3 Winnost podpory prodeje

Kratkodol® vede ¥tSina podfrnych aktivit k podstatnému zvySeni prodeje a trzniho
podilu. Ze gedredobého hlediska jsou indikatory efektivity opakované nakupy
a pokles prodeje po akci. Podpora prodejgZenmit dlouhodoby negativni efekt na
image zn&ky, neba@ zakaznici si vybiraji z@&u podle podpory, a nikoli pro jeji
vyluénou kvalitu. Proto po ukaeni podpory prodeje opakované nakupy obvykle
klesaji. Podpory mohou negaté/rovlivnit opakované nakupy tdledku toho, Ze
poskozuji dlouhodoby postoj ke zma. (Pelsmacker, Geuens, van den Bergh, 2003, s.
371)

Analyza ziskovosti

Vychozim bodem analyzy ziskovosti cenové podpory prodeje je reakceztpreldeje
zboZi na tuto podporu. Ziskovost cenové podpory prodeje v maloobd@isi na
rozdilu mezi zisky z firastku prodeje a naklady na podporu prodeje. (Tellis, 2000, s.
329)

Strategické jevy, spojené scenovou podporou prodejéasnaani slev, obchody
s kazdodennimi nizkymi cenami a nizkégani. (Tellis, 2000, s. 332)

Natasovani cenové podpory prodeje

VétSina obchod nabizi cenovou podporu prodeje tigp casto a kratce a je
nasledovana @povnym zvySenim ceny. Jsou-li slevy nabizéagto nebo trvaji ¢kolik
tydni, sniZuje se tyden od tydne tér prodeje. (Tellis, 2000, s. 332)
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Obchody (prodejny) s kazdodenni nizkou cenou

Obchody s kazdodenni nizkou ceno&Zrié prodavaji vyrobek za cenu, ktera je
zpravidla stejnd nebo niZSi neZz cena, prezentovana jinymi maludrigly jako
podpora prodeje. Naopak strategie vysoka-nizka cena znamena udrZzovaniogrspké
s periodickou nabidkou cenové podpory prodeje. (Tellis, 2000, s. 333)

Nizké gedani

Hlavni @ic¢inou nizkého pedani je znény paiet prechodi na jiné znaky mezi
spotebiteli v disledku maloobchodni podpory prodeje. (Tellis, 2000, s. 334)

Analyza vlivu podpory prodeje v maloobchog

Reakce na podporu prodeje v maloobchad

Podpora prodeje v maloobchodyvolava okamzity a strmy nést prodeje, zejména je-
li spojena se snizenim cen. Hlavni viiv pgameé je znina, kterou tato progmna sama
0 sol& vyvolava u gjaké jiné prominné. Interaktivni vliv dvou nebo vice prémmych
na réjaké jiné promndnné je pirastkova zmdna, zgisobenadmito dwma promg¢nnymi,
jdouci nad ramec toho, co kazda z nichisgbuje sama o sébCelkovy vliv dvou nebo
vice proménnych je souhrnem jejich hlavnich a interaktivnich wliyTellis, 2000, s.
323)

Dekompozice Soku z podpory prodeje

Podle Tellise (2000, s. 326) existdjiyti zdroje zvySeni prodeje:fipustek spateby,
prechod na jiné zréky, hroma@ni zasob u sptgbitele a zrdnu prodejny. Vzestup
prodeje v dsledku podpory prodeje je oztmvan jako Sok z podpory prodeje a jeho

¢lergni podle &chtoctyr sloZzek se nazyva dekompozice Soku z podpory prodeje.

Prirtistek spdieby

Prirastek spateby znamenécastjSi uzivani vyrobku spégbitelem ve srovnani
s kEZnou arovni. U mnoha vyrolikje nizky. Spatba mnoha rutinnich vyrobkiasté

spoteby pravdpodobr kvili slevé z ceny piliS nevzroste. Také u mnoha dtubbozi
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dlouhodobé spetby nevzroste zpravidla speba diky BZnému sniZzeni cenyfiRinou
je skute&nost, Ze i spaebitelé citlivi vaci cere nakupuji na zakladpoteby. Rirastek
spoteby zékladnich sluzeb snizeni ceny pegpatiobré také #iliS neovlivni. Spateba
ve vSech &chto kategoriich vSak e podstatk vzrast @i slevach, které jsou velmi
prudké, atypické nebo neekavané. (Tellis, 2000, s. 326)

Ptechod na jinou zréku

Pfechod na jinou zréku znamena, Ze sgebitel zakoupi radli znatku konkurenta nez
tu, kterou zatim pravideth kupoval. V kazdé kategorii sgebniho zbozi
maloobchodnici nabizeji mnoho ze& vyrobenych soupiimi vyrobci, které jsou
zcela podobné. Ceny jsou takésto srovnatelné. Zadhto okolnosti si sptgbitelé
vytvéreji pro ugité znaky jen slabé preference. Je-li vSakiera znéka prodavana se
slevou, davaji ji speégbitelé gednost ped konkurenci. (Tellis, 2000, s. 326)

Nakupovani dofedu a hromathi zasob

Nakupovani dofedu znamena, Ze spebitel uspokojuje budouci geby v sodasnosti,
aby vyuzil vyhodné koup Hromadni zadsob se vztahuje ktomu, Ze $pbitel si

porizuje WtSi zasoby zboZi nez jéipouwasné poptavce nutné. (Tellis, 2000, s. 327)

Zmeéna obchodu (prodejny)

Ke zmeén¢ obchodu se spimbitel rozhoduje visledku podpory prodeje. Je ovldm
cenou zn&ky a uUsporami, které @ke ziskat jinde v porovnani s objemem zbozi, jez
obvykle nakupuje. Maloobchodni¢asto pouZivaji intenzivnpropagované celostatni
znaky jako ztratové cenové udce, které prodavaji s vysokou slevou a pod
vynaloZzenymi naklady s cilenfifakat spotebitele do obchad (Tellis, 2000, s. 328)
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4. Prakticka ¢ast

4.1 Zakladni informace o vybrané prodejré

Maloobchodni prodejna firmy XY s. r. 0. pracuje v oboru elektroniky ¢&kkém trhu
pusobi od roku 1998. Nachazi se spolu s mnoha dalSimi obchody na frekventované
nakupnim komplexu. Firma XY s. r. 0. m& fe#alSi d¢ prodejny v jinych mstech.
VSechny tyto iti prodejny jsou z&zeny do franSizovéhietzce spolénosti Expert
pasobici po celé republice. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanyarrirdci od vedouciho

prodejny)

Podle Burstinera (1994, s. 94 -97)Franchisigtsimou nabizi bezgegjSi vstup na trh
podnikéani. Je to systém distribuce, ktery provozuje podriiélmo viastnika tak, jako
by tento podnik byl saiéisti velké s& pouZivajici stejnou obchodni zhka, stejné
symboly, vybaveni, Z&eni a poskytujici standardizované sluldyvyrobky. Silné
firmy tedy vytvé&eji svoje kopie. Dlezita je pozice franchisor a franchisee. Franchisor
je ozn&ovan jako drzitel prav a franchisee se vyana tim, Ze vyuZiva prava
franchisora. Franchisor tedy na zaklalouvy poskytuje franchisee za Uhradu pravo
nabizet statky a sluzby a to za &seného uzivani ztky zbozZi, nazvu firmy,
charakteristického z&eni prodejen, a dalSi. Vyhodou franisingu je, Ze umjez
rychlejSi expanzi a vstup na nové trhy pro franchisora. Framehisd moznost
seberealizace ve svém podniku, vyuZivd jméno¢kanaimage franchisora a dale se
nabizi nakup zboZi od franchisora za niZSi ceny nez z velkoohchteri nevyhody
pati investice nemaléastky franchisora &as k vytvdeni centraly. Franchisee se musi
prizpasobit pokyrim franchisora, je na&m zavisly a musi prodavat pouzecity
sortiment zboZi. Spatny franchiseeifa poskodit jméno celého franchisingového

retezce.
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4.2 Podpora prodeje pro maloobchodni prodejnu

Franchisingovyfettzec Expert dojedné s dodavateli zboZi mnoha fypdpory prodeje
pro maloobchodni prodejnu firmy XY s. r. 0. a to diky tomu, #sopi jakoretézec.
Jedna se tedy o podpory prodejeéemé pro zproseédkovatele. (Zdroj: vlastni tvorba ze

ziskanych informaci od vedouciho prodejny)
Platba faktur a slevy z fakturovanééastky

Celémutetézci spoleénosti Expert a tedy i prodegjnfirmy XY s.r.0. nabizi vybrani
vyrobci z oblasticerné i bilé elektroniky slevu z fakturovagéstky. Tato podpora
prodeje trvad vzdy jeden #sic. Maloobchodu je nabidnuto sniZzeni ceny o 15 % za
vyrobek. Podminkou je vSak nakouperisiho p@tu vyrobki nez obvykle. (Zdroj:

vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

Urcitym typem podpory prodeje je jisti zpasob placeni faktur. Prodejna XY neni
povinna platit faktury ihned, ale plati je zalokovTuto vyhodu poskytuje
franchisingovy fettzec Expert. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od

vedouciho prodejny)
Navyseni zakladni marze

Jedna se o podporu prodeje s cilem motivovat maloobchodni prodejnu k lepSim
vykonim, tedy Kk prodeji #tSiho p@tu vyrobki. Prodejna XY uzavira celotoi
smlouvy s vyrobci. Toto platitpvazié pro ¢ernou elektroniku. Jakoriklad pro lepSi
pochopeni a vysileni bude pouzita spalrost Panasonic. Spdlest Panasonic
poskytuje marzi 13% prockiny prodej. Tato marze plati pro prodej bez vyhod. Prodejna
XY uzawe celor@ni dohodu a zavaze se ke kouptittho pa@tu vyrobki. Podil na
maloobchodni prodejnu firmy XY s.r.o. je 5 000 000 ez DPH za rok nakupni ceny.
Spol&nost Panasonic si tim zabezpge obrat a naslednnabidne dalSi podpory.
Nabidne napklad tedy navySeni zakladni marze z 13% na 15%, ale pduselpeni
planovaného riho obratu. Pokud prodejna XY tento plan splni, spast Panasonic

vyplati tzv. r@ni koncesi ve vySi 1% z celkovéhazndho odiru. Je ve vlastnim zajmu
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této prodejny roni plan spinit, protoze tim #e docilit zvySeni svého zisku. (Zdroj:

vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)
Cenova ochrana skladu

Spol&nost Panasonic garantuje prodepY tzv. cenovou ochranu skladu. Podstata
této podpory prodeje je vtom, Ze &mi-li spole&nost Panasonic do dvou¢sial od
nakoupeni vyrobk svoje nakupni ceny na nabizené vyrobky, poskytne &pudé
Panasonic prodeinrozdil cenového dobropisu. Panasonic si vSak vyhrazuje pravo
pozadat o sepsani vyrobni¢isel €chto vyrobki, protoZze na kazdy vyrobek Ize cenovy
dobropis obdrzet pouze jednou. Timtaigpbem a vzhledem k tomu, Ze ceny saim

v praméru jednou za dva a%itmésice, chce spataost Panasonic donutit prodejce, aby
kazdy odebrany vyrobek nejdéle jednou 2ag¥ Sest msiai otctil, protoZe v pipad,

Ze se to nepodbza 6 ndsial prodat a diky tomu, Ze cena vyrobku neustéle klesa,
prichazi prodejce o zisk. Neproda-li prodejce vyrobebli@gné za ti ctvrté roku, je
realnou hrozbou, Ze na vyrobku p&# (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci

od vedouciho prodejny)

vz

Jako piklad uvedeme konkrétnitijpad koug televizoru Panasonic plazma 106 cm,

cenik spolénosti Panasonic.

1. 4. NC =21 500 K

PC =29 499K

1.7. NC =20 100 K
PC=27499 K

1. 10. NC =18 600 &K
PC =25 499 K
1.12. NC =15490 K
PC =20999 K

Vysweétlivky: NC ... ndkupni cena, cena bez DPH

PC ...prodejni (trzni) cena
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PC = NC * DPH * marZe (Zdroj: sfai tvorba ze ziskanych informaci od
vedouciho prodejny)

Tvorba cenili je cast&éné zavisla na kurzu gm, vtomto pipact na dolaru. Neni
podminkou, Ze cena musi byt nizSiikdazem je pelom roku 2008/2009, kdy koruna
vyrazré oslabila, a dovoz vyrolik ze zemi mimo Evropskou Unii byl préeskou
Republiku drazsi. DoSlo tedy ke kratkodobému navySeni cen. (Zdrojnivtastba ze

ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

Prodejni cena je aktualni trzni cena a prodejce, ktery vyrobek nakawgadi ndkupni
cenu je nucen snizit prodejni cenu pro koncového zakaznika, jinak by sgretsk
neprodejny z tvodu konkuretiniho boje. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci

od vedouciho prodejny)

Pokud se televizor proda v daném obdobi, je vSer&dbo a prodejna firmy XY s.r.o.
vytvéii zisky a podpora prodeje splnilaggwicel. Nyni si popiSeme jaké situace
problémy mohou nastat ipad, Ze televizor éstane prodegh XY na sklad. (Zdroj:

vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

Za prvé niize nastat situace, kdy se televizor nakoupi 1.4 za 21 5GD pfoda se az

v obdobi po prvnim prosinci. V tomtdipad se jedna o nejhorSi moznost, kterézm
nastat. Dochazi ke ztegpro prodejnu XY zde je totiz nakupni cena vySSi nez prodejni.
Televizor se koupi 1. 4. za 21 50@ Kle ceniku stanoveného spfiesti Panasonic.
Prodejci XY se ho nepotieprodat ve stanovené dalPoté nasleduji dalSi obdobi, kdy
spole&nost Panasonic i ceniky a nakupni cena televizoru klesa, atudiz klesa
pochopitel# i prodejni cena pro koncové zakaznikyim déle tedy je televizor na
prodejre, tim vice klesa zisk pro prodejnu. Pokud by se televizor prodal v obdobi
cervence az konce #aprodejna firmy XY s.r.o. by jeStvytvarela zisk, ovSem mensi
nez v obdobi, kdy televizor koupila do doby prvni ¢ayn ceniki. V obdobi
nasledujicim, pokud firma televizor proda, nevytvii Zadné zisky, ale ani se jest
nedostava do ztraty. OvSem jakmile se prodejni cena dostane kopnhadochazi

k procklku. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho projlejny
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Jako druhy fipad nmiZe dojit ke zmdinam cenilt v obdobi dvou ®sial, tedy v trvani

cenové ochrany skladu.

1. 4. NC =21 500 K

PC =29 499K

1. 6. NC =20 100 K
PC =27499 K

1. 10. NC =18 600 K
PC=25499K
1.12. NC =15 490 K

PC = 20999 K (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od
vedouciho prodejny)

V ptipad, Ze spolénost Panasonic zini cenik Ehem cenové ochrany skladu, tedy
dvou nesial, poskytuje prodejom dobropis. Jde o to, Ze prodejna XY prodé televizor
az po znené ceniki 1. 6. poskytuje spodaost Panasonic dobropis ve vySi rozdilu
nakupni ceny, v tomtoifpact tedy 1 400 K. ProtoZe ale doSlo ke zme v obdobi
dvou nesiai, kdy bEZi ochrana skladu, prodejna XYuge dalSi dva nasledujiciésice
prodavat vyrobek s plnou marzi. Podporou prodeje pro Zpdigivatele v cenové
ochraré skladu je tedy to, Ze v tomtdipact se prodlouzi obdobi vyuZiti plné cenové
marze az ndtyii me¢sice. OvSem spalaost mize poskytnout dobropis pouze jednou.
Pokud prodejce neproda televizor ani po uplynéthto ¢tyt mésiai, nema jiz narok
Zadat o dalSi dobropis. Tato vyhoda lze uplast ale pouze vifpadech, kdy
spol&nost Panasonic zimi ceniky v rozmezi dvou &siai, jakmile tedy zmini ceniky
po uplynuti dvou mésiai, nelze tuto vyhodu jiz uplatnit a prodejna XY tedy tiémjiz
ziskat dobropis. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci ddweiho prodejny)

Dale nastava situace, kdy spolest Panasonic &ni ceniky jiz po uplynuti

dvoungsicni Ihity ochrany skladu.

1. 4. NC =21 500 K
PC =29 499K
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1.7. NC =20 100 K
PC =27499 K
1. 10. NC =18 600 K
PC=25499 K
1.12. NC =15 490 K

PC = 20999 K (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od
vedouciho prodejny)

Zde je situace stejna jako v prvnifigac. Pokud prodejna firmy XY s.r.o. nestihne
prodat televizor do zemy ceniku, neziska v tomtoripact dobropis. Je to z toho
divodu, Ze dobropis fite ziskat pouze \ijpads, Ze spolénost by zmngnila cenik

v doke ochrany skladu. Zde sp¢leost Panasonic zimila cenik az poréch ngsicich.
Ochrana skladu tedy jiz netrva. Prodejna XY muscpnit televizory podle novych
ceniki. Vytvéri tedy jiz menSi zisk, ale stale nepttiva. Recerni je nutné, protoze
jinak by televizor prodejce neprodal. Zakaznici by televizor nakupoval
u konkuregnich prodejen, kde by byl le¥si. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych

informaci od vedouciho prodejny)
Zavadeéni novych vyrobki na trh

Zde je za nej#tSi podporu prodeje povazovana tzv. display sleva ve vysi 10%. Tuto
slevu poskytuje spod@ost Panasonic pouze na 1. kus nového magielrobku. Tato
sleva ma vykompenzovatipadné sniZeni prodejni ceny starSiho modelu na pdejn
ktery by se stal vzhledem k prodejni gerového vyrobku neprodejnym. Prodejce firmy
XY s.r.o. ma moznost o tuttastku zlevnit starSi vyrobek @&as ho vyprodat, aniz by
nebyl s timto vyrobkem ve zt&at(Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od

vedouciho prodejny)

Pro lepsi pedstavu je zde konkrétntiglad: nakupni cena starSiho modelu je 15 000
K¢. Nakupni cena nového modelu je 14 808 Kb: ndkupni ceny plati pouze pro
1. kus vyrobku. Display sleva 10% tedyni 1 480 K. O tutocéstku niize prodejce
maloobchodni prodejny XY poniZzit cenu starSiho modelu tak, aby byl prodgjry a

zakazniky zajimavy. Tyto slevy jsou pro prodejce této prodejfszdé z toho dvodu,
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Ze ¥ témef totozné ced noveého a starSiho modelu nabizi novy modé&teré funkce
navic, jako napklad snizena spigba, prodlouzend Zivotnost a dalSi. Starsi model by
byl ve stejné cen tudiz neprodejny. # rozdilové ced zhruba 1500 K je cast
koncovych zakaznikochotna zakoupit starsi model i§gadnymi ,nevyhodami“Céast
zakaznik vyprodejové akce cilénvyhledava. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych

informaci od vedouciho prodejny)

K obmené modefi v oblasti elektroniky dochazi dvakratérg, a to giblizné v dubnu
av z&. Vdubnu je obrina model vyrobki pro nasledujici letni sezonu. Fatem
napiklad fotoaparaty nebo kamery. Vit&e obndfiuje sortiment televizdr, domaci
kina, vyrobky z oblasti audio-videa. (Zdroj: vilastni tvorba ze arigkh informaci od

vedouciho prodejny)

V piipac, Ze prodejce maloobchodni prodejny XY nema starSi modely gtlski, je

to pro r&j vyhoda a niZe tedy display slevu pouZzit na novém vyrobku a vylepsit si tak
suij zisk ze standardnich 15% na 25%. Timtésgiem si prodejce této prodejnyibe

v doké ekonomické recese alespdrochu vylepSit zisk. (Zdroj: vlastni tvorba ze

ziskanych informaci od vedouciho prodejny)
Poiradani konferenci a grehlidek

V souvislosti se zav@&dim novych vyrobk na trh pd#ada vyrobce, jako néiklad
spol&nost Panasonic, produktova Skoleni pro prodejce, aby vyrobek co nejlépe poznali
a dokéazali ho poté kvalignodprezentovat koncovému zakaznikovi. Tyto konference, na
kterych jsou zamstnanci maloobchodu proskolovani, probihdgdgzavedenim nového
vyrobku na trh, tzn. v dubnu a vizdPro zanistnance prodejny je to motivujici z toho
divodu, Ze tyto akce &Sinou sponzoruje vyrobce a Skoletii prehlidky novych
produkii jsou spojeny i se spalenskou strankou akce. (Zdroj: vlastni tvorba ze

ziskanych informaci od vedouciho prodejny)
Akéni ceny
Vyrobce, tedy nafiklad spolénost Panasonic, v{deehu roku samazjmé reaguje na

piipadné vykyvy trhu fipadnymi kratkodobymi akimi nabidkami, kdy si sam
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vyrobce ubird ze svého zisku jen proto, aby neztratili pozici Ima. tNabizi tedy
prodejaim kratkodobé zvyhodmé nabidky pro prodejce. Je jen na prodejci firmy XY
s.r.o., jestli vyrobky a aii ceny ve zvyhodimé nabidce jsou pragpnatolik zajimave,
aby zboZi odebral, protozedrd smlouva je k &emu takovému nezavazuje. (Zdroj:

vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

V téchto gipadech Slo o spalaost Panasonic a jejich vyrobky. V oblasti elektroniky je
situace u ostatnich firem jako je Sony, JVC, Samsung a adihsi podobna. Podminky
se sjednotily diky dlouhodobémuignbeni na trhu Ceské Republice. (Zdroj: vlastni

tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)
Moznost prodlouzeni zaruky na produkt

Nyni uvedeme fiklady podpory prodeje pro maloobchodni prodejnu jako
zprostedkovatele z oblasti bilé elektroniky. V této oblasti je sityamepory prodeje
malinko odliSna. Jako nazornyiklad budeme pouZivat spétest Whirpool. (Zdroj:

vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

Cenova ochrana skladu u firem vygdbich produkty z oblasti bilé elektroniky
prakticky neexistuje. Je to z tohaiwbdu, Ze cenyéthto vyrobki se Ehem jejich
pusobeni na trhu, to jefiplizné jeden rok, vyraz& nemeni. (Zdroj: vlastni tvorba ze
ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

| zde v oblasti bilé elektroniky, konkrétrspol&nost Whirpool pouziva na své nové
vyrobky display slevy 10%. OvSem je toébmmezeno na pouze prvni vyrobek z nové

série. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedaupiodejny)

V piipack bilé techniky u firem jako je Whirpool, Gorenje a dalSi pouZijdjd velkou
marketingovou podporu prodeje moznost prodlouzeni zaruky na produkt na prodej
svych vyrobki. Ze zakona je standardni z&mii Inata dva roky. Spol&ost Whirpool

u vybranych vyrob# nabizi gkolikrat do roka moznost bezplatného réesi zardni

doby az na osm let. V tomtaripact se vSak nejedna o klasickou z&riilhatu, ale
pouze o moznost bezplatného zdmilho servisu. Podstatou je, Ze koncovy uZivatel

nema moznost odstoupit od kupni smlouvy dl€apiského zakoniku 8625, ale ma
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moznost nechat si bezplatopravit zakoupeny vyrobek po dobu trvani této riers
zaruky. Tyto akce byvaji u zakaziikelice dolse hodnoceny. (Zdroj: vlastni tvorba ze

ziskanych informaci od vedouciho prodejny)
UZiti Srotovného

VétSina spolénosti zabyvajici se bilou elektronikou vyuzila celttevého pokusu

0 obZiveni ekonomik jednotlivych stav podolé zavaeéni tzv. Srotovného. Zakaznik
tedy po ekologickém zlikvidovani starého vozidla dostal slevu na nakuphmoveé
automobilu. V pipact bilé techniky byla tato metodd&igpasobena tak, Ze odevzdal-li
koncovy zakaznik na prod&jiXY starou ledniku, mrazak, préku, pripadré mycku

a zakoupil-li si novy vyrobek v energeticky Usp§ii a ekologicky vyhod¥jsi
kategorii A, ipadre A+ ¢i A++, poskytl vyrobce slevu ve vysi 1000¢Kaz 3000 K.
Tato podpora byla takéaso¥ omezena. Hlavnim cilem této podpory prodeje bylo
zmirnit pokles ekonomiky a zrychlit ol#mu spotebict v domacnostech. VySédhto
slev byly vzdy stanoveny dovozci. Tato akcélanmezi zakazniky obrovsky usgh.

(Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho proyiejny

Kratkodobé cenové &hi nabidky nejsou v oblasti zabyvajici se bilou elektronikou tolik
obvyklé jako ucerné elektroniky. Je to Ziwdodu necasto se rnicich cen. (Zdroj:

vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

Toto byly vyhody a podpory prodeje, které maloobchodni prodejna firmy X4¥. s.r.
vyuziva, poskytované vyrobci vzhledem k maloobchotimik VSechny tyto vyhody
pati mezi vyhody celého franSizovéhtettzce. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych

informaci od vedouciho prodejny)

4.3 Podpora prodeje pro koncového zakaznika

Nyni se budeme zajimat o podporu prodeje pro koncové zékazniky. VSechny vyse
popsané podpory prodeje nemusi koncovy zakaznik ani zaznamenat. Protdose v té
casti budeme zabyvat podporami prodeje, které je uZzedptdl zaznamenat a vnimat.

Pati sem podpory prodeje spot@sti Expert ve svych prodejnach.
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Rozvoz zbozi zakaznium

Vzhledem k aktuélni ekonomické situaci se prodejna XY rozhodlat gdplatky na
rozvoz zakoupeného zboZzi zakaZmikaz do domu mimo &sto s cilem poskytnout
zakaznikovi nadstandardni sluzbu. Jedna-li se o rozvoz zboZtgth ja zcela zdarma.

Tato podpora prodeje trva od 1. 9. 2009 a zatim je planovana do kiezeea (2010.

Poté prodejna porovna celkové naklady na tuto podporu. Pokud se dovoz zbozZi za
snizené poplatky bude jevit jako efektivni podpora prodeje, je mozZzmgpdejna tuto

akci prodlouzi nebo ji bude¢kdy v budoucnu opakovat. (Zdroj: vlastni tvorba ze

ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

,,,,,

vzdaleného 15 km maloobchodni prodejnou firmy XY s.r.0. a konkofgaodejnou.
Prodejna XY 75 K

Konkurergni prodejna  15*2*10,50 = 315 &K(Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych

informaci od vedouciho prodejny)

Z toho vyplyva, Ze koncovy zakaznik u prodejny XY zaplati pouze I5cKzZ je
pausalg stanovena cena pro rozvoz vyrahiimo do domu, jedna-li se o rozvoz mimo
meésto. U konkuredni prodejny ale zaplati 315¢KK této castce jsme dosp tak, Ze
jsme vzdalenost 15 km vynasobili&ina, protoZze jde o cestu tam i¢z@ poté jsme
jeSt nasobili stanovenymi 10,50¢kza ujety kilometr. Pro koncového zakaznika je tato
moznost odvozu velice vyhodn& a vyplati se nakupovat zboZi v pto¥jnprotoze
zde uSef 240 K. Tato podpora prodeje je tedy vithna hkawnzékaznily, ktei si
zakoupili rozngrngjSi vyrobek, jako naifklad pra&ka, lednéka, mrazak a dalSi. (Zdroj:

vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)
Zapojeni vyrobku zdarma

DalSi podporou prodeje je montaigadré zapojeni vyrobku fimo u zédkaznika doma.
Prodejna firmy XY s.r.o. poskytuje montéZzapojeni vyrobku zdarma. Tuto podporu

prodeje poskytuje prodejna s hlavnim cilem eliminovatepaeklamaci vzniklych
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nespravnym zapojenitih uvedenim vyrobku do provozu. Vzhledem k tomu, Ze podpora
je zékazniky velice Zadana a chvélena, prodejna zatim nanm@vehny datum uka@eni

této akce. Konkuremi prodejna nabizi moznost instalace vyrobku za pau&astku

250 K. Do této oblasti spada natad televizoru, DVD rekordéru a dalSi. U vyrahk
které vyZaduji delSfas montédze, si konkurémi prodejna &tuje 400 K za hodinu. Do
této oblasti spada n&plad nainstalovani satelitnihdgijpmace. U vyrobki vyzadujicich
odborné zapojeni a to ¥ uplatnéni eventuelni zakini reklamace se jednaddstku

500 K&. Zde se miZze jednat naijklad o zapojeni sklokeramického sporaku, kdy
pracovnik, ktery instaluje vyrobek, musi mit vyhlasku 50. (Zdroj:tnlatrorba ze
ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

Pro lepSi pochopeni uvedeme nazortiiklpd, kdy zakaznik zakoupi sklokeramicky
sporak zn&ky Elektrolux za 9 999 Ka neché si ho i odvézt a zapojifpo domu do
mista vzdaleného 15 km od prodejny XY.

Prodejna XY 9999 +75=1007£&K

Konkurergni prodejna 9999 + 315 + 500 = 10 814 &droj: vlastni tvorba ze

ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

Zakaznik, ktery si zakoupi tento sklokeramicky sporak Elektrolux v prédéyh bude
platit pouze cenu sporaku a paus&htku za odvoz doinmimo nmésto. Zapojeni ma
tento zakaznik zdarma. OvSem zakaznik, ktery zakoupi ten samy vyrobek
u konkuregni prodejny, zaplati cenu vyrobku, déle §e&stku za odvoz vyptenou
podle kilometéi a poté musi zaplatit i zapojeftiinstalaci vyrobku. Tento zdkaznik tedy
zaplati za vyrobek mnohem vice. Cenova podpora prodeje tedy v tomto tkdmkré
piipadt ¢ini 740 K&, coZz uz pro zakaznika znamend vysoky rozdil. Taktku niize
koncovy zékaznik tedy ud#t zakoupi-li vyrobek v prodegnfirmy XY s.r.o. Tuto
podporu prodeje vnimaji nakupujici velmi vyznama prodejna si tak udrzuje
spokojené zakazniky. Navic je tato podpora prodeje vyhledavana i zakdasikjsou
meérg technicky zdatni.(Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informacivedouciho
prodejny)
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Ak ¢éni ceny

Tuto podporu prodeje méa asi nejradsi kazdy z nas. Letak§nénakvyrobky nachazime
ve schrankdch dnes a deénnNeékteré rovnou vyhazujeme, ékteré v rychlosti
prohlédneme a zbylé detad]nprostudujeme. Tato forma prezentovanérikh cen ma
sice spoustu odpct, neba@ se podle nich na vyrobu letalspotebuje iliS mnoho
papiru, gkteré lidi tato forma vyloZeh otravuje a davaji si na poStovni schranku
cedulky ,nevhazovat letaky”. Nic mémlle statistickych grzkumi firmy GFK, které si

sit’ Expert nechala exkluzi¢nucklat, se jedna o nejpopul&jgi a nejefektivyjsi formu
prezentace akich slev. Vyrobni naklady na jeden letdk velikosti A3 oboustranny,
barevie se pro prodejnu XY pohybuje kolem 50 Hh&li Roznasku si prodejna
zabezpéuje prostednictvim ¢eské posty, ktera sictuje 50 halfi za jeden letak.
Prodejna XY ma takovouto letakovou akci jednoésiiné a nechava zékazriin
redistribuovat 15 000 ks letdk Informace z letak se tedy dostanou ke koncovym
zékaznikm v okruhu piblizné 20 — 25 km od prodejny. Vzhledem k tomu, Ze takto
oslovuje prodejna i zakazniky ze vzdaidich mist a diky tomu, Ze v letacich
zverejiuje 1 zakladni technické parametry vyrébkma zékaznik mozZnost se
s vyrobkem velmi dole seznamit a poté si ho jiz jen telefonicky zarezervovatchate
dovézt az domu. Tim ugétnejen swj cas, ale i pipadné néklady na cestu. (Zdroj:

vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

Do akénich slev se dostane vyrobek &vddu vykEhu vyrobka, pripadré si prodejce
snizi cenu na ukor své marze. Tdadz divodu, Ze chce vyrobky prodat, ggpact tzv.
natdhnout lidi do prodejny. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych nméai od vedouciho

prodejny)

Dale se niZze vyrobek dostat do a&kich slev proto, Ze najilad firma Panasonic Sp&tn
odhadne potenciél trhu a objednélip mnoho vyrobk na sklad. Nasledntedy
potrebuje uvolnit skladové misto na dalSi zboZi. Proto nabidne zboZi gopstelejré
XY a ten miZe vytvdit vlastni cenu bez vlastniho omezeni své marze. (Zdrojtrvlas

tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)
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Jako piklad uvedeme situaci z prosince roku 2008. Spualst Panasonic objednala
prili§ mnoho domacich kin, kter&egme diky loiské digitalizaci nesly tolik na odbyt.
Toto kino, které se na &atku prosince prodavalo za 9 99%,kse dalo tyden ipd
Vanoci koupit za 7 999 K (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho

prodejny)

Prodejna firmy XY s.r.o. dale pouziva celdswé akce jako nafklad Olympijské hry,
Mistrovstvi séta ve fotbale a dalSi ke kratkodobému zlminsvych vyrobk. Tyto
akce byvajicasto spojeny i s&akym slosovanim o ceny. (Zdroj: vlastni tvorba ze

ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

| zde mizeme uvéstifklad i poslednim Mistrovstvi Evropy ve fotbale v roce 2008.
Pri této udalosti mohl zakaznik nakoupit v prodejXY vyrobky spol€nosti JVC se
slevou a dokonce si mohl &stnit slosovani o listky na finale ve Vidni. Tato loterie
spaivala v tom, Ze &tenky zakaznik, ktefi nakoupili jakykoliv produkt spotaosti
JVC, na ktery se vztahovalaak sleva, byly zéazeny do slosovani. Dvakrat v tydnu
byla za @asti notée paitatove vylosovana jednadenka a jejtislo bylo zvéejinovano

v prodejrg. Majitel této @tenky vyhral dva listky na finadle Mistrovstvi Evropy ve

fotbale 2008. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci albweiho prodejny)

Pri tvorbé podpory prodeje ve forénakénich cen si prodejna XY kladetéinou jeden

ze fti cili. Mezi i hlavni cile pati predevsim zvySeni obratu prodejny a n&wsosti,
dale snizeni skladovych zasobietim cilem byva nutnost Gplného vyprodeje starSich
modeli. Pokud prodejna vytw¥d zajimavou nabidku &kich cen, obrat se jimét8inou
zvysi i plesto, Ze si polozka@vsnizZi zisk a navétnost se pimérné zvySuje o 20 — 30

%. SniZeni skladovych zasath uplny vyprodej starSich modelbyva splgn diky
zodpodnému pistupu zamsstnand tim, Ze dokazou sprawnodprezentovat tento
vyrobek gipadnému zajemci. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od

vedouciho prodejny)
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Losy, loterie

Prodejna firmy XY s. r. o. velicgéasto vyuzZiva jako podporu prodeje pro koncové
zakazniky #izné loterie, které &Sinou nalakaji spéebitele do obchodu. (Zdroj: vlastni

tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

VysSe jsme jiz uvedli jedentfklad vyhry ziskané slosovanim. V prodejY v nedavné
dobe probihala dalSi loterie. Tato podpora prodejieta v dok od 10. 12. 2009 do 24.

12. 2009. Vyhrou byl vikendovy pobyt v Alpach prosdsoby v hodna@t20 000 K za
osobu. V ce# byl zahrnut pobyt all inclusive, doprava, dvoudenni skipas a jedna
navstva jakeékoliv sluzby, které byly v hotelu poskytovany. Vyherce shinmevolit
jemu vyhovujici vikend kdykoliv v zimni sez&n(Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych
informaci od vedouciho prodejny)

Zakaznik si mohl koupit jakykoliv produki produkty. Podminkou z@stréni ovSem
bylo to, Ze cena zakaznikova nadkupu musela byt vySSi nez Xk0008Kchny Gtenky
sphiujici dany pozadavek byly po celou dobu evidovany. 28. 12. 200Rafmvy
program za &asti notée vygeneroval véizné cislo &Etenky a poté jestjednoho
piipadného nahradnika, pokud by se vyherce oéadmepihlasil. (Zdroj: viastni

tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

Vyherni¢islo bylo vywSené v maloobchodni prodéjanebo byla i moznost si to &it
po telefonu. Vyherce se musel o vyhitihfasit nejpozdji do 5. 1. 2010. Zakaznik se
musel samazjnme prokédzat Gtenkou, na které bylo vyhergislo. Pokud by &enku
nemél nebo pokud by se nedostavitas hem stanovenéhdasového rozmezi pro
vyhru, pgipadala by tato vyhra prvnimu vylosovanému nahradnikovi. Sajmoasti
bylo, Ze i ndhradnik se musel prokazosiatem vyherni étenky. (Zdroj: vlastni tvorba

ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)

Tato podpora prodeje byla vyttena s cilem zvySeni obratu prodejny. Mezi zédkazniky
vyvolala obrovsky zajem a ohlas. Za, daifet kratké casové obdobi, v prodejn
nakoupilo vyrobky pblizné 40 000 zakaznik sphujicich zmihovanou podminku
nakupu za vice jak 1000¢KMnoho zakaznik kvili této akci k vyrobkm za 999 K
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piikupovalo je& dalSi drobnosti, abyipkrctili hranici 1000 K do slosovani. Vedeni
prodejny XY bylo mile pekvapeno, takovy zajem o tuto akci mnohokt&vgsil jejich

ocekavani. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od veatioymrodejny)
Cenove, akni bali¢ky

DalSi mozZnosti podpory prodeje jsou cenoveckgli Tyto baléky nestoji maloobchod
nic, naklady hradi vyrobce. &&8inou vyrobce poskytuje cenové ki, kdyZz dostane
pocit, Ze je pdeba vice zviditelnit jméno spdéleosti nebo fi pocitu, Ze spoknost
upada do zapongni. Maloobchodni prodejna firmy XY s. r. oét8inou dostane dity
pocet vyrobku ve form cenovych batkt a podpora prodeje tedytéinou trva do
vyprodani zasobéthto balékt. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od

vedouciho prodejny)

V maloobchodni prodefnXY se nefasgji objevuji cenové batky v podolg baleni
tuzkovych baterii 4 + 2 zdarma. Zakaznik tedy zaplati 4 bat&iécstane zdarma, coz
mnoho z&kaznikvyuZije. Takto nabalené kusy baterii a polepené poutavymi néepka
maloobchod jiz nakoupi od vyrobce. Vyrobce &iSinou Zada navic umésti akenich
balicki na nejvice viditelna a frekventovana mista. (Zdroj: vlastmiba ze ziskanych

informaci od vedouciho prodejny)

Pred nastupem letri zimni sezony prodejna XY vytvakce ve formy balicki. Akce
spaiiva v tom, Ze zakaznikiipkoupi ugitého vyrobku obdrzi ndfklad pisluSenstvi
zdarmagi za snizenou cenu. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych inforatheédouciho

prodejny)

Posledni takovou akci byl v prod&jmrodej fotoapardét Canon. Tato akce byla
vytvorena s hlavnim cilem zvySit prodej vyrgbknaiky Canon. Firma Canon totiz
zaznamenala pokles zjmu po jejich vyrobcich. Podpora prodeje probéhptaioviny
kvétna do konceervna 2009. B nakupu vybranych tyjp fotoaparatu Canon spaéle

s nabijékou dostal zakazniktyti nabijeci baterie zdarma. Tato podpora byla omezena
jak casow tak i pattem kusi baterii zdarma. Maloobchodni prodejna pro akci vyhranila
200 ks nabijecich baterii. Celkové ndklady na podporu prédele ptiblizné 4000 K,
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coz se prodejh rekolikrat vratilo. | tato podpora byla tedy G§ma. (Zdroj: viastni

tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho prodejny)
Shérné karti ¢ky, kupony

DalSi akce na podporu prodeje &pala ve sbirani bddna kartéky. Za ugity pocet
nasbiranych badsi mohl zakaznik pédit vybrané vyrobky za polo#hi cenu. Tato
akce probihala od #2atku listopadu do konce prosince 2009 a to na vyrobkyksna
Tefal, konkrétg se jednalo o panve. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych inforowci

vedouciho prodejny)

Kazdy zékaznik, pokud ¢h zajem, obdrzel hraci ka&u a @i nakupu ziskal za
kazdych 200 K nalepku s jednim bodem. Nalepky se nalepovaly nackarta i
dosazeni witého pa&tu bodi si mohl zakaznik koupit panev zkg Tefal za polowini
cenu. K dispozici byly panve pg&iakové a poté s imérem 24 cm, 26 cm, 28 cm,
30 cm, panev vok, panev s poklici, a hrnec s poklici. (Zdroj: viastniba ze ziskanych

informaci od vedouciho prodejny)

Pro velky uspch byla tato akce prodlouzena aZ do konce ledna. Maloobchodni prodejna
XY hradila pouze naklady na vyrobu k&ek a nalepek. Prodejna si nechala vyrobit
1 000 karttek a 30 000 nalepek a vyslo je thiblizné na 15 000 K. Zbylé naklady
spojené s touto akci hradil vyrobce panvi Tefal. Tato podpora prodsghfa s cilem
expanze na trh a motivace zékaznika k nakupu drazSiho zboZzi.crimblelefal
piedpokladala, Ze pokud si speibitel koupi jednu panev a bude s ni spokojen, rad si
koupi dalsi. Cil byl spkn nad @ekavani vedouciho prodejny, podpora prodeje byla
velice Uspsna. S vysledky bylifiekvapeni a spokojeni i zastupci spwlesti Tefal pro
Ceskou Republiku a proto se do prodejnijeti osobré podivat. Diky obrovské
spokojenosti a usgnosti akce planuji zastupci spaiesti Tefal v budoucnu wtht
néjakou podobnou akci na podporu prodeje celorepubdik@Zdroj: vliastni tvorba ze

ziskanych informaci od vedouciho prodejny)
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Moznost prodlouzeni zaruky na produkt

MoZznost prodlouzit si zaruku na vyrobek v poslednigdpdEind vyuzivattim dal vice

lidi. Jako prvni s touto sluzbouifla nac¢esky trh firma Whirpool, ktera nabizi moznost
prodlouzit si standardni dvouletou z&mii dobu na & nebo osm let a to placenou
formou. Podle typu vyrobku se cena pohybuje od 5001& 4 600 K. Tuto moznost
prodlouzeni zaruky na produkt musi zakaznik uplatnit u firmy Whirpool maménutd
tiiceti dmi po nakupu. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho

prodejny)

Déle mozZnost prodlouzeni zaruky na produkt wssné dob trvale nabizi firma
Siemens, ato na vSechny své vyrobky bezplata ti roky. Firma Gorenje zase
u jednoho vybraného vyrobkuasicné poskytujectyiletou zardni Ihatu, téZz zdarma.

(Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych informaci od vedouciho proyiejny

Moznost prodlouzeni zaruky na produkt zatim nenabizi vSechny prodejny gdracujic
v elektronice. Prodejna XY moZznost prodlouZeni zaruky na produkt poskytilens
zvySeni prodeje u konkrétnich ziek. Zatim tedy nedochazi k naghh poZzadovaného
cile, protoZze zvySeny prodej je znatelny pouze u wvylolsbol&nost Siemens.

U ostatnich zngek zatim ke zvySeni zdjmu o vyrobky nedoslo. Ale tato forma podpory
prodeje ma jist pred sebou silnou budoucnost, protoze vyrabi-li firma kvalitni vyrobky,
jednéd se vlastho reklamu zadarmo. (Zdroj: vlastni tvorba ze ziskanych infoirodc

vedouciho prodejny)
U¢innost podpory prodeje

Pro zjiS€ni (Cinnosti podpory prodejéi do jaké miry je podpora prodejéiposna, byly
vyuzity mésiéni obraty uvedené v korunach a bez DPH. Pro porovnani jsou uvedeny
meésicni obrat ped zahajenim podpory prodeje a poté dsigni obrat v dob, kdy

podpora prodeje probihala.
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Rozvoz zbozi zakazuik

Tento typ podpory &el od zé do krezna. V srpnu 2009 &sicni obratcinil priblizné
3709 000 K bez DPH. V z#, kdy tato akce zmla, obrattinil 3 800 000 K. V fijnu
byl obrat 3 763 000 Ka az do tezna se ®si¢ni obrat pohyboval okolo 3,7 milién
K¢. Je mozZnéici, Ze tato podpora prodeje nebykdip cinna.

Zapojeni vyrobku zdarma

Tato podpora prodeje trva od¢&ku roku 2009 a zatim neni stanoven jeji konec.
Mésiéni obrat v roce 2008 byl tedyjpnérné 3 690 000 K a v roce 2009 se #micni
pramérny obrat zvySil na 3 709 090¢KOvSem nelze jednozé fici, Ze mirny naist

obratu zgisobila pra¥ tato podpora prodeje.
Akéni ceny

V prosinci 2008 a#ni cena na doméci kina Panasonic. Listopadovy obirgt
3 653 000 K. Obrat v prosinci byl 6 002 000¢KZde je ndist obratu znatelny, tento
narast by tedy teoreticky mohl byt #poben touto akci. Bfeme tedytici, Ze akni
ceny jsou dinnd podpora prodeje. OvSem musimi@&a@menout, Ze rapidni nist

obratu v prosinci je Zisoben také tim, Ze zakaznici nakupuji na Vanoce.
Losy, loterie

Polovinu prosince 2009 probihala podpora prodeje, kde vyhrou byl pobyt v Alpach pro
dvé osoby. Mesicni obrat v listopadu 2008nil 3 998 300 K a poté obrat v prosinci se
navysil na 7 020 000 & Po porovnani figeme i zde tvrdit, Ze tato podpora prodeje

byla velmi UspSna.
Cenové, akni balicky

Od poloviny k¥tna do konceervna 2009 probihala podpora prodeje$yaiici v tom,

Ze i zakoupeni fotoaparatu Canon s naiig dostane zakaznik nabijeci baterie
zdarma. K¥tnovy obrat tedy byl 3 799 790 ¢Ka ¢ervnovy 3 900 200 K Z toho
vyplyva, Ze tato podpora prodeje byla téZidda
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Skérné karticky, kupony

V listopadu a prosinci 2009 probihala podpora prodeje na vyrobky Tegalcmdl obrat
v fijnu ¢inil 3763 000 K, a dale jak jiz bylo zmimo, ¢inily obraty v listopadu
3998 300 K a v prosinci 7 020 000 K Jelikoz od poloviny prosince probihala i jina
podpora, nerizeme jist fici, ktera podpora byla¢inngjsi, ovSsem vzhledem k obrovské
spokojenosti zastupcspole&nosti Tefal, nizeme tvrdit, Ze tato podpora prodeje byla

zdaila.
MozZnost prodlouzeni zaruky na produkt

Zde nelze posoudit ¢innost z hlediska #sicnich obral, protoZze kazdy vyrobce
poskytuje tuto moZznost individuanbud’ omeze#, nebo trvale. Ale tato podpora se

nejevi jako pilis icinna z pohledu zvySeni obratu.
4.4 Dotaznikové Sdateni

Cilem dotaznikoveého deni byl skr primarnich dat o podge prodeje, pdgebnych
k bakal&ské praci. Z &chto dat byly ziskany informace o spokojenosti seiasmou

podporou prodeje v prodejrXY od vybranych respondeit

Dotaznikové Séeni probihalo v lednu 2010.¢Bem tohoto résice byly dotazniky
rozeslany 210 respondém ze strakonického okresu, geadZ prodejna se nachazi ve
Strakonicich. Respondenty byli detiplidé, détské odpowdi by byly bezvyznamné
a nemohly by byt Zazeny do vyhodnoceni stavajici podpory prodeje. 202 dotasaik

mi vratilo zpEt a 8 respondefitz tohoto vzorku neodpeédélo.

Dotaznikové Séeni probihalo formou online dotazovani. Dotazniky byly rozeslany
responderiim na e-mailové adresy jako internetové odkazy. E-maily jsereslala

svym znamym, zadstnanym i nezagstnanym.

Dotazniky byly nasledn vyhodnoceny a pouZzity pro navrhy na zlepSeni v oblasti
podpory prodeje v maloobchodni prodefitrmy XY s. r. o.
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Dotaznik

Responderiim byly kladeny tyto otazky.

1. Myslite si, Ze je na vyrobky s@&k cenou dostaseé upozotiovano?
ANO X NE

2. Pokud ne, uv#te, co byste zgnil/a.
3. Znate letaky spotaosti Expert?
ANO X NE

4. Nakupujete vyrobky, které vidite &hto letacich?
ANO X SPISEANO X SPISENE X NE

5. Vyhovuje Vantasovy interval zasilani letaR
ANO X NE

6. Pokud ne, jakyasovy interval by byl pro Vas vyhovuijici?

7. VyuZzivate podporu odvoz zdarma? Pokud odpovite ne, figteatazkols. 10.
ANO X NE

8. Jste s touto podporou spokojen/a?
ANO X NE

9. Pokud ne, uwkte, co se Vam nelibi.
10. Provedla Vam firmgadreé odbornou instalaci vzdy, kdyz to bylo peba?
ANO X NE
11. Pokud ne, uvte, s¢im jste byl/a nespokojen/a.
12. VyuZil/a jste moZnosti bezplatné prodlouzeni zaruky? Pokud odpoyite ne
pokra&ujte otazkow. 15.
ANO X NE

13. Vyhovuje Vam tento typ podpory prodeje?
ANO X NE

14. Pokud ne, uwdte, s¢im jste nespokojen/a.
15. Z(tastnil/a jste seifpdvanéni akce sbirani badna vyhodny nakup panvi Tefal?

Pokud odpovite ne, pokfajte otdzkowt. 17.
ANO X NE
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16. Uvel'te, co se Vam na této akci libidonelibilo.

17. Nakupujete zboZi v &kich cenovych baltich?
ANO X NE

18. Uvel'te, v¢em vidite vyhoduti nevyhodu?

19. Méte ®jaké navrhy na dalSi typy podpory prodeje, které v pradgis. r. o.
postradate?
ANO X NE

20. Pokud ano, uve, které.

Vysledky z dotaznikového Séeni

Na otazku zda je na vyrobky séak cenou dostateé upozonovano odpowdélo pouze
11 respondeifit ne. Ostatnich 191 odp&klo, Ze je dostata¢ upozotiovano. Ti
respondenti, kié¢ uvedli, Ze neni dostate¢ upozotiovano, se shodli na tom, Ze by

uvitali vtsi reklamu na tyto vyrobky.

Na otadzku zda respondenti znaji letaky spdesti Expert, pod kterou gati prodejna
XY s. r. 0. odpowdéli vSichni dotazovani, Zze ano. Dale jsem se dotazovala,idéa |
nakupuji vyrobky, které wthto letacich vidi. Na tuto otdzku odgdélo 37
responderii ne, 68 spiSe ne, 59 spiSe ano a 38 ano. Na to, zda respandghovuje

interval zasilani letdk odpowdélo 196, Ze ano. Zbylych 6 by uvitalo delSi interval.

Na otazku vyuZzivani podpory odvoz zdarma odpdlo 99 dotazovanych ne a 103 ano.

Z toho ti, co odpogdéli ano, byli s touto podporou spokojeni.

126 respondefitsouhlasilo s tim, Ze prodejna provedla vidgnou instalaci, kdyz to
bylo treba. Zbylych 76 respondéntkteri odpowdéli ne, bul’ instalaci nepdebovali,
nebo uvedli, Ze dotyy instalatér neg nutné potebné néadi a dalSi uvedl, Ze musel

cekat az do v&era na zapojeni.

39



VétSina spatebiteli uvedla, Ze moZznost prodlouzeni zdvudoby nevyuZzila, konkrén
138 dotazovanych. Zbylych 64 dotazovanych tuto podporu prodeje jiz vyuZili ajgou s
spokojeni.

Na otazku, zda se respondenttastnili predvangéni akce, pi které se sbiraly body a za
né se nasledhmohly vyhodr nakoupit panve Tefal, odpéslo ano 151 dotazanych.
S touto akci byli spokojeni a ve 8muvadli, Ze uvitali moznost padit si kvalitni
vyrobky za vyhodné ceny. Zbyvajicich 51 respondiektieri odpovdéli ne, uvedlo, Ze

| pfes tuto akci jsou proénvyrobky drahé a Ze tolik v této prod&jmenakupuji, aby
nasbirali patebny pd@et bodi.

Na otazku tykajici se &kich cenovych balka odpowdéla prevazna wtsina, Ze tyto
balicky nakupuji. Konkrétni ptet byl 187 odpotdi. Divodem byla hlavé cenova
vyhoda. 15 respondans odpo¥di ne, neuvedli pra

Na otazku, zda maji respondenti dalSi navrhy na podporu prodeje,éddipegichni,

Ze ne.

4.5 Navrhy na zlepSeni podpory prodeje

Z marketingového vyzkumu bylo zj&to, Ze na vyrobky s &ki cenou je dostateé
upozonovano. | pesto se vSak objevili taci, kieby uvitali jeS¢ vetSi zviditelreni ¢i
zverejreni. Proto doporéuji prodejre, na takovéto akce lakali zakazniky nejen pomoci
letakii, ale napiklad i velké plakaty na tvrdych kartonech uraigt na tgich semafal

na KiZzovatkach a lampéach. Dle mého nazoru si tim zajisti inbwamost o probihajici

akci pro SirSi okruh zékaznikprotoZe spoustu lidi letakytginou ihned vyhodi.

Z ekonomického hlediska uskdténi tohoto navrhu bude znamenat pro prodejnu vysSi
naklady na zajighi této podpory prodej. Itpsto ale mZzeme tvrdit, Ze by se v tomto
pripact stala podpora prodeje je&fektivrejSi ¢i ucinngjSi. Vetsi zviditelreni akce by
mohlo zajistit i vySSi obrat prodejny.
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Dale bylo zjis¢no, Ze letaky znaji vSichni dotazovani, ovSem produkty prezentované
v letacich ¥tSina z nich spiSe nenakupuje. Z toho vyplyva, Ze letakylka®vg ucel
neplni. Zde bych tedy navrhla zlepSit design l&t&kery by zvySil poutavost. Navrhuji
vice zvyraznit dvody, pr@ je vyhodné nakoupit prévtoto akni zboZzi. Dopor&uji
uvadét u produkf podrobny popis paramétvyrobku, aby se tak zakaznikovi dostalo
veskerych informaci, které pozaduje.

Praw probihajici podpora prodeje odvoz zboZi zdarma se jevi jako vyhovujtdze
této akce nedoslo k vyrag8imu natstu obratu. TudiZ dinnost v tomto fipac neni
znatelnd, dopogila bych tedy se zamyslet, zda je tato podpora vyhodna a zda v ni

i nadale pokréovat.

Pokud prodejna nabizi moZnost zapojeni zakoupeného vyrobku zdarma, navrhuiji
odborné proSkoleni zatstnand. Z dotaznikového Segni byly zjiStny drobné
nedostatky. Proto navrhuji navySitqe zan¢stnand, aby nedoslo, k tomu, Ze zadkaznik

na zapojeni vyrobku musi dlouhtekat, protoZe to ubird na spokojenosti. Dale
doporwuji vybavit zangstnance, kté jezdi zapojovat vyrobky veSkerym pebnym
n&adim, aby nedoSlo ktomu, Ze vyrobek nebude moct byt zapojen pro absenci
potrebného néadi.

Z ekonomického hlediska iweme tvrdit, Ze tato podpora nijak nezvySuje obrat
prodejny. Lze vSakici, Ze pokud by prodejna zajistila vysSi kvalifikaci zstnand,

obrat by se mohl mignnavysit diky ¥tSi spokojenosti zakaznik

Prodejré bych je& doporwila vétSi informovanost zédkazniko probihajici moznosti

prodlouzeni zarni lhaty. Nagiklad wtSi zvyrazgni této informace na cenovce.
Dosavadni pouZivana podpora prodeje se setkdknou vzdy s kladnym ohlasem.

Presto bych dopodila prodejre zavést je&t dalSi typy podpory prodeje jako riéidad
bonusové programy. N&glad bych doportila zavést zdkaznickou kartu, kterou by
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zakaznik pedlozil @i placeni. Nditaly by se mu tam body podle vySe placené sumy.
Podpora prodeje by spiwala vtom, Ze kazdy &sic by byla sleva ndjklad 10% i
pouZziti této karty na vyrobky od &itého vyrobce.

Zde neniizeme stoprocenntvrdit, Ze tento navrh navysi obrat prodejny. Prodejnu to
bude stat vysSi naklady v podobagiklad vyroby karttek. Prodejna by vSak mohla
tuto akci pro¥fit ve zkuSebni daba poté by se podpora zhodnotila a podle vySe obratu
by se vedeni rozhodlo, zda v akci pakreatci nikoliv.

Jinak si myslim, Ze tento maloobchodispupuje k podpie prodeje zodpadrg.
Vzhledem ktomu, ze to je maloobchod s elektronikou tak podpory prodeje typu
predvaani vlastnosti vyrobk a vystavky jsou nuceni provétdneustéle, protoze jinak

by vyrobek neprodali. Je santepmosti, Ze vyrobek je vystaven a zakaznikovi je
umozréno si dle paieby a zajmu vyrobek vyzkouset.
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5. Zawr
Cilem této bakak&ské prace bylo zhodnotit stavajici situaci podpory prodeje ve vybrané

maloobchodni prodefn tedy v prodeji XY a na zaklad provedeni analyzy séasné

situace podpory prodeje v tomto obchavrhnout pipadné opdeni na zlepSeni.

Béhem analyzy bylo zjigho, Ze prodejna podporu prodeje nejen poskytuje koncovym
zakaznikm, ale i gijima od franchisora, tedy spdleosti Expert. Mezi fijimané
podpory prodeje vtéto prodejnpati platba faktur a slevy z fakturovangstky,
navySeni zakladni marze, cenova ochrana skladu, &@ivadvych vyrobk na trh,
poradani konferenci aighlidek, akni ceny, moznost prodlouzeni zaruky na produkt

a uziti Srotovného.

Dulezité pro spravné pochopeni a analyzu dané problematiky bylo studiodné&
odborné literatury. Nasledn poté jsem ziskala petné informace o prodejn
a o podpée prodeje, kterou svym zakazaik poskytuji. Kvalitu podpory a spokojenost
zékaznik se stavajici podporou jsem se pokusila zjistit pomoci dotaznik@efbni.

Na zaklad provedené analyzy se mi pdilia zjistit, Ze stavajici podpora prodeje této
prodejny je relativd na dobré uUrovni a stabilni a ani zakaznici Wssaosti
neshledavaji vyrazné nedostatky.iegto jsem se pokusila navrhnout drobné iepet
na zlepSeni podpory prodeje. Mezi mé dopeni patila vétSi informovanost
o probihajicich podporach prodeje a akcich, aby se informace duostaliSirSi okruh
koncovych spdebitel, dikladngjSi proSkoleni zagstnané a jako novinku zavedeni

zakaznickych karet.

Navrhy na zlepSeni sice znamenaji pro maloobchodni prodejnu dalsdyaila je
vSeobecté znamé, Ze tyto vydaje se v kratkodob&mdelSim casovém horizontu
prodejre vrati. Ri kvalitni podpde prodeje se bude pohybovat v obchodce

zakaznik a zvySi se tedy obrat prodeje.
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Provedena analyza stavajici situace podpory prodeje byla dlemégbu delna. Byly
ziskéany informace o séasném stavu podpory prodeje a nasidoyly odhaleny mozné
nedostatky, na které byly navrZzeny dgai pro zlepSenii odstragni nedostatk. Tyto
navrhy by prodej& méli dopomoci ke zvySeni @tu spokojenych zakaznika celkové

prosperi¢ prodejny.
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6. Summary

The aim of this thesis was to evaluate the current sfatales promotion in a selected

retail outlet, XY, and to propose possible measures for itsanepnent.

During the analysis it was found out that sales promotion is providednly by the
outlet itself but also by its franchisor, the company Experiyell. The acquired sales
promotion includes invoice payments and invoice discounts, basic miagiease,
price protection of staple goods, product launch, holding conferenceb@nsg, special

discounts, extended warranty and goods scraping.

To understand and analyze this issue better, it was importatady the respective
literature. Thereafter, | obtained necessary informatiorartkgg sales and sales
promotion that is currently provided to customers. | used a quesiiersuavey to find

out if and how much the customers are satisfied.

Based on the analysis | can state that the existing sale®fon is relatively good and
stable. Still, | proposed some measures to improve it. For @ramrecommended to
increase general awareness of running sales promotion and everitsgt smore
potential customers could be addressed, to train employees more tilprang to

implement loyalty cards.

These suggestions for improvement represent additional costs fouitee however, it
is generally known, that these will recover in a short or lortgen. Quality sales

promotion will bring more customers and thus will increase ttesgarnover.

| think that this analysis was effective. Data on curréaesof sales promotion were
gathered, drawbacks were revealed and corrective measuresdetermined. These
suggestions could help the retail outlet to gain more satisfistomers and better

economic results.

45



7. Pouzita literatura

BURSTINER, I.Zaklady maloobchodniho podnikairaha: Victoria Publishing, 1994.
880s. ISBN 80 - 85605 - 55 - 4

CIMLER, P.Retail management (Lokalizace a provoz maloobchdéigha: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze, 1997. 112 s. ISBN 80 - 7079 - 596 — 4

HESKOVA, M. a kolektivZzaklady marketinguCeské Budjovice: ZentdéIska fakulta,
2000. 186 s. ISBN 80 — 7040 — 455 - 8

KELLER, K. L. Strategické&izeni znaky. Praha: Grada Publishing, 2007. 796 s. ISBN
80—-247-1481-7

KOTLER, P.Marketing od A do ZPraha: Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80 —
7261 -082 -1

KOTLER, P. — ARMSTRONG, GPrinciples of marketingUnited States of America:
Pearson, 2009. 736 s. ISBN 0 — 13 — 700669 — 1, 978 — 0 — 13 — 700669 - 4

PELSMACKER, P. — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, Marketingova
komunikacePraha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80 — 247 — 0254 - 1

TELLIS, G. Reklama a podpora prodejraha: Grada Publishing, 2000. 602 s. ISBN
80 -7169 — 997 -7

VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, 2007. 296 s. ISBN
978 —80 — 247 - 2196 -5

Strategie.czSales promotion — Cil rozhoduje o nastroji podpfowline] [cit. 21. 8.
2006] Dostupné na www:
http://lwww.strategie.cz/scripts/detail.php?id=262951

Strategie.czPodpora prodeje musi vtdhnout do hrjonline] [cit. 16. 5. 2005]
Dostupné na www:

http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=51823

Marketing-journal.cz Podpora prodeje v maloobché&d [online] [cit. 5. 1. 2009]
Dostupné na www: http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/podpora

prodeje/podpora-prodeje-v-maloobchode  s394x543.html)

46



Business.center.czdkon¢. 634/1992 Sb., o ochrarspotebitele[online] Dostupné na

www: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/spotrebitel fcsst2

Vlastni zdroj — informace ziskané z rozhovoru s vedoucim maloobcpuamtigjny

47



8. Prilohy

Seznam graii

Graf 1: Piimérny rocni obrat v milionech Kbez DPH ..., 49
Graf 2: VYVOj CENOVE MArZe V0 ....c.vviiviieeiie i ciiieieeeiiee e sviee e nennenn2. D0
Graf 3: Piimérné ra:ni naklady na podporu prodeje ¥K................cevveeennn 5l
Graf 4: Piimeérny rocni zisk z prodeje v K..........ocov i el 52
Graf 5: Pimeérna denni Nav8YNOSt .............ooovi it e eeen2. D3

Graf 6: Pimérné % nakupujicich zajedenden ...........c.oooviiiiii i, 54

48



Graf 1: paiimerny ro¢ni obrat v milionech K bez DPH
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Graf 2: Vyvoj cenové marze v %
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Graf 3: Piimérné ra:ni ndklady na podporu prodeje ¥ K
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Graf 4: Piimérny ro¢ni zisk z prodeje v K
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Graf 5: Piimérna denni navsvnost
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Graf 6: Piimérné % nakupujicich za jeden den
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