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1 UvoD

Podpora prodeje je pomérné rozsahlé téma, které se dotykd napiiklad nakupniho
chovani spotiebitele. To je tieba znat, abychom byli schopni jejimi nastroji pfimét

zakaznika ke koupi.

Toto téma jsem poprvé zaCal vnimat ve druhém rocniku studia v predmétu Zaklady
marketingu. V té dobé jsem zacal piemyslet, ze by mohlo byt tématem mé bakalairské
prace. Zaujala mé rozmanitost a to, ze se s podporou prodeje se setkdvame kazdy den,

takze téma je neustale aktualni.

Ve vysoce konkuren¢nim prostiedi je podpora prodeje casto kliCovym ,,jazyckem na
vahach* mezi Uspéchem a netspéchem. Je tieba, aby podnik k podpofe prodeje a jejim
nastrojiim pristupoval zodpovédné a spravné nastroje aplikoval spradvnym zpisobem.
Dulezité je naslouchat zédkaznikiim, protoze jsou to pravé oni, kdo si vybira, kde utrati

své penize.

Ve své praci se budu vénovat firmé Jan Valek — VaSecigareta.cz, prodejci

elektronickych cigaret a jejich ptislusenstvi.

Tuto firmu jsem si vybral, protoze o problematiku elektronickych cigaret se zajimam.
Jedna se o téma, které je ve spole€nosti ¢asto diskutovano. Nej€astéji je na spolecenské
a hlavné politické trovni koufeni elektronickych cigaret konfrontovdno s koufenim

,nhormalnich* cigaret.

Nejaktualngjsi dostupna data dle Ceského statistického ufadu uvadéji, ze spotieba
cigaret na osobu v roce 2011 byla 1988 cigaret. Od roku 2005 spotieba cigaret klesa.
Vlada se snazi koufeni omezit a prostiedkem k tomu je kromé negativni kampané proti
koufeni i zvySovani spotiebni dané (na zaklad¢ pozadavklt Evropské unie). Kuraktim se

tak jejich zlozvyk prodrazuje.

Cigarety jsou zdanény 21% sazbou DPH a je stanovena minimalni spotfebni dan na
cigaretu, ta v roce 2013 ¢ini 2,18 K& na 1 cigaretu. V roce 2012 spotfebni dan Cinila
2,10 K& na cigaretu. Spotfebni dai k primérné cené krabicky cigaret v Ceské republice
¢ini 60,6 %. Tento nastroj napomahd k omezeni kouteni, 1 kdyz toto zatizeni se fadi

vV Evropskeé unii k niz§im.



DalSim prostiedkem, kterym stat omezuje koufeni je legislativa. Od roku 1. ledna
2006 plati zédkon ¢. 379/2005 Sb. O opatfenich k ochran¢ pted Skodami plisobenymi
bodim tohoto zakona patii napiiklad zavedeni zakazu koufeni ve Skolach, v kinech,

divadlech a jinych vefejné ptistupnych mistech.

Dalsim dulezitym zékonem je zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné
a doplnéni nekterych dalSich zakoni. Tento zdkon omezuje pusobeni reklamy na
cigarety a tabdkové vyrobky na vetejnost. Piikladem je zdkaz nabadani ke kouieni slovy
nebo zobrazovanim scén, kde lidé koufi. Existuji vSak dalsi zdkony a vyhlasky, které

tuto problematiku upravuji.

Elektronické cigarety takovymto zplisobem regulovany nejsou a ¢ast politického spektra
a vefejnosti to chce zménit. Postaveni elektronickych cigaret na uroven tabakovych

vyrobk je ovSem diskutabilni.

V literarnim ptehledu se zminim i o marketingové komunikaci, ktera zahrnuje podporu
prodeje a dle mého ndzoru je dobré se s ni seznamit, z divodu pochopeni dané
problematiky v kontextu. Podporou prodeje a marketingem obecné se zabyva velké
mnozstvi domacich i zahrani¢nich autord. Nemusel jsem se tedy potykat s nedostatkem

kvalitni literatury.

V této préci identifikuji a zhodnotim nastroje podpory prodeje firmy VaSecigareta.cz

a také navrhnu vlastni feSeni.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 Marketingova komunikace

2.1.1 Charakteristika marketingové komunikace

Kotler a Keller (2007, str. 574) uvadi, ze ,,jako marketingova komunikace se daji
obecné oznacit vSechny slozky komer¢ni i nekomeréni komunikace. Cilem je podpora

marketingové strategie firmy. Je to fizeny proces, ktery ma za tikol:
e , informovat,
e presvedcovat,
e ovliviiovat

rizné cilove skupiny a vést s nimi dialog®. Stejné vnima problematiku i Heskova
(2001, str. 22) a dopliuje, ze se jednd o komunikaci vic¢i budoucim nebo
potenciondlnim zdkaznikim. Kotler a Keller (2007, str. 574) uvadéji, Ze marketingova
komunikace umoziiuje dostat znacku do povédomi spotiebitell a dotvaret tak jeji image.
Zvysuje tim jeji hodnotu a je tzv. , hlasem znacky“. Marketingova komunikace je

dialezitym nastrojem marketingového mixu.

Zamazalova (2009, str. 182) dodava, ze ,, vSechny informace sdélované navenek musi
obsahovat shodné, tzn. konzistentni sdéleni.” Jinak by dle autorky mohlo dojit
k zmateni spotiebitelt. Dukladné sladéni vSech slozek marketingového mixu je nutné,

tvrdi autorka. Umoznuje dle ni dosazeni ,, synergického efektu “(2009, str. 182).

Heskova a Starchon (2009) uvadi, Ze termin marketingova oznaduje nastroj

marketingového mixu jako takovy.

Ing. Milo§ Toman (2003) ve svém ¢lanku na portalu www.marketingovenoviny.cz
uvadi, ,,Ze uspésnd marketingova komunikace vSak musi dodriovat nékteré zdsady,

Jinak by se sice o komunikaci jednalo, ale neméla by nic spolecného s marketingem. “
Autor k tématu dale uvadi, Ze je velmi dulezité, aby:
e marketingovd komunikace byla oboustranna,

e marketingova komunikace byla vyvazena,



e marketingova komunikace byla eticka.

Je také nutné vytvofit zakladni pfedpoklady pro uspé€Snou marketingovou komunikaci.

Foret (2003, str. 171) k tomuto uvadi nasledujici:

e Podnik musi mit nejprve vypracovanou a vypéstovanou podnikovou identitu,
kulturu a pfiznivy image, vychdzejici zjasné¢ vymezen¢ho a podnikovou

komunikaci sdéleného poslani a vize podniku,

e Na zéklad¢ poznatkli o makroprostiedi a trhu musime mit co nejpfesnéji
definovaného zdkaznika, vCetné jeho socioekonomickych charakteristik a co

nejlepsich znalosti jeho pozadavku a potieb.

o Konkrétn¢ stanovenou strategii a zni vyplyvajici cile komunikace se
zakaznikem.
e Nabidku, kterd vystihuje ¢i jeSté lépe piekondva pozadavky a predstavy

zékaznika, pfind$i mu vic nez ocekavany uzitek a vyhody, vcetné¢ vyhod

zavedené a uznavané znacky.

e Vymezenou pozici a srovnani nasi nabidky s konkurenci.

e Zakaznikem pochopenou a akceptovatelnou cenu.

e Distribuci umoziujici zakaznikovi nélezit€ se s nasSi nabidkou sezndmit
a ptipadné si ji zakoupit.

Heskova (2001, str. 22) naptiklad uvadi, ze je stdle vice zminovan pojem integrovana
komunikace, jako ,,integrovany zdroj informaci pro ovliviiovani ¢i zménu postojii
cilovych skupin.“ VyuZiva komunikacni pfileZitosti a zvySuje U¢inek multiplikac¢nich
faktori komunikace. Autorka dodava, ze integrovana komunikace by méla byt hlavné
divéryhodna. Ke zvyseni uCinkll integrované komunikace pfispiva internet svoji
interaktivnosti, soustavnosti a globalnosti. Dale autorka (2001, str. 23) uvadi, Ze
integrovana komunikace pro podnik ,predstavuje FeSeni a soulad riznych urovni

komunikace v podobeé.
e Jednotné komunikace, tj. koordinace vSech firemnich sdé€leni.
e Optimalizace ve vybéru vhodnych komunikacnich nastroju.

e Komunikace se vSemi cilovymi a zdyjmovymi skupinami podniku.



2.1.2 Cile marketingové komunikace

Server Marketingové noviny uvadi, ze je zapotfebi poznat potieby zakaznikli a na
zaklad¢ tohoto vytvofit produkt. Chybou, kterou firmy casto ¢ini, je brat reklamu, jako
jedinou spravnou formu marketingové komunikace To ma za duasledek pouze

jednosmérné sde€leni o jejich produktu.
Obecnym cilem marketingové komunikace dle Zamazalové (2009, str. 183) je:
e Poskytovat informace (o vyrobku, firmé...),

e zvyraznit objektivné existujici vlastnosti produktu (firmy) a odlisit jej tak od

konkurenc¢nich,

e zdiraznit uzitek a hodnotu vyrobu,

e presveédCit zékazniky o piijeti produktu,

e zvysit poptavku,

o stabilizovat obrat,

¢ upeviovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a vetejnosti.
Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh (2003, str. 581) déli cile do tfi kategorii:
Piedmétné cile

Je to , Obsazeni cilové skupiny nejucinnéjsim a nejefektivnejsim zpusobem.
Predpokladem je dobrda segmentace, definice publika a pohled na chovani
médii. ** (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, str. 581).

Cile procesti

Autofi je chapou jako podminky, které jsou nutné k tomu, aby mohla komunikace
dostatecny efekt. Je podle nich zasadni, aby vSechny tyto komunikacni aktivity vyvolaly
pozornost skupiny, na kterou firma cili. Je zapotfebi, aby si skupina aktivity

zapamatovala a ocenila je. (Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh, 2003, str. 581)

Clile v oblasti efektivnosti

vvvvvv

nasmérovani akce a procesni cile zajist'uji toliko dostatecné zpracovani sdéleni.



Kotler a Armstrong (2004, str. 634) k tomuto tématu uvadi, ze cilem marketingové
komunikace by nemélo byt feSeni kratkodobych cill, ale spiSe ,,7izeni dlouhodobych
vztahu se zakazniky béhem predprodejniho, prodejniho a spotiebniho stadia vcetné

obdobi po spotrebe.

2.1.3 Nastroje marketingové komunikace

Ke komunikaénim nastrojiam se podle Kotlera (2007) obvykle fadi:
e Reklama
e public relations

e podpora prodeje

e direct marketing
e osobni prodej
e event marketing.

Tellis (2000, str. 24) uvadi, ze ,, termin marketingova komunikace postihuje jak reklamu,
tak i podporu prodeje. “ Ostatni autofi pod timto pojmem zase zahrnuji 1 osobni prode;j

a public relations i direct marketing.

Stejny pohled na rozd€leni nastroji marketingové komunikace je i ten Heskové

a Starchong (2009, str. 59).

Oproti tomu Zamazalova (2009) rozliSuje komunika¢ni nastroje obchodni firmy na:
¢ externi komunika¢ni néstroje (ne nutn€ spojené s mistem prodeje)
¢ interni nastroje komunikace (spojené s mistem prodeje)

Externi nastroje:

Prvotnim cilem komunikace obchodni firmy je podle Zamazalové (2009, str. 191)
, upozornéni na samotnou existenci obchodni firmy a jeji vymezeni vuci ostatnim
firmam, informovani o jejim umisténi, sortimentnim a cenovém zaméreni,
0 poskytovanych  sluzbach a dalsich  skutecnostech, které si firma preje

deklarovat. “ VyuZziva se ptitom reklama, public relations a pfimy marketing.



Interni nastroje komunikace:

Nastroje interni se vyuzivaji v misté prodeje. Respektive ve chvili, kdy se podafi primét
zékaznika prostfednictvim externich forem komunikace k navstévé prodejny. V tuto
chvili se za¢nou uplatiovat nastroje in-store komunikace, osobni prodej, merchandising,
P-O-P materialy (které ovSem né&kteti autofi zahrnuji pfimo do podpory prodeje),

podpora prodeje. (Zamazalova 2009, str. 192).

2.2 Podpora prodeje

Vzhledem kcili a tématu prace v nasledujici ¢asti literarniho piehledu budu zabyvat

charakteristikou pouze jednoho nastroje komunika¢niho mixu — podpofte prodeje.

2.2.1 Charakteristika podpory prodeje

Kotler (2001, str. 230) charakterizuje podporu prodeje jako ,,Soubor riznych
motivacnich nastrojii, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani
rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitych vyrobkii ¢i sluzeb. “ Podpora prodeje poskytuje
spotiebiteli pfimy podmét ke koupi. Je to poskytnuti ur€ité vyhody spotiebiteli, spojené
s nakupem nebo uZitim produktu. (Zamazalova, 2009). Zamazalova a Starchoii
(2009, str. 94) ji popisuji soubor marketingovych aktivit, které pozitivné ovliviuji
chovani spotiebitelit a zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lanki. Pricitaji ji velky

vyznam hlavné na spotiebitelskych trzich.

Tellis (2000, str. 58) charakteristiku podpory prodeje shrnuje jako ,,program, jehoz

ukolem je udeélat nabidku firmy pritazlivéjsi, coz vyzaduje spoluucast spotrebitelu. *

Autor dale uvadi, Ze existuji mylné nazory, ze podpora prodeje ovliviiuje ¢i naruSuje
hodnotu znacky, pfitom na ni ma dlouhodoby pozitivni vliv. Dal§i mytus je Ze podpora
prodeje ma byt jakymsi zivotabudi€em znacky ,,za zenitem®. I kdyz mize byt posledni

moznosti, znaCku pozvednout, je tieba ji peclivé naplanovat.

Podpora prodeje je Casto vyuzivana soucasné s reklamou. Muze byt jejim podptrnym
prvkem nebo naopak reklama slouzi jako upozornéni na probihajici akci podpory
prodeje. Vydaje na reklamu, jako podplrny prvek podpory prodeje v posledni dobé
rychle rostou. Autor kreklamé uvadi, ze reklama je ,sdélovani nabidky firmy

spotrebitelum prostrednictvim placeného casu nebo prostoru v médiich. “



Kotler (2003, str. 89) uvadi, ze podpora prodeje , zahrnuje soubor motivacnich

prostredki, které maji zakazniky primeét k tomu, aby nakoupili radeji hned nez pozdeéji. *

Dale autor dodava, ze podpora prodeje, respektive jeji nastroje jsou velice malo uc¢inna
tam, kde puisobi mnozstvi velmi podobnych znatek. Podpora prodeje pak obvykle
ptildkaji pouze zadkazniky, ktefi hledaji pouze nejvyhodnéjsi ceny nebo specidlni

nabidky. Pak je pravdépodobné, Ze znacce nebudou vérni.

Kotler zastdva nazor, ze je lepsi pouzivat nastroje podpory prodeje tam, kde se znacky
vice odliSuji, a kde novi zdkaznici mohou zjistit, Ze jim vyrobek znacky, kterou piedtim
neznali ¢i nepouzivali, mize vyhovovat vice.

Nasledujici schéma ¢&. 1 Svarcové (2011) zobrazuje zacileni, formy a misto, kde mtize

byt podpora prodeje realizovéna.

Schéma 1: Podpora prodeje
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2.2.2 Zaméreni podpory prodeje

Akce na podporu prodeje mohou byt zaméfené na:
e spotiebitele,
e maloobchodniky,
e prodejce.

K tématu Ize dle Kotlera (2003, str. 89) dodat, ze maloobchodnici budou mit vétsi
motivaci, pokud budou pozitivné motivovani naptiklad zajisténim reklamy nebo
prodejnich stojanti. Uginnou motivaci jsou také slevy ¢&i ziskani zbozi zadarmo. Koncovi
zakaznici zase reaguji na specialni kupdny, slevy, cenové zvyhodnénd baleni, darky,
odmény, soutéze, ochutnavky vzorky vyrobku a zaruéni programy. Prodejce budou jisté

motivovat soutéze napiiklad v mnozstvi prodané¢ho zbozi.

Kotler (2003, str. 89) dale upozoriiuje, Ze je zapotiebi davat piednost akcim, které
zvySuji image znacky a pridavaji hodnotu. Vyhodné je vyuzit podpory prodeje ruku
v ruce s reklamou. Reklama zakaznikim vysvétli pro¢ produkt koupit a podpora prodeje
na reklamu navazuje tim, ze zékazniky motivuje k uzavieni obchodu. Toto zvySuje
pravdépodobnost ucinku. Soucasné vyuziti reklamy a podpory prodeje zvySuje

pravdépodobnost tispéchu.

K ristu podpory prodeje doslu hlavné diky nékolika faktorim. Jednim z nich je ten, ze
na manazery podnikd je neustaly tlak na zvySovani obratu. Podpora prodeje jim pfi
spravném pouziti dokaze pomoci dosdhnout pozitivnich vysledkli. Ma se za to, Ze

podpora prodeje je u€innym kratkodobym nastrojem.

Znacky jsou si dnes navzdjem ¢im dal tim vice podobné, takze se vyuZivd nastrojii
podpory prodeje k vzajemnému odliSeni. Dale se sniZzuje ucinnost reklamy, piitom

naklady na ni rostou. Zakaznici jsou reklamou zahlceni, proto jeji efektivnost klesa.
Poslednim faktorem je ten, Ze zékaznici jsou ¢im dal vice orientovani na to, kdo jim
poskytne vétsi vyhody. U fetézct je to obdobné — ty pozaduji od vyrobct stale vétsi
slevy a vyhody.

Rizikem je, Ze miiZe nastat tzv. pfesyceni podporami, které ma stejné disledky jako

pfesyceni reklamou. (Kotler, Armstrong, 2006)



V podpote prodeje sledujeme dle Heskové (2001, str. 59) nasledujici aktivity:

e | Ziskat noveho zakaznika (a to jak spotrebitele, tak obchodni organizaci, nebo

distributora),
e podporit nakup objemnéjsich baleni,
o trvale ziskat nestalé zakazniky, kteri casto stridaji znacku zbozi,
e vypéstovat vernost ke znacce zbozi,
o zvysit Cetnost nakupu (navstev zarizeni sluzeb) a zvysit tak celkovy objem trzeb,

o 7idit se filosofii: stalého zdkaznika je treba obcas odménit, aby nenabyl dojem,

‘

Ze firma na néj zapomnéla a ze si ho nevadzi.*

Podpora prodeje je nejucinngjsi u zakazniku, ktefi maji tendenci ke stiidani znacek

v

2.2.3 Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje jsou dle Kotlera a Armstronga (2006) velmi riznorodé.
Prodavajici mohou pouzivat spotiebitelské podpory ke kratkodobému zvySeni obratu
s cilem vybudovat dlouhodobé¢ stabilni trzni podil. Cile podpor obchodni sité¢ zahrnuji
preneseni ¢innosti v oblasti novych vyrobkl na maloobchod, tj. pozaduji zvySeni zasob,
propagaci produktl, poskytnuti vétSiho prostoru na regalech, ¢i cCastéjsi ndkupy.
Podpory prodejcti zahrnuji pomoc pfi prodeji novych nebo existujicich vyrobku ¢i pfi
ziskavani novych kontrakt. Podpory prodeje se uzivaji spolu s reklamou, osobnim
prodejem ¢i jinymi nastroji komunikaéniho mixu. Spotiebitelské podpory se museji
nabizet a je nutné, aby vytvofily pfitazlivy dojem. Obchodni podpory a podpory
prodejcii pomahaji firemnimu osobnimu prodeji.

Podpory prodeje mohou spiSe pomoci posilit pozici znacky a budovat dlouhodoby vztah
se zadkaznikem, neZ jen kratkodobé& zvysit obrat, nebo doCasné piilakat zdkazniky ke
znaCce. Firmy se stale vice snazi vyhnout se rychlym podporam zaméfenym na
okamzity vysledek a soustfedi se na budovani hodnoty znacky. Dokonce i cilem
cenovych podpor miize byt vybudovani vztahu se zdkaznikem. Jako ptiklady mohou

souzit ,,marketingové programy na zvyseni frekvence nakupi* a rizné vérnostni kluby.
Heskova (2001, str. 60) uvadi nasledujici, obecné cile podpory prodeje:

e Vyvolat zajem vyzkouSet nové znacky,
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e prohloubit poznatky o produktech,
e ziskat nové zakazniky,
e nabizet bezplatnou vyhodu nebo dérek,
e posilit doprodej zbozi
e zvysit uroven informovanosti
e zvysit prodejni Gsili obchodnich zastupcu.
Jiny pohled na danou problematiku je nasledujici:
Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) rozlisuji podporu prodeje na zédkladé dvou
jevi:
e Kdo podporu prodeje iniciuje (inicidtorem mize byt vyrobce i obchodnik),
e jaké jsou cilové skupiny.

Podpora prodeje miiZze byt zamétena distributory, prodejce a zdkazniky. Obchodnici se

zamétuji predevsim zakazniky, vyrobci zase na vSechny tfi jmenované skupiny.

Potencionalni zékazniky je tfeba pifimét k vyzkouseni produktu, coz je velice dulezity
cil. Podpora vyzkouseni je dilezitd zavadi na trh novy vyrobek nebo znacka. Kdyz
maloobchodnik otevie novou prodejnu, je pro zakazniky lakava moznost vyzkouset jeho

zboZi ¢i produkty. Tento krok umoziiuje zvysit nav§t€vnost maloobchodni jednotky.

Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003) uvadéji, ze je dilezité uvédomit si, ze
soucasni zakaznici jsou loajalni a tato loajalita by méla byt odménéna. Podle autorti je
snaz$i a mén¢ nakladné udrZet si stavajici zakazniky, nez presvédCovat ty, ktefi si

kupuji znacky konkurence.

Autofi déle tvrdi Ze ,, podpory Ize také vyuzit ke zvétSeni velikosti triniho potencidlu
stimulaci uZiti urcité kategorie produktii. Zpusobem pro vyvolani rustu trhu je zvySeni
prodeje existujicim zakaznikiim. Tzv. ,, plnéni nakupniho kose* (poskytovani slevy pri
vetsim objemu nebo mnozstvi). “ Plnéni nakupniho koSe neslouZzi jenom jako prostfedek
k zvySovani obratu, ale slouZi i jako obrana proti akcim konkurenc¢nich firem. Zakaznici

u nich nebudou muset nakupovat, protoze jiz maji dostate¢nou zasobu.

Dal$im cilem je ziskani podpory z fad distributort, velkoobchodnikli a maloobchodnikd,

a to hlavné pfi zavadéni nového produktu na trh. Klicové je, aby si zédkaznik dany
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produkt viibec mohl koupit, to znamena, aby jej nasel v dostate¢ném mnoZzstvi prodejen.

V regalech pak musi byt dostate¢né mnozstvi onoho produktu.

Dilezita je motivace obchodnich kanali k prodeji dané znacky. Z tohoto diivodu se
podpora prodeje zamétfuje také na zachovani mista v regalech. Je tfeba iniciovat

maloobchodniky, aby podpofili zbozi, které prodavaji.

V zavislosti na cilech podpor prodeje 1ze vyuzit fadu specifickych nastroja.

2.2.4 Nastroje podpory prodeje
Spotrebitelské nastroje podpory prodeje

Frantisek Broz ve svém c¢lanku Podpora prodeje v maloobchodé uvefejnéném na
strankach www.m-journal.cz uvadi, Ze v maloobchod¢ jsou zamétfeny hlavné na
kone¢ného zdkaznika. Jednd se o velmi dillezity néstroj, protoze zdkaznik ve chvili, kdy
se rozhoduje, zda zakoupi ¢i nezakoupi produkt dané znacky. Jedna se finan¢né, ale
i organizaéné naroény typ podpory prodeje. Castym jevem proto je spoluprice
S riznymi reklamnimi agenturami.
Odbornici udavaji tfi zakladni kategorie zakaznickych podpor:

¢ finan¢ni pobidky

e podpora produktu

e moznost vyhry (soutéze, sazky a loterie).
DO FINANCNICH POBIDEK PATRI:
Kupony
Jsou potvrzenim, které poskytuje kupujicimu slevu po ndkupu urcitého produktu.
Zékaznici je vyuzivaji radi. Kotler a Armstrong (2004, str. 662-665) uvadeji, ze
., Kupony mohou stimulovat obrat znacky ve fazi zralosti nebo podporovat rychlé
vyzkouseni nové znacky." MlzZe nastat pfesyceni kupony, coZ ma za nasledek pokles
kompenzaci, které zakaznici vyZzaduji. Velké spolecnosti snizuji mnoZzstvi kuponti a ty
se snazi cilit daleko preciznégji. Dale také vylepsuji distribu¢ni mista kupont, jako jsou
zasobniky na regalech v supermarketech, elektronické tiskarny kupona v misté prodeje

nebo ,nepapirové systémy®“. Neékteré firmy nabizeji kupony na svych webovych

strankdch nebo prostfednictvim on-line sluzeb, jako napf. coolsavings.com,
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valupage.com atd.* V naSich podminkach se jedna napfiiklad o portal Slevomat.cz, ktery
je asi nejzndmge;jsi.
Dle Frantiska Broze je problém to, Ze nékdy kupony plisobi spis§ na soucasné zédkazniky.

To nemusi byt optimalni, pokud si firma toto nekladla za cil.
Hotovostni refundace (slevy)

Jsou dle Kotlera a Armstronga (2004) podobné kuponliim, ale cenova sleva se
uskutecnuje po nakupu a obvykle ne v prodejné. Zaikaznik zasild ,,potvrzeni
0 nédkupu‘ vyrobci a ten refunduje ¢ast ceny postou. Kotler a Armstrong uvadéji priklad
firmy Toro, ktera ,, realizovala promyslenou predsezonni kampan na pristroj k odklizeni
snéhu s tim, ze k ziskani bylo treba, aby snéhova pokryvka béhem sezony byla v oblasti
nizsi nez obvykly primér. Konkurenti nebyli schopni na takovou nabidku reagovat

¢

a kampan byla velmi uspésnd “.
Cenové balicky (Kotler, Armstrong, 2004)

Nebo také bonusova baleni, nabizeji slevu z obvyklé ceny produktu. Snizenou cenu
uvadi vyrobce na obalu nebo na nalepce a mize se jednat ,,0 jednotlivé balicky
prodavané za smnizenou cenu (jako dva kusy za cenu jednoho) nebo o dva pribuzné
produkty prodavané spolecné (zubni pasta a kartacek). “ Cena bali¢ku je velmi u¢innym
nastrojem kratkodobé stimulace prodeje, uc¢innéj$§im nez naptiklad kupony. Prémie jsou
zboZzim, které je nabizeno zdarma nebo velmi levné jako pobidka ke koupi rGznych
produktli, poc¢inaje hrackami pies telefonni karty az po CD. Prémie miiZze byt uvnitf

obalu nebo vné obalu. Mlize byt také zaslana postou.*
Vérnostni programy (klientské odmény)

Piedstavuji hotovost nebo jinou odménu za uziti urcitych firemnich vyrobkli nebo
sluzeb. Naptiklad supermarkety davaji vérnostni karty, které umoznuji ziskani slev nebo
bod.

Jedna se o nastroj konkuren¢ni vyhody. Sami zékaznici predpokladaji, Ze jim vérnostni
program piinese rizné vyhody a také zabavu. (Heskova, Starcho, 2009, str. 101)

Palatkova (2013, str. 179) shrnuje vérnostni program tak, ze ,,spociva v tom, Ze za
uzivani sluzeb jsou udelovany body a za urcity pocet bodii ziska zakaznik darek nebo
slevu. Vérnostniho programu Ccasto vyuzivaji firmy, které se obdvaji (nebo jiz

zaznamenavaji) presun zdkaznikit ke konkurenci. Karli¢ek a Kral (2011, str. 109-110)
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dodavaji, ze vérnostni program je uziteny tim, ze muze slouzit ke sbéru informaci
0 zdkaznicich, napiiklad o jejich ndkupnim chovani atd. Na zdkladé vérnostniho

programu muze také firma vybudovat databazi zakaznickych kontaktt.

Firma muze na zakladé¢ téchto dat vyuzit k zasilani tzv. customizovanych nabidek. Jsou
to nabidky, které jsou cileny pfimo na dany segment zakazniki. (Heskové, Starchot,

2009, str. 101).

Autofi (2009, str. 101) zadvérem dodavaji, Ze 1 vérnostni programy ma svij zivotni
cyklus. Na vrcholu cyklu vérnostniho programu je nutné program upravit a tak jej opét

zatraktivnit.
Extra objem

Ten jsem jiz zminoval v cilech podpory prodeje, ale mizeme ho zahrnout pfimo do
nastroju podpory. Extra objem je podle Broze (2009) ,.formou podpory produktu,
pomoct niz je dodatecné mnozstvi docasné nabizeno za nizsi cenu. “ Cilem této aktivity
je predevsim tzv. ,,naplnéni kose* stavajicich zakaznikii. To néasledné vede ke zvySeni
obratu. Z pohledu zakazniktu se jedna o velmi oblibeny typ podpory, protoze vyhody
Z ni plynouci jsou okamzité a neni ni¢im nepodminéné. Nevyhodu pro maloobchodniky
predstavuje specidlni oznaceni takovych produkti a jejich nésledna evidence. Po
ukoncéeni podpory maloobchodnik vétSinou pozoruje pokles zajmu o produkt. Neni
vhodné tento typ vyuZivat Casto. Zékaznici pak nepfirozené¢ vnimaji vztah mezi cenou

a kvalitou.
Karty a znamky

FrantiSek Broz je popisuje jako formu ,(financni pobidky nabizené na zdiklade
opakovanych nakupu znacky ¢i nakupii v urcitém obchode.* Pro zakaznika znamenaji
ziskani slevy za ptedpokladu nakupu jistétho mnozstvi v urcitém case. Maloobchodnik
této formy vyuziva pfedev§im pro uplatnéni loajality zdkaznika k danému obchodu,
zaroven ma moznost ziskat hodnotnou databazi zédkaznikti. Pro zédkaznika ovSem neni
ptili§ pohodIné noSeni riznych zdkaznickych karet. Navic sleva neni okamzita a mize

se tak stat, ze néktefi zakaznici sbirani bodti nedokonci.

14



DO PODPORY PRODUKTU PATRI:
Vzorky

Jsou to dle Kotlera a Armstronga (2004, str. 662) ,.nabidky zkusebniho mnoZstvi
produktu. Jednda se o ucinny, ale velmi ndkladny nastroj.” Vétsinou vzorky jsou
nabizeny zdarma, u nékterych firma uctuje nizkou castku na ¢asteCnou thradu nakladu.
Vzorky mohou byt roznaSeny od domu k domu, zaslany postou, rozdavany v obchodg¢,
pribalené k jinému produktu nebo pfidany k inzeratu. Kombinuji se také do vzorkovych
balicku, které se uzivaji k podpote i jinych produktl a sluzeb. Napiiklad firma Procter

& Gamble vzorky distribuuje také prostfednictvim internetu.
Reklamni darky

Jednad se o uzite¢né darkové predméty nesouci firemni jméno. Mohou to byt pera,
kalendare, ptivésky na kli¢e, zapalky, nakupni taSky, tricka, Cepicky, maniktry c¢i
kavové hrnky. Tento druh reklamy muize byt velmi uinny. ,, V nedavnych studiich 63 %
vSech spotrebitelii pripustilo, Ze pouzivaji nebo nosi reklamni darky. Vice nez tri
ctvrtiny z nich byl schopno si vybavit jméno firmy nebo sdéleni, které darek

obsahoval.” (Kotler, Armstrong, 2004, str. 662)
Prémie (prémiové baleni)

Kdyz zékaznik zakoupi naptiklad 6 piv urcité znacky, dostane v baleni sklenici stejné
znaCky zdarma. Tento nastroj miZeme oznalit jako pfibalové prémie. (Kotler,

Armstrong, 2004, str. 662)
Podpora v misté prodeje (P-O-P):

Zahrnuje vystavky a predvadéni, které je realizovanu v misté, kde dochazi k prodeji
daného produktu. Pfikladem mohou byt rizné poutace na prodejnich mistech. Zahrnuji
vystavky a predvadéni, které se realizuji na misté prodeje. Jako ptiklad mohou slouzit
rizné poutace na prodejnich mistech. Obchodnici ale n€kdy nemaji zajem o stovky
poutact a znakd, které kazdorocné dostavaji od vyrobcii. Vyrobci se proto snazi nabizet
poutace kvalitn€jsi, které navic tematicky ,,vazi“ na televizni reklamu nebo tiSténou

inzerci. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 662)
MozZnost vyhry (soutézZe, sazky a loterie)
FrantiSek Broz (2009) uvadi, Ze tyto aktivity lze taktéz vyuzit jako prostfedek podpory

prodeje v maloobchodg. U soutézi ma zdkaznik moZnost ovlivnit vysledek. Heskova
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a Starchon (2009, str. 99) k marketingovym soutézim podotykaji, Ze se na né nevztahuje
zakon o loteriich. Je ale nutné, aby byly dodrzeny vSechny zavazné predpisy. Zejména
ty, které se tykaji regulace reklamy a ochrany spotiebitele. Je zapotiebi vSechny

ucastniky pifedem informovat o vSech pravidlech spojenych se soutézi, loterii atp.
Typy soutézi dle autort

e Védomostni soutéze: O vyherci zde rozhoduje spravna odpovéd’ na otazku.

Rozhoduji zde znalosti a védomosti soutéziciho.

o Kreativni soutéze: Princip je zalozen na objektivnich ¢i subjektivnich kritériich,

kterd jsou pfedem stanovena. Vybér je provadén vétSinou prostiednictvim

poroty nebo odborné komise.

e Rychlostni a vykonové soutéze: Vyherce je zde urcen na zékladé rychlosti

a vykonu.

e Soutéze spredem stanovenym potadim: Vyhercem této soutéze se stava

pfedem neznama skupina osob, ktera zasle sviij hlas. Hlas miize byt zaslan
napiiklad sms zpravou ¢i emailem. Naptiklad kazdy 50ty email vyhrava

ur¢itou cenu.

e Soutézni koncept ,.kazdy vyhrdvd™: Vyhry, o které se soutéZi, mohou byt

I rizné. Rozdil mezi hodnotami jednotlivych vyher by nemél byt zna¢ny.

V ptipadé sazek a loterii jsou zakaznici vystaveni ndhod¢ ¢i predem pfipravenému
systému. Loterie a sdzkové hry upravuje zdkon ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych

podobnych hrach, v aktudlnim znéni i¢inném od 1. 1. 2012.

Nevyhodou je, Ze vysledek, respektive pfinos neni okamzity. Dal§i nevyhodou mize byt
nutnost zic€astnit se jako takova — je tteba vyvinout néjakou aktivitu. To se ne kazdému

ovSem chce.
Nastroje podpory obchodni sité (zprostfedkovatelu)

Vyrobei dle Kotlera a Armstronga (2004, str. 665) sméiuji vice financi do
maloobchodni a velkoobchodni sit¢ nezli pfimo spotiebitelim. Cilem je ovlivnit
obchodni mezi¢lanky, aby vedly tu konkrétni znacku, poskytli ji misto v regalech,
podporovali ji reklamou a posunovaly ji k zakaznikiim. Prostor v regalech je tak vzacny,

ze ,,vyrobci casto museji nabidnout slevy atd., aby obchodni sit' byla ochotna jejich
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produkty umistit do regalii. Vyrobci vyuzivaji celou fadu ndstrojii. Rada z nich jsou

svym charakterem spotrebitelské (jako napr. soutéze, prémie).
Tellis (2000) podporou prodeje zprostiedkovatelti déli dle charakteru:
e stimulativni
e komunikativni

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, str. 369) uvedli, ze ,, distributory Ize

ovlivnit reklamou k protlacovani téch produktii, na néz ziskaji obchodni slevy. *

Tento typ reklamy, provaddény prostfednictvim tisténych informacnich materiala
(brozury, letaky, vzorky apod.), musi dle autord byt zacilen na ,,marzi, ocekdavany obrat,
zisk z obchodniho prostoru a podpiirné sluzby vyrobce.* Sluzby maji zpravidla formu
pomoci pifi komunikaci v obchodech, jako jsou stojany, uspofadani regali a jejich
udrzba.
Kotler a Armstrong (2004, str. 665) uvedli, ze ,, nastroje podpory pro firemni partnery
se uzivaji k vytvoreni novych podnikatelskych prilezitosti, kde stimulaci nakupui,
kK odménovani zdkaznikit ¢i k motivaci obchodnikii. Podpora firemnim partnerim
pouzivad stejnych ndstrojii jako v pripade konecnych zdakaznikii obchodni site. “ Mizeme
rozlisit dva odli$né néstroje:

e Obchodni vystavy a veletrhy: Pomahaji pfiblizit se k potencionalnim

zékaznikiim, které nemohli oslovit firemni prodejci.
e Konference: Firmy chtéji predstavit své produkty.
Viclav Pavlecka ve svém &lanku Uvod do podpory prodeje publikovaném
na www.m-journal.cz (2008) dale uvadi nasledujici nastroje:
Cenové obchodni dohody

Docasné snizeni ceny produktu, které maloobchodnikovi nabizi v pfedem uréeném

¢asovém horizontu.
Necenové obchodni dohody

Rozsituji cenové obchodni dohody. V dohodnutém obdobi vyrobce motivuje prodejce

necenovymi motivacnimi ndstroji (napt. ptispévky na vystavené zbozi).
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Spole¢na reklama
Vyrobce se s maloobchodnikem déli o néklady na propagaci.
Podpora vystavek

Jde o soucéast tzv. P-O-P materidlti (Point of Purchase — komunikace v misté prodeje),
Vyrobce podporuje maloobchodnika nejriznéj$imi zafizenimi, které jsou umisténé
uvniti nebo pobliz obchodu. Jednd so o velice silny ndstroj podpory prodeje, nebot’

pusobi na zakaznika v moment¢ rozhodovani o koupi produktu.
Vystavy zbozi

Vyrobce pomoci svych obchodnich zastupcli predstavuje své vyrobky prodejctiim,

prezentuje jim jejich vlastnosti a snazi se je presveédcit o jejich nakupu.
Schiizky

Jsou to pravidelnd setkani (vétSinou vyrocni udalosti), kde se schazeji odbératelé
s vyrobci. Vymeénuji si své zkuSenosti, planuji dalsi spolupraci, nebo se $koli v novych

vyrobcich.
Naéstroje na podporu prodeje obchodniho personalu (prodejcit)
Vyuzivaji se k motivovani (Heskova, Starchon, 2009, str. 99):
e Prodejniho personalu
e internich a externich spolupracovnik,
e prodavacu v obsluznych tsecich apod.

K jejich motivovani je moZné vyuzit naptiklad soutéZe s hmotnymi nebo nehmotnymi
odménami, iniciativni pobidky (ocenéni vykonl naptiklad z4jezdem do exotické zem¢)

¢1 obchodni pfirucky.
2.2.5 Vyhody podpory prodeje:

Heskova (2001, str. 59) tvrdi, ze vyhody podpory prodeje oproti jinym ndstrojim
komunika¢niho mixu jsou nésledujici: ,,rychlejsi, bezprostrednéjsi a intenzivnéjsi
reakce zakaznika.* Naproti tomu aktivita podporujici prodej jsou Casové omezené,
vztahujici se ke stavu ,,zralosti” prodavaného zbozi. Takové prodejni akce se stavaji
zajimavymi zejména pro spotiebitele bez vyhranéné znackové preference a spotiebitele

citlivého na cenové relace. Heskova a Starchon (2009, str. 96) ve své publikaci zmifiuji,
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ze 1 malé ¢i stfedni podniky S omezenymi moznosti financovani podpory prodeje ji
mohou U¢inn¢ vyuzivat.
Zamazalova (2009, str. 203) uvadi, n¢kolik dalSich divodt vyhod, kvili kterym by se

méli vydaje na podporu prodeje zvySovat:
e Podpora prodeje je managementem vnimana jako efektivni prodejni nastroj,
o tlak na zvySovani prodeju,
e vysoce konkuren¢ni prostfedi,
e nizké diferenciace produkti a sluzeb,
e orientace spotiebitelti na cenu,

e zainteresovanost vyrobcl na prodejich ,,své*“ znacky v obchodech a jejich

intenzivni podpora (ve spolupraci nebo na vyzadani obchodni firmy),
¢ niz8i Gcinnost reklamy.
2.2.6 Nevyhody podpory prodeje

Heskova (2001, str. 59) k negativim podpory prodeje uvadi, ze podpora prodeje
neznamend automaticky zlepSeni, ¢i posileni spotiebitelské vérnosti. Stali zdkaznici jen
neradi délaji zmeény ve svém nakupnim chovani. Zakaznici zkratka nemaji radi zmény.
Existuje jeste dalsi riziko, které podpora prodeje pfinasi. Tim je jakasi degradace zndmé
znaCky neustalym zlevilovadnim zbozi, které se pod ni prodava. Vznika pak nebezpeci,
Ze na znacku a tim padem i zbozi bude pohliZeno, jako na laciné a tim padem méné
kvalitni. To mize vyustit v to, ze zdkaznici piestanou mit o zbozi zdjem. U prestiznich
znacek je zapotiebi k jejich zleviiovani pfistupovat obezietné. Za tvahu stoji, zda ke
zleviovani v tomto ptipadé viibec ptistoupit. (Heskova, 2001, str. 59)

D4 se fici, Ze nastroje ¢i akce na podporu prodeje by se mély pouzivat obezietné. Pokud
se budou pouzivat moc ¢asto, tak neustaly ptisun riiznych slev, kuponti, darki atd. mtze

mit negativni vliv na znacku. V ocich zékazniki miiZze zkratka degradovat. Zakaznici

tak pak ¢ekaji a nekupuji zbozi hned. (Kotler, 2003)
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3 CILE A METODIKA PRACE, HYPOTEZY

3.1 Cile

Cilem mé bakalafské prace bude identifikovat stavajici nastroje podpory prodeje
vybrané obchodni jednotky, porovnat jejich efektivitu a vytvorit doporuceni pro tuto

jednotku.

Dil¢im cilem je hodnoceni samotné prodejny — jejiho umisténi, kvality a ceny zbozi.

3.2 Metodika

Literarni ptehled se seskldda z odborné literatury a také dalSich zdroji, které jsou
uvedeny v prehledu literatury. Poznatky ze studia literatury a jinych zdroju vztahujici se

k tomuto tématu budou vyuzity pti zpracovani praktické ¢asti.

Pro vypracovani praktické ¢asti prace bude zapotiebi charakterizovat zvolenou firmu

a analyzovat jeji vnéjsi prostiedi — vyuzit pfitom bude Porteriv model péti sil.

K ziskani téchto informaci bude nutny rozhovor s majitelem fetézce a studium
internetovych stranek konkurentll a dodavatelti a vlastni pozorovani v prodejné. Toto

bude vyuzito k charakteristice firmy, respektive k analyze jejiho vnéjsiho prostiedi.

Vlastnim pozorovani na prodejné budou analyzovany stavajici nastroje podpory prodeje,

které spolec¢nost vyuziva.

Ke zhodnoceni vyuZzivani a efektivnosti stavajicich néstroji bude provedeno Setfeni,
které bude provedeno mezi zikazniky prodejny Vasecigareta.cz v Ceskych
Budg&jovicich za pomoci dotaznikii. Nejprve je nutné provést pilotni vyzkum a dotaznik
ptipadné¢ na zakladé jeho vysledku upravit. Po provedeni tohoto kroku budou

respondenti odpovidat vyplnénim dotazniku pfimo v prodejné a osobnim dotazovanim.

Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni bude ndhodn& vybrany vzorek zékaznikl
prodejny v Ceskych Budgjovicich. Cilem bude identifikovat nastroje podpory prodeje,
které zakaznici Vv prodejné vyuzivaji a zhodnotit jejich efektivitu ve vztahu
k zakaznikim. Dal§im cilem bude zjistit jaké, ve spolecnosti doposud nevyuzivané

nastroje podpory prodeje, by zakaznici preferovali.
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Dotaznikové Setfeni bude provedeno v prubéhu bezna 2013 dotaznikem, ktery obsahuje

31 otazek a osobnim dotazovanim piimo na prodejné (otazkami z dotazniku).

Vyplnéné dotazniky budou zakdédovany za pomoci programu Microsoft Excel.
U metody osobniho dotazovani budou odpovédi zaznamenany do online sluzby Google
Docs. Data z Google Docs budou vyexportovany do programu Microsoft Excel

a nasledn¢ zakddovany. Tabulky a grafy budou vytvoreny na zaklad¢ ziskanych dat.
Na zaklad¢ ziskanych dat budou vysledky vyhodnoceny a bude navrzeno feSeni,

akceptovatelné v podminkach dané firmy.

3.3 Hypotézy
K efektivité stdvajicich podpor prodeje jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

1) Vérnostni systém firmy VaSecigareta.cz vyuziva nejméné 50 % respondentu.

2) Nabidku zbozi ve slevé by rozsifila nadpoloviéni vétSina respondent
vyuzivajicich tento nastroj podpory prodeje.

3) Nejvice respondentii by jako novou formu podpory prodeje zvolilo moznost

zapojeni se do soutcZze.
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4 \/LASTNI PRACE

4.1 Charakteristika spoleénosti1

Bc. Jan Valek se zabyva prodejem elektronickych cigaret, ptisluSenstvi a naplni do nich.
Vystupuje pod obchodni znackou Vasecigareta.cz. Pro lepSi Ctivost budu ve své
bakalaiské praci uvadét Vasecigareta.cz. Firma provozuje vlastni maloobchodni sit,
internetovy obchod a také okrajove i1 velkoobchod. Nabizi hlavné elektronické cigarety
znaCky Joyetech. Jedna se o ¢inskou spolecnost, ktera je Spickou v tomto segmentu trhu.
Néplné do elektronickych cigaret nabizi prevazné znacek Joyetech, Dekang a Liqua. Za

zminku stoji firma Dekang, kterd je jednim z nejvétSich vyrobct néplni na svéte.

Obrazek 1: Logo firmy

Zdroj: www.vasecigareta.cz

Vasecigareta.cz prodava zbozi od kvalitnich, provéfenych vyrobci. Pan Vialek ma
s elektronickymi cigaretami dlouholeté zkuSenosti, proto zbozi testuje, nez jde do

prodeje koncovym zakaznikiim.

Konkurenéni vyhodou Vasecigareta.cz je, Ze je oficialnim distributorem v Ceské
republice pro znacky Joyetech, Dekang, Liqua a Flavour Art. Nakupuje piimo od
vyrobcil, ¢imZ mlZe nabidnout zajimavou koncovou cenu zbozi. Dal$im pozitivem je,
ze novinky od vyse jmenovanych vyrobcli nabizi jako prvni na trhu. Celkem ma firma

zalistovano K 1. bieznu 2013 1858 polozek zbozi.

Majitel VaSecigareta.cz zacal se svou zalibou - elektronickymi cigaretami, jako
zdravotn€ a ekonomicky vyhodnéjsi alternativu koufeni normalnich cigaret. Tak zaloZil

v roce 2010 e-shop vasecigareta.cz.

Tato kapitola byla zpracovana na zékladé rozhovoru s majitelem spole¢nosti, dale na zéklad& internich
dokumentd a vlastniho pozorovani.
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Nyni Vasecigareta.cz dosahuje trzeb ze svych maloobchodnich prodejen okolo
25.000.000 K¢ ro¢né.

Nejdiive zacal pan Valek podnikat z domova, o rok pozdé&ji si pronajal prostory v Plzni,
konkrétné na adrese Koterovska 15. Zde se nachdzi i prvni kamenna prodejna a také
sklad pro ostatni maloobchodni prodejny, velkoobchod i eshop. Kamenné prodejny
muzete najit také v Praze ve Vladislavové ulici, ¢i na Kobyliském ndmésti. Déle v Brng,

Ceskych Budgjovicich, Ostravé a nejnovéji v Liberci a Prost&jove.

Vsechny prodejny maji stejnou oteviraci dobu, tj. pondéli az patek od 9:00-12:00 a od
13-18:00, v sobotu pak od 9:00 do 12:00. V nedéli jsou prodejny zaviené — kromée
prostéjovské prodejny, kterd je umisténa v OD Interspar. Tam je otevieno po cely tyden,

od 9:00 do 20:00.

V ceskobudéjovické pobocce (Rudolfovska ttida 25) pracuji od jejiho vzniku, tedy od
kvétna 2012 jako brigadnik-prodavac spolu se svym kolegou Janem Strnadem — mym
nadiizenym. To je také divod, pro¢ jsem si Vasecigareta.cz vybral jako fetézec, kterym

se ve sv¢ bakalarské praci budu zabyvat.
Na obrazku €. 2 je mozné vidét exteriér ceskobudéjovické prodejny, konkrétné

unifikované napisy. Obrazek ¢. 3 ukazuje reklamni pouta¢ z pohledu chodce.

Obrizek 2: Prodejna VaSecigareta.cz v Ceskych Budé&jovicich

Vasethareta CZ

E

e vOBRCIgEr
— m

Zdroj: Vlastni fotografie
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Obrazek 3: Poutac na prodejné

Zdroj: Vlastni fotografie

V dal§i &asti prace se budu vénovat detailngji poboéce v Ceskych Budgjovicich.

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi spolecnosti

K analyze vné&jsiho prostiedi byl pouzit Porteriv model péti sil. Jednotlivé vlivy byly
analyzovany na zdklad¢ dat z internetovych stranek, vlastniho Setfeni a rozhovoru

S majitelem prodejen VaSecigareta.cz

4.2.1 Konkurence?

Ve vysoce konkuren¢nim prostfedi je nesmirné dulezité, odlisit se od konkurence.
V piipadé, Ze ptimou konkurenci jsou jenom prodejci elektronickych cigaret, tak lze
konstatovat, ze konkurence je v sou¢asné chvili v Ceskych Budgjovicich na mnoha
mistech. Sortiment elektronickych cigaret se prodava v soucasné dobé dokonce
i V novinovych stancich, nebo trafikach, kde jsou kromé ,klasickych® cigaret nabizeny

i ty elektronické.

? Informace Cerpany z vlastniho pozorovani a z internetovych stranek prodejct.
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Toto je samoziejm& dano rozmachem odvétvi. Lidé si v této nejisté, turbulentni dobé
zacinaji uvédomovat zdravotni rizika, které pfinasi koufeni ,,klasickych® cigaret. Svij

zlozvyk tak kutéaci uspokojuji inhalovanim nikotinu z elektronickych cigaret.

Konkurence, ackoliv je tvrda, se pfevazné orientuje na nizkou koncovou cenu. S timto

je bohuzel ¢asto spojena i pomérné nizka kvalita jimi nabizeného zbozi.
Enico

Retézec deseti prodejen, velkoobchod a e-shop Enico provozuje firma Nasiako s.r.o.
Zajimavé je, ze Nasiako S.r.0. se zabyva také vyrobou nudlovych polévek. Spole¢nost
sidli v Karlovych Varech a vyuziva dlouholetych zkusenosti s dovozem. Enico na svych
oficidlnich strankach uvadi, ze je oficidlnim distributorem znacek Dekang a Liqua,
stejné jako Vasecigarta.cz. Prodejny Enico soustied’uje hlavné do hypermarketi Tesco.
Prodejna v Ceskych Budg&jovicich se nachazi v hypermarketu Tesco na adrese Jaromira

Boreckého 1590. Vzdalenost od Vasecigareta.cz je 3,2 km.

Nabizi stejné znacky naplni elektronickych cigaret (Liqua, Dekang, Joyetech), avSak
elektronické cigarety v nabidce jsou hlavné levné, neznakové. Ceny naplni Joyetech
a Liqua jsou na stejné urovni jako u VaSecigerat.cz, napln¢ dekang jsou ovSem
Vv priméru o 20 K¢ levnéjsi.

Vyhodou Enico je umisténi v hypermarketu Tesco, kde maji zdkaznici moznost
zaparkovat a zaroven nakoupit pro svou domdacnost. Nevyhodou je oproti

VaSecigareta.cz mensi Sife 1 hloubka sortimentu (jedna se pouze o stanek).
Datart

Cesky fetézec provozuje firma Datart International a. s. sidlici v Praze. V Ceské
republice ma 32 prodejen a zaméstnava piiblizn€ 1200 zaméstnanct. Prodejny Datart se
nachazeji ve velkych ndkupnich centrech ve vétsich méstech. Prodejna v Ceskych
Budéjovicich se nachédzi v dopravné obchodnim centru Mercury v Nadrazni ulici 1759,

vzdalenost od Vasecigareta.cz je 700 metrq.

Datart se zamétuje na prodej spotiebni elektroniky. Na konci roku 2012 ptidal do svého

sortimentu 1 elektronické cigarety, pfevazné znacky Joyetech.

Vyhody této prodejny jsou obdobné jako u Enico — obchodni centrum Mercury nabizi
pro zakazniky pifiznivé moznosti parkovani. Nevyhodou je nedostate¢na Siika a hloubka

sortimentu. To maji spolecné s fet€ézcem Enico. DalSim negativem je nedostateny
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prehled zaméstnancti Datart 0 dané problematice. Je zde patrné, ze se u Datartu jedna

0 okrajovy sortiment.
E-liquid.eu

Kamenna prodejna E-liquid.eu je umisténa na Lannové tiidé 13/7 v pasazi LaNOVA.
Vzdalenost od prodejny Vasecigareta.cz je 300 metrti. Tuto prodejnu i stejnojmenny
internetovy obchod provozuje firma REALGIPS s.r.o., ktera podnika v oblasti montaze

sadrokartonovych konstrukei.

E-liquid.cz nabizi velmi podobny sortiment jako Vasecigareta.cz. Cenova hladina také
na pfiblizné totozné Grovni.
Vyhodou E-liquid.cz je umisténi na frekventované pé&si zoné€. Nevyhodou je

nedostate¢né upozornéni na obchod z Lannovy tfidy.
Ostatni konkurence

Elektronické cigarety i napln€ do nich je mozné zakoupit i v nékterych trafikach,
nejblizsi provozuje Lucky s.r.0. na Lannové tiidé 13/7 v Ceskych Bud&jovicich.
Vzdalenost od prodejny Vasecigareta.cz je 500 metri. Vyhodou této prodejny je
umisténi na Lannové tfide, kterd je velmi frekventovana. Nevyhodou je neznackovy

sortiment a neznalost obsluhy® v dané problematice.

4.2.2 Dodavatelé*

ProtoZe VaSecigareta.cz je oficidlnim distributorem vSech prodavanych znacek, mezi
dodavatele patii samotni vyrobci. Nejvyznamnéjsi z nich budou v této ¢asti analyzy

zminény.

Na obrazku €. 4 lze vidét rozmisténi zboZi v prodejné. ZbozZi je umisténo zejména

Vv policovém regalu a v prodejnim pultu. Sklad i zazemi je umisténo za regalem.

% Na zakladé vlastniho pozorovani.

* Zdrojem informaci je rozhovor s majitelem firmy a vlastni pozorovani. Obrazek &. 4 byl vytvofen za
pomoci programu Google SketchUp.

26



Obrazek 4: Rozmisténi zboZi v prodejné

népliné Liqua R
niplné Dekang

Zdroj: Vlastni prace v programu SketchUp

Obrazek cislo 5 ukazuje, jak je v policovém regalu prezentovano zboZi, po levé strané je

umisténo zbozi znacek Joyetech, uprostied Liqua a vpravo Dekang.

Obrazek 5: Prezentace zboZzi

Zdroj: Vlastni fotografie
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Shenzhen Joyetech Co., Ltd.

Vyrobce elektronickych cigaret s vysokym standardem kvality. S vyrobou zacal v roce
2007. Klade daraz predevSim na inovace a s tim spojené naslouchani zakaznikim.

Joyetech vyrabi znamé modely Joyetech Ego-T a Joyetech Ego-C.

Zalistovano je 396 polozek, coz je 21% ze zalistovanych polozek. Naplné Joyetech jsou
umistény v levé Casti regalu ve sméru od vchodu do prodejny a elektronické cigarety,

baterie a ostatni sortiment od tohoto dodavatele jsou umistény v prodejnim pultu.
Dekang Biotechnology Co., Ltd.

Dekang je ¢insky vyrobce naplni, tzv. liquidd do elektronickych cigaret. Zalozen byl
v roce 2003. Pro Dekang pracuje okolo 1000 zaméstnancti ve dvou tovarnach prvni je
ve m&sté Changning, druhd se nachdzi v dynamicky se rozvijejicim mésté Shenzhen.

Celkem Dekang disponuje 25.000 m? vyrobni plochy.

Vasecigareta.cz ma zalistovano 362 polozek od tohoto dodavatele. Nabidka tohoto
dodavatele zabira 20%. Napln¢ Dekang jsou umistény v celé pravé cCasti regalu

z pohledu od vchodu do prodejny a také v prostiedni ¢asti regalu ve spodni ¢asti.
Vision Shenzhen Industrial Co., Ltd.

Vision od roku 2007 vyrabi prisluSenstvi k elektronickym cigaretam. Spolecnost sidli

Vv ¢inském Shenzhenu. Na svych strankach uvadi ro¢ni obrat 30.000.000 USD.

VaSecigareta.cz ma od tohoto dodavatele zalistovano 351 poloZek. To ¢ini 19 %

nabidky.
Ritchy Group Ltd.

Je to vyrobce liquidi znacky Liqua a elektronickych cigaret, které se prodavaji pod
zna¢kou Ritchy. Sidli v Hong Kongu a své liquidy si nechava vyrabét u firmy Dekang
Biotechnology Co., Ltd. Do vyrobé ovSem dodavaji pfichuté italského vyrobce

Flavour Art.

Zalistovano je 170 polozek od tohoto vyrobce, které zabiraji 9 % vSech zalistovanych

polozek. Sortiment Liqua je umistén v prostiednim regélu.
Flavour Art Srl

Italsky vyrobce potravindiskych aromat a aromat na dochucovani néaplni do

elektronickych cigaret.
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Od tohoto dodavatele ma Vasecigareta.cz zalistovano 95 polozek zbozi. Ty zabiraji 5 %
nabidky. Zbozi Flavour art je umisténo v policovém regalu vlevo od vchodu do

prodejny.

4.2.3 Odbératelé®

Vzhledem k tomu, Ze se VaSecigareta.cz zaméfuje hlavné na maloobchod, skupina
odbérateli tedy neni ptili§ koncentrovand. Zakazniky jsou kuraci elektronickych cigaret.

Spektrum odbérateli je logicky Siroké. Jsou to lidé rtizného veku, vzdélani i piijmi.

Nejvétsim odbératelem velkoobchodu je pak spole¢nost HDS Retail Czech Republic,
a.s. Ostatni velkoobchodni odbératelé jsou prevazné fyzické osoby, které provozuji

internetové obchody.
HDS Retail Czech Republic, a.s.
Je to dcefind spolecnost, patfici do skupiny Lagardere Services, sidlici ve Francii.

V Ceské republice provozuje sit 32 prodejen Inmedio, ktery se zabyva prodejen

tabakového sortimentu, tiskovin a potravin zejména v nakupnich obchodnich centrech.

Dale provozuje sit’ 146 prodejen Relay. Zamétuje se na prodej tabdkového sortimentu,
tiskovin a také elektronickych cigaret a naplni a pfislusenstvi k elektronickym cigaretam.
Vyhradnim dodavatelem tohoto sortimentu je Vasecigareta.cz. HDS Retail Czech

Republic a.s. odebira zbozi od zati 2012.

4.2.4 Substituty®

ProtoZe koufeni cigaret je pro kufdky ¢im dal tim nédkladnéjsi, vyrobei pfichazeji
neustdle s novymi alternativami a feSenim tohoto zlozvyku. Znamou alternativou jsou
nikotinové naplasti nebo Zvykacky. Cigaretdm se tato ¢ast vénovat nebude, ptedpoklada
se, ze nejsou substitutem elektronickych cigaret. Jejich pozice je ¢im dal tim vice
ztizena, neustdle rostouci cenou. Stat proti koufeni reguluje napiiklad zdkonem
¢. 379/2005 Sh. - O opatfenich k ochrané¢ pied Skodami plsobenymi tabakovymi

vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami Krabi¢ka nejlevnéjSich cigaret

® Zdrojem informaci je rozhovor s majitelem prodejny.

® Zdrojem informaci jsou internetové stranky jednotlivych produktii &i vyrobet, internetovy srovnavad
cen www.heureka.cz a Zakony CR.
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Vv soucasné dobé¢ stoji okolo 60 K¢. Pro porovnani, jedno baleni naplné€ do elektronické
cigarety stoji cca 100 K¢ a kutdkovi, ktery koufil krabicku cigaret denné, vydrzi
piiblizné tyden.

Nicorette

V povédomi zdkaznikli je znaCka Nicorette. Ta dnes patii do portfolia
Johnson & Johnson. Pod touto znackou jsou vyrabény zvykacky s 2 riznymi obsahy
nikotinu (2 mg a 4 mg). Dalsim vyrobkem jsou naplasti (10, 15 a 25 mg nikotinu
uvoliujicich se postupné béhem 24 hodin) a inhalator obsahujici 15 mg nikotinu.
Vyhodou Nicorette je ekonomicky silné zdzemi nadndrodniho koncernu, umoziujici
silnou prezentaci znacky v médiich. Nevyhodou je cena téchto produkti. Baleni
nikotinovych Zvykacek na 1 tyden stoji primérné 700 K¢. Néplasti Nicorette stoji
na ltyden v priméru 400 K¢&. Inhaldtor stoji primérné 386 K¢ a vydrzi kufakovi

2-3 dny.
Niquitin
Pod touto znackou jsou vyrabény piipravky pro odvykéani koufeni. Vyrabi jej

nadnarodni spole¢nost GlaxoSmithKline. Niquitin se vyrabi ve dvou variantach.

Prvni varianta jsou nikotinové naplasti Niquitin Clear. Jsou to naplasti, ve kterych je
obsazen nikotin. Ten se postupné¢ béhem celého dne uvoliluje a pomahd tak pfi

odvykani.

Druhou variantou je Niquitin Mini, coZ jsou pastilky, které stejn¢ jako naplasti obsahuji
urcité mnozstvi nikotinu. Nikotin se postupné vstfebava v tstech a dodava tak kutédkovi

nikotin, ktery by jinak ziskal z cigaret.

Nevyhodou zde je finan¢ni narocnost, jeden baleni néaplasti na 1 tyden stoji od 400 K¢.
Baleni pastilek Niquitin Mini stoji pfiblizné 130 K¢. Toto baleni vydrzi pfiblizné 1 den.
Tyden uzivani pastilek tak stoji pfiblizné 910 K¢.

Nicostar

Novym produktem na ceském trhu v oblasti nikotinovych ptipravkii na odvykani
kouteni je Nikotinovy sprej znatky Nicostar. Byl vyvinut v Ceské republice a vyrabi jej
ceska spolecnost Heglund, a.s., kterd sidli v Praze. Nevyhodou je opét cena, 1 baleni
spreje stoji prumérné 150 K¢ a vydrzi dle udaja vyrobce kutdkovi krabicky cigaret

pfiblizné jeden a pil dne. Tyden inhalovani tak kufaka vyjde na vice nez 900 K¢.
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Paipo

Paipo je alternativou cigaret puvodem zJaponska. Dovozcem je pisecka firma
2.000 s. r. 0. Jedna se o jakousi cigaretu bez nikotinu, kterd se nezapaluje. Kuték si z ni
pouze ,,zakoufi“. Dodava se ve 3 variantach: Herbal (Obsahuje vytazky z maty peprné
a lékotice), Relax (obsahuje vytazek z grapefruitu a maty peprné) a Refresh (obsahuje

vytazek z vanilky, eukalyptu a maty peprné).
Tato alternativa kouieni zatim neni v tuzemsku pfili§ rozsifena.

Nevyhodou je, ze jedna ,,cigareta” vydrzi podle dovozce 8 hodin. Doporucena cena

jedné Paipo cigarety je 43 K&.

4.2.5 Nové vstupujici firmy

Firmy, které do odvétvi vstupuji, maji nevyhodu oproti konkurentim, ktefi odebiraji
daleko vysS§i mnoZzstvi zboZi nez novacek na trhu. Nove vstupujici firma by musela
ucinit masivni expanzi, coz je kapitalové naroc¢né. Je tieba pocitat s investicemi do
marketingové komunikace nové firmy a investicemi do zasob. Nutné je navazat

spolupréci s kvalitnimi a spolehlivymi dodavateli.

Vyznamnou bariérou je to, ze se jednd o vazanou zivnost — vyroba a prodej
nebezpeénych chemickych latek. Prodej naplni obsahujicich nikotin se fidi pomérné

pfisnymi pravidly.

Prodejce, ktery se chce zabyvat obchodem s naplnémi do elektronickych cigaret, musi

splnit nasledujici nalezitosti jako vzdélani v oboru, rekvalifikaci v oboru, ¢i praxi.

4.3 Analyza podpory prodeje spoleénosti7

VaSecigareta.cz disponuje siti 8 prodejen. Dilezitym faktorem pro vybér mista nové
prodejny je pro majitele dostupnost pro zdkazniky. Prodejny jsou umistény tedy hlavné
na péSich zonach mést nebo pokud mozno pobliz nich. V Prostéjové je prodejna jako
vibec prvni ze vSech umisténa v obchodnim domé — Vtomto piipadé se jedna

0 Interspar. VSechny prodejny jsou v pfizemi a maji unifikovany jak interiér, tak

" Informace ziskany z rozhovoru s majitelem a vlastniho pozorovani.
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I exteriér prodejny tak, aby zakaznik okamzité¢ identifikoval, Ze se nachazi v obchodé

Vasecigareta.cz.

Vlastnim pozorovanim na prodejné jsem identifikoval nasledujici nastroje podpory

prodeje, které firma ve vztahu ke spottebiteli pouziva:
e Vérnostni program
e Slevy, slevové akce
e Bonusové baleni
e POP (Point of purchase) neboli In-Store promotion
Témto jednotlivym nastrojim podpory prodeje se budu vénovat v nasledujici casti své

prace.

4.3.1 Nastroje podpory prodeje VaSecigarta.cz vici zakaznikim

Zikaznické odmény / vérnostni systém

Firma Vasecigareta.cz aplikuje program zakaznickych odmén, jako jeji hlavni néstroj
podpory prodeje. Od prvniho fijna 2012 byl zaveden systém zéakaznickych karet, kdy
novy zakaznik pfi ndkupu dostane zédkaznickou kartu s unikdtnim ¢arovym kodem na
zadni stran¢ karty. Na tuto Kartu poté sbira body za nakupy. Princip fungovani je velmi
jednoduchy. Za kazdych utracenych 20 K¢ ziskava 1 bod. 1 bod je ekvivalent 1 K¢.
Tyto body se mu nactou pii nakupu, kdy piedlozi obsluze svoji zékaznickou kartu a ta ji
pfifadi k uctence pomoci Ctecky carovych koda. V aplikaci na PC je poté vidét stav
konta a historie nakupti. Historie nadkupti je pomé&rné¢ cenny Udaj, ktery slouzi k lepSimu

cileni produktt a kampani.

Na obrazku €. 6 je zobrazena zakaznicka karta. Na druhé strané je vytistén ¢arkovy kod

a pétimistné ¢islo zacinajici pismenem Z.

Obrazek 6: Zakaznicka karta

Vaset?gareta.cz

ZAKAZNICKA KARTA

Vioe indormadci na www VaseGOgareta

Zdroj: www.vasecigareta.cz
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V ptipad¢, Ze zdkaznik nasbiral dostate¢né mnozstvi bodl, mize si vzit jeden nebo vice
produktii zdarma. Pravidlem ovSem je, ze z bodii musi danou polozku ,zaplatit®.
Naptiklad pokud chce koupit napli do elektronické cigarety za 99 K¢, musi mit na svém
bodovém konté alespoi onéch 99 bodl. Nelze si tudiz zakoupit né&jaké zbozi za

napiiklad 149 K¢ a 50 K¢ doplatit.

Na obrazku ¢. 7 je ukazka webové aplikace pro zjisténi stavu bod.

Obrazek 7: Webova aplikace
Mate jiz zakaznickou kartu? Zkontrolujte si kolik mate bodu:

jete na zadni strané

7 4 Zjistit pocet bodu
Zdroj: www.vasecigareta.cz

Vzhledem k tomu, Ze firma provozuje kromé kamennych prodejen i internetovy obchod,
jeho zakaznici maji své vlastni zakaznické karty. Pravidla pro sbirani bodi jsou ovSem
stejna. Jediny rozdil je v tom, ze zdkaznik napiSe do objednavky ¢islo své zakaznické
karty a pracovnik, ktery kompletuje jeho objednavku, mu body na zakaznické konto

nacte.

Zakaznici maji moZnost si sami kontrolovat na strankdch www.vasecigareta.cz, kolik
bodl uz nasbirali. Do policka k tomu uréenému zada tcastnik vérnostniho programu
Cislo zakaznické karty. Poté se zobrazi, kdy a na jaké konkrétni prodejné ziskal kolik

bodi.

Karta se vydava zcela zdarma a body mohou zikaznici uplatnit na jakékoli pobocce
Vasecigareta.cz. Vyhodou také je, Ze nejsou vyzadovany zadné osobni udaje od
zakaznikl. Tento fakt je zdkazniky pozitivné piijiman. Vydani karty zakaznikovi je diky

tomu rychlé a zakaznik neni pfi svém nakupu zdrzovan.

Tento vérnostni systém byl piijat zdkazniky velice dobfe. Dalo by se fici, Ze firma
Vasecigareta.cz reagovala na prani zakazniki tento vérnostni systém zavést. Tento krok
se da hodnotit jako velmi pfinosny pro firmu, protoze k bfeznu 2013 bylo vydéano ptes
12000 zakaznickych Kkaret. Prodejna v Ceskych Budgjovicich jich k1. bieznu
2013 vydala 1343. Pozitivni je, ze tento nastroj podpory prodeje pomaha udrzet

stavajici zédkazniky a také je pozitivné motivuje ke koupi zbozi, respektive k vétSim
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nakuptim (kvili ziskdni vétstho mnozstvi bodli). Dale je samoziejmé mozné

vypozorovat urcité trendy v ndkupnim chovéni zékazniku.
Slevy, slevové akce

Ani firma VaSecigareta.cz neni vyjimkou a nabizi vybrané zbozi ve slevé, jak je vidét

na obrazku ¢. 8. Prezentovana je sleva sady elektronickych cigaret eGo-C.

Obrazek 8: Zlevnéné zbozi

Zdroj: Vlastni fotografie
Obrazek ¢. 9 zobrazuje prezentaci ndplni znacky Joyetech ve slevé. Tento material,

upozoriujici na zlevnéné zbozi je umistén ve vySce oci, tak, aby si ho zakaznik v§iml.

Obrazek 9: Prezentace slevy

Joyetech naplne

10ml  89Ke
30ml  199Ke
| =

Zdroj: Vlastni fotografie
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Primarnim cilem tohoto nastroje podpory prodeje je dle majitele vycistit skladové
zasoby zbozi, po kterém neni ocekdvana poptavka. V omezené mife se u nékterych

polozek Vasecigareta.cz reaguje na ceny konkurence.

Aktualné od 10. zafi 2012 ma internetovy obchod www.vasecigareta.cz i vSechny
kamenné prodejny kazdy tyden jednu pfichut’ néplné do elektronické cigarety za
zlevnénou ,,akéni“ cenu, kterd je pro zakazniky velmi zajimava. Napf. napln, jejiz

puvodni cena je 119,- se tyden prodava za 79,-.
Bonusy, bonusové baleni

Nabidky bonusovych baleni neni obecné na prodejnach Vasecigareta.cz pftili§ rozsahla.
Kazdy tyden je v nabidce vybrany druh zbozi, ktery je nabizen v bonusovém baleni.
Nejcastéji to jsou tzv. atomizéry (ndhradni dil na elektronické cigarety). Napftiklad

atomizér na model Joyetech Ego-T 2 kusy + 1 kus zdarma.

Cil této podpory prodeje je velmi podobny jako slevy a slevové akce. Tedy hlavné
podpofit prodej sortimentu, o ktery mezi zdkazniky opadl zdjem a je tieba posilit

prodeje.
In-store promotion

V prodejnach jsou umistény materialy propagujici znacky, které Vasecigareta.cz
zakaznikim nabizi. Tyto materidly poskytuji piimo dodavatelé. Jejich umisténi na
prodejni plose je dané logickou navaznosti na zbozi, kterého se tyto tzv. P-O-P (point of
purchase) materialy tykaji. Naptiklad na stejné prodejny je vzdy umistén LED televizor,
kde se promitaji reklamni spoty vyrobce elektronickych cigaret Joyetech. Televizor je
umistén v zorném poli zdkaznika. Dal§im prikladem mize byt mincovnik od dodavatele
Flavour Art srl. Na zdech jsou umistény propagacni materialy dodavatele naplni Liqua
a dodavatele elektronickych cigaret Joyetech. Pfiklad umisténi téchto materialu je

patrny na obrazku ¢. 10.
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Obrazek 10: Prezentace znacek Liqua a Joyetech v prodejné

Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazek ¢. 11 ukazuje prezentaci znaCky Joyetech v prostoru prodejni plochy. Zde

konkrétné model Joyetech eVic - novinka na trhu.

Obrazek 11: Podpora prodeje znacky Joyetech

Zdroj: Vlastni fotografie

36



Podpora prodeje obchodniho personali (prodejcii)

Zaméstnancim (jak na hlavni pracovni pomér, tak brigadnikiim) je poskytovana 30 %
sleva na veskery sortiment. Tato sleva neplati na jiz zlevnéné zbozi. Zaméstnanci
dostavaji také naplné do elektronickych cigaret, napiiklad pfi prtilezitosti uvedeni

nového druhu naplné.

4.4 Vyhodnoceni dotazniki

Dotazniky byly rozdavany v pribéhu biezna 2013 na prodejné VaSecigareta.cz
v Ceskych Budgjovicich. Dotaznik mél za el identifikovat néastroje podpory prodeje,
které¢ by zakaznici VasSecigareta.cz uvitali. Na zéklad¢ téchto vysledkti navrhnu firmé
nastroje podpory prodeje, které by umoznili firmé zvySeni obratu a spokojenosti

zakaznik.

Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, zda zakaznici vnimaji nastroje podpory prodeje
a pokud ano, jak jsou s nimi spokojeni, poptipad¢ co by na nich zménili. Dal§im cilem
bylo zjistit, jakou novou formu podpory prodeje by uvitali. Dotaznikové Setieni bylo

provadéno anonymné, nahodnym vybérem a po pilotazi dotazniku na malém vzorku.

Cast zakaznika dotaznik vyplnila v ti§téné podobé svépomoci, druha ¢ast odpovidala
metodou osobniho dotazovani. Osloveno bylo 250 zakazniki, navratnost Cinila 32,4 %.

Celkem bylo ziskéno 81 vyplnénych dotazniki.

Cely dotaznik je rozdé€len na tfi €asti. Prvni ¢ast se vénuje podpote prodeje, kterou
zakaznici obecné nejradéji vyuzivaji, ve druhé Casti zdkaznici hodnoti stavajici nastroje
podpory prodeje VaSecigareta.cz a tieti Cast je vénovana identifikacnim otazkam.

Pii zpracovani dotazniku jsem vyuZil u jednotlivych odpovédi absolutni i relativni
Cestnost.

4.4.1 Cetnost nakupii a hodnoceni prodejny

V tivodni ¢asti dotazniku bylo cilem zjistit, jak Casto respondenti nakupuji v prodejné

Vasecigareta.cz v Ceskych Budé&jovicich.

Pokud odpovéd zné€la, ze je zakaznik na prodejné poprvé, pokracoval respondent
otazkami tykajicich se podpor prodeje, které by na prodejné uvital. Na grafu ¢. 1 je

patrné témét rovnomérné rozlozeni odpovédi dotazovanych.

N=81
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Graf 1: Jak ¢asto v tomto obchodé nakupujete?

M alesponi 1x tydné

M alespon 1x za 14 dni
i alespon 1x za mésic
H méné Casto

M jsem tu poprvé

Zdroj: Vlastni prizkum

Pro firmu je pozitivnim zjisténim, ze 59 % respondentt v prodejné nakupuje Castéji, nez

jednou za mésic.

Zajimavé je porovnani s odpovéd’'mi respondentil, ktefi v dotazniku také hodnotili, jak

jim vyhovuje vzdalenost prodejny od mista jejich bydlist¢ a moznost parkovani

u prodejny.

Vzdalenost prodejny vyhovuje pouze primérné 37 % respondentli, dalSich 35 %

vyhodnotilo vzdalenost hiife, jak lze spatfit na grafu ¢. 2.
Poznamka: 5 nejvice vyhovuje, 1 nejméné vyhovuje.

N=81

Graf 2: Vzdalenost prodejny od bydlisté

40% - 37%

35% Vv

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

23%

12%

Zdroj: Vlastni prizkum

Pro firmu jest¢ méné priznivé vysledky pfinesla otazka, jak respondentim vyhovuji

moznosti parkovani u prodejny. Negativné na otazku odpovédéla vice jak polovina
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(56%) respondenti, dalsich 35 % hodnotilo pouze primémé. Ze vysledky této otazky

opravdu nejsou dobré, ukazuje graf ¢. 3.
Poznamka: 5 nejvice vyhovuje, 1 nejméné vyhovuje.
N=81

Graf 3: MoZnost parkovani u prodejny

2AL0,
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35% A
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10% -

5% -

O% T T T T 1
1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni prizkum

Cetnost ndkupt by naopak nemélo negativné ovliviiovat mnozstvi nabizené¢ho zbozi,
které respondenti hodnotili velmi kladné. Témét totoZné respondenti hodnotili 1 kvalitu
zbozi a jeho prezentaci a rozmisténi. Jen o néco htife bylo hodnoceno upozornéni na

zlevnéné zbozi a dalsi nabidky prodeje a cena zbozi.

Dotazovani byli respondenti i na vyuZiti internetového obchodu VaSecigareta.cz

a vysledkem bylo, ze respondenti jej vyuZzivaji z nejvétsi ¢asti (35 %) ¢as od Casu.

4.4.2 Oblibené nastroje podpory prodeje

Dalsi otazka méla za cil zjistit, jaké nastroje podpory prodeje respondenti vyuzivaji pii
svych nakupech nejradé€ji. Zejména v porovnani s nabidkou VaSecigareta.cz. V mém
Setfeni se prosadila nejvyraznéji nasledujici trojice podpor prodeje: Slevy, vérnostni
programy a vzorky, jak lze vidét na grafu ¢. 4. Spotiebitel slevy vyhledava, proto
ziejme takovy vysledek. Oblibenost je ale vyrovnand, protoze tyto nastroje podpory

prodeje ziskaly jen o par procent mén¢ hlasu.

N=81
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Graf 4: Vyuziti podpor prodeje pri nakupech
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Zdroj: Vlastni prizkum

Respondenti byli v souvislosti s touto otazkou také dotazani, o jakou formu podpory
prodeje, kterou Vasecigareta.cz nenabizi, by méli zajem. Z grafu ¢. 5 je vidét, ze
nejvetsi zajem mezi dotazovanymi byl o vzorky, pro né se vyslovilo 38 % dotazovanych.
V predchozi otazce, jaky nastroj podpory prodeje nejradéji vyuZzivaji, tuto mozZnost
volilo 19 % dotazanych. Zajem o vzorky je tedy jednoznacény. Dalsi v pofadi se umistily

darky (propaga¢ni materialy) a prémie (prémiova baleni).

N=81

Graf 5: Nové nastroje podpory prodeje dle respondenti
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Zdroj: Vlastni prizkum
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Dalsi otazky mély predevs§im zjistit ndzory respondentli na stavajici nastroje podpory
prodeje, které firma vyuziva. Respondenti hodnotili kazdy nastroj podpory prodeje

(vérnostni program, slevy, bonusové baleni, in-store promotion) zvlast.

4.4.3 Vérnostni program

Zajimavy vysledek poskytla otazka, kterd méla za cil zjistit, zda respondenti vyuzivaji
vérnostni program VaSecigareta.cz. Vérnostni program vyuzivd 80 % respondentd,
zatimco pouze 20 % z nich ne. Tento vysledek je pak zajimavy zejména v porovnani
stim, jak Gasto Vprodejnd nakupuji. Je duleZité dodat, Ze jenom v Ceskych

Budgjovicich se vérnostni program tyka 1343 zakaznika.

Tabulka €. 1 ukazuje, etnost ndkupu ve vztahu k G€asti na vérnostnim programu.

Tabulka 1: Vyuziti vérnostniho programu / ¢etnost nakupt

. Jak ¢asto v tomto obchodé nakupujete?
Vyuzivate
vérnostni . | Al no| Al n - .
Alespon espon espon Méné Celkovy
program? .. . | 1xzal4 1x za « «
1x tydné , . s Casto soucet
dni mésic
Ne 2 (14 %) 1(7 %) 3(21%) | 8(57 %) 14 (20 %)
Ano 14 (25%) | 18 (33 %) | 10(18 %) | 13 (24 %) 55 (80 %)

Zdroj: Vlastni prizkum

Na grafu ¢. 6 lze zfeteln€ vidét, Ze nejvice respondentli vyuZzivajicich vérnostni program
uvedlo, Ze v prodejn€ nakupuji alesponi jednou za ¢trndct dni. Zajimavym vysledkem
také je, ze vétSina (57 %) respondentd, ktefi nevyuzivaji vérnostniho programu,

nakupuji mén¢ Casto. Tento fakt ma logické opodstatnéni — nejsou loajalnimi zakazniky.

N=69
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Graf 6: Cetnost nakupii v porovnani s iéasti na vérnostnim programu
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Zdroj: Vlastni prizkum
V dalsi ¢asti tykajici se v€rnostniho programu bylo cilem zjistit, co by respondenti na
programu zménili, pokud by néco zmeénit museli. Z celkového poctu 55 respondent,
ktefi vyuzivaji vérnostni program, by vétSina tj. 39 % respondentll uvitala moznost
nasbirané body pouzit jako slevu na zbozi. Piekvapujici je, Ze 30 % respondentl by se

zapojilo do slosovani zakaznickych karet, jak 1ze vidét na grafu ¢. 7.

N=55

Graf 7: Co byste na vérnostnim programu vylepsil/a?
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Zdroj: Vlastni priazkum
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Tato otdzka méla pomoci zjistit, jak by Slo vernostni systém zlepSit ve prospéch

zékazniku.

V dalsi casti dotazniku respondenti odpovidali, jak jsou s vérnostnim programem
spokojeni. Na grafu ¢. 8 je vidét, Ze respondenti jsou s v€rnostnim programem
spokojeni, jak dokazuji hodnoty velmi a celkem spokojen. VétSina respondentl je
celkem spokojena. Z celkového poétu 55 tuto moznost zvolilo 70% z nich. Zadny
respondent neodpovédél, tak, Ze je absolutné nespokojen. To je pro VaSecigareta.cz
pozitivni zjisténi.

N=55

Graf 8: Spokojenost s vérnostnim programem
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Zdroj: Vlastni prizkum

Vétsina respondentii vyuziva vérnostniho systému pii kazdém nakupu (45 %), mensi
¢ast si ji obCas zapomene vzit s sebou na nakup. Pouze 16 % respondentli vérnostniho

programu vyuziva ziidka, protoze ho nepovazuji za vyhodny.

4.4.4 Slevy popf. slevové akce

Predmétem nasledujicich otazek bylo, zda respondenti vyuZzivaji na prodejné slev a jak
by je pripadné vylepsili. Odpovédi potvrdily, Ze slevy jsou obecné velmi popularni
nastroj podpory prodeje.

Tabulka €. 2 ukazuje, Ze vétSina, tedy 45 z 69 respondenti slevy a slevové akce vyuziva.
N= 69
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Tabulka 2: Vyuzivate slevy popripadé slevové akce v této prodejné

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost
ano 45 65 %
ne 24 35%
Celkem 69 100 %

Zdroj: Vlastni prizkum

Respondenti, kteti vyuZzivaji slevy ¢i slevové akce také dopovidali, jak ¢asto vyuZivaji
slev ¢i slevovych akei, které Vasecigareta.cz poskytuje. Vice jak polovina (58 %) z nich
nakupuje zbozi ve slevé je obcas, kdyz je néjaké v prodejné¢ zaujme. Toto mize

indikovat nedostate¢nou nabidku téchto produktti

Zbozi ve slevé nakupuje ziidka 13% respondentii, ktefi na slevy dle jejich odpovédi

ptilis$ nedaji. Na grafu ¢. 9 lze prehledné pozorovat rozd€leni respondentt.

N=45

Graf 9: Jak ¢asto vyuZivate slevy, popFipadé slevové akce?
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Zdroj: Vlastni prizkum

Vétsina ze 45 respondentti, vyuzivajicich tohoto nastroje podpory prodeje, by nabidku
zboZi ve slevé rozsitila. Pfiblizné jen jedna pétina lidi (22 %) poklada nabidku za zcela

dostatecnou. To Ize pozorovat na grafu ¢. 10.

N=45
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Graf 10: Nabidka produkti ve slevé podle respondenta?

M Zcela dostatecna
B Nabidku bych rozsiFil

1 Slevy pfilis nesleduji

Zdroj: Vlastni prizkum

Celkovou spokojenost respondentd s timto nastrojem mizeme vidét na grafu ¢. 11.
Vysledky jsou uchazejici, protoze 69 % respondenti uvedlo, Ze je celkem spokojeno.

Bohuzel 20 % dotazovanych uvedlo, Ze je spiSe nespokojeno.

N=45

Graf 11: Spokojenost se slevami, popt. slevovymi akcemi
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Zdroj: Vlastni prizkum
4.4.5 Bonusové baleni
V dalsi casti byli respondenti dotazovani, zda vyuzivaji bonusovych baleni na prodejné.

Piekvapujici bylo zjisténi, ze vétsina zakaznikd bonusové baleni nevyuziva. V tabulce

¢. 3 lze vidét, ze z 69 respondentt, jich jen 23 zvolilo moZnost ano.
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Tabulka 3: Bonusové baleni

Odpovéd Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ano 23 33%
Ne 46 67%
Celkem 69 100%

Zdroj: Vlastni prizkum

Dalsi otazka méla za cil zjistit, jak ¢asto respondenti bonusové baleni kupuji. Naprosta

vétSina (65%) z nich kupuje toto zboZi jen obcas, jak ukazuje nasledujici graf ¢. 12.

N=23

Graf 12: Cetnost vyuZiti bonusovych baleni

M Pravidelné pfi kazdé
navstévé obchodu

M Jen obdas - kdyz mé néco
zaujme

1 Ne pfilis ¢asto, podle
tohoto se nefidim.

Zdroj: Vlastni priizkum

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze piiblizné polovina zakaznikd by nabidku
bonusovych baleni rozsifila. Vysledek je podobny jako u nastroje slevy, kdy se
respondenti také vyslovili pro rozsifeni nabidky. V grafu ¢. 13 je vysledek prehledné

znazornén.

N=23

Graf 13: Nabidka bonusovych baleni
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Zdroj: Vlastni prizkum
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V této Casti dotazniku se také projevila relativni nespokojenost s nabidkou, kdy zhruba
tietina respondentil, ktefi vyuzivaji bonusové baleni, s nimi neni spokojena, jak lze
spatiit na grafu €. 14. Pozitivnim faktem je, Ze zadny z respondentii nebyl absolutné

nespokojeny.

N=23

Graf 14: Spokojenost s bonusovymi balenimi
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Zdroj: Vlastni prizkum

4.4.6 In-Store promotion

Posledni nastroj, na ktery méli respondenti ohodnotit je In-Store promotion prodejny

v Ceskych Budgjovicich.

Respondenti byli dotazéni, zda si v prodejné povsSimli né&jakych materialt
komunikujicich prodavané znacky. VétSina dotdzanych odpovédéla ne, konkrétné

42 respondentil, jak Ize spatfit v tabulce €. 4.

N=69

Tabulka 4: Vnimani In-Store promotion

Odpovéd | Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Ano 27 39%
Ne 42 61 %
Celkem 69 100 %

Zdroj: Vlastni prizkum
Respondenti byli dale dotazani, jak vnimaji komunikaci znac¢ek prodavanych v prodejné
(Dekang, Liqua, Joyetech). Vice jak polovina z nich (56 %) volila odpovéd’, Ze ji sice
vnimaji, ale neni na prvni pohled viditelna. Pfiblizn€ desetina respondentl uvedla, Ze si

ji Ize vS§imnout jen tézko, jak ukazuje graf ¢. 15.
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N=27

Graf 15: Vnimani In-Store promotion prodavanych znacek
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Zdroj: Vlastni prizkum

Vyrazna vétsina, tedy 63 % respondentd dale v dotazniku uvedla, ze komunikované
logo znacky Joyetech vnima, ale nijak si ho nev§ima. Na zavér respondenti hodnotili

celkovou spokojenost s In-Store promotion prodejny v Ceskych Bud&jovicich.

Tu hodnotli kladné, jak ukazuje graf ¢. 16. V souctu je 82% respondentii spokojeno, coz

je pozitivni fakt.

N=27

Graf 16: Spokojenost s In-Store promotion
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Zdroj: Vlastni prizkum

Celkem spokojena s In-Store komunikaci VaSecigareta.cz je vétSina, tedy (63 %)
zékazniki, velmi spokojeno je 19 %. Spise nespokojeno je 15 % zékaznikli, pouha 4 %

je absolutné nespokojena s in-store komunikaci prodejny.

4.4.7 ldentifikac¢ni otazky

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti byli z 63 % muzi a z 37 % zZeny.

Podafilo se je oslovit tak, ze tvofili vékoveé rovnomérné rozlozeny vzorek respondentt
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ve veéku od 18ti let. Respondenti uvedli nejéastéji, Ze jsou stitedoskolsky vzdélani (64 %)

a jejich ¢isty mésiéni piijem je mezi 10.000,- a 15.000,- (40 %).

4.5 Hodnoceni hypotéz

1) Vérnostni systém firmy VaSecigareta.cz vyuZiva nejméné 50 % respondenti.

Na zéakladé¢ dotaznikového Setfeni mezi 69 respondenty bylo zjisténo, ze vérnostni
systém vyuziva 80 % z nich. Zaporn€ na tuto otdzku odpovédélo 20 % respondenti.

Hypotéza se na zaklad¢ tohoto vysledku potvrdila.
2) Nabidku zboZi ve slevé by rozsifila nadpolovi¢ni vétSina respondenti
vyuzivajicich tento nastroj podpory prodeje.

Ze 45 respondenttl, ktefi vyuZzivaji v prodejné slev ¢i slevovych akei, by 71 % nabidku
tohoto zbozi rozsitilo. Tento vysledek je nadpolovi¢ni vétSina a hypotézu ¢. 2 lze na

tomto zaklad¢ potvrdit.

3) Nejvice respondentii by jako novou formu podpory prodeje zvolilo moZnost

zapojeni se do soutéZe.

Zapojeni do soutéze volila pouze minimdlni ¢ast respondentil, konkrétné 5 %. Nejvice
respondentt (38 %) volilo vzorky. Rozdil je zde patrny na prvni pohled a hypotézu lze
tedy potvrdit.

4.6 Vlastni navrhy

Analyza podpory prodeje firmy a dotaznikové Setfeni poskytlo dostatecné mnozstvi

informaci, aby mohlo byt navrzeno vlastni feSeni a doporuceni.

4.6.1 Umisténi prodejny a mozZnost parkovani u prodejny

Dotaznik obsahoval otdzky, zda respondentiim vyhovuje vzdalenost prodejny od mista
jejich bydlist¢ a moznost parkovani u prodejny. U otazky tykajici se vzdalenosti
prodejny vétsina respondentt volila pouze primémé hodnoceni. Negativnéji hodnotili

moznost parkovani u prodejny.

Resit situaci zménou umisténi prodejny by bylo piili§ finanéné naroéné, proto je od

tohoto navrhu feseni upusténo.
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Podstatné méné narocnym feSenim, jak po kapitalové, tak po logistické strance je
domluva s majitelem objektu o pronajmu jednoho parkovaciho mista na dvoie objektu.

Dle jeho sdé€leni by jedno misto pronajal za 4.000,- mési¢né.

Pti kalkulaci plati nasledujici vzorec. Variabilni nédklady (VN) a fixni ndklady (FN) jsou

dohromady celkové néklady a ty se alespont museji rovnat vynosim (V):
V=VN+FN

Pii vypoétu je bran primémy mésiéni vynos prodejny v Ceskych Bud&jovicich 9.917,-
bez DPH. Variabilni naklady ¢ini 50% (odhad na zaklad€ praméru v odvétvi) tj. 4959,-.
Je nutné od vynost (V) odecist variabilni ndklady (VN) a spocitat tak hrubou marzi,

oznacenou V nasledujicim vzorci jako HM.
HM =V —VN; HM = 9917 — 4959; HM = 4958, —
Dale je tieba vypocitat vydélenim hrubé marze a vynosu, kolik ¢ini marze v procentech:

HM 4958
HM% = 7)( 100; WX 100 = 50%

Aby mohla byt ndvratnost navrhovaného feseni ovéfena, je nutné si uvédomit, ze
zvyseni (A) nakladu (N), v tomto konkrétnim piipadé¢ fixnich (FN), se musi projevit
zvySenim vynosu (V). Pouzit je bod zvratu (ve vzorci je pocitano s dennim zvySenim
fixnich nakladt 4000/30 tj. 133,- denn¢). ZvysSeni fixnich nékladii v pfepocétu na jeden

den se vydéli hrubou marzi:

AFN 133

AV = AN; AV = AV = —
’ HM%' 0,5

; AV = 266, —

Z vypoctl vyplyva, Ze denné musi byt vynos o 266,- vyssi, aby se zvySeny fixni naklad
firm¢ vyplatil. Tento pozadavek by nemél byt v této prodejné nerealny, vzhledem

k pfidané hodnoté jednoho parkovaciho mista.

4.6.2 Rozsireni nabidky zboZi ve slevé a bonusovych baleni

V ¢asti dotazniku tykajici se slev a bonusovych baleni se v obou piipadech respondenti

vyslovili pro rozsifeni nabidky takového zbozi.

Vysledky dokézaly, ze slevy a bonusové baleni respondenti vyuZzivaji, ale bylo by
zadouci vyjit jim v tomto sméru vstfic. Firma VaSecigarta.cz se snazi zakaznikiim

nabizet pfiznivé ceny automaticky, bohuzel toto neni pfili§ zieteln¢ zakaznikiim

50



prezentovano. Zakaznici reaguji na prezentaci slevy, a to i slevy z ceny doporucené, na
cenu prodejni. Proto navrhuji prezentaci zbozi ve slevé rozsifit tim, ze zakaznikiim bude
masivnéji prezentovana nizsi prodejni cena oproti vyrobcem doporucené prodejni ceng.
Je dulezité, aby cenovka v regéalech vyrazné upozornovala, Ze dané zbozi je zlevnéné.
Doporuceni pro Vasecigareta.cz je také nechat si vyrobit laminované cenovky.
Vynalozeny naklad je zanedbatelny a vysledny vizudlni dojem je pro firmu daleko
piiznivéjsi, nez soucasna prezentace cenovek vytisténych pouze na obycejném papite,

jak lze vidét na obrazku ¢. 8.

Obrazek ¢. 12 ukazuje, jak by mohla vypadat prezentace slevy z vyrobcem doporucené
prodejni ceny v prodejnim pultu. Na cenovce je cena zvyraznéna tak, aby byl
markantnéj$i rozdil mezi doporu¢enou a cenou, za kterou dany produkt prodéva

Vasecigareta.cz

Obrazek 12: Navrh prezentace slevy z doporucené prodejny ceny

NasSe cena
Sada Joyetech eCab

360mAh

1199,-

Zdroj: Vlastni navrh v programu Microsoft Excel

Na obrazku €. 13 lze vidét navrh cenovky pro prezentaci slevy z ceny pivodni,

vychazejici z predchoziho obrazku ¢. 12.

Obrazek 13: Navrh prezentace slevy z ptivodni ceny

Nova cena
Sada Joyetech eCab

360mAh

1199,-

Zdroj: Vlastni navrh v programu Microsoft Excel

V piipadé bonusovych baleni navrhuji rozsifeni nabidky, zejména u zboZi, u které¢ho
neni zddouci odbyt. Naptiklad u n€kterych méné prodavanych druhli naplni by nabidka

zbozi 3+1 zdarma mohla pomoci piestat vazat penize v tézko prodejnych zasobach.
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4.6.3 Vzorky — nova forma podpory prodeje

Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, ze 38% dotazovanych by jako novy nastroj
podpory prodeje zvolilo vzorky. Tento fakt naznacovalo i vlastni pozorovani piimo
Vv prodejné, kdy si nejsou Casto zakaznici jisti, zda jim zakoupend naplii do elektronické

cigarety bude vyhovovat.

Navrh proto zni: Zavést vzorky naplni do elektronickych cigaret. Vzhledem k relativné
silné pozici u dodavatell (jedna se piimo o vyrobce) by se mohl majitel firmy, pan Jan

Vilek informovat na moznost dodavky vzorkd.

Vzorky by mohly byt o obsahu 1 ml nebo spiSe mensim, protoze 1ml naplné znamena
naplit na necely den koufeni. Vzorky naplné¢ by mohly byt nabizeny zdarma, nebo

formou ¢astecné uhrady. V tomto ptipad¢ by zaviselo na kalkulaci nakladd.

Nebezpeci zneuziti vzorka tak, ze by zakaznici chodili pro vzorky ¢asto a naplné uréené
k prodeji by nekupovali, navrhuji feSit nasledujicim zptsobem. Vzorky by byly
dostupné jen pro Ucastniky vérnostniho programu. Vzorek by se zdkaznikovi pokazdé
nacetl na zakaznickou Kkartu, a kdyz by chtél pozadat podruhé o ten samy, obsluhu by

aplikace pro prodej upozornila.
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> ZAVER
Cilem této bakalaiské prace s nazvem ,,Podpora prodeje u vybran¢ho fetézce™ bylo

identifikovat stavajici nastroje podpory prodeje vybrané obchodni jednotky, porovnat

jejich efektivitu a vytvofit doporuceni pro tuto jednotku.

V teoretické Casti byl nejprve popsan pojem marketingovd komunikace, protoze je
dalezit¢ znat tento pojem k pochopeni problematiky podpory prodeje. Na
marketingovou komunikaci v teoretické ¢asti navazal jeden z jejich nastroji — podpora

prodeje, kterd je pro tuto praci stézejni.

V ¢asti o samotné podpote prodeje byla definovéana jeji charakteristika, zaméfeni, cile
a zejména jeji ndstroje, kterym byla vé€novana praktickéd ¢ast prace. Popsany byly také
vyhody a nevyhody podpory prodeje, protoze ji nelze vnimat jako jakysi 1€k, ktery
pomuze kdykoli, kdekoli a za jakychkoli podminek.

Ve vlastni praci byla nejprve charakterizovana firma VaSecigareta.cz. Poté byla

provedena analyza vnéj$iho prostiedi. K tomuto ucelu byl pouzit Portertiv model péti sil.

Dulezitou casti byla identifikace stavajicich nastroji podpory prodeje, které firma
Vasecigareta.cz vyuziva. Pii analyze vysledkl nebyly zjiStény pfili§ zasadni nedostatky,
az na moznost parkovani u prodejny, ktera se ale také dotyka nastroji podpory prodeje

firmy.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni bylo mozné vyhodnotit stanovené hypotézy, které
bylo mozné nasledné potvrdit nebo vyvratit. Diky jasnému vysledku (vérnostni systém
vyuziva 80 % respondentil) se potvrdila prvni hypotéza, Ze ,,vérnostni systém firmy
Vasecigareta.cz vyuziva nejméné 50 % respondentu.” Potvrdila se i druha hypotéza, ze
Lwhabidku zboZi ve slevé by rozsiFila nadpolovicni vétsina respondentu vyuZivajicich
tento ndstroj podpory prodeje.“ Pro tuto moznost se vyslovilo 71 % respondentd, tedy
vice jak polovina. Posledni, tieti hypotéza, ze ,,nejvice respondentii by jako novou formu
podpory prodeje zvolilo moznost zapojeni se do soutéze® byla vyvracena. Nejvice

respondentt zvolilo vzorky (38%).

Prostor pro zvySeni spokojenosti respondentli je ve zlepSeni parkovacich moznosti
U prodejny prondjmem jednoho parkovaciho mista na dvofe objektu, kde se prodejna

nachazi. Toto feSeni se v kalkulaci projevilo jako realné.
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Po vyhodnoceni dotazniku lze také konstatovat, Ze stavajici formy podpory prodeje jsou
pfijimany respondenty veskrze kladnég, ale stale existuji rezervy. U slev je zapotiebi
jejich lepsi prezentace, aby je zakaznici dostateCné vnimali. Navrzeny byly nové
cenovky, vyhovujici tomuto pozadavku. U bonusovych baleni bylo navrzeno feSeni, jak
efektivitu tohoto nastroje zvysit. Rozsifeni nabidky zbozi v bonusovych balenich by

uspokojilo poptavku, kterou respondenti projevili.

Respondenti se v dotazniku vyslovili pro vzorky, jako formu podpory prodeje, kterou
by uvitali k t¢ém stdvajicim. Zavedeni vzorkii neni pfiliS§ naro¢ny proces a firma by

ziskala vyraznou konkuren¢ni vyhodu.

Mozné feseni téchto nedostatkll a ptani zakaznikii bylo navrzeno a je tfeba brat v uvahu,
ze pripadnd realizace navrZzenych zmén povede velmi pravdépodobné ke zvySeni
efektivnosti nastroji podpory prodeje a tim padem i tspéchu firmy. Podporu prodeje je
tteba brat vazné a neustdle naslouchat zdkazniklim, protoze pokud firma pfestane
vnimat jejich ptani, je to prvni krok k migraci zakazniki ke konkurenci a naslednému

podnikatelskému netispéchu.
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SUMMARY

The aim of bachelor thesis "Sales promotion of the chosen retailer” was to identify
existing instruments to support the sale of selected business units, to compare their

effectiveness and make recommendations for this unit.

The theoretical part was initiated by describing the term marketing communication,
which is important to know to understand the sales promotion. Marketing
communication was followed by one of its instruments - sales promotion, which is
crucial for this thesis. The characteristics, focus, goals and especially instruments of
sales promotion were defined. Advantages and disadvantages of sales promotion were
also discussed, because sales promotion cannot be seen as a medicine, which will help

anytime, anywhere and under any conditions.

The practical part was opened with characterisation of the selected company —
Vasecigareta.cz. Then an analysis of the external environment was made. The Porter's

model of five forces was used for this purpose.

The important part of this thesis was to identify instruments of sales promotion, which
are used by the company VaSecigareta.cz in present. Any essential weaknesses were not
detected by analysing the results. The only deficiency which was found out is the
impossibility of parking in front of the store, but this is also an instrument of sales

promaotion.

The defined hypotheses were evaluated on the basis of the questionnaire survey.
Loyalty system of Vasecigareta.cz uses 80 % of respondents thus the first hypothesis
“at least 50 % of respondents use the loyalty system of Vasecigareta.cz” was confirmed.
Also the second hypothesis “absolute majority of respondents buying discounted
products would expand the offer of these goods” was confirmed, 71 % of respondents
answered in favour of this hypothesis. Finally, the third hypothesis, which was "most
respondents would choose the possibility of involving in the competition as a new form
of sales promotion” was refused, because most respondents would prefer free samples
(38 %).

The satisfaction of respondents can be increased by improving parking possibilities at
store by hiring one parking space in the yard, where the shop is located. This solution is

profitable according to the calculation.
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After evaluation the questionnaire can be concluded that the current forms of sales
promotion are accepted quite positively by respondents but place for improvement
exists. In the case of discounts there is a need to improve their presentation thus the
customers will perceive them sufficiently. New price tags were designed, compliant
with this requirement. For the bonus package was proposed solution to increase the
efficiency of the instrument. Broadening the supply of goods in bonus packages would

satisfy the demand expressed by the respondents.

Respondents of the questionnaire called for samples as a new form of sales promotion,
which would be welcomed. Introduce of samples is not too difficult process and the
company would gain a significant competitive advantage.

In the end of this thesis were suggested some possible solutions to the identified
shortcomings and customer wishes. The implementation of the proposed changes will
probably increase the effectiveness of the instruments of sales promotion and thus the
success of the company. Sales promotion should be taken seriously and constantly listen
to the customers. If the company stops perceive their wishes, it is the first step for

migration customers to competitors and subsequent business failure.
Key words

sales promotion, marketing communication, retail marketing, efficiency
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Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mi bude napomocen pro
vypracovani bakalafské prace na téma Podpora prodeje u vybraného fetézce. Konkrétné
u fetézce Vasecigareta.cz, ktery ma svoji prodejnu v Ceskych Bud&jovicich, na
Rudolfovské tiidé. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 5 minut. Zaznamenané

odpovédi jsou anonymni.
Dé&kuji za Vas Cas a pozornost, kterou otdzkam vénujete.

David Hucl

student Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity v CB.

1) Jak ¢asto v tomto obchodé nakupujete?

Zaskrtnéte prosim jen jednu moznost!

f'
alespon 1x tydné

alespon 1x za 14 dni

alespori 1x mési¢né

méngé Casto

jsem v této prodejné poprveé — pokracujte otazkou €. 19
2) Kterou z nasledujicich nastroji podpory prodeje pri nakupech nejradéji
vyuZivate?

Miizete oznacit 1 vice odpovédi.

I Koupi vyrobku se zapojim do soutéze (loterie - zalozena na nahodé)

= Ziskani slevového kupdnu na nakup jiného zbozi

= Vé&rnostni programy (napf. vérnostni karty, zafazeni do klubu)

= Darek (propagac¢ni materialy)

3 Sleva, popf. slevové akce

I Bonusova baleni, napf. 2+1 zdarma

I Prémie - prémiova baleni (k produktu jesté néco - napf. sklenice k baleni 6 piv)
I Marketingové soutéze (vypInéni listku s otazkou)

™ Vzorky

-

In-store promotion (stojany, poutace, dekorace s logy vyrobcl nebo televize, kde bézi
reklamnimi sdéleni)



3) Vyuzivite nastroj VERNOSTNI PROGRAMY (napf. vérnostni karty, zaiazeni
do klubu) v této prodejné? *

r'
ano

ne — pokradujte otazkou €. 7

4) Jak ¢asto vyuzivate vérnostni program? Oznacte prosim jen jednu odpovéd’.

Pokazdé, kdyz zde nakupuiji.
Obcas zapomenu vzit si s sebou zakaznickou karti¢ku.

Zfidka - nepokladam vérnostni program za nijak vyhodny.

5) Co byste na vérnostnim programu vylepsil/a? MuZete oznacit i vice odpovédi.

I Zvyhodnit sbirani bodu (za kazdou utracenou 20 K& dva body misto jednoho).

Moznost pouzit nasbirané body jako slevu na zbozi (s moznosti doplatku).
-

-

Zapojeni zakaznickych karti¢ek do slosovani.

KniZzeCka se slevovymi kupony pro drzitele zakaznické karti¢ky.
6) Jak jste s vérnostnim programem spokojeni? Oznacte prosim jen jednu
odpovéd’.

i . .
Jsem velmi spokojen.

Jsem celkem spokojen.
Jsem spiSe nespokojen.

Absolutné nejsem spokojen.

7) VyuZivite nastroj SLEVY POPR. SLEVOVE AKCE v této prodejné? *

r'
ano

ne — pokracujte otazkou €. 11

8) Jak casto vyuzivate Slevy, popf. slevové akce? Oznacte prosim jen jednu
odpovéd’.? Oznacte prosim jen jednu odpovéd’.

Pravidelné pfi kazdé navstéve obchodu.
Jen obdas - kdyZ mé néco zaujme.

Zfidka, na slevy moc nedam.

9) Nabidka produktu ve slevé je podle Vas? Oznacte prosim jen jednu odpovéd’.

Zcela dostatecna.
Nabidku bych rozsifil.

Slevy pfili§ nesleduiji.



10) Jak jste se slevami, popi. slevovymi akcemi spokojeni? Oznacte prosim jen
jednu odpovéd'.

Jsem velmi spokojen.
Jsem celkem spokojen.
Jsem spiSe nespokojen.

Absolutné nejsem spokojen.

11) VyuZivate nastroj BONUSOVA BALENI, NAPR. 2+1 ZDARMA v této
prodejné?

r'
ano

ne — pokracujte otazkou €. 15

12) Jak casto vyuZzivate téchto bonusovych baleni? Oznacte prosim jen jednu
odpovéd’.

Pravidelné pfi kazdé navstéve obchodu.
Jen obc&as - kdyZ mé néco zaujme.

Ne pfilis ¢asto, podle tohoto se nefidim.

13) Je nabidka bonusovych baleni dostate¢na? Oznacte prosim jen jednu odpovéd’.

Ano, nabidka se mi zda dostate¢na.
Ano, ale nabidku bych rozsifil.

I~
Ne, bonusovych baleni je nedostatek.

14) Jak jste spokojeni s nabidkou bonusovych baleni, nap¥. 2+1 zdarma? Oznadcte
prosim jen jednu odpovéd’.

Jsem velmi spokojen

Jsem celkem spokojen.

Jsem spiSe nespokojen.

Absolutné nejsem spokojen.
15) Povsiml/a jste si v prodejné néjakych materiali komunikujicich prodavané
znacky?

e
ano

ne — pokracujte otdzkou &. 19



16) Jak vnimate komunikaci znac¢ek prodavanych v prodejné?

Ano, v prodejné nelze prehlédnout.
Ano, ale neni na prvni pohled viditelny.

Ne, Ize si ho vSimnout jen tézko.

17) Vnimate, logo vyrobce el. cigaret Joyetech v prodejné?

Ano, dané logo vnimam a zaujalo mé.

Ano, ale nev§imam si toho.

Ne, logo vibec nevnimam.
18) Jak byste ohodnotil/a komunikaci znacek Vv prodejné? Oznaclte prosim jen
jednu odpovéd’.

Jsem velmi spokojen.

Jsem celkem spokojen.

Jsem spiSe nespokojen.

Absolutné nejsem spokojen.

19) Jaké nastroje podpory prodeje byste uvitali v této prodejné?

Muzete oznadit i vice odpovedi.

I Koupi vyrobku se zapojim do soutéze (loterie - zaloZzena na nahodé)

3 Ziskani slevového kupénu na nakup jiného zbozi

= Darek (propagac¢ni materialy)

I Prémie - prémiova baleni (k produktu jesté néco - napf. sklenice k baleni 6 piv)
I Marketingové soutéze (vypInéni listku s otazkou)

-

Vzorky

Co vam v této prodejné vyhovuje? Na Skale od 1 do 5 (5 = nejlépe) oznacte, jak
Vam vyhovuji jednotlivé charakteristiky této prodejny.

20)  Vzdalenost prodejny od mista bydlisté
1 2 3 4 5

21)  Moznost parkovani u prodejny
1 2 3 4 5

22)  Mnozstvi nabizeného zbozi
1 2 3 4 5



23)  Kyvalita zbozi
1 2 3 4 5

24)  Prezentace a rozmisténi zboZi
1 2 3 4 5

25)  Upozornéni na zlevnéné zboZi a dalsi nabidky prodeje
1 2 3 4 5

26)  Cena zbozi
1 2 3 4 5

27) Vyuzivate také k nakupu zboZi internetovy obchod www.vasecigareta.cz?

Ano, vyuzivam jej Casto.
Ano, ale jen Cas od ¢asu (méné jak 1x mésicnée).
Nevyuzivam, protoze nevidim jeho vyhody.

Nevim o jeho existenci.
Identifika¢ni udaje:

28) Pohlavi

-
Muz

 Zena
29) Vékova kategorie:

18 let az 24 let
25 az 34 let

35 az 44 let

45 let a az 54 let

55 let a vice
30) Vzdélani
Zakladni
Vyuéni list
Stredoskolské

Vysokoskolské nebo VOS



S IS TS B S

31) Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem?
Méné nez 10 000,-
10 001 - 15 000,-
15 001 - 20 000,-

20 001 — 25 000,-
25 001,- a vice

Dékuji za Vas cas.



