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1 UVOD

Promotion patii mezi dilezité ¢asti marketingového mixu, ktery vedle promotion
tvofi jeSté produkt, cena a distribuce. Marketingovy mix vychazi z konkrétni
marketingové strategie a je ovlivilovan opatienimi z oblasti vyrobkové, cenové a
distribu¢ni politiky. VSechny ¢tyfi P jsou velice uzce propojeny, navzajem se ovliviiuji
a mély by byt ve vzajemném souladu. Dulezitd je také vhodna kombinace vSech prvki
promotion. Je dulezité uzivat propagacnich prostfedkti ve spravnych proporcich a
formulovat riznymi propagacnimi nastroji konzistentni sdé€leni. Kvalitni promotion

vyrazn€ ovliviiuje celkovy tspéch firmy na trhu.

Stejné jako v kazdém rychle se rozvijejicim odvétvi, také v oblasti promotion je
nutné ,,drzet krok s dobou®, sledovat nové trendy a rychle na né reagovat. To je
vyznamny ptedpoklad, jak si zachovat konkurenceschopnost. Konkurence, zejména ve

sluzbach, roste neuvéfitelnym tempem.

Na trhu uspéje jen ten, kdo je na ném vidét, a proto se celkové marketingové
vydaje maloobchodnich fetézcli neustdle zvySuji. Objem téchto vydajii totiz zavisi na
obratu, a ten se diky rostouci kupni sile obyvatelstva zvySuje. Dalsi marketingové

naklady si zadaji 1 nové prodejny, které obchodni fetézce staveji.

Trend v zahrani¢i je dnes takovy, ze zakaznici nechtéji pouze nakupovat, ale
chtéji se také ptijemné pobavit a najist. Nakupovani se pro né stava zabavou, travenim
volného Casu a je jen na podnicich, jak dokazou zakazniky oslovit a pfimét je K nakupu.
Je jen otdzkou Casu, kdy se tento trend dostane k ndm. S rostouci konkurenci je ¢im dal
téz81 ziskat a udrzet nové zdkazniky. Firmy jsou nuceny neustdle vymyslet nové metody

a strategie k ziskani potencialnich zakaznika.

Marketing je definovan jako véda a uméni nachdzet, udrzovat si a péstovat
zakaznika. V dneSnich podnicich se hlavni diraz pfesunuje od nachazeni zakaznikl

spiSe k tomu, jak si zdkazniky udrzet a ,p&stovat“. Ukolem dnesnich podnikd neni



pouze prodej produkti, ale ,,vytvaret“ spokojené, vracejici se zakazniky. Chté&ji
zakazniky ,loajalizovat”. Podniky védi, Ze i nespokojeni zakaznici nemuseji byt
nenavratné ztraceni. Je piekvapujici, ze zékaznici, jejichz reklamace jsou uspokojivé
vyfeseny, byvaji Casto loajalnéjsi nez spokojeni zakaznici.

Uspé&sné podniky jsou takové, které prekonavaji o¢ekavani zakazniki. Nestadi
jim pouze zékazniky uspokojit, ale snazi se piekonat jejich ofekavani, potésit je.
Zakaznici, ktefi jsou takto piijemné piekvapeni, pak pravdépodobnéji zlstanou u
takovych podnikii i nadale. Propagacni néstroje maji za Ukol stimulovat chovéni

zakaznika a nasledné ho piimét ke koupi.

Hlavnim diivodem, ktery vedl ke zpracovani této prace, byla snaha zmapovat a
zhodnotit souc¢asny vyvoj v oblasti promotion potravinaiskych fetézct, analyzovat
jednotlivé propagacni nastroje a také hloubéji prozkoumat budovéani jejich vztahu
k zakaznikiim. Mou snahou bylo ziskat a nastudovat co nejvice materiala tykajicich se

praktického vyuziti nastrojii promotion.



2  LITERARNI PREHLED

2.1 Pojem promotion
Promotion pokryva komunikacni nastroje, které mohou cilovému publiku piedat

néjaké sdéleni. Patfi sem reklama, podpora prodeje, public relations a osobni

prodej. Nove¢ Ize do promotion zafadit i direct marketing. (KOTLER, 2002)

Termin promotion se nejcastéji prekldda jako propagace, podpora nebo
podnécovani. Za jeden z hlavnich principti promotion lze povazovat aktivni piistup
k zakaznikovi. NeCekame na zakaznika, az sam za nami piijde, ale naopak se zajimame
o jeho problémy, s ¢im je nespokojen. S touto znalosti zakaznika piipravujeme svoji
nabidku, kterou jej sami oslovujeme a kterou mu ptedstavujeme. Promotion vedle
zakladli ekonomie, obchodu a marketingu, vyuziva také poznatkt z psychologie,
sociologie za ucelem zkoumani chovéani zadkaznika. V soucasnosti je velmi vyrazné
ovlivnéna bouflivym vyvojem v oblasti elektrotechniky. Cim dal vice se zde prosazuji
nejnoveéjsi prosttedky zdznamové, kopirovaci, sd€lovaci a vypocetni techniky.
Zakladem uspéSného promotion zlstava ziskani a trvalé udrZzeni z4jmu a pozornosti
vefejnosti. Soucasna situace na trzich je mimo jiné charakteristickd pifevahou nabidky
nad poptavkou. Konkurenc¢nich firem je vic nez dost a také jejich produkty jsou
viceméné shodné. Za této situace ndm uZ nestaci pouze ziskat zakaznika, ale uménim se

stava si ho dlouhodob¢ udrzet. (FORET, 2003)

2.2 Komunikac¢ni proces a jeho zakladni formy

Podle NAGYOVE (1998) existuji dva zakladni druhy komunikace: osobni a

neosobni (masova).

Osobni komunikace je takova komunikace, ktera se obvykle odehrava tvari
Vv tvaf, ale mlze se realizovat i telefonicky nebo postou. Osobni prodej je interaktivni.
Prodévajici a kupujici mohou vzajemné reagovat na své chovani, odpovidat na otazky

druhé strany, vysvétlovat slozité problémy, piekonavat obtize. V osobni komunikaci



vyuzivame vedle prvkl verbalni komunikace i neverbalni komunikace jako je mimika
obliceje, gesta, pohyb a drzeni téla nebo rukou. Nevyhodou osobni komunikace jsou
vysoké finan¢ni néklady na jedno osloveni a v daném c¢asovém intervalu osloveni
omezeného poctu lidi. Pro masovéjsi zptsob osloveni pfijemcti komunikac¢niho procesu

vyuzivame neosobni komunikaci. NAGYOVA, 1998)

Neosobni komunikace je nékdy oznacovéana také jako nepersondlni forma
komunikace. Tato forma komunikace vyuziva k pfenosu sdéleni komunikacénich kanald,
které zprostfedkuji kontakt s pijemcem. Podle NAGYOVE (1998) tvoii neosobni
komunikaci tfi prvky, a to reklama, podpora prodeje a Public Relations. Vyhodou
neosobni komunikace je schopnost oslovit jednim sdélenim (napiiklad televizni Sot)
nckolik miliond divakd. Pfi fungovani efektivni zpétné vazby lze relativné pruzné
reagovat na zmény trhu. Nevyhodou jsou vysoké celkové finan¢ni prostiedky
investované do reklamy. Neosobni forma komunikace pfina$i méné pruznou zpétnou
vazbu a vyS$$i naklady, které je nutné vynaloZit na jeji zjiStovani. Jde o nutnost
profesiondlné provadéné segmentace, vyzkumu trhu, medidlniho vyzkumu z divodu

zajisténi bezporuchovosti komunikaéniho procesu.

Dutlezitou roli v komunikaci hraje vybér média. Podle TELLISE (1998) jsou
média cesty, jejichz prostiednictvim tvlrci programi nebo zadavatelé reklam
komunikuji s publikem a rozdéluje média do dvou skupin: pFima a masova.

Prima média, naptiklad posta, telefon nebo internet, mohou organizacim
pomoci dostat se k jednotlivym spotiebitelim. Pfima média mohou byt rozdélena na:

e postovni média (soukromé nebo statni poStovni sluzby) dorucuji tist€ny material,
videokazety, kompaktni disky nebo vzorky.
e yysilaci média (fax, telefon, interaktivni kabelova televize, internet) prenaseji

tiSténa, zvukova nebo obrazova sd¢leni.

Masova média zahrnuji neosobni komunikaci s velkym poctem jednotlivcli bez

prilisné interakce. Masova média mohou byt rozdélena do tii typti na:



e vysilaci média (televize, rozhlas) pienaseji publiku poselstvi z jednoho zdroje.
Publikum musi zpravu v pritbéhu pfenosu ,,stravit®.

e tiskova média (noviny, Casopisy) dorucCuji poselstvi prostfednictvim vytisk,
které mohou byt pfijemci reklamy odlozeny a pfecteny v jejich volném case.

o venkovni média tvoii jakakoliv hmotna konstrukce mimo budovy, napft.,
plakatovaci plochy, stadiony, vlaky, autobusy a jiné dopravni prostfedky.
BUNESOVA (Zaklady marketingu 2000) dale rozsifuje venkovni reklamu o
poutace a plakaty.

S ohledem na tyto formy je tieba posuzovat a upravit komunikaéni proces.
Hlavnimi prvky komunika¢niho procesu jsou odesilatel a piijemce. Komunika¢nimi
nastroji jsou zprava a médium. Komunikacni funkeci zajistuje kédovani, dekédovéni,
reakce a zpétna vazba. Na komunikaéni proces pisobi fada neplanovanych poruch

Vv podob¢ nejruznéjsich Sumu. (KOTLER, 1997)

Graf 1: Prvky komunika¢niho procesu

Odesilatel Kodovani Dekodovani Prijemce

Zpétna
- = — vazba - = —— — — Odpovéd’ - = —

Zdroj: KOTLER (1997)

Zde je podrobngéjsi popis jednotlivych prvki:

e odesilatel — subjekt odesilajici zpravu, sd€leni, informaci smérem k piijemci.
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prijemce — subjekt na kterého pusobi odesilatel sd€leni. Mohou jim byt
nejruznéjSi subjekty z odesilatelovo vnitiniho i vnéjSiho okoli (spotiebitel,
zakaznik, nakupdi atd.).

médium — komunikacni cesty (kanaly), kterymi se pienasi sdéleni od odesilatele
Kk piijemci. Jako komunikaénich kanalt se vyuziva nejriznéjsich prostiedkd:
hromadné sdé¢lovaci prostiedky, prostfedky venkovni reklamy, v posledni dob¢
stoupd vyznam internetu jako komunikaéniho média.

zprava — predstavuje soubor symboli urcitého vyznamu, které prostiednictvim
komunika¢niho média je pfenaSeno od komunikatora k ptijemci.

kodovani — znamena transformaci myslenky do symbolické podoby (slov,
grafické upravy, jejich kombinaci) jejiz cilem je upoutat pozornost, vyvolat nebo
podpofit akei a vyjadrit svllj zameér, nazor existenci nebo znamost.

dekodovani — je protipdlem procesu kodovéni. Piijemce deSifruje vyznam
zakodovaného sdéleni.

odpovéd® — reakce piijemce po pfijeti zpravy. V zasad€¢ miiZze byt kladna ve
smyslu vysilaného podnétu odesilatelem (spotiebitel po shlédnuti TV Sotu
zakoupi nabizeny produkt) nebo neutralni (spotiebitel neni ovlivnén reklamou),
negativni reakce (nejriznéjsi divody, napt.spotiebitel ma Spatnou zkuSenost
s vyrobkem a informaci $ifi 1 ve svém okoli). V obou pfipadech dochazi ke
ztraté informace a proces komunikace se musi opakovat.

zpétna vazba — je dilezitym prvkem komunikacniho procesu, ktery byva casto
podcetiovan. Jde o c¢ast reakce chovani piijemce, kterd se pienaSi zpét
k odesilateli sdé€leni. V pfipadé osobni komunikace komunikator muize
zaznamenat piimo reakce piijemce a bezprostiedné reagovat na tyto podnéty. U
neosobni formy komunikace je tfeba volit specifické prostiedky pro zjistovani
zpétné vazby chovani pfijemce a to predevSim s ohledem na druh pouzitého
média.

Sumy — soubor vSech faktort, které mohou byt rizné povahy: technicka porucha
na stran¢ prenosového kandlu, tiskova chyba, stdvka provozniho persondlu
apod., nespravna volba cilové skupiny, pouziti neadekvatnich symbold a médii

na stran¢ odesilatele zpravy. Zptisob piijeti zpravy piijemcem je ovliviiovano
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dalsimi faktory spadajicimi do oblasti zplisobu individudlniho vnimani. Velmi
dilezitym faktorem je hodnoceni komunikatora ve smyslu jeho divéryhodnosti,

pritazlivosti, autority, image.

2.3 Zakladni cile promotion a jeji metody rozpoctu

vvvvvv

promotion. Podle NAGYOVE (1998) promotion podnik vyuziva k nasledujicim cilm:

Poskytovani informaci — pivodnim zdmérem promotion bylo informovat o
produktech podniku. Dnes jsou vedle informaci o produktech prezentovany
nejriznéjsi informace vztahujici se k Cinnosti spolecnosti, jeji plisobnosti,
nekomer¢nich aktivitdch. Jde o soubor informaci vytvarejici nebo podporujici
image spolecnosti.

Vytvareni a stimulovani poptavky — ke stimulaci poptavky se vyuZivaji
stimuly z oblasti kratkodobé puisobnosti, pfedevsim z oblasti podpory prodeje.
Ovlivihovat poptavku a stimulovat prodej je mozné 1 ptes oblast public relations.
Diferenciace produktu — komunika¢ni aktivity sméfuji k odliSeni se od
konkurence. Diferenciace produkti je vétSinou provadéna v oblasti cenové
politiky. Dalsi moZnosti je diferenciace znacek ve zpusobu volby strategie Sifeni
znacek.

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — timto cilem firma sleduje profilaci
obchodnich mist na urcité znacky a segmenty zékazniki, kterym nabizi produkty
a dodatkovy standard sluzeb podle jejich specifickych ptani. V posledni dob¢ je

tento typ marketingového usili ozna¢ovan marketingem na miru

NAGYOVA (1998) uvadi 4 metody stanoveni rozpo¢tu na promotion:

Metoda rozpoctova — je nejrozsifenéjsi v praxi predev§im malych a stiednich

podnikli. Nejde vlastné o metodu, nebot’ podstatou takto stanoveného rozpoctu

12



je alokovéni zbylych zdroji do oblasti promotion. Nezvazuji se vztahy mezi
mnozstvim produkce, obratu apod. Nevyhodou muize byt, Ze na promotion je

vénovana zbytecné vysoka ¢astka.

Metoda procentualniho podilu z obratu — stanovuje vydaje na promotion
podle urcitého procenta z bézného nebo ocekavané¢ho objemu prodeji. Neékteré
firmy pouzivaji procento z prodejnich cen. Vyhodou metody je prizpisobovani
vydaji zménam v hospodarské situaci firmy, vytvaii se konkurencni stabilita.
Konkurujici si firmy maji tendenci k obdobnym vydajim na promotion.
Nevyhodou metody je nepfesny odhad dlouhodobych vydaji na aktivity

promotion.

Metoda konkurencni parity — stanovuje rozpocet na promotion ve stejné vysi
jako je tomu u konkurence. Je vlastné modifikaci predeslé metody.
Piedpokladem uplatnéni metody je znalost vydaji daného odvétvi na promotion,
zvefejiovani ruznych odbornych publikaci s investovanymi castkami do
promotion nejvétSich subjektti trhu. Vyhodnost je v efektivnich vydajich
Vv oblasti promotion. Konkrétni praxe pfinasi 1 negativni jevy, kdy neexistuje
zaruka, Ze rozpocet konkurenéni parity odstrani nebezpec¢i vzniku

konkuren¢nich boji v oblasti promotion.

24

je, ze kazda vloZena koruna do promotion bude méfitelnd. Rozpocet je stanoven
na zaklad¢ postupnych krokli, vychazi ze zpracované strategie promotion.
Nejprve je tfeba urcit ptijemce zpravy, identifikovat cilovou skupinu, stanovit
cile promotion a urcit ofekdvané reakce, sestavit zprdvu a vybrat sdéleni,
zpracovat rozpoCet a zabezpeCit zpétnou vazbu a systém méfeni ucinnosti
komunikace. Klicovym bodem zvladnuti metody je dostate¢na znalost trhu a

zkuSenost pii definovani tkol vedoucich ke splnéni cile.

13



2.4 Faktory ovliviiujici promotion

Skladbu promotion ovliviiuje 1) samotna volba strategie komunikace znamé

pod nazvem Push (protlacovaci) nebo Pull (protahovaci). KOTLER (1997)

Graf 2: Strategie Push — strategie tlaku

Vyrobce Velkoobchod Maloobchod
diirazné » dlrazné » dlrazné » Spotiebitel
podporuje prodej podporuje prodej podporuje prodej

Zdroj: KOTLER (1997)

Strategie Push spoléhd na osobni prodej. Cilem je podporovat vyrobek na jeho
cest¢ ke konecnému spotiebiteli. Prostfedkem je spole¢na reklama, obchodni slevy,
podpora osobniho Usili prodejcli apod. Management firem se orientuje na podporu a

motivaci zastupct obchodnich mezi¢lanku.

Graf 3: Strategie Pull — strategie tahu
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Vyrobce

darazné
podporuje prodej

Velkoobchod Maloobchod

A

Spoti‘ebitel

A
A

Zdroj: KOTLER (1997)

Strategie Pull je zalozena na snaze producenta stimulovat poptavku kone¢ného
spotiebitele (cilového segmentu), ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni kanaly. Znamena
to, Ze zakaznik bude vyrobek poptavat a obchodni mezi¢lanek musi byt na tuto situaci

piipraven. Nejéastéjsi nastroje pouzivané v této strategii je reklama a podpora prodeje.

Skladbu promotion dale ovliviiuje 2) typ produktu a také 3) stadium Zivotniho
cyklu produktu. Skladba promotion musi odpovidat stadiu Zivotniho cyklu produktu.
V zavadeéci fazi je duiraz kladen na informacni ulohu reklamy. Komunika¢nimi
aktivitami jsou publicita, podpora prodeje. Ve stadiu ristu je komunikaéni cil v oblasti
pfesvédcovani spotiebitele. Komunikacni aktivitu pfedstavuje osobni prodej, reklama a
rizné formy podpory prodeje. Komunikaéni cil ve stadiu zralosti je funkce pfipominaci,
zajiStované pripominaci reklamou, podporou prodeje, omezené osobnim prodejem.
V konecné fazi zivotniho stylu produktu jeho poklesu jsou vyuzivany predevSim rizné

formy podpory prodeje. KOTLER (1997)
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2.5 Jednotlivé nastroje promotion

Soucastmi promotion jsou reklama, podpora prodeje, public relations a osobni
prode;j. Jejich vyuziti je rGzné podle odvétvi a spravnd kombinace je velice slozitym

ukolem pro marketingové manazery spolecnosti.

25.1 Reklama

Podle KOTLERA (2002) je reklama nejucinn&j$im nastrojem budovani
povédomi o existenci podniku, vyrobku, sluzby nebo myslenky. Métfeno naklady na
tisic oslovenych lidi je reklama prakticky nepiekonatelnd. Jsou-li navic inzeraty tvotiveé
pojaté, mohou vybudovat image a do jist¢ miry dokonce preference nebo alespon
ptijatelnost znacky. Nejsou-li inzeraty urcitého podniku jiné a lep$i nez inzeraty
konkurence, udé€lal by podnik Iépe, kdyby tytéZz penize vynalozil na jiné néstroje

promotion, naptiklad na aktivity public relations nebo podporu prodeje.

Pfidejme k tomu skutecnost, ze se na reklamu, zejména na televizni reklamu,
pravdépodobné diva stale méné lidi. Navic se televizni reklamni Soty zkratily, Casto az
na patnact sekund, coz lidem stézi ponechava Cas na to, aby ptislusné sd€leni vstiebali.
A pocet reklam stoupa takovou mérou, ze je pomérné obtizné se v nich orientovat.
Reklamy obvykle své sdéleni adresuji vSem, misto aby je Gzce zaméfily na cilovou

skupinu, pro niz ma toto sdéleni vyznam. (KOTLER. 2002)

Velice efektivni je takova reklama, kterd je uzce cilené zaméfena. V takovych
ptipadech se reklama stava spiSe investici nez vydajem. I kdyZ je métfeni névratnosti
reklamnich investic urcit¢ nesnadné, je tato ndvratnost pravdépodobné vyssi u uzce
cilené reklamy.

Reklama znamena rozhodovani o péti M — mission, message, media, money,

measurement neboli o poslani, sdéleni, médiich, penézich a méteni.

Graf 4. Reklama je rozhodovani o 5SM
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Mission (Poslani)

Message (Sd¢leni)

Media (Médium)
REKLAMA

Money (Penize)

Measurement (méieni)

JU0001

Zdroj: KOTLER (1997)

Prvnim krokem je poslani: Je cilem reklamni kampané zékazniky informovat,
presvédcit nebo jim néco pfipomenout? Maji reklamy vytvafet a stimulovat povédomi,
zajem, touhu nebo akci?

Pokud jde o sdeleni, to je utvafeno piedchozimi rozhodnutimi o zamySleném

cilovém trhu znacky. Problémem je tviirci prezentace hodnotové proklamace a prave
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tento problém je zkouskou dovednosti reklamni agentury. Reklama je v podstaté
zbyte¢na, nenajde-li firma nic zajimavého, co by fekla, nebo fekne-li to Spatné.

Ptestoze je tieba vSemi médii Sifit totéz koherentni sdéleni, jeho konkrétni forma
bude jind pro kazdé médium, at’ uz piijde o noviny, ¢asopisy, rozhlas, televizi nebo
plakatovaci plochy.

Podniky musi své rozhodnuti o financnich vydajich pec¢livé zvazovat. Podniky se

pii vyClenovani vydajii na reklamu fidi takovymi pravidly, jako je sestaveni ptislusného
reklamniho rozpoctu jako procentniho podilu v minulém nebo ocekédvaném prodeji.
Efektivnéj$i metodou je vSak stanoveni reklamniho rozpoctu na cilové a tkolové bazi.

Pokud jde o meéreni, ptili§ mnoho podnikii se spokojuje se sledovanim miry
rozpozndni a znamosti znacky, ptfestoze by mély spiSe sledovat miru piesvédceni,
tj.procento zvySeni preference znacky, vyvolaného pisobenim reklamni kampané.
Nejlepsim kritériem by samoziejmée byl ucinek reklamy na objem prodeje. (KOTLER,
2002)

KOTLER (1997) rozlisuje tyto formy reklamy:

e informativni reklama — poslanim je poskytnuti informace o produktu
uvadéném na trh, tedy v pocatecni fazi zivotniho cyklu

e piesvédCovaci reklama — se uplatiluje ve fazi ristu. Vyrobek si ziskal
urcitou pozici na trhu a cilem reklamy je upevnit postaveni na trhu, ptipadné
zvySovat jeho trzni potenci. Je dulezita v prostiedi intenzivni konkurence na
trhu

e pripominaci reklama - je vyznamnd pro tfeti fazi zralosti vyrobku.
Dostate¢né¢ zavedeny a znamy vyrobek je pfipomindn a udrZovan
vV podvédomi spotiebitele. Vyuziva se TV Sotl, venkovni reklamy. Reklama
muzZe pusobit 1 na posilovani pfesvédceni spotiebitele, ze jeho rozhodnuti o

koupi bylo spravné.

Aby reklama mohla plnit své poslani, vyuziva proto reklamnich prostiedkt a

médii (viz strana 4 a 5). Podle BUNESOVE (Zéaklady marketingu 2000) mezi
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nejpouzivanéjsi reklamni prostfedky patii letak, plakat, prospekt, katalog, brozura nebo
svételna reklama.

FORET (2003) také uvadi, ze v soucasné zahrani¢ni literatufe se rozliSuje silna a
slaba teorie reklamy.

Silnou reklamu mutzeme oznacit za tradicni americké pojeti, vychazi
z presvédceni, ze reklama je schopna zménit chovani zédkaznika, ptesvédcit ho, aby si
zakoupil produkt, ktery si dosud nekoupil. Americky piistup dost Casto stavi na silném
pfedpokladu, Ze zakaznik je naprosto poznatelny, jeho chovéni a rozhodovani
spocitatelné, a tudiz také nejriznéjSimi nastroji a prostiedky stoprocentné ovlivnitelné a

manipulovatelné

Slaba teorie reklamy je pfesvédcena, Ze spotiebitelské ndkupni chovéani a
rozhodovani je spiSe dano zvyky a tradicemi nez pusobenim propagacnich aktivit.
Reklama je pouze schopna zlepsit znalosti, védomosti zékaznikti. Obé pojeti predstavuji

vyhrocené krajni poly a skutec¢nost, jak tomu byva, se nachazi mezi nimi.

FORET (2003) déle uvadi, ze vlastni rozpocet na reklamu by m¢l respektovat
jeji meze a moznosti vyplyvajici z konkrétnich skutecnosti jaké jsou:

e stadium Zivotniho cyklu produktu, kdy novinky vyzaduji vynaloZeni vétSich

castek nez znamé produkty, které se nachazeji ve stadiu zralosti

e podil na trhu, kdy znacky s vy$S§im podilem na trhu vyzZaduji pfi dynamickém
rozvoji vetsi naklady, stejné jako vstup novych firem a produktd ci
vybudovani lepsi pozice, zejména na tkor konkurence

e aktivity konkurence a piesycenost reklamou, jez zakonité vedou k roztaceni

spiraly zvySenych vydaji na reklamu

o frekvence reklamy vyplyvajici z potieby opakovani reklamniho sdé€leni,

které nasledné¢ vede k nartstu vydaja

o diferenciace produktu, pokud se produkt odlisuje od konkuren¢nich, nemusi

byt vydaje na jeho reklamu vysoké a miize vyuzit zdiraziiovani svych
odliSnosti; bohuzel pokud je naopak ve své kategorii (napoje, potraviny)

velmi podobny jinym, musime vice investovat do reklamy, aby byl
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zaregistrovan vefejnosti jako néco zvlaStniho, hodného jeji pozornosti a

zajmu

Tvorba reklamni kampané

Tvorba reklamni kampané obsahuje nékolik na sebe navazujicich kroku.
Vychozim bodem je marketingova strategie. V této souvislosti jsou dulezité tii aspekty:
cilova skupina (s kym chceme komunikovat), cile (pro¢ chceme komunikovat a ¢eho
chceme dosdhnout) a strategie sdéleni (co chceme sdélit).

Klicovym prvkem reklamy je kreativni néapad. Kreativita je obtizné
vysvétlitelnd, ale jde o to, aby napad byl ptivodni, novy a oslovujici. Reklamni tviirci
mohou pii tvorbé kampané pouZzivat rizné¢ kombinované techniky, emocionalni nebo
informativni. Informac¢ni aspekt obsahuje cenu nebo hodnotu, kvalitu nebo vykon.
Emocionalni aspekt je dan vyuzitim humoru, vielosti.

Nasleduje faze medialniho planovani. To je rozhodnuti, jakd média a jaké
nosice se nakoupi, kdy a za jakou cenu. Pldnovani mé n¢kolik krokti. Po zhodnoceni
komunikac¢niho prostfedi a urceni cilového publika se definuji medialni cile, jsou
vybrany a nakoupeny nosic¢e. Medidlni cile jsou charakterizovany urcitymi kritérii, jako
jsou: frekvence, v jaké bude cilova skupina vystavena pasobeni sdéleni; dosah, ktery
predstavuje pocet rtiznych osob nebo domacnosti, vystavenych uréitému programu
média béhem urcitého ¢asového useku a ucinek, vyjadieny kvalitativni hodnotou dojmu
prostiednictvim daného média. Dale je nutné pouzit kritéria technickd, jako jsou
vyrobni ndklady a podminky ndkupu médii. Kazdy typ reklamnich médii (noviny,
Casopisy, televize, rozhlas apod.) mé svoje vyhody a nevyhody. Vyhodnoceni naklada

média je dulezitym krokem pii vybéru média.

2.5.2 Podpora prodeje
Podporou prodeje se rozumi nastroje, které jsou primarné zaméfeny na
kratkodobé zvySeni obratu. Mohou také pfildkat nové zdkazniky a posilit loajalitu

soucasnych zakazniki.
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Podle KOTLERA (2002) se podpora prodeje zaméiuje jednak na zakaznika, ale
také na obchodni organizace.

Podpora ziakaznika (customer promotion) ma ten fakt, ze u zakaznikl oslabuje
znaCkové preference, a tedy 1 silu a hodnotu znacky. Kazdy produkt, jehoz prodeji se
dostava silné podpory tohoto typu, usvédcuje ze 1zi svou cenikovou cenu. Spotiebitelé
stale vice pocitaji s tim, ze se jim podafi objevit nebo dohodnout ceny nizsi nez jsou
ceny uvadéné v cenicich. Tento fakt spolu s rostoucim presvédcenim, Zze vétSina znacek
si je podobnd, vede spotiebitele k tomu, ze si definuji soubor akceptovatelnych znacek,
aniz by davali trvale pfednost jedné znacce. Spotiebitel si kazdy tyden zjistuje, ktera
znacka prave organizuje vyprodej, a kupuje tu znacku, kterd spada do akceptovatelného

souboru znacek.

Podpora obchodu (trade promotion), ktera je druhou strankou podpory prodeje,
zahrnuje specidlni bonifikace, slevy a dary supermarketim a jinym maloobchodnim
prodejnam. Existuje dokonce mnoho supermarketti, které jsou na téchto penézich
zavislé, maji-li vibec vykazovat zisk. Maloobchodnici béhem kampani obchodni
podpory nakupuji vice zbozi, nez jsou schopni prodat, aby vyuzili poskytovanych slev,
a v obdobich mezi kampanémi nakupuji mén¢, ¢imZ u vyrobcli vyvolavaji vykyvy ve
vyrobnich harmonogramech nebo trovnich zasoby.

BUNESOVA (Zaklady marketingu 2000) dale rozdéluje podporu na zékaznika
zprostfedkovatele a na kone¢ného spotrebitele. Dale definuje zdkaznika jako kazdého,
kdo vstoupi v jednani s firmou, zprostfedkovatele jako ¢lanek Vv distribu¢nim fetézci a
kone¢ného spotiebitele jako posledni Clanek v distribuénim ftetézci, ktery produkt

spotfebovava pro svou potiebu.

KOTLER (1997) zduraziuje tyto nejpouzivanéjsi prosttedky podpory prodeje u

zdkazniku :
e vzorky produktu na vyzkouSeni (sampling) jsou zpravidla zdarma nebo
maximalné za sniZenou symbolickou cenu. Nabidka vzorkli, at jsou
distribuovdny roznaSkou do domadcnosti, poStou ¢i je lze ziskat piimo

Vv prodejné predstavuje sice nejucinnéjsi, ale zaroven také nejnakladnéjsi
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formu uvéadéni nového produktu na trh v riznych podobach. Naptiklad u
potravin formou ochutnavek

kupony, které spotiebitelim umoziuji ziskat pfi nakupu uréitou usporu ¢i
nahradu. Mohou zkratit dobu testovani nové znacky, stejn¢ jako stimulovat
prodej produktu, ktery je ve stadiu zralosti

prémie - je produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét
k nakupu urcitych vyrobkl. Muze byt zabalena uvnité nebo piibalena vné
produktu. Naptiklad pii ndkupu zubni pasty obdrzime zubni kartacek jako
déarek zdarma

odmény za vérnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné formé za pravidelné
vyuzivani produkti. Obchodni fetézce maji vérnosti karty, na které mize
zékaznik obdrzet slevu nebo si zdkaznik muize vybrat zbozi z vérnostniho
katalogu podle svého vybéru

soutéZe a vyherni loterie davaji spotiebitelim moznost vyhrat hotovost,
zbozi nebo vylet, a to za pomoci $tésti nebo 1 s vynalozenim vlastniho usili
veletrhy, prezentace a vystavy, které umoZziuji ptfedvést, pfipadné i
prodavat zejména nové produkty zdkaznikim ¢i jinym  klicovym
vefejnostem, stejné jako konfrontovat svoji nabidku s nabidkou konkurence
rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi
thned pfi nakupu nizsi cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodate¢né, az po

predlozeni dokladu o ndkupu

Podpora prodeje u obchodnich organizaci se zamétuje hlavné na nasledujici :

kupni slevy zejména pii zavadéni novych produkti do prodeje

obratova sleva zvlasté u dlouhodob¢ skladovanych polozek

sleva u opakovanych odbéra

bezplatné zbozi se praktikuje pii zavadéni nové nabidky nebo pii vstupu
nového producenta na trh; ve snaze uchytit se poskytuje prvni varku zboZzi

zdarma nebo za symbolickou cenu
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e sdruZena reklama je ptispévek poskytnuty na lokalni propagaci, kterou si
obchodnik zad4 v mistnich novinach

e obchodni seznamy picedstavuji tiskoviny, které informuji zakaznika, kde si
muze produkt zakoupit; naptiklad v propagacnich prostfedcich o stavajici i
budouci nabidce jsou uvedeny také adresy a spojeni na vSechny mistni

prodejce

DE PELSCHMACKER (2003) zafazuje do podpory prodeje jesté tzv. POP
(point of purchase) a POS (point of sale) prostfedky, které jsou nositeli reklamniho
sdéleni. Mezi nejcastéji pouzivané POP prostiedky v misté prodeje fadi stojany,
displeje, poutace, paletové ostrovy, dekorace, podesty, podlahovou grafiku, regalové

délice, info listy a drzaky letakd.

2.5.3 Public relations

Aktivity public relations stejn€ jako podpora prodeje zahrnuji cely soubor
rozmanitych néstrojii. Mohou byt velmi efektivni, pfestoze se jich pii propagaci
vyrobki a sluzeb velmi Casto nedostate¢né vyuziva.

KOTLER (2002) klasifikuje public relations jako soubor nastroji, které lze
klasifikovat pod akronymem PENCILS:

P = publications (publikace- podnikové ¢asopisy, vyro¢ni zpravy apod.)

E = events (vefejné akce — sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo
prodejnich vystav)

N = news (novinky o podniku, jeho zamé&stnancich a produktech).

C = community involvement activities (angaZzovanost pro komunitu — vynakladani
¢asu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi).

I = identity media (nosice a projevy vlastni identity — hlavickové papiry, vizitky,
podnikova pravidla oblékani).

L = lobbying activity (lobbystické aktivity — snaha o prosazeni pfiznivych nebo

zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatieni).
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S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti — budovani
dobré povésti v oblasti podnikové socidlni odpovédnosti).

Kazda kategorie obsahuje n¢€kolik raznych forem nastroji. Podivejme se na
nosice a projevy vlastni identity. Firemni hlavickové papiry, vizitky a brozury, to vse
vytvari urcity dojem. Totéz plati pro vyrobni provozy, kancelafe a ndkladni automobily
firmy. Vyznamnym komunikacnim ndstrojem jsou podnikové pravidla oblékéni, ktera
mohou vyzadovat noSeni uniformy jako je tomu V restauracich s rychlym obcerstvenim,
leteckych spole¢nostech a hotelech. Mohou to byt i ,,volna* pravidla oblékani.

Podle KOTLERA (2002) vétsinu vydaji public relations tvoii opodstatnéné
investice, jejichz ucelem je vytvofit pozitivni image podniku a rozsifit jej na cilovém
trhu. Tyto vydaje v oich publika neslouZzi tak o¢ividné vlastnim firemnim Géelim jako
reklamni kampang. ,,Zatimco reklama je nécim, za co platite, public relations jsou
nécim, za co se modlite.” Piiznivy ¢lanek v Casopise o novém produktu ma vétsi cenu
nez reklama za desetitisice dolart.

Podniky by se mély praci v oblasti public relations intenzivné v€novat jesté
predtim, nez své produkty uvedou na trh. Identifikovat celou fadu vlivnych osobnosti a
lidi vytvarejicich vefejné minéni — vydavatele a redaktory €asopisti. Ti vSichni mohou
ovlivnit uspéch nového progresivniho produktu vice nez intenzivni reklama. KOTLER
(2002).

Kazda informace k publikovani ve sdélovacich prostfedcich by méla respektovat
pravidlo ,,6 W FORET (2003). Z anglického originalu u nas dostavame:
e kdo (who) — ten, kdo néco sd€luje, napt.firma AB nebo osoba XY apod.
e o0 (what) — co sdé€luje, co pripravila, dejme tomu otevieni nové provozovny
e Kkde (where) — pfesné uréeni mista, kde se udalost odehrala nebo naopak
teprve pfipravuje

e kdy (when) — obdobn¢ ptesné uvedeni doby (hodinu a dne)

pro¢ (why) — jakého charakteru je udalost, co je jejim smyslem a cilem

jak (how) — zptisob, jak sdélujeme konkrétni sdéleni
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2.5.4 Osobni prodej

Jednim z nejnékladnéjSich néstrojii promotion je podnikovy prodavajici
personal, zejména pohybuji-li se prodejci v terénu, hodné cestuji a znacnou ¢ast svého
Casu travi vyhleddvanim potenciondlnich zdkaznikti a zajiStovanim spokojenosti
zakaznika existujicich. Vezmeme-li v Givahu, ze pramérny prodejce travi se zakazniky
pouze 30 % svého Casu a zbytek vénuje studiu produkti a prodejnich metod, vyplhovani
vykazi, ucasti na prodejnich poradach, cestovani a podobnym ¢innostem, je ziejme, ze

peclivé fizeni tohoto zdroje vyZaduje maximalni obratnost. (KOTLER, 2002)

Ptednost prodejcti spoc¢iva v tom, ze jsou mnohem efektivnéjsi nez série inzerati
nebo piimych adresnych nabidek listovni posStou. Prodejci jsou se zakaznikem
v osobnim kontaktu, mohou ho pozvat na obéd, vzbudit jeho z4jem, reagovat na jeho

vvvvvv

dotazy a namitky a uzaviit obchod. Cim je vyrobek nebo sluzba slozit&jsi, tim
nezbytnéjsi je uzivat prodejcli. V pfipad€, Ze jsou si produkty a jejich ceny znacné
podobné, mize byt pravé prodejce jedinym faktorem, ktery zakaznika pfiméje k tomu,

aby kupoval od jeho firmy, a nikoli od firmy konkurencni.

KOTLER (2002) zaroven upozorfiuje, ze uz dnes neplati, Ze prodejci mohou
ziskavat zakazniky pouze ,J0smévem a naleSténymi botami“. Pfijemny usmév a
nalesténé boty nedokazi kompenzovat nabidku podfadného produktu. Bez ohledu na to,
jak velkou mohou mit nakupni agenti slabost pro urCitého prodejce, jsou pod
obrovskym tlakem a musi byt schopni vybér dodavatele zdivodnit. Prodejci si toho jsou
védomi a stale Cast&ji praktikuji ,,zpétny prodej vlastnim firmam, nuti je K pfipraveé
lepSich hodnotovych proklamaci a k vyrob¢ kvalitnéjSich produktii, které by se snaze
prodavaly. At je vSak vyznam prodejcii jakykoli, podniky pfesto neustale hledaji
moznosti, jak redukovat velikost svého prodejniho personalu a naklady na négj. Jednou
béznou metodou je zvySovani poctu interniho prodejniho persondlu v poméru
k externimu prodejnimu personalu. Diky technice obrazového pienosu je dnes mozno

vidét se s prodejcem prostfednictvim monitoru pocitace. Roste pocet prodejcii, ktefi

25



dosahuji péticiferného nebo Sesticiferného prodeje, aniz by se kdy se svymi zdkazniky
osobn¢ setkali. Az si prodejci i kupujici vice zvyknou na existenci elektronického
obchodu, cestovni naklady prodejct budou dale klesat.

KOTLER (1997) dale uvadi sedm hlavnich krokd potfebnych k efektivnimu
prodeji.

Graf 5: Hlavni kroky p¥i efektivnim prodeji

Vyhledavani a Ptiprava Navazani Prezentace a
kvalifikovani k navazani kontaktu demonstrace
kontaktu

Zvladnuti
namitek

Uzavieni Nasledna
obchodu ¢innost

Zdroj: KOTLER (1997)

2.5.5 Direct marketing

Direct marketing predstavuje v soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a
perspektivni podobu promotion. Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunika¢ni
systétm vyuzivajici jeden nebo vice komunikacnich nastroji k efektivni reakci
Vv libovolné lokalité, v jakémkoli mist¢ a vychdzi z co nejpresn€j$i segmentace trhu,
koncentrace na presny segment a jasn¢ deklarované optimalni pozice. Zakaznik uz
nemusi chodit na trh, ale nabidka pfijde za nim — na misto trvalého 1 pfechodné¢ho

bydliste, stejné jako na pracovisté. (FORET, 2003).
O vlastnim obsahu direct marketingového sdé¢leni plati mnohé z toho, co se

uvadi jiz naptiklad v souvislosti s public relations. DileZitou vlastnosti direct mailového

textu by mélo byt i to, aby byl napsan tak, Zze dokaze ,,se zakaznikem hovoftit“, jako zivy
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obchodnik pfi osobnim prodeji. Direct marketing vyuziva soucasné elektrotechniky,

predevSim pocitacl, k zacilené€jSi a soustavnéjsi komunikaci se zakazniky. FORET

(2003) mezi vyhody direct marketingu nesporné fadi:

zacilenost na jasn¢€ vymezeny a smysluplny segment

efektivnost zacilené a oboustranné komunikaci, umoziujici vytvofit osobnéjsi

vztah se zakaznikem

moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi nabidku

dlouhodobost vyuzivéani, ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim miize byt lepsi,

bohatsi na ziskané a vyuZitelné informace

FORET (2003) telemarketing dale rozliSuje na:

pasivni — patii sem telefonické reakce na reklamni sdéleni v médiich, kdy
zakaznici volaji na tzv.zelena Cisla (toll free number — 800). Cena za hovor jde
na ucet volaného. Operator ¢i pocitacem fizeny zaznamnik eviduje zdkaznikovy
pozadavky a objednavky.

aktivni — ten stavi na primém vyhledavani a komunikaci se zdkazniky. Vedle
urCujici kvalitni a rozsahlé databaze telefonnich &isel zde hraje kliCovou roli
operator. Musi zaujmout volaného jiz pfi zahdjeni telefonického rozhovoru.
Predstavi sebe i firmu, sdé€li diivod telefonatu, zepta se, zda nerusi, ptipadné, kdy
muze zavolat znovu. Musi mit piijjemny a sympaticky hlas, schopnosti pohotové
reagovat na zakaznikovy odpovédi i otazky, dokazat vést rozhovor k cilovym

sdélenim i1 poznanim.

Pravé presnéjsi chapani konkrétnich vyznami a moznosti jednotlivych forem

promotion v kontextu celé¢ akce povazujeme za podstatny pfinos uspéchu firmy. V praxi

byva vzdy komplexni zaleZitosti, vyuzivd a vzdjemné kombinuje rizné postupy.

Jestlize naptiklad v rdmci podpory prodeje piipravujeme ochutnavku novych vyrobki,
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nepochybné soucasné o této akci budeme vetejnost informovat jak formou inzeratu, tak

také publicitou. (FORET, 2003)
2.6 Meéreni u¢innosti jednotlivych nastroji promotions

Meg¢ieni ucinnosti je dulezitym krokem ke zjisténi jaky vliv ma skladba
jednotlivych nastroji promotion a jejich uzivani v praxi na chovani zakaznika. Existuje

fada metod pro hodnoceni efektivnosti jednotlivych néstroji promotion.

KOTLER (1997) uvadi, ze vétsina méfitek G¢innosti reklamy je praktické
povahy a pouzivaji se pro konkrétni reklamy a kampané. VétSina firem se pokousi
zmétit komunikacéni GC€inek reklamy, to znamena jeji potencidlni Uc¢inek na
informovanost, znalost nebo preferenci. U reklamy existuji tfi hlavni metody
pretestovani reklamy. Prvni je metoda primého hodnoceni, ktera zada od spotiebitelt,
aby ohodnotili rizné alternativy reklamy. Tato hodnoceni jsou pouzivana pro posouzeni
pozornosti, kterou si reklama ziska, ¢tivosti poznavacich, citovych a k akci motivujicich
schopnosti. U portfolia testu jsou spotiebitelé pozadani, aby zhlédli anebo vyslechli
portfolio reklamy, pfi¢emZ na to maji tolik €asu, kolik potiebuji. Spotiebitelé jsou pak
pozadani, aby si vzpomnéli na vSechny reklamy a jejich obsah, a to bez pomoci nebo
spomoci tazatele. Uroveii toho co si zapamatovali, oznaduje schopnost reklamy
vyniknout a dosdhnout toho, aby jeji zprdva byla pochopena a zapamatovéna.
Laboratorni testy vyuzivaji pristroje na méteni fyziologickych reakci spotiebitele na
reklamu — puls, krevni tlak, rozsifovani zornic, poceni. Tyto testy méfi schopnost
reklamy ziskat pozornost, ale nefikaji nic o jejim U€inku na néazory, postoje nebo
umysly.

K vyhodnoceni efektivnosti podpory prodeje se pouzivaji Ctyfi metody.
Nejpouzivangjsi metodou je analyza udajii 0 prodeji pied, v prubéhu a po skonceni akci
podpory prodeje. Udaje ze spotiebitelského panelu mohou odhalit, jaké druhy lidi
reaguji na akce podpory prodeje a jak se chovali po jejim ukonceni. Jestlize je tieba
vetsi mnozstvi informaci, pak je vhodné provést pruzkum minéni spotrebitelii, které
muze dat odpoveéd na fadu otazek: jak se o zvyhodnéni dozvédéli, co si o ném mysleli,

nakolik ho vyuzili a jak zvyhodnéni ovlivnilo volbu znacky po skonceni akce. Podpora
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prodeje muze byt také hodnocena pomoci experimentu. Pti tomto hodnoceni mize byt
ménéna urovenl nékterych proménnych, jako je hodnota motivace, trvani podpory

prodeje a distribu¢ni média. (KOTLER, 1997)

Vyhodnocovani efektivnosti public relations je dle KOTLERA (1997) velmi
obtizné m¢éfit, protoze je pouzivan spolecné s dalSimi nastroji promotion.
Nejjednodussim méfitkem efektivnosti PR je pocet dojmii, vytvorenych médii. Jedna se
o pocet zprav a fotografii v médiich, v kolika publikacich byly uvetfejnény, kolik minut
bylo odvysilano v rozhlase a v televizi. Toto métitko dojmi vSak neni piili§ uspokojivé.
Neni zde totiz nic, co by fikalo, kolik lidi skutecné Cetlo, slySelo nebo vidélo zpravy,
kolik lidi si na n¢ dodate¢né vzpomnélo a co si pak mysleli. LepSim méfitkem je zména
poveédomi, pochopeni, postoje jako vysledku kampané PR. Naptiklad kolik lidi si
vzpomind na to, ze zpravu slySelo? Kolik lidi ji feklo ostatnim? Kolik lidi zménilo
nazor, kdyz ji slyseli? Tfetim zptisobem méteni efektivnosti PR je vliv PR na dosazeny
prodej a zisk. Vliv PR na dosazeny prodej a zisk je nejvhodnéjsim méfitkem, pokud je
mozné ho zjistit. Pokud ovSem je kampan PR realizovéana spolu s reklamni kampani a

s kampani podpory prodeje, je velice t€zké zjistit, jaky je vliv jednotlivych faktord.

Pfi hodnoceni efektivnosti osobniho prodeje KOTLER (1997) zminuje nékolik
typli hodnoceni. Jednim typem hodnoceni je porovndvani a serazeni vykonii riiznych
prodejcii. Takové srovnani vSak miize byt zavadéjici. Porovnavani prodejnich vykont
ma vyznam pouze tehdy, kdyZz nejsou rozdily mezi Uzemnimi trZznimi potencialy,
V pracovnim zatizeni, konkurenci, propaga¢nim pusobeni firmy atd. Druhym typem
hodnoceni je porovnavani vykonii obchodniho zastupce s jeho minulymi vykony. Zde
hraji dalezitou roli ukazatele jako je Cisty prodej jednotlivych vyrobkd, celkovy Cisty
prodej, vydaje na prodej, primérny pocet zédkazniki, pocet novych zdkazniki, pocet
ztracenych zakaznikli a primérny prodej na jednoho zakaznika. Také se Casto pouziva
hodnoceni spokojenosti zdkaznikii S prodejci. Nazor zakaznikli na prodejce mize byt
méfen prostiednictvim rozeslanych dotazniki nebo telefonickych hovort. Ti
zaméstnanci, s nimiz jsou zdkaznici vysoce spokojeni, dostdvaji zvlaStni odmeény,

prémie a ocenéni.
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2.7 Zakladni typy maloobchodnich retézcii

Vzhledem k tomu, Ze ma prace je zaméfena na potravinaiské fetézce, pro lepsi

orientaci uvadim terminologii a charakteristiku nékterych maloobchodnich fetézci.

PRAZSKA, JINDRA (2002) uvadi nasledujici charakteristiku:

Diskontni prodejna je prodejna s velice tizkym sortimentem zbozi kazdodenni

cv v

vvvvvv

sortimentu a nizs§i cenova hladina je u tvrdého diskontu.

Supermarket je prodejna splnym sortimentem potravin a zakladnimi druhy
nepotravinarského zbozi, vyuzivajici formu samoobsluhy doplnénou o nékolik
obsluznych tisek, s velikosti prodejni plochy nad 400 m? s horni hranici az 2 500
m2. V celkovém poétu asi 5000 — 10 000 druhii zboZi pfevazuji potraviny.
Hypermarket proti supermarketu dosahuje vét$iho rozsahu prodejnich ploch a
Sir§itho sortimentu nepotravinaiského zbozi. Obdobné jako v jinych evropskych
zemich se i u nas rozliSuje mensi velikost hypermarketu (do 5000 m? prodejni
plochy) s nabidkou asi 15-30 tisic polozek a vétsi hypermarket s prodejni plochou
nad 5000 m? s nabidkou asi 30-50 tisic polozek. Podtem polozek pfevazuje u
hypermarketii nepotravinaiské zboZi, trzbami vSak zboZzi potravinarské.

Nakupni centrum muiZeme charakterizovat jako komplex obchodll nejriiznéjSiho
charakteru. Soucasti byvaji obchody s odévy, zlatnictvi, papirnictvi, kadetnictvi,
obchody s kvétinami a fada dalSich vcetné prodejny potravin v podobé diskontu,
supermarketu nebo hypermarketu. Celkova prodejni plocha byva o rozloze 5000-
20 000 m? s nabidkou az 200 000 polozek

Samoobsluhy s potravinami jsou prodejny s prodejni plochou do 400 m? a nabizeji
vétSinou 1 zékladni druhy nepotravinarského zboZi denni potieby. Plsobi jako
samostatnd prodejna (velmi Casto v sidliStni zastavbe) nebo jako oddé€leni vétSich
obchodnich jednotek, naptiklad malych obchodnich domii nebo venkovskych

nakupnich stfedisek. Hlavnim znakem je blizkost zakaznikovi.
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3 CIL A METODIKA PRACE

Cil prace

Tématem této diplomové prace je analyza nastroji promotion potravinaiskych
fetézct”, jejich vyhodnoceni a navrzeni strategii. Nastroje promotion piedstavuji
Sirokou $kalu néstroju s cilem ziskani zékaznika a jeho udrzeni.

Cilem prace je detailn¢ charakterizovat jednotlivé nastroje, zjistit jakym
zpusobem a jakou meérou jsou pouzivany v praxi za Ucelem ziskat vice zakazniki.
Zvlastni pozornost vénuji propagacnim nastrojim, které jsou specifické pro oblast
maloobchodu a potravinaiskych fetézci. Pozornost je také vénovana oblasti péce o
zakaznika. Ziskavani, udrzovani a ,,péstovani* zakaznika je jednim z klicovych ukolt
usp&sného podniku. Soustfedim se zde na to co by podniky mély délat a nedé€laji a pro¢

zbytecné ztraceji stavajici i potencidlni zdkazniky.

Metodika prace

Diplomova prace bude rozd€lena do 4 casti, které se tykaji obecné
charakteristiky maloobchodniho trhu, analyzy nastrojii promotion potravinaiskych
fetézci a péfe o zakaznika, vyuziti jednotlivych nastrojii promotion v praxi,

vyhodnoceni a navrZeni strategii.

S ohledem na vySe stanovené cile budou v praci pouzity metody:
- analytické — situacni analyza
- statistické - zpracovani informaci a statistik z dostupnych zdroji,
pouzita metoda primérovani

- komparativni - porovnani zjisténych udajl a jejich dopliiovani

Na zacatku prace je uvedena stru¢na charakteristika maloobchodniho trhu, jeho
vyvoje a vSech aspektil, které ho ovliviiuji. Jsou zde také vymezeny nakupni trendy

zakaznikl a preference potravinatskych fetézct.

* V této praci chapeme za potravinarské fetézce nejen diskontni prodejny a supermarkety, ale i
spoleCnosti s potravinarskym sortimentem vcetn¢ hypermarketd a cash&carry prodejen. Diivodem jejich

zafazeni je vysoky podil potravin, v priméru 60-80% na celkovém obratu. (viz ptiloha 8)



V praktické ¢asti Cerpam informace zejména z vlastni praxe a z odbornych tituld,
predevsim tydenik Marketing & Media a Trend Marketing. Také Cerpam ze statistik

internetovych stranek na adrese http://www.incoma.cz

V ¢asti vénované analyze jednotlivych néstroji promotion, konkrétné reklame,
se zamé&iim na jednotlivé druhy reklamy, jejich vyuziti a uvedu také strukturu vydajt na

reklamu podle médii u vybranych fetézci.

vvvvvv

na ni az 2/3 rozpoctu. Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnéti a
pozornosti zaméfenych na aktivizaci a urychleni prodeje. Zaméfim se predevSim na
jednotlivé formy podpory prodeje a hlavni cile podpory prodeje. Dale se zabyvam
analyzou nastrojui, které podniky pouzivaji k udrzeni stavajicich zakazniki. Mezi né
patii napiiklad to, Ze podniky svoje zadkazniky nécim odménuji. Je-li se CElenstvim

spojen dostatek specidlnich vyhod, nebude se ¢lentim chtit ptejit jinam.

Aktivity public relations stejné jako podpora prodeje zahrnuji cely soubor
rozmanitych nastroji. Mohou byt velmi efektivni, piestoZze se jich pfi promotion
vyrobkll a sluZzeb velmi Casto nedostate¢né vyuziva. Zde zdlraznim klicové skupiny
vetejnosti s Nimiz podniky vytvareji a upeviuji vzdjemné vztahy. Zamé&fim se také na

ovliviiovani vefejného minéni smérem k zaméstnanctim.

V dalsi ¢asti se budu zabyvat oblasti péfe o zakaznika. Pokles zakaznikl se
V kone¢ném disledku neptiznivé projevuje na dlouhodobém zisku. Podniky nejvice
vydélavaji predev§im na svych stavajicich zakaznicich nez na téch novych. Kdyz o
néjakého zakaznika piijdou, pfijdou tim o stabilni pfijmy. Nejhor$i situace nastava
tehdy, kdyz podnik ztraci své dlouhodobé zakazniky. Vynosnost zdkaznikii obvykle
roste umérné délce jejich udrzeni. Dlouhodobégjsi zakaznici vétSinou nakupuji,

doporucuji podnik dalSim lidem, jejich obsluha je méné ndkladnd, ochotnéji se smiiuji
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se zvySovanim cen. Podniky se musi tedy vSemozné snazit o to, aby si své nejlepsi
zakazniky udrzely, a obecné musi dosahovat vysoké miry jejich udrzeni.

V soucasn¢ dobé, kterd je charakteristicka obrovskou konkurenci se podniky
doslova ptedhanéji s nabidkou nejriznéjsich vyhod pro zakazniky. Jde zejména o to, jak

zakazniky ptimét k loajalité.
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4 CHARAKTERISTIKA POTRAVINARSKYCH RETEZCU

4.1 Vyvoj maloobchodniho trhu

Cesky maloobchodni trh prosel v uplynulych 10 letech rozsahlou transformaci,
ktera od zékladl zménila strukturu obchodnich firem, sit’ prodejen i celou nabidku zbozi
a sluzeb. V disledku téchto rozsahlych zmén doSlo k vyraznému zvySeni kvality
obsluhy a k prudkému naristu spokojenosti zakazniki. Tento vyvoj dokumentuji mj.
vysledky projektu Shopping Monitor spolecnosti GfK Praha a INCOMA Research
(2003) — viz tabulka ¢.1. Spokojenost zakaznikd podle této analyzy v poslednich letech
vzrostla. Podil spokojenych zékaznikti dosahl velmi vysoké turovné, piesahujici
zpravidla 90 %. Nejvyssi rust spokojenosti byl zaznamenan u cenové urovné zboZi
(podil spokojenych zakaznikl vzrostl z 24 na 86 %) a u §ife sortimentu (narist z 68 na
95 %). Vysokd mira spokojenosti ptfesto zdaleka neni zarukou loajality Ceskych
nakupujicich ke konkrétnim fetézcim. V pripadé ceskych zakaznikai spolu
spokojenost a loajalita zatim opravdu p¥ili§ nesouvisi. Podle INCOMA Research
(viz tab.¢.2). Nejvyspélejsi mezinarodni fetézce pritom dosahuji na vyspélych trzich

hodnoty 3-4 krat vyssi (viz napi. TESCO ve Velké Britanii a Ahold v Nizozemi).

I kdyz zminéna analyza maloobchodni loajality nevyzniva pro fetézce aktivni v
CR piili§ ptiznivé, nelze pominout fakt, Ze pravé nyni dochazi v tomto sméru k fadé
pozitivnich zmén. Nakupujici se totiz zjevné piesouvaji z uvodni faze testovani
jednotlivych formati a fetézclh do faze, kdy nakupuji stale pravidelnéji v konkrétni
prodejné. Po né€kolika letech ,,vzajemného hledani* se tak zda , Ze si kone¢né prodejny

zaCinaji nachazet své zakazniky a zakaznici své prodejny.
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Tabulka 1: Vyvoj spokojenosti zakazniki (1991-2002)

Procento spokojenych zakazniki

1991 1994 1997 2000 2001 2002

prodejni doba 93 96 96 97 98 |97
Sife sortimentu 68 86 91 93 95 |95
cenova uroven zbozi 24 49 66 81 84 86
cerstvost a kvalitazbozi (70 87 90 95 96 (95
Cistota v prodejné 89 94 90 94 96 94
pfijemna a ochotna obsluha 84 89 91 93 94 |90
rychlost obsluhy 76 85 86 85 88 84

Zdroj: INCOMA Research / Retail Market Monitor 2003

Tabulka 2: Vyvoj miry loajality zakaznikii nejvétSich potravinarskych retézci v
CR (2000-2003)

Retézce 2000 2001 2002 1.pol. 2003
Kaufland 12,2 14,6 14,6 18,3
Penny Market 13,9 13,9 13,0 14,6
Coop/Jednota 7,0 8,2 10,2 13,9
Plus Discount 10,3 10,2 9,9 12,7
Billa 7,5 6,0 8,1 11,8
Hypernova 6,0 7,7 8,3 11,4
Albert 9,4 8,4 8,8 11,3
Delvita 9,6 8,8 7,6 10,9
Globus 7,1 9,4 9,3 10,5
Tesco 7,2 8,0 7,8 9,4
Julius Meinl 6,8 6,1 6,9 8,7
Interspar 5,7 5,9 5,8 8,4
Carrefour 5,0 5,4 5,6 6,8
Poznamka:

Mira loajality je vypoctena jako podil vydajii, realizovanych zdkazniky daného fetézce v jeho prodejnach
z celkovych maloobchodnich vydaja téchto zakazniki.
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Zdroj: INCOMA Research / Retail Market Monitor 2003
4.2 Diskontni prodejny versus supermarkety

Zékaznici nakupuji potraviny stale méné v supermarketech a stale vice chodi do
diskontnich prodejen a velkoplo$nych hypermarketu. Podle studie SUPERMARKET
2003 (INCOMA Research + GfK Praha) poklesl podil zdkazniki, ktefi utrati nejvic v
supermarketu, 0 5 % pod 19 %. Soucasné vzrostl o 3 % na témét 19 % podil zakaznikt
upiednostiyjicich diskontni fetézce a oba formaty tak nyni maji vyrovnanou pozici.

Nartst diskontniho segmentu pfiSel jesté t€sné pied zahajenim provozu prodejen Lidl.

V nasledujicich letech mizeme diky tomuto novému fetézci na ¢eském trhu
ocekavat dalsi posilovani diskontniho segmentu. Hypermarkety si polepsily za jediny
Podil malych prodejen klesl na 22 % - to je ve srovnani s rokem 1998 propad o 36 %.
Pro vybér tetézce je rozhodujici, jak zdkaznici hodnoti jeho nabidku (Sifi sortimentu,
ceny, prostiedi) a pak ovSem, jestli maji prodejnu pobliZ domova ¢i n¢kde pii ceste.
Nejlépe zakaznici hodnoti §ifi sortimentu v hypermarketovém fetézci Globus a za nim
nasleduji dal§i hypermarkety: Interspar, Tesco, Hypernova, Carrefour. V dalSim
kli¢ovém faktoru, cenové urovni, vychazeji z hodnoceni nejlépe diskonty Penny Market
a dale fetézce Kaufland, Globus a Plus Diskont. Supermarketové fetézce (Albert, Billa,
Delvita, J. Meinl a jiné) jsou zdkazniky v cenéch i sortimentu hodnoceny jen jako
primémé. Silnou strankou vétSiny supermarketovych fetézcl je jejich blizkost
zékaznikovi kombinovana s postacujicim vybérem zbozi. (INCOMA Research + GfK

Praha, 2003)

4.3 Nakupni centra

Zatimco je§té v roce 2000 jezdili Cesi do nakupnich center méné nez jednou za
mésic, vroce 2003 se frekvence jejich ndkupti zvedla jiz na 13 za rok. Podle

mezinarodni studie, kterou provedla spole¢nost Cushman & Wakefield - Healey &
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Baker (CWHB) ve dvanacti zemich Evropy, tak patii Ceské republice ve skuping zemi
byvalého vychodniho bloku prvenstvi v poctu navstév ndkupnich center. Ze studie s
nazvem "Kde lidé nakupuji" zaroveti vyplyva, ze Cesi travi v nakupnich centrech o dvé
minuty mésiéné vice ¢asu, nez je primérnd doba v Evropé€. Standardni navstévnik v
Evrop¢ zajde do ndkupniho centra primérné 17krat do roka. V tomto ¢isle jsou vSak
zahrnuty 1 rodiny, které nikdy nakupni centrum nenavstivily. Podle CWHB jde o 22
procent obyvatel Evropy.

Naptiklad Carrefour nikdy nestoji samostatné, ale vzdy v ramci obchodniho
centra. Rodina tam vyjizdi nejen za nakupem, ale uspokojit veskeré potieby, které se ji
nastiadaly béhem tydne. Carrefour ma v Ceské Republice sedm obchodnich center,
znichZz nejvétsi je Novy Smichov v Praze, kde prodej potravin a spotifebniho zboZi
doplilyji butiky, restaurace, kadefnictvi, opravny i1 multiplex Ster Century s dvanacti
kinosaly. Zadné smluvni vztahy mezi hypermarketem a zibavnim centrem pfitom
neexistuji, oba subjekty tézi ze vzajemné symbiozy.

Hodnotit Ceskou republiku jako jeden celek je vak velmi diskutabilni. Zatimco
pro obyvatele Prahy neni Zadny problém zajet do hypermarketu i tfikrat tydné, lidé v
malych obcich jedou na velky nakup vétSinou jednou az dvakrat za mésic. Vyjimkou

vSak neni ani niz$i navstévnost.

Graf 6: Vyvoj podilu nakupnich center na trhu potravin v Ceské Republice (v %0)
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Zdroj: Marketing&Media

44 TOP 10

Vyvoj obratu TOP 10 potvrdil, Ze stagnace zatim neni. Od roku 2001 rostou
trzby top 10 obchodnich firem pomaleji nez v predchozich letech, ale zatim nelze
mluvit o stagnaci. Zebtitek deseti nejvétiich obchodnikt p¥itom nedoznal vétdich zmén,

coz sveéddi o stabilizaci maloobchodniho trhu.

Prvni misto zebficku za rok 2004 obsadil fetézec cash & carry prodejen Makro
s trzbami 38,2 miliardy korun. Nejvét§Sim maloobchodnikem zistal jako v roce 2003
Ahold s trzbami 34,6 miliardy korun a na tfetim se umistila skupina Schwarz (Kaufland,

Lidl). Ta vykazala trzby 34,5 miliardy korun.

Na ¢tvrtém misté se umistila skupina REWE (Billa, Penny market). Jako paty se
umistil fetézec Tesco, Sesty je hypermarket Globus. Na sedmém miste¢ skupina
Tengelmann s diskontnim fetézcem Plus Discount, na osmém Carrefour, nasleduje

Interspar a Delvita.

Tabulka 3: Nejvétsi obchodni skupiny v CR (podle obratu r.2001-2004)

Poradi Firma / skupina 2001 2002 (2003 |2004
1. Makro Cash and Carry CR, s.r.o. 32 33,9 35,7 38,2
2 Ahold Czech Republic, a.s. 29,6 32,0 |32,5* |34,6%
3. Schwarz CR (Kaufland, v.o.s. Lidl) 18,0* |21,0* |26,0* |34,5%
4 REWE CR 21,3*% |22,2* |22,8*% |23,3%

Billa 8,8 9,0 |9,0%

Penny Market 12,3 13,2 13,8

Tesco Stores CR, s.r.o. 16,8* |19,0* |19,5*% |21,0%

Globus éR, k.s. 15,3 16,4 18,2 19,0
7. Tengelmann CR 15,4* |16,9* |17,7* |18,9%

Plus Discount 9,9 11,3 12,1

Carrefour CR, s.r.o. 10,5% [11,0% |10,0* [11,0%
9. Spar CR (Spar Ceska obchodni, Spar Sumava) |6,8% [8,7* 9,0% |11,0%
10. Delvita, a.s. 11,5* |11,2* |11,0* |10,0%
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1.-10. |CELKEM 177,3*%|192,2* |202,6* |221,5%*
Zdroj :Incoma research 2004/2005

4.5 Trend maloobchodniho trhu

Maloobchodni fetézce vydélavaji i na zabaveé. Podle Incoma Research a GfK
Praha Shopping Monitor 2005/06 trzby supermarketi a hypermarketu, které "jen"
prodavaji zbozi, stagnuji nebo klesaji. Rostou vSak trzby téch, ktefi kombinuji
prodej zboZi se sluzbami a zabavou.

Rist trzeb zajistuje jednak Siroky vybér zbozi, ktery nemohou mensi prodejny
nabidnout, jednak spojovani ndkupnich center se stfedisky sluzeb a zdbavy. Je zndmo zZe
¢im déle se zékaznik udrzuje v blizkosti regdlti se zbozim, tim vice utrati. Tomuto
nazoru odpovidd i nerovnomérny vyvoj trzeb maloobchodnich fetézci. Nejvice se
zvysil pramérny obrat hypermarketti Carrefour, Hypernova a Globus.

Podle Incoma Research a GfK Praha Shopping Monitor 2005/06 zakaznici
preferuji nakup rizného zbozi pod jednou stiechou, spojeny se servisem i zabavou.
Do sluzeb a zabavnich center pfitom maloobchodni spole¢nost investovat nemusi, S
jejich provozovateli vztahy nemd. Faktorem, podminujicim rist trzeb, je 1 Sife a kvalita
sortimentu.

Dalsi konkuren¢ni vyhodou obchodnich fetézcl jsou nizké ceny, coz ve vztahu
ke kvalité miize pfinaset problémy. Ukazuji na né vysledky kontrol Ceské zemédélské a
potravinafské inspekce (CZPI), ktera v roce 2001 zkontrolovala celkem 383 super- a
hypermarketd. Ctvrtinu viech zjisténych nedostatki tvofil prodej potravin s proslou

dobou pouzitelnosti nebo s pro§lym datem minimalni trvanlivosti.

Soucasna situace je charakteristickd oteviranim novych prodejen a dle mého
nazoru lze o¢ekavat dal$i boom otevirani novych prodejen i v budoucnu. Stéle se totiz
nachazeji lokality, kde fetézce jeSt¢ nemaji svoje zastoupeni. Diive jsme méli na
jednoho obyvatele 0,3 metru ctvereCnich prodejni plochy, dnes je to téméf Ctyfikrat
tolik. Neni to pouze o primitivnim rozsifeni nabidky, ale 1 o intenzité jejiho vyuzivani a

kvalité servisu. Zakladni problém neni v poctu prodejen, ale v tom, jestli slozeni a
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rozsah obchodni sit¢ odpovida pestrosti a ndrokiim koupéschopné poptavky. Nékdy se
zda, ze lidé preferuji az ptili§ hypermarkety. Je to ale logické. Osobn¢ si myslim, Ze si
lidé v hypermarketech obcas 1é¢i trauma z minulosti, kdy si nemohli v obchodech
vybirat z tak pestré nabidky. I kdyz zékaznici vi, Ze si koupi jednu hot¢ici, kterou konec

konct kupuji vzdy, stejné potiebuji mit pocit, ze si mizou vybrat z velkého mnozstvi.

Avsak jsou také lidé, kterym jiz nyni vyhovuje diskont. Dobte védi, Ze tam neni
velky vybér, ale tu jejich hot¢ici tam maji urcité nejlevnéjsi. Jini preferuji osobni ptistup
a do obchodu si jdou mnohdy popovidat. Pokud kazdy najde ten typ nabidky, ktery
hleda, je vSe v poradku. Mali obchodnici si stézuji, ze i kdyz marketing zvladnou, stejné
nemaji Sanci. Ale mohou se sdruzovat do nadkupnich alianci. Relativné nebezpec¢na je
obrovska kapitalova sila fetézcl. Na to si mensi firmy mohou opravdu stéZovat. Pokud
se velci obchodnici rozhodnou, ze se pokusi jeden druhého cenové zlikvidovat i za
cenu, ze tfeba dva roky nebudou vydélavat, pak to budou mit mali prodejci opravdu
velmi slozité. Ale takova cenova vélka se v Cesku zatim nekonala. Cenové valky sice

probihaji, ale zatim opravdu ne az na hranu likvidace velkého konkurenta.

Ryze potravinatska obchodni centra se prestavaji stavét v dosud klasickych
lokalitach, jako jsou okrajové Casti a centra metropoli, a zacinaji se st¢hovat do menSich
mést. Dosud se totiz hypermarkety oteviraly jen pro spadové oblasti nad pétadvacet tisic
obyvatel. V mensich méstech ziskdvaji potravinaii vyssi trzby, protoze do novych
hypermarketii chodi nakupovat 1 lidé, ktefi do vzdalengjSich center nechtéli nebo
nemohli jezdit. Soucasné v nakupnich centrech ve velkych méstech klesa podil plochy
pro potraviny a roste prostor pro znackové odévy, elektroniku, kosmetiku, zbozi pro

zdravy zivotni styl, rozsifuji se sluzby i kulturni vyziti.

Celkovy rozsah prodejnich ploch v Cesku podle odhadu spole¢nosti Incoma
prevySuje devét milioni Etverecnich metrl, z toho pfiblizné 1,3 miliénu je soustfedéno
v ndkupnich centrech. Tato sit’ poroste kvili vysoké poptdvce maloobchodnikii po

novych prodejnach. Podle odhadu Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti se do konce
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roku 2006 rozsifi o dalSich 800 tisic ¢tvere¢nich metrd, a to hlavn€é mimo Prahu, ve

meéstech nad padesat tisic obyvatel.

Tabulka 4: Priristky prodejnich ploch 2004 az 2006 (v tisicich m? prodejni plochy)
yp

Ceska Republika 800

celkem

Z toho V Praze 250
Mimo Prahu 550

Z toho Hypermarkety 190
Naékupni pasaze 480
Jiné obchodni | 130
plochy

Zdroj: Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti

Kdyz velké mezinarodni maloobchodni fetézce vstupovaly na cCesky trh,
soustfedily se zejména na nejvynosn&jsi lokality. Rozlozeni hypermarketii v Ceské
republice je tak velmi nerovnomérné, takze zde je stale prostor k expanzi na mensich
mistnich trzich. Dalsi velka pftilezitost k ristu maloobchodu je orientace na vlastni
znackové produkty, které fet€ézcim umoznuji odlisit se od konkurence a posilit vérnost
zakaznikl. Mezi nejvetsi vyzvy, s nimiz se vyrovnava cesky trh spotiebniho zbozi, patii
silnd pozice maloobchodnich fetézcii ve vztahu k ceskym dodavatelim. Ti jsou tak
nuceni akceptovat niz§i marze a delSi lhaty pro platby za zbozi. Také snaha odbort o
zédkonné omezeni oteviraci doby, jez je v souCasnosti velmi flexibilni, by mohla zvysit

naklady.
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5 ANALYZA NASTROJU PROMOTION POTRAVINARSKYCH
RETEZCU
V této kapitole charakterizuji nejcastéji pouzivané nastroje promotion
potravinatskych fetézcli. Mezi hlavni nastroje patii reklama, podpora prodeje, public

vvvvv

zde podrobnéji popisuji.

5.1 Reklama

Potravinarské retézce vyuzivaji reklamy ve sdélovacich prostiedcich, predevsim
televizi, rozhlasu, tisku a venkovni reklamy. Investice do reklamy se u jednotlivych
fetézcl znaéné lisi. Naptiklad fetézec cash & carry prodejen Makro ze skupiny Metro
investoval v roce 2004 pouze necelé 2 mil. korun. Skupina Schwarz (Kaufland + Lidl)
mél nejvetsi vydaje na reklamu, celkem v roce 2004 investoval podle TNS A-Connect
385 mil. K¢, a to vice nez 360 mil. K¢ jen za Lidl. Spole¢nost Ahold, investovala do
reklamy mén¢ nez polovinu (168 mil. K¢). Nejvice pak podpoiila Hypernovu (110 mil.
K¢).

Zpisob spoluprace s agenturami se u obchodnich fetézcl rizni. Nekteré
svéfuji vétSinu své komunikace reklamni agentufe, jiné dévaji pfednost vlastnim
zdrojiim ¢i spolupréci se specializovanymi studii. Reklamni agentury vyuzivaji vétSinou
obchodni fetézce, které maji ve svém mediamixu 1 televizi a jejichZz komunikace je
ucelenéjsi. Nékteré maloobchodni fetézce pouzivaji n€kolik agentur, jak velké, tak i
malé a specializované s tim, Ze kaZzdou vyuzivaji pro urcitou oblast: webové stranky,

direct mail, inzerce v tiSténych médiich, PR atd.
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Reklama je prezentovana prostfednictvim:
» médii (TV, rozhlas, tisk, venkovni reklama a internet) a prostiednictvim riznych

» reklamnich prostiedki

5.1.1 Televize a rozhlas
Televizni a rozhlasova reklama patii ke klasickym prvkam reklamy.

Potravinarské tetézce se tadi k velkym zadavatelim reklamy do médii. Presto jsou
jejich reklamy hodné jednotvarné a snadno zaménitelné. Obchodni fetézce se prozatim
nijak zv1ast nesnaZzi odlisit se ve své komunikaci od konkurence.

Pouziva se kratky televizni Sot, ve kterém se reklama zaméfuje na ceny
produktii a v posledni dobé se objevil i trend propagovat €erstvé vyrobky, coz se
muze projevit jako konkurenéni vyhoda. Reklama na image zatim neni u obchodnich
fetézel piili§ v kursu, ale je mozné, Ze i to se podle piikladl ze zahrani¢i do budoucna
zméni. Reklama zaméfend na image se tak zatim v této kategorii vyskytuje jen ziidka.
V posledni dobé& se nicméné objevuji reklamy, které se zaméfuji na vyvolani pocitu

piijemného a pohodIného nadkupu a levného zbozi.

Vyhodou televize je komunikaéni sila audiovizualniho sdéleni, které ma
prevazné emociondlni dopad. Dilezity je také kontext, do kterého je ,,zabaleno* sdélenti,
které mize dodat na hodnoté tim, ze vtdhne divaka do urcité nalady. Televize miize
zasahnout hodné¢ lidi. Hlavni brzdici faktor pfedstavuji vysoké nédklady a obtiznost
predani sdéleni piimo cilové skupin€. Televize je rovnéz sezonni médium. V 1été travi
lidé vétSinu Casu venku, nikoli pfed obrazovkou, kdezto v zim¢ je sledovanost vyssi.
Mira vyuZiti jednotlivych médii je u kazdého fetézce rozdilna. Zalezi na strategie
fetézce a na jakou cilovou skupinu se zamétuje. Struktura vydaji na jednotlivda média u

vybranych fetézct je zobrazena v grafech 6-9.
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Hlavni vyhodou reklamy v rozhlase je potencialné velky dosah. Pouziva se
kratky rozhlasovy Sot v rozmezi 20-30 sekund. Vyrobni naklady jsou nizké. Omezenim
je ale pomérn¢ kratky cas sd€leni a skutecnost, ze lidé maji Casto radio pouze jako
zvukovou kulisu, coZz miize mit za nasledek malou pozornost vénovanou reklamé.
Dulezitou roli hraje také poslechovost rozhlasovych stanic. Aby byla rozhlasova
reklama co nejefektivnéjsi, musi spolecnosti zadavajici reklamu do rozhlasu sledovat i
stupen poslechovosti jednotlivych regionalnich stanic.

Mira vyuzivani televizni a rozhlasové reklamy je u jednotlivych fetézcii rizna

s prevahou televizni reklamy nad rozhlasovou, viz grafy ¢.7-10.

512 Tisk
Nejklasictéjsi zplsob tiskové reklamy vyuzivd podoby inzerati. Nekteré

potravinaiské fetézce realizuji inzerci v celostatnich denicich. Obsdhnout celou ak¢ni
nabidku je zde nemozné, a proto jde pouze o inzerci vybranych vyrobku, na které chtéji
fetézce nejvice upozornit. Cilem téchto inzeratl je oslovit a upoutat pozornost téch
zakaznikd, ktefi nemaji k dispozici jiné propagacni prostfedky jako naptiklad nabidkové

listy ¢i katalogy.

Inzertni kampané v celostatnich denicich jsou zaméfené na ceny produkti, ale
stale Castéji 1 na kvalitu prodavanych potravin. Obchodni fetézce se tim mimo jiné
snazi po problémech s kontrolami ziskat pomoci novinovych inzeratl zpét divéru
zékaznikl. Inspekce casto odhaluji velké nedostatky v kvalit¢ nabizenych potravin,
hygien¢ ¢i nespravné uctovani zakoupeného zbozi. Navic nekteré spolecnosti vyhlasuji
ve svych prodejndch netradi¢ni akci - zakaznikiim za upozornéni na prodej proslych

potravin ¢i nespravné uctovani slibuji S0korunovou slevu na nékup.
Inzeraty také informuji o systému kontroly kvality prodavanych cerstvych

vyrobkl. Nékteré spolecnosti kampané podnikaji i proto, aby zékazniktim sdélili, jak je

pro né kvalita nabizenych cerstvych potravin dilezitd. Kampané jsou realizovany
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pomoci pulstrankovych inzerati ve vétsing celostatnich denikti, kde podobné velké

inzeraty stoji n¢kolik desitek tisic korun.

5.1.3 Venkovni reklama

Retézce velice ¢asto vyuZivaji osvétlené plakatovaci plochy a CLV (City light

vitriny), které pisobi nepfetrzité v kteroukoliv denni i no¢ni dobu a také poutade.

Venkovni reklamu také predstavuji reklamni tabule, reklama na dopravnich
prostiedcich MHD, reklamni plochy na lavi¢kach, reklamni Stity nebo reklamni
protihlukové stény umistované na frekventovanych komunikacich a mnoho dalSich.
Vyhodou venkovni reklamy je velky dosah i velmi dlouhy ¢as sdéleni. Lidé ho mohou
vidét 1 n€kolikrat za den. Nevyhodou je nemozZnost zaméfeni na cilovou skupinu,
protoze sdéleni vidi vSichni.

Z vydaji na reklamu u jednotlivych obchodnich fetézcl je ziejmé, ze podil
venkovni reklamy na celkovych vydajich za reklamu je ve vétSin€ ptipadech nejniZsi,

viz grafy ¢.7-10.

Graf 7: Vydaje fetézce Lidl na reklamu podle médii v roce 2004 v %.

Rozhlas (5%) Venkovni reklama (1%)

Tisk (94%)
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Zdroj: Marketing&Media 2005

Graf 8: Vydaje iretézce Tesco na reklamu podle médii v roce 2004 v %.

TV (44 %) Venkovni reklama (3%)

Rozhlas (10%)

Tisk (43%)
Zdroj: Marketing&Media 2005

Graf 9: Vydaje fetézce Hypernova na reklamu podle médii v roce 2004 v %.

Venkovni reklama (1%)
TV (38%)

Rozhlas (12%) Tisk (49%)

Zdroj: Marketing&Media 2005

Graf 10: Vydaje ietézce Globus na reklamu podle médii v roce 2004 v %.

TV (59%) Venkovni reklama (20%)
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Rozhlas (1%)
Tisk (20%)
Zdroj: Marketing&Media 2005

5.1.4 Internet

Vlastni webové stranky maloobchodnich fetézcli jsou dnes jiz samoziejmosti.
Webové stranky obchodnich fetézell poskytuji informace nejen korporatni, ale rovnéz
informace z jednotlivych provozoven.

Vedle podrobnych informaci o nabidce jednotlivych provozoven nabizeji webové
stranky mnoho dalSich udajii — soucasti obsahu je naptiklad nabidka zbozi za akéni ceny
informace o poskytovanych zdkaznickych sluzbach, o projektech realizovanych v
oblasti spolecenské odpovédnosti firmy a v neposledni fadé¢ zde navstévnici rovnéz
naleznou seznam aktudlnich tiskovych zprav. Navsté€vnici strdnek se mohou piihlésit k
pravidelnému odbéru nabidkovych listi spoleénosti prostiednictvim e-mailu nebo
odebirani novinek formou Newsletteru.

Cilem spolecnosti je poskytnout navstévnikim webovych stranek komplexni
informace o spole¢nosti, sluzbach a nabizeném zboZzi. Webové stranky jsou tvoteny s
cilem poskytovat aktualni informace nejen zdkaznikiim, ale rovnéz médiim a
obchodnim partnerim. VéEtSina potravinarskych fetézcli umoziuje navstévnikim svych
webovych stranek prochazet akéni nabidky zbozi, vyhledavat v nich podle riznych

kritérii ¢i si vytvaret vlastni ndkupni seznam.

Co nabizeji internetove stranky :

e moznost listovani v akéni nabidce zbozi

v

¢ informace o jednotlivych prodejnach vcetné oteviraci doby a dopravy
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e moznost pravidelného odbéru nabidkovych listti e-mailem
e moznost odbéru novinek prostiednictvim Newsletteru

e moznost vytvoreni nakupniho seznamu zboZzi, moznosti odbéru tiskovych zprav

5.1.5 Reklamni prostredky

Mezi nejCastéji pouzivané propagacni prostiedky patii nabidkové noviny
(napf.Globus), nabidkové listy (napt., Lidl), nebo firemni ¢asopisy (napi.Terno
Casopis), prospekty nebo katalogy. Tyto prostiedky jsou vyznamnym komunika¢nim
nastrojem obchodnich fetézcl. Podle vyzkumu Diskont&Supermarket 2005 c¢tou
spotiebitelé tyto nabidkové listy pro informaci i za G€elem planovani nidkupu. Podle
zminovaného vyzkumu téméf polovina ceskych domécnosti ¢te nabidkové listy
pravideln€ a nakupuje podle nich, 1 kdyz naprosta vétSina kupuje jen zvlast vyhodné
zbozi. Zbytek (9 %) podle zbozi v nabidkovych listech planuje rodinny nakup. 15 %

dotdzanych tvrdi, Ze nabidkové listy skoro necte a nakupuje podle nich vyjimecné.

Informace v nabidkovych listech obchodnikt se tykaji akéniho zboZi, které je
po uvedenou dobu zlevnéné. Platnost ak¢éni nabidky zboZi, které je uvedeno
v nabidkovych listech je u jednotlivych fetézcl rtiznd. Primémé se pohybuje okolo
jednoho ¢i dvou tydni. Akeni cena je stanovena o cca 10-30 % nizsi nez obvykla cena.
Velice dulezita je graficka stranka nabidkovych listd, jejich piehlednost a orientace,
spoCivajici v prehledném oznaceni cen, gramazi vyrobkil, piipadné podrobnéjsSim

popisu produktu.

Cena byva uvedena nékolika zpusoby:
e akeni cena je vyznacena velkymi Cisly a vedle byva malymi Cisly pfeSkrtnuté
¢i nepieskrtnuta cena diivéjsi

e akeni cena je vyznacena % slevou ze staré ceny
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¢ je uvedena pouze ak¢ni cena bez diivéjsi ceny

V nabidkovych listech je také uvedena adresa prodejny, oteviraci doba,
infolinka, webové stranky spolec¢nosti. Ak¢ni zbozi, které ma paletové umisténi se takeé
umistuje na koncovky prednich regali tésné¢ u pokladen, kde je vice na ocich
zakaznikovi. Oznaceni akéniho zbozi je dobie viditelné, je oznaceno barevnymi poutaci
S napisem, ktery apeluje na levnéjsi zbozi.
sklenénych vitrinach. Zaroven jsou k dispozici v prodejné, zpravidla na nékolika

mistech.

Samotné fetézce si stale vic uvédomuji silu nabidkovych listl a povazuji je za
strategicky promotion nastroj. D¢laji pravidelné prizkumy, pii¢emz se snazi ziskat
zpétnou vazbu: co se spotiebiteli libi, co ho obtéZuje, jak jsou pro néj prehledné, zda je
néco, co v nabidkovych listech postrada apod. Déle zkoumaji, jak zékaznici nabidkové
listy dostavaji, zaméfuji se na vyzkum efektivity komunikace. Pfedevsim jestli
zékaznici pouzivaji nabidkové listy pfi ndkupu a zda jsou srozumitelné. Hlavni roli

hraje cenové oznaceni, pocet vyrobki na strance a grafické zobrazeni.

Podle studie Sensor In-store pies 90 % lidi nakupujicich potraviny si v§ima
informaci v nabidkovych listech a Vv Casopisech prodejen. Podle této studie jsou
nejucinngj§i komunikaci specialni nabidky pfimo v obchodé. Pozitivné na né reaguje

témer 80 % nakupujicich.

Co se tyce jednotlivych typt reklamy v obchodech, je jejich vnimavost rozdilna.
Podle studie Sensor In-store naprosta vétSina nakupujicich zaznamena produkty
inzerované v nabidkovych listech a ¢asopisech prodejen (95 %). Vice nez devét lidi
Z deseti si v§ima specialnich nabidek pFimo v prodejné. Nejméné jsou sledovana
reklamni sdéleni nalepena na podlaze obchodl: zaznamenavd je 27 procent
nakupujicich. Méné jak 50 procent nakupujicich si v§ima reklamy nebo informaci

umisténych na ndkupnich vozicich a kosicich.
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Obchodnici si uc¢innost reklamnich nabidkovych listd pochvaluji. nabidkové listy
povazuji za jeden z nejefektivnéjSich zpusobli komunikace se zakazniky. Podle
odbornikli se mnozstvi reklamnich nabidkovych listii potravinatrskych fetézct bude jeste

nékolik let zvySovat, coz souvisi s rostouci konkurenci v tomto oboru.

5.1.6 Srovnavaci reklama

Cim dal vice se objevuje srovnavaci reklama schovana do rousky srovnavacich
nakupii. A tak Vas u vchodu do vétSiny nakupnich fetézcl uvitd velkd plachta se
seznamem zboZi ¢i plné naloZené voziky. Oba tyto poutace maji za cil ukézat
spotiebitelim, kolik penéz vlastné ndkupem usSetii. Vymezovat se vic¢i konkurenci
cenou je stale oblibenéjsi marketingova taktika. V prodejné je umistén plakat, na némz
je pretiSténa dvojice uctl, jeden z mistniho obchodu a druhy od konkurenéniho.

Samoziejmé na Gctu jsou identicky stejné druhy zboZi, gramaz a znacka.

Ptfi pouzivani srovnavaci reklamy musi byt zadavatelé obzvlast€¢ obezietni
v souvislosti s jeji pravdivosti. Casto jsou tyto srovnavani ale neobjektivni zaleZitosti,
nebot’ se v mnoha pfipadech jednd o cenu akéni a ne cenu béZnou. To si ovSem
konkurence nenechd libit a tak dochéazi kreakci dal$im srovnavanim ze strany
konkurence a zac¢ina ,,valka“.

Vyhodou srovnéavaci reklamy je vétSi pozornost, vétsi uvédomeéni si znacky .

Nevyhodou miize byt nizsi diivéryhodnost. Reklama srovnavaci byla diive zakonem
zakéazéna. V soucasné dobé¢ je zdkonem vyslovné pfipusténa, avSak pouze za podminek

urcenych ustanovenim § 50a obchodniho zékoniku.

Hodnoceni efektivnosti reklamy
Efektivnost reklamy se hodnoti podle nékolika ukazatelt:
e prodej a zisky jsou dvé zkli¢ovych proménnych, podle kterych zadavatelé
reklamy urcuji, zda reklama funguje a zda by méli v kampani pokracovat. Zisk

se mize meénit od firmy k firmé a také ze dne na den v ramci urcité firmy tak,
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jak se méni ceny a naklady. Je proto slozité¢ odhalit n¢jakd pravidla o ucincich
reklamy na zisky.

e nasledné testy, které se provad¢ji po umisténi konkrétni inzerce do médii,
napt.vystaveni zakaznikii reklamé, testy zapamatovani a rozpoznani znacky.
Diulezité jsou také aspekty chovani zdkaznikd, jako jsou zkuSebni nakupy,

opakované nakupy, loajalita.

Vétsina firem spiSe zastava nazor, ze ucinky reklamy jsou velmi Casto prehnané.
Utinky reklamy jsou nadale spornym tématem, protoze samotny dikaz je
nejednoznacny navzdory stovkam let existence reklamy a desitkam let jejiho vyzkumu.
Utinnost reklamy zavisi na odezvé lidi, coZ je slozita véc. Lidé jednaji v reakci na fadu
podnétt, z nichZ reklama je pouze jednim z nich. Dle spole¢nosti Incoma research bylo
provedeno mnoho vyzkumi s vyuzitim vySe popsanych proménnych, pfistupt a studii

pro stanoveni toho, zda, kdy a jak reklama ovliviiuje prode;.

Hlavni zavéry jsou nasledujici:

e pokles intenzity reklamy nevede k okamzitému snizeni prodeje, a naopak
zvyseni intenzity reklamy samo o sob¢ nevede ke zvySeni prodeje

e Vv priméru polovina probihajicich reklamnich kampani je neti¢inna

e zmény kreativity, média, trzniho segmentu na rozdil od samotného zvySeni
intenzity reklamy n¢kdy vedou ke zménam prodeje

e pokud reklama pfece jen ovlivituje prodej, jeji dopad neni velky a je

mnohem mensi nez dopad ceny

Tyto zavéry ukazuji, Ze reklama neni tak mocnou silou, za kterou ji mnozi laici
povazuji a mize byt ¢asto netcinna. Diavodi pro¢ firmy pokracuji v netucinné reklamé
muze byt nékolik. Jde naptiklad o nedostate¢né testovani reklamy, 0 konkuren¢ni
prinuceni k reklamé, 0 pInéni rozpoctu a 0 nepfimé ucinky na cenu.

Osobn¢ si myslim, ze efektivnost reklamy je velice obtizné métitelna. Nestaci,

aby si cilova skupina reklamu pamatovala, nesta¢i ani to, aby ji reklama zaujala nebo
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pobavila. Casto si lidé pochvaluji uréitou reklamu, ale potom ani nevi na jakou zna¢ku

reklama byla.

Tuto kapitolu bych ukon¢il legendarni vétou, kterou pronesl v roce 1926 John
Wanamaker, magnat obchodniho domu z Philadelphie a ktera do jisté miry vystihuje
problematiku efektivnosti reklamy, kdyz tekl: ,,Jsem si jist, Ze polovina penéz, které
utratim za reklamu, je zcela promrhana. Problém je v tom, Ze nevim, ktera

polovina to je*.

5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je casové omezeny program prodejce, ktery se snazi u€init svou
nabidku pro zadkazniky atraktivnéj$i. Podpora prodeje v poslednich letech neustale roste,
zatimco vydaje na reklamu klesaji. Podpora prodeje ziskava v promotion svou
dilezitost. V oblasti rychloobratkového zboZzi nejsou zékaznici az piili$ loajalni k urcité
znaCce a chovaji se spiSe raciondlné a sleduji ceny. A to je hlavni divod v rostouci
intenzité reakci na materidlni vyhody, mezi néz podpora prodeje patii. VétSina
rozhodnuti o koupi probiha aZ v misté ndkupu a pocet impulzivnich ndkuptl se zvysuje.
Mezi nejcastéji pouzivané typy podpory prodeje v obchodnich fetézcich patii vérnostni
programy, kupony, slevy z ceny, prémie, hry a soutéZe, loterie a ochutnavky. Stale

vetsiho vyznamu nabyva podpora v misté prodeje.

5.2.1 Vérnostni programy

Vérnostni programy maji za cil udrzet si stavajici vérné zakazniky a ziskat nové
potencialni zakazniky. Principem je ziskavani vérnostnich boda za Kkazdy
uskuteénény nakup. Na zikladé nakupl v dané provozovné a ziskaného potiebného
poctu vérnostnich bodl si zdkaznik mlze vybrat zboZi z vérnostniho katalogu podle
svého vybéru. Napiiklad na ucet ucastnika ptibyva 1 vérnostni bod za kazdych celych
10 K¢ z ndkupni ceny.

Veérnostni body 1ze vyménit za odmény vyobrazené v katalogu. Pravidlem je, Ze

vérnostni body, odmény z katalogu ani vyrobky z jednotlivych ¢asti programu nelze
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sménit za hotovost. Hodnota vyrobkll ve vérnostnich bodech je uvedena v katalogu
ptimo vedle fotografie ptislusného vyrobku. Nékteré obchody vymezuji pouze urcity
okruh vyrobkt, které zatazuji do vérnostniho programu. Tyto vyrobky jsou oznaceny
logem programu.

Kazdy ucastnik vérnostniho programu dostane svou ¢lenskou kartu na zakladé
které Cerpa body za kazdy uskutecnény nakup.

Doba trvani programu je vétSinou stanovena na dobu urCitou. Interval
vérnostniho programu je rtizny podle strategie fetézce. VEétSinou nebyva delsi nez 6

mésicu.

Vyhody ¢lenti klubu mtiizou byt i jiné. Mezi n€ naptiklad patfi:

o ruzné slevy (n€kdy az 50 %) na zbozi oznacené regalovou kartickou klubu
e slevy na zbozi NON FOOD (nepotravinaiské), které¢ je uvedeno v kazdém

letaku.

Clenem klubu se mize stat kdokoli, kdo vyplni pfihlasku u informaéniho pultu,
nebo lze vyplnit formular na webovych strankach spolecnosti. Za Clenstvi se nic neplati.
Celkovy pocet bodii si zdkaznik mize pribézné kontrolovat na pokladnim dokladu pfi

kazdém nakupu.

Vérnostni programy patii mezi klasické prvky podpory prodeje v oblasti
maloobchodnich fetézci, které v oblasti vE€rnostnich programii uzce spolupracuji
s dodavateli, protoze prave obchodni fetézce zprosttedkovavaji prodej jejich produkti.
U vérnostnich programi producenti zalezi pfredevsim na tom, zda se podafi prekonat
pocatecni nediveéru a zda se realizatorim daného programu podati efektivné si poradit

S jistymi odliSnostmi, jimiz se ,,rychloobratka* vyznacuje.
Rozdil mezi rozvinutymi programy napi.v automobilovém primyslu ¢i

programi mobilnich teleoperatorti a klasickym rychloobratkovym vyrobcem je také

pristup k transak¢énim datim jednotlivych spotiebiteld. U vlastnika automobilu vime,
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jestli vlastni naSe auto a kolikrat pouzil znackovy servis. Prodejni sit’ je vice spojena
s vyrobcem. Kupujici rostlinného tuku ¢&i sprchového gelu vSak pfi nakupu
zprostifedkovaném ndkupnim fetézcem ziistava anonymni. Vyzkumné techniky nam
obvykle poskytnou spolehlivou informaci o typu spotiebitele nebo konkrétni udaje o
nakupnim chovani kazdého jednotlivce. OvsSem kolik spotieboval jaké znacky, jiz tak

lehké ziskat neni.

Spolecnost Unilever, ktera je zapojena do vétSiny znacek potravinarské i
kosmetické divize, zahdjila v roce 2003 sviij novy vérnostni program. Spolecnost
identifikovala né€kolik pfistupt, jak zjistit, kdo je hodnotny spotiebitel, tedy ten, ktery
Vv kategorii spotfebovava nejvice a vykazuje k dané znaCce vys$$i afinitu. Jediné, co
spolehlivé definuje hodnotného spotiebitele je jeho nakupni chovani. Rekrutaci
spotiebiteld do programu je mozno zahgjit napiiklad tim, Ze podminime clenstvi
Vv programu dikazem o ndkupu dané znacky.

Takovym principem mize byt tieba sbér urcitého pocétu carovych kodii:
spotiebitel je zasle a dostane odménu. N&kterym spotiebitelim se ale mize vystiithovani
a zasilani kodu zdat ptilis slozité a Casove naro¢né. Aby se povzbudila jejich pile, musi
se kazdy, kdo splni podminky aktivity, odménit. S tim jsou samoziejmé spojené dalsi
naklady. Je tfeba zvazit, jestli se timto zpisobem skutecné do programu zaregistruji ti
nejhodnotnégjsi spotiebitelé a zda se tim ziskd dostatecné velké Clenskd baze, jez svym

efektem pokryje fixni naklady programu.

Dalsi moznosti je pokusit se na zdkladé¢ propojeni nakupnich dat a
demografickych udaji o spottebitelich definovat profil spotiebitele, ktery je s vysSsi
pravdépodobnosti prave ten hodnotny, a rekrutovat spottebitele do programu na zakladé
takové definice. Pfi auditu nejhodnotnéjSiho profilu spotiebitele pro znacky spolecnosti
Unilever se ovéfilo, ze Paretovo pravidlo o 20 % hodnotnych spotiebitelti reprezentuje
80 % obratu. I u vyrobkt, které pouzivd témét kazdy, lze tedy vysledovat skupinu
spotiebitell, jiz danou kategorii pouzivaji vice a jsou z riznych divodl vérni praveé
jedné znacce.

Otazkou je, zda ¢lenstvi v programu podminit diikazem o nakupu, nebo pouze
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tim spravnym profilem. Samoziejm¢ zalezi na tom, jaké cile si pro program stanovi
sama spolecnost, ale na zéklad¢ zkuSenosti 1ze fici, ze dlouhodobé¢ nejlepsi vysledky
piinasi kombinace téchto pristupli a dalsi prace s databazi, ktera miizeme vysledovat

subsegmenty spotiebiteld, a na zakladé blizsi charakteristiky s nimi dale pracovat.

At je zvolena jakakoliv strategii pfi definici hodnotnych spotiebiteld, nejvice
¢asu a energie se pravdépodobné vénuje tvorbé obsahu sdéleni a zplisobu interakce se
spotiebitelem. Nadlinkova reklama, kterd je doménou komunikace rychloobratkovych
znacek, nabada k jednoduchému, jasnému a dostatecné kratkému sdéleni, kterému je

spottebitel ochoten v dlouhém reklamnim Sotu alespon ¢astecné vénovat pozornost.

Mozna zde vznikéd obava, zda spotiebitel opravdu chce mit vztah k rostlinnému
tuku ¢i zubnimu kartac¢ku a jestli znacka v takové kategorii ma dostateény diivod pro
dialog. Nejdulezitéjsi je velmi dobfe znat spotiebitele a jeho potieby v souvislosti

s danou kategorii.

Jinou cestou muze byt i nabidnuti dalSich vyhod, tfeba slev v ur€itych
obchodech nebo darki navic ¢i soutézi vramci dlouhodobého programu. Hledani
obsahu, ktery je relevantni pro spotiebitele, je zajimava cesta, na niZ se lze od

spotiebitell leccos pfiucit.

Jak ale zajistit, Ze poskytnutd rada, informace ¢i vyhoda, kterd je spotiebiteli
poskytnuta, se skutecné vyplati a nestaci tfeba pouhd odmena spotiebiteli darkem za to,
Ze nasbird urcity pocet kodu? Zde zdlezi na tom, ¢eho chceme danym programem
dosahnout. Kazdopadné je vhodné systém obohatit o prvky, které budou skute¢né
rozvijet vztah. Ten byva spojen se zazitky, se kterymi si spottebitel danou znacku spoji.
Vztah totiz, jako v redlném zivoté, je podminén divérou v piedkladané informace,
jistou konzistenci a schopnosti dané znacky naslouchat, poskytovat zpétnou vazbu a dle

ni se ptizpisobovat.
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Pokud jsou podminky soutéZze dostate¢né atraktivni, u skupiny spotiebitell
v daném obdobi dosahneme opakovaného nakupu. Je vSak opakovany nakup loajalita?
Buduje takova aktivita vztah ke zna¢ce? Kdyz jakakoliv jina znacka nabidne dostate¢né
atraktivni vyhru, bude hravy spotiebitel stdle vérny plvodni znacce? Analyzou dat
z probéhlych promoci lze zjistit, Ze podobnych soutézi se ucastni urcitd skupina
spotiebiteld, kterd se ne vzdy kryje s definici nejhodnotnéjsich. Piestoze se mize jednat
o prodejné uspesnou akei, jeji efekt je spiSe kratkodoby a investice se nezaméiuji na

nejhodnotngjsi skupinu zékaznik.

Cile vétSiny vérnostnich programti producentt se soustfedi okolo tii oblasti:
e zlepSeni znalosti zakazniki
e zvySeni loajality vybranych skupin zakaznik

e posileni celkové hodnotové nabidky znacky

Vyvoj ¢eského maloobchodniho trhu pomalu pfichdzi do nové etapy. Po letech
velmi rychlé expanze mezinarodnich fetézcli a zasadni zmény ndkupniho vzorce
¢eskych nakupujicich se situace pomalu stabilizuje. Dlisledkem expanze je ale vysoka
mira konkurence jednotlivych maloobchodnikli. Nastroje, kterymi se maloobchodnici
snazi dosdhnout uspéchu, jsou rozlicné, stdle vice je ale pozornost veénovana

spokojenosti a zejména loajalité nakupujicich.

Jako loajalniho tradiéné ozna¢ime zékaznika, jenz v konkrétni prodejné
realizuje vétSinu svych ndkupti (tzv.jadrovy zdkaznik). Jak ukazala studie Retail Loyalty
2004, zamétena na veérnost ¢eskych nakupujicich, situace vSak neni tak jednoduché a na
loajalitu se mizeme divat v n€kolika trovnich. Do hry vstupuji totiz navic emoce

nakupujicich a pocitova stranka nakupovani.

Podle vysledkl studie je loajalnich své prodejné polovina vSech nakupujicich
(49 %). Tito lidé ve své prodejné nejen realizuji vétSinu svych nakupt, ale maji k ni i
pozitivni vztah a neuvazuji, ze by svoje ndkupni misto zmeénili. Nejvice je oslovuje

pfijemné nakupni prostfedi, kvalitni a pfijemny persondl, Sife sortimentu a celkové
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ptfizniva cenova hladina. Druhd polovina nakupujicich se da rozd¢lit na tfi skupiny:

lhostejni, nestali a nespokojeni (graf ¢.11).

Graf 11: Struktura zakaznika podle loajality

Nestali (14%) Loajalni (49%)

Nespokojeni (13%)

Lhostejni (24%)

Zdroj: Incoma consult (Retail Loyalty 2004)

Lhostejni nakupujici

Prvni skupina, fikejme jim lhostejni zakaznici (24 %), nema ke své prodejné
vyraznou emotivni vazbu, svoje vydaje d€li mezi vice prodejen. Ve ,,své* prodejné jsou
vSak viceméné spokojeni a neuvazuji o zmeéné. Jsou to typicky lidé s vy$Simi piijmy a
pracujici Casto na vedoucich nebo odbornych pozicich, pro néz je dilezité zejména to,
ze jejich prodejna jim poskytne Sirokou maloobchodni nabidku jak cerstvych potravin,

tak 1 dalsiho zbozi.

Nestali nakupujici
Dalsi sedmina nakupujicich, nestali nakupujici, je jiz vice cenové orientovana a

jejim motivem pro zménu prodejny jsou mnohdy rizné cenové akce. Jsou to Casto
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mobilni lidé v produktivnim véku, s détmi a se spiSe pramérnymi pfijmy. Pro tyto

zakazniky je kromé¢ nizkych cen diilezitd i snadna dostupnost prodejny.

Nespokojeni nakupujici

Posledni skupinou jsou nespokojeni nakupujici (celkové 13 %), ktefi Casto
nemaji jinou moznost nez zvolit dané nakupni misto. Jsou to lidé mén¢ mobilni,
s niz&imi pfijmy a s niz§im dosazenym vzd&lanim. Cast&ji jsou to lidé, ktefi trvale nebo

docasné nemaji zamé&stnani: zeny na matetské dovolené, nezaméstnani a diichodci.

Studie INCOMA Research (2003) ukazala, ze loajalita roste svékem a
rostoucim prijmem respondenta. Loajalni zakaznici pfitom vice oslovuje pravée Sife
sortimentu a ptijemné prostiedi prodejny, zatimco zejména nestali zakaznici akcentuji
pfedevs§im na nizké ceny. D4 se tedy fici, Ze loajalni zdkaznik je ve srovnani s ostatnimi
nakupujicimi cenové méné citlivy; s vétsi cenovou orientaci nakupujiciho pak loajalita
nakupujiciho klesa. Posledni dobou se postupné zacind vyvijet loajalita zdkaznik k
privatnim znackam obchodnich fetézcti. Kvalita je srovnatelna se znackovymi
vyrobky, které nabizeji renomovani vyrobci, avSak jejich cena je minimalné o 10 %
niz8i. Podil vyrobkil privatnich znacek je rozdilny u jednotlivych fetézcl a v priméru
¢ini 5 az 8 % na celkové nabidce vyrobkl. Na zaklad¢ vyvoje privatnich znacek
v zapadni Evropé je realny piedpoklad, Ze se tento podil bude v budoucnu jesté

zvysSovat.

Musime vSak ziejmé& pocitat 1 s dal§imi faktory, jako jsou zivotni styl a kofeny
nakupujiciho. Celkové maji nejloajalnéjsi zakazniky hypermarkety Globus, Carrefour,
Kaufland a Tesco, z ostatnich formatd 1ze zminit i prodejny Flop a Plus diskont. Mezi
jednotlivymi fetézci jsou ale velké rozdily. Zatimco naptiklad zdkaznici Carrefouru maji
ke ,,svym* prodejndm velmi silny vztah, své vydaje rozdéluji mezi vice prodejen.
Naproti tomu naptiklad jadrovy zakaznici supermarketu Albert v této prodejné realizuji

velkou vétSinu svych vydaji za potraviny, jejich emotivni vazba je relativné slaba. Pii
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pohledu na loajalitu zdkazniki tedy musime sledovat obé slozky loajality — racio i

emoce, a dbat na to, aby byly dlouhodobé v rovnovaze.

5.2.2 Kupony

Kupon na slevu neni spotfebitelem vniman jako vyprodej zbozi, ale jako

poukazka, ktera jej zvyhodiiuje oproti ostatnim.

Akce na podporu prodeje vyuzivajici techniku kupént jsou zalozeny na principu
slevy z ceny vyrobku poskytnuté vyrobcem (tyka se to vétSinou jenom vyrobki z oblasti
FMCQG) a uplatiiuji se v obchodé piimo spotiebiteli. Nabizeji fadu vyhod a zvétSuji
objem prodeje. Tato technika také umoznuje ziskdvat nové zékazniky a upevnovat
vérnost klientely, kterd stdle vice hledd nejlepsi nabidky a slevy. Diky silnému
postaveni nadndrodnich fetézcii na Ceském trhu je dnes systém distribuce, uplatiiovani a

propléceni slevovych kupont jednoduchy, s presné méfitelnym vlivem na prodej zboZi.

Kupon opraviujici ke slevé piredstavuje platebni prostiedek poskytujici
spotiebiteli okamzitou slevu, je-li pouzit pro pifesn¢ definovany produkt. Slevu
zakaznikovi poskytuje obchod, ktery je ¢lenem clearingového stiediska, a to pfimo u

pokladny, kdyZ spotiebitel plati sviij nakup.

Kupon na slevu je obvykle oboustranné potiStén, je na ném reprodukovéana
fotografie produktu, vyse poskytované slevy, datum platnosti kuponu a ¢ast vyhrazena
pro text. Spolecnost Sogec (nejvétsi spolecnost na evropském trhu poskytujici
poradenstvi a programy v oblasti kuponii a podpory prodej) pouziva kupony, na kterych
jsou vytistény dva ¢arové kody, jez umoznuji jednak sniméani kuponti skenerem piimo
na pokladnéach (kéd EAN 13), druhy kéd (koéd Sogec) pak slouzi k fizeni plateb, které
maji zpétn¢ obchody od vyrobct obdrzet.
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Trochu z jiného uhlu vidi kupony na slevu zékaznik i vyrobce. Postoj obchodu
se odviji od jeho cile: prodat vice zbozi a také nabidnout spotiebitelim vice divodu,
aby se do obchodu vraceli. Tomu dobie slouzi vSechny kuponové akce. V zajmu
vyrobce pak je, aby kupon na slevu co mozna nejvice zvysil prodej a pfitom aby jeho
zajmu je také koncepce distribuce slevovych kupont. Zakaznikiv postoj je
jednoduchy. Sleva musi byt zvolena tak, aby byla dostatecnym ldkadlem k nakupu
zbozi, a zplsob distribuce musi byt takovy, aby spotiebitele neobtéZoval a dal mu pocit
vyjimecnosti v porovnani s ostatnimi.

V piipad€ umisténi vyrobku do reklamniho letdku musime snizit jeho cenu. Tato
zmeéna ceny je v letdku prezentovéana vétSinou preskrtnutim ,,staré¢* ceny a zvyraznénim
ceny ,,nové“. Je pravda, ze takto prezentovana zména ceny ma psychologicky hodné
spole¢ného s vyprodejem, ktery je u spotiebitelii vniman jako doprodej zbozi, které je
mimo sezonu nebo neatraktivni. Takova promoce zbozi mize n¢kdy pusobit v o¢ich
spotiebitele jako degradace produktu. V pfipadé prémiovych produkti je z pohledu
dlouhodobé koncepce nepfijatelna. Zcela nevhodna je tato propagace u vyrobkl
novych nebo noveé umisténych. Pro bézného spottebitele je Casto zahadou, pro€ je novy

vyrobek od prvniho okamziku svého umisténi v prodejné€ plosné zlevnén.

Kupon na slevu neni vniméan spotiebitelem jako vyprodej zbozi, ale jako
poukazka, ktera jej zvyhodnuje oproti ostatnim. Pfi pouZiti slevovych kupont se nehybe
regalové oznaceni ceny, jako naptiklad pii slevach, a tim ma psychologicky vyrobek

Vv ocich spotiebitele jistou stabilitu.

Umisténim vyrobku do reklamniho letdku dojde k ploSnému sniZeni ceny. TO
znamena, ze 1 ta Cast spotiebitelll, ktefi si tento vyrobek pravidelné kupuji, dostane
zcela zbyteéné slevu. Pii kuponovych akcich je sleva poskytnuta nikoli plosné, ale
pouze tém spotiebiteliim, ktefi pouziji kupon na slevu. Byvaji to prave ti, ktefi nemaji
V tomto segmentu vybran ,,svilj* oblibeny vyrobek a rozhoduji se impulsné ptimo uvniti
obchodu, nebo ti, ktefi tento vyrobek kupuji poprvé. Vysledkem je pro vyrobce vyssi

zisk, protoze pri kuponovych akcich se velka ¢ast vyrobkii proda za plnou cenu.
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Zptsobi, jak nabidnout zdkaznikiim slevu na vybrany vyrobek, je vSak cela
fada, zalezi predev§im na cilech firmy. Kupony tak mohou napiiklad velmi efektivné
uvést novy produkt na trh, motivovat k prvnimu nakupu, budovat osobni vztahy se
zakazniky ¢i vytvaret databdze pro dalsi marketingové akce. Mnozstvi kuponti na slevu
zalezi predevsim na samotném zpusobu jejich distribuce. Mize to byt 10 tisic kupont,
ale 1 1,5 milionu a vice. Velkou roli hraje také spravné nacasovani kampanég, poptipadé
jeji propojeni s ostatnimi marketingovymi technikami. Velmi efektivni je propojeni
kuponii se soutézi ¢i ochutnavkou. Vystupy, jez poté vyrobce z akce ziskava, jsou
kromé& zvySeného prodeje i velmi cenné data o spotiebitelich. Takto vytvorené databaze
umoznuji nejen dikladné poznéni cilové skupiny, ale také ndsledné vytvaieni

vérnostnich programil ¢i maximalni zacileni dalSich akci.

Jestlize byl tento marketingovy nastroj donedavna povazovan za néco ,,ne zcela
vhodného a solidniho®, vyvoj ukazal silu kuponovych akci a jejich vliv na nakupni

chovani spotiebitele a jeho loajalitu vii¢i znacce produktu.

Kupon ptedstavuje platebni prostiedek, poskytujici spotiebiteli okamzitou slevu
na ur¢eny vyrobek. Tuto slevu zakaznikovi poskytuje vyrobce prostiednictvim obchodu

a to ptimo u pokladny obchodu, kdyz zakaznik plati sviij nakup.

Kupony je mozno ziskat z n€kolika zdroji: v obchodech, v novinach,

¢asopisech, nabidkovych listech nebo na produktech.

5.2.3 Slevy a vyprodeje

Slevy probihaji v maloobchodnich fetézcich po cely rok. ZbozZi prodavano ve
slevé je v tom ur¢itém obdobi zbozim nejvyhledavanéj$im pro vétSinu zdkaznikl. Tyto
slevy se vazou k urcitému ro¢nimu obdobi, udalostem a svatkiim s nim spojenym.

V piedvelikonocnim obdobi musi mit obchodnik v nabidce veskery sortiment specificky
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pro tyto svatky a samoziejme¢ za tu nejnizsi cenu. Stejné tak 1ze poznat podle sortimentu
obchodu, kdy zac¢inaji prazdniny a kdy Skola. Na tyto udalosti a jim podobné obchody
pripravuji slevové akce, predzasobuji se, aby byli schopni pokryt jakoukoli poptavku.
Jinymi slovy, zbozi ve slevé je pro neomezeny pocet zakaznikl, nebot’ obchody mohou
tidit velikost zasob.

Mezi klasické zplsoby slev patfi mnoZstevni slevy. Typické je zakoupeni
stejného vyrobku ve dvou az tfech balenich nebo zakoupeni jakékoliv kombinace 2-3
vyrobkl urcitého vyrobce. Po zakoupeni vice baleni je zdkaznikovi na pokladné
odectena sleva.

Vyprodej je forma prodeje, ktera probihd vétSinou dvakrat v kalendarnim roce.
Na zacatku roku a v lété. Vramci vyprodeje obchody likviduji staré zésoby, aby
ptipravili skladovaci prostory pro zbozi nové. V té€ dobé mé zdkaznik moznost nakoupit
si toto zbozi za zvyhodnénou cenu. Mnozstvi zbozi, jez je ve vyprodeji, je déno
velikosti zasob obchodu. Nelze je doobjednat, a tudiz se stava, ze ne vSichni zajemci

jsou uspokojeni.

Jisty obchodni fetézec vyhlasil jiz v patém roce nového stoleti vyprodej stoleti a
nabidl slevy na urcité vyrobky az do vyse 95 %. Problém celé akce byl ovSem v tom, Ze
ne vSechny zbozi uvedené v reklamnich letacich bylo na prodejnich pultech. Z pohledu
marketingu se tento obchodni fetézec dopustil fadu chyb: od Spatné organizace akce,
ktera vyustila v dopravni kolaps a nasledné pak v negativni odezvu v médiich, pfes
Spatnou organizaci vyprodeje v misté prodeje, selhani logistiky az po neduslednou
reakci komunika¢niho oddéleni na negativni odezvy v médiich.

Z pohledu marketingu je ovSem smutny fakt, Ze ve své podstaté nebylo chovani
onoho fetézce zevropské perspektivy nikterak neobvyklé, pouze bylo Spatné
komunikovano a zorganizovano. Zaroven vSak bylo také nazornou ukazkou soucasného
pojeti maloobchodnich fetézci nabizet vysokou hodnotu za minimalni cenu a
vyuzivat toho, Ze vétsina zakazniku si fika: ,kdyz uz jsem tady...* — a pronikat tak do
dalsich segmentli a zvySovat objemy prodeje. A zaroven také vyuzivat svoji silu pfi

vyjednavani stale tvrdsich smluv s dodavateli a nabizet jesté vyssi hodnotu, pronikat do
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dal§ich segmentl a prodavat zase vic a vic. Podle vyzkumu Media Market Lifestyle

souhlasi s vyrokem ,,nakupuji levné a vyuzivam slev* 72,5 % respondentd.

Povanoc¢ni obdobi je pravidelné¢ okamzikem, kdy obchodnici piistupuji ke
slevovym akcim a vyprodejim sezoénniho zbozi. U dobrého obchodnika se vSak nejedna
0 zadné rozdavani, ale o peclivé uvazeny krok. VétSina obchodnich fetézcl zlevituje
hlavné to zbozi, které se stava z hlediska vyvoje poptavky zakaznikli nebo i jinych
faktorii neprodejné. Nema cenu schovavat jakékoliv zbozi do dal$iho roku, protoze to
pouze zabird drahé skladové prostory a urcité nepfidava na kvalit€¢ a atraktivnosti

daného zbozi.

Z toho divodu probihaji vyprodeje v nékolika fazich, kdy v prvni fazi je
zlevilovano zbozi o 30 az 50 %. V dalsich fazich postupné az o 90 %, pficemz je snaha
v kazdé¢ fazi zlevnit dostatecné mnozstvi zbozi, abychom zékaznika neklamali
nadhodnocenou reklamou. Samoziejmé v prvni fazi nezlevilujeme veskeré zboZi,
protoze ¢ast jsme schopni prodat za normalni cenu.

Pro zimni a letni vyprodej neni nutné délat zasadni reklamni akce v médiich,
protoze tyto terminy jsou zakaznikim natolik znamé a medializované, Ze ti i bez

reklamy vyrazi do ndkupnich zon.

5.24 Ochutnavky
Ochutnavky patii mezi Casté marketingové nastroje, které pouziva vétSina

obchodnich fetézcli a to velice intenzivné. Ochutnavkami se obchody snaZi reagovat
na akci konkurence nebo podpofit produkt ke konkrétni ptileZitosti €i zajistit rychly

obrat skladovych zasob pted koncem roku ¢i sezony nebo uvést na trh novy produkt.

Vibec k nejefektivnéjSim promotion patii takové akce, kdy se podaii propojit
podlinkovou a nadlinkovou komunikaci jako tieba u kampané na ovocny napoj
Frupper spolecnosti Kofola: V navaznosti na TV Soty, v nichz véelicky a zelvy jasaly
nad novym napojem Frupper, ktery je prosté¢ super, zajistovala promocni agentura

ochutnavky v misté prodeje. Napoj nabizela dvojice promotérti, chlapec s divkou
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obleceni v Zlutocernych kostymech vcelicek. Takovato kombinace jednotlivych néstrojti
ma potom velkou Sanci na uspéch a praveé tento komplexni ptistup v soucasné dobé je

intenzivné pouzivan.

Osloveni co nejvétsiho mnoZstvi potencidlnich zédkazniki na celém tizemi CR, to
byva Casty scénai ochutnavek a aktivit spojenych s mistem prodeje, predevsim v siti
hyper a supermarketi. Pomérné Casté jsou také akce, které maji motivovat k nakupu
vétsiho poctu kust. Dobie funguje motivace typu — kup dva vyrobky a néco ziskas.
Cim obtizngjsi je zasahnout zdkaznika, tim vic zadavatelé vyzaduji originalni feSen,
netradi¢ni design a kreativni koncept. Obchodni fetézce zadaji tvarové i1 barevné
zajimavé promoc¢ni stanky, pfeji si, aby se od konkurence nejen odliSovaly, ale aby i co

nejvice korespondovaly s jejich vlastnim produktem.

5.25 Hry a soutéze

Hry a soutéZe jsou efektivnim ndstrojem podpory, zejména pokud jsou vyhry
atraktivni. Pofddani her a soutézi je pomérné snadné a relativné levné a oslovuje
zejmeéna ty zakazniky, ktefi radi soutézi a chté&ji néco vyhrat. Zakaznici nemaji co ztratit,
mohou pouze ziskat. Na druhou stranu soutéZe malokdy inspiruji zakazniky
k vyzkouseni nového produktu a proto nejsou pfili§ vhodné k ziskavani novych

zakazniku

Obchodni fetézce piipravuji rizné hry a soutéze za ucelem ziskéni vétSiho
mnozstvi zakaznikl. Zakaznici nejenZe mohou ziskat vécnou cenu, ale zaroven se zde
pobavi a odreaguji od svych dennich starosti. Velmi Casto pofadaji ve spolupraci
s vétsimi dodavateli soutéZe pro déti: hazeni micka na ter¢, kresleni, skladani puzzle,
skakani ptes Svihadlo, zpivéni, tancovani a mnoho dalSiho. Odménou a darkem pro déti

jsou napftiklad omalovanky, plySové hracky, nafukovaci balonky atd.
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Jinym zptsobem je oslava narozenin fetézce. Pfi této piilezitosti pfipravuji pro
své zakazniky spoustu soutézi a hlavné darka a zajimavych cen. Mezi ldkavé nabidky
patii loterie, kdy ucast v loterii je podminéna nakupem v urcit¢é minimalni vysi.
Soutézici vyplni na svém pokladnim listku své jméno a adresu a vhodi listek do
schranky. Loterie probiha po uréitou dobu, ktera je vefejné oznamena a po jejim
skonCeni probihd vylosovani vyherct. Obchodni fetézce také pro své zdkazniky
pripravuji nejriznéjsi poradenské koutky, kde si zdkaznici mohou napiiklad nechat

zméftit tlak, tuk a cholesterol a nechat si poradit, jaky je zdravy a spravny jidelnicek.

5.2.6 Prémie

Prémie jsou dalsi formou podpory prodeje. Casto se jedna o akce, kdy pii
zakoupeni dvou a vice baleni stejného produktu ziskd zakaznik darek. Darky se
vétSinou vydavaji az po uskutecnéni ndkupu u informacniho pultu, kde po ptredlozeni
pokladniho listku vydéa pracovnice obchodu zékaznikovi slibeny darek. BéZnou formou
jsou malé darky, které jsou zabalené ve zbozi, napiiklad sklenicka piibalena k lahvi
whisky. Prémie jsou u zakaznikli oblibené, protoze jejich ptinos je okamzity a viditelny.

Ptinos pro obchodni fetézce je predevsim ve zvySeni navstévnosti a nasledného
zvySeni obratu. Nevyhodou byva problém prodat zbozi, u n¢hoz byl darek ptfidan k

baleni, protoze zdkaznici samoziejmé kupuji pouze baleni, které obsahuji darek.

5.2.7 Podpora prodeje v misté prodeje

Misto prodeje je mistem specifickym, a navic klicovym. Je velmi dobfe znamo,
ze v misté prodeje vznika az 70 % rozhodnuti, zda si zdkaznik dany vyrobek koupi, ¢i
ne. ZkuSenosti ukazuji, Ze velké procento zakaznikit mé& dokonce problém produkt
nalézt. efektivnim nastrojem k vyvolani nakupni touhy po propagovaném vyrobku jsou
POP prostiedky. Kvalitni POP tak kromé vzbuzeni ndkupniho impulsu napoméha k
lep$i orientaci v kategorii a vede ke snazSimu nalezeni produktu. Mezi nejcastéji
pouzivané POP prostfedky na misté prodeje patii podlahové (stojany, displeje, poutace,

paletové ostrovy a dekorace, podesty, podlahova grafika), regalové (d€lice, info listy,
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drzéky vzorkil) a k pokladndm (mincovniky, drzaky letakd, poutace).

Podle svétové asociace POPAI, kterda se zabyva vyzkumem podpory v misté
prodeje se zaméfenim na efektivitu POP prostiedkli, nabyva podpora v misté prodeje
stale vétSiho vyznamu. Se vznikem obfich hypermarketi a ndkupnich center, kde je
realizovano ve vétsing kategorii ptes 50 % prodeji a kde si spotiebitelé vybiraji z tisice
druhii zbozi, ziskava kvalitni podpora v misté prodeje ¢im dal tim vice na dilezitosti.
Navic se da fict, ze kvalitni podpora v misté prodeje dnes uz zaéina jiz pii ptijezdu na
parkovisté, protoze spotiebiteli je nutno znacku co nejdiive pfipomenout, nasledné ho

k ni dovést a finaln¢ vyslat silny spoustéci impuls (graf ¢.12)

Mezi kli¢ové body patfi:

e Vstup spotiebitele na parkovisté. Zde je potfeba znacku a jeji koncept pripomenout

a fict spotfebiteli: Ano, jsem tady, nezapomeii na mé.

e Nasleduje tzv.spoustéci impuls neboli komunikace pfi vstupu na prodejni plochu. Ta

by méla mit 1 silny ndkupni impuls, jenz vysle spotiebiteli znacku hledat

e Nasleduje sméfovani spotiebitele za znackou. Jedna se spiSe o kvalitni oznaceni

kategorie, tak aby spotiebitel mohl znaCku dobfe najit. Dal§im krokem je
neptehlédnutelné zviditelnéni znacky v kategorii.

e Zavérem musi nasledovat silny ndkupni impuls, jenZ nenecha zdkaznika na

pochybach, Ze je nutno nékup realizovat.

Graf 12: Kli¢ové body podpory prodeje v misté prodeje
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povédomi touha akce

Zdroj: Marketing&Media 2004

Hlavnim cilem je konzistentni a piehledna podpora produktd v misté prodeje.
Dlouhodobi obchodni partnefi obchodnich fetézcl jiz veédi, ze nejvetsi uspéch ma
podpora, kterd se vyviji spole¢né jiz od samého zacatku v t€sné spolupraci. Vyhoda
spociva v tom, Ze se sdili nejen finanéni zdroje, ale také know-how v oblasti promotion.
Akce podpory prodeje se vétSinou potadaji az do té miry, kdy jesté prispivaji ke zvySeni
informovanosti, orientaci zdkaznikii a navySeni prodeje. Kontroluje se také, zda

Vv daném terminu neni na prodejné jiz velké mnozstvi akci.

Z hlediska spravného POP projektového feSeni je nutné si uvédomit né€kolik
hlavnich fazi, které jsou nezbytné pro garanci finalni POP efektivity:
- spravna znalost cilové skupiny a ,,usiti POP na miru jejim ocekavanim a
pottebam
- vyhodnoceni nejlepSich koncepénich navrhi efektivniho POP
- vlastni realizace POP
- umisténi na prodejni plose
Z hlediska mozZnosti pouziti technik marketingového vyzkumu trhu pak Ize
nabidnout pro kazdou fazi urcity specificky vyzkumny nastroj, ktery je schopen velmi
zdsadni mérou eliminovat piipadny neuspéch v ptipravnych fazich (POP muze byt
velmi kvalitné zpracovany, ale kdyZz dostatecné neoslovi cilovou skupinu, pak jako by
nebyl). Dale lze za pomoci marketingového vyzkumu velmi flexibiln€ vyhodnocovat
uspésnost POP na zakladé pfedevsim tii technik
e pozorovani
e rozhovoru s prodavaci

e rozhovoru se zakazniky dle dotazniku
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Timto zpisobem je mozné kromé dlouhodobéjsiho se pouceni, jaké POP funguje
Iépe a jaké hure, také velmi flexibilné reagovat na umisténi v dané provozovné. Jak
ukazaly kupiikladu prvni vyzkumné faze v hypermarketu Globus lze s POP hybat a
pfemistovat jej tak, aby doSlo k optimalizaci struktury a umisténi prodévaného
produktového portfolia v daném obchodé. Vyhodnoceni prodeji ze strany prodejny
pak dlouhodobé¢ slouzi k pouCeni se a vyhodnoceni celkové uspéSnosti ,,akce™ pro

obchod. Toto vyhodnoceni ale v zddném piipad¢ nestaci, a to ptfedevs§im proto, Ze:

- Zprodejnich ¢isel neni mozné posoudit, zda je lepsi na misto daného POP
umistit néco, co by se prodavalo 1épe (i pfi pouziti testovaci komparativni
prodejny; rozuméjme v jedné prodejné POP umistime, ve druhé nikoli, nikdy se
nejedna o provozovnu identickou a je obtizné provézt precizni vyhodnoceni)

-z prodejnich dat nelze vycist nazory cilové skupiny, byt z okamzitého nartstu
prodeji nejsme schopni bez znalosti ndzoru spotiebitele urcit dlouhodobéjsi
prodejni ,,uspeSnost* uvazovaného POP

- reakce prodavacl a zakaznikli nam krom¢ odhadu prodejii pfinesou také velmi
cenné informace tykajici se vhodnosti zapasovdni dané¢ho POP do dané
provozovny a informace tykajici se dal$i marketingové prace se ,,znackou* a

pouci nas z hlediska dal§i uvazované realizace POP

Jak zadavatele vyroby POP materiald, tak obchodnika prioritné zajima celkovy
efekt ziskany zavedenim POP materialu na prodejni plochu. NejcastéjSim sledovanym

vysledkem efektivity jsou tzv. ,,tvrda data®, coz jsou udaje o trzbach.

Jiz na zacatku je velmi dilezité pfedem si stanovit, jaké ukazatele vibec
chceme, resp.mizeme méfit, a jakych hodnot maji tyto ukazatele dosahnout, aby bylo
mozné ucinit zavér o uspeSnosti zavedeni daného POP materialu, ale kazdého typu

podpory prodeje.

Hlavni m¢éfitelny efekt je procentni zména prodeji. Neni vSak mozné
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pomeéiovat pouze zmény v prodejich mezi obdobim pfed implementaci a po ni. Je nutné
tyto absolutni zmény v prodejich ocistit o trendy vyvoje dané kategorie v tomto obdobi
(z historickych dat prodeji). Mizeme tak dojit k zavéru, ze po zavedeni POP materidlu
dosahujete absolutniho naristu naptiklad o 55 %, avSak ve shodném obdobi lofiského
roku kategorie za jinak stejnych podminek rostla o 15 %. Redlny narlst je pak tedy
pouze 40 %.

Dalsim dulezitym bodem je efektivita prodeji. Rust obratu kategorie je vSak
ovlivnén ristem poctu prodavanych polozek v tomto sortimentu. Je zapotiebi pfepocitat
celkové objemy prodeji v priméru na jednu polozku a zjistit tak, zda zavedenim
dodate¢nych polozek nedochazi ke ztraté efektivity prodeji na jednu polozku a s tim i

spojené efektivity prodeje na jednotku prodejni plochy vénované POP materialu.

V navaznosti na sledovani efektivity prodeje prodejni plochy je nutné si
uvédomit, ze zavedenim nového POP materialu pro urcité zbozi A zabirame prostor,
ktery dfive byl obsazen zbozim B. Redlny rist prodeji vyrobkd ze zony, kde je POP
material pro zboZzi A je nutné ocistit o nerealizované prodeje Ci zisky ,,uslé ptilezitosti*

ze zboZi B, které dfive zaujimaly prostor soucasné zony POP materialu pro zbozi A.

Nedilnou soucasti méteni Cistého efektu jak prodeji, tak zisku je nutnost
zapocitani ztrat z prodeji, neboli kradezi. Pokud dle vySe uvedeného systému vypoctu
Cistého efektu je dosazeno Cistého zvyseni napiiklad o 35 %, avSak Uroven kradeZzi se
pohybuje naptiklad okolo 20% z celkové hodnoty ndkupti dané kategorie, finalni efekt

vzhledem k zavedeni POP materialu je tak uz pouze 15 %.

Je nutné si uvédomit, Ze k vyhodnocovani néstroji pro podporu prodeje neni
mozné jen sledovat nartsty prodeji po zavedeni proti prodejim pied aplikaci takovych
nastrojii. V mnoha pfipadech by mohlo dojit k nespravnym rozhodnutim o jejich
dlouhodobém zavedeni a sloZitému dohledavani diivodli zhorSujici se vykonnosti

kategorie ¢i celého sortimentniho tseku.

Pro vyjadfeni pfinosu ze zavedeni zény s novym POP materidlem je vSak

69



zapotiebi sledovat vySe zminéné ukazatele z dlouhodobého hlediska, jelikoz se
nejednd pouze o kratkodobou aktivitu, nybrz o néstroj ke zméné spotiebniho chovani
zékaznikli v dlouhodobém horizontu. K méfeni celkového efektu je vSak
bezpodminecné nutné analyzovat zmény ve spotifebnim chovani zakazniku a celkovy
vliv existence zoény snovym POP materidlem na jejich spokojenost s nakupnim
prosttedim v prodejné.

Specialn¢ v oblasti maloobchodnich fetézcu s cilem piildkat vetsi mnozstvi
zakazniki a usnadnit jim orientaci pii vybéru zboZi se v posledni dobé& pouzivd pomérné
nova mlada disciplina - category management (CM). Jde o fizeni jednotlivych
sortimentnich skupin. Kdyz se dnes mluvi o moznostech budouciho ristu prodejct,

mezi prvnimi misty byva uvadén prave rozvoj category managementu.

Vstup dodavatele do procesu fizeni kategorie u obchodnika probihd v nékolika
krocich. Je-li kategorie definovana, provede fetézec jeji analyzu. Na zéklad¢ piijatych
strategickych rozhodnuti jsou analyzovéany jednotlivé znaCky a poté pfijata takticka
rozhodnuti. Fakticky to pak znamend, Ze dodavatel se pifimo podili na optimalizaci
sortimentu celé¢ kategorie. Spolurozhoduje o zalistovani nejen svych, ale 1

konkurenc¢nich vyrobkd, jejich umisténi, pfipadné i cené apod.

StéZejni otdzkou CM je pak optimalizace ,,placementu”, tedy optimalni
umisténi jednotlivych vyrobkii dané kategorie z hlediska znafek, ceny a rizné
definovanych subsegmentti. Ke kompletni spolupraci patii jesté i optimalizace cenové
strategie obchodnika a optimalizace planu jeho prodejnich akci. Samoziejmé ze se pfi

tom ,,nevaii z vody*, ale na zaklad¢ detailni analyzy jak dat dodavatele, tak dat fetézce.

Jestlize zavérem celé analyzy je definice potencialu kategorie, a tedy zminéna
doporuceni na jeji ptreskupeni vcetné vylistovani vytipovanych produktl, nabizi se
okamzité otazka, zda dodavatel zpracovavajici znovudefinovéani kategorie neprosazuje
vuci konkurenci predev§im své zajmy. Pochopitelné se prosazuje, ale na druhou stranu
obchodnik zpravidla spolupracuje se dvéma, tfemi dalsimi silnymi spoluhraci

Vv kategorii, ktefi maji nad procesem supervizi. Navic velci dodavatelé¢ zasobuji Casto
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vice kategorii, avSak silni jsou jen nékde. Kone¢né¢ ve findle musi promluvit ¢isla.
Znamena to, ze po implementaci musi dojit k ristu prodeju v celé kategorii. Ziskat by
vSak méli vSichni. Zakaznik by mél mit uleh¢enou orientaci pfed regalem a mél by
uSetfit ¢as na vyhledavani produktu a mit lepSi moznost srovnani konkurencnich
produktii. Prodejci by kromé rostouciho obratu mé¢l CM odhalit skryté potencialy a
pomoci optimalné vyuzit prodejni plochu tim, Zze vylistuje neefektivni vyrobky, da
prostor efektivn€jSim polozkdm a pfitdhne pozornost zékazniki, pfi¢emz nepiimo by
méla vzrist i jejich loajalita. Dodavatel zajistujici CM pro danou kategorii si upevni
svou pozici a pochopitelné zvysi obrat. Bez zajimavosti neni ani prohloubeni diveéry ve

spolupraci dodavatel — obchodnik.

Praxe dokazuje, Ze zmény mohou byt opravdu zasadni. Retézce vyuZivaji sviij
vlastni koncept fizeni znalek, kdy tla¢i do poptedi své privatni znacky. Ty jsou
umistovany vzdy na okraj k hlavni ulicce, tak aby vtdhly zdkaznika do odbocujici
ulicky. V tésném sousedstvi se pak nachazeji nejdrazsi vyrobky a smérem dale do bocni

ulicky cena vyrobkt kles4 a stejné tak klesa shora dola.

Naptiklad spole¢nost Henkel se ve spolupraci s nékolika obchodnimi fetézci
podili na celkovém fizeni segmentu barev na vlasy. Jak takova proména vypada krok za
krokem? V ramci kosmetiky je Henkel pfitomen na trhu zubni hygieny, deodoranti,
sprchovych geld, Samponi a vlasové péce, vlasového stylingu a barev. Pravé u posledni
jmenované kategorie je jeho postaveni natolik silné, Zze v Ceské republice jiz presvédéil
vétSinu obchodnich fetézcl o tom, ze ma nejvétsi kompetence vypracovat projekt na
optimalni fizeni kategorie. Silnd pozice znacky je pro obchodnika jednim z ptedpokladii
pfi rozhodovani o volbé realizatora CM. Nezbytnym piedpokladem je pak existence

specializovaného tymu CM pracovniki, potazmo technického zadzemi.

Definovani segmentii
Kategorie barev na vlasy se vyznaCuje pomérné znacnou slozitosti a
komplikovanym rozhodovanim zakaznikd. Vyrobky v kategorii barev na vlasy lze

dobie usporadat podle dvou kriterii: stupné trvanlivosti (smyvatelné, postupné
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vymyvatelné, permanentni) a konceptu barev (zdkladni barva, ptirodni barvy, pecujici a
modni). Teoreticky tak vznikd matice o 3x4 polich (nékteré vSak z riznych divodi
zustavaji neobsazeny). V kazdé¢ z téchto teoretickych 12 subkategorii pak vedle sebe

soupeii ptfimo si konkurujici znacky.

Optimalizace

V prub&hu projektu na tizeni této kategorie ve spolupraci Henkelu s obchodnim
fetézcem byla nejdiive provedena optimalizace sortimentu. Pocet zalistovanych
znacek/variant bylo tfeba sladit s potencidlem regalu. Na jedné stran¢ to znamenalo
znasobit zastoupeni silnych variant, aby se pfedchazelo vyprodanosti, a na druhou
stranu sahnout k vylistovani znacek s nizkym trznim potencidlem. Vylistovany byly
rovnéz znacky s vysokym trznim potencidlem a také novinky. Pfi optimalizaci
usporadani regalt byl zfetelné oddélen prostor pro jednotlivé permanence. Slo o to mit
vedle sebe barvy permanentni (smyvatelné nebyly do nabidky zatazeny).

Dale bylo tieba seskupit znacky podle konceptu a sefadit odstiny jednotlivych
znacek ve stejné posloupnosti od nejsvétlejSich po nejtmavsi. Dulezité je dodrzeni
podilu na regalu =z hlediska zastoupeni jednotlivych segmenti (podle stupné
permanence) a znacek tak, jak odpovida celkovym trendim trhu a dajiim o prodejich.
Prémiové znacky musi byt umistény v efektivnich zonach regalu, jednotlivé znacky je
pak dobré uspotfadat do oken, kterd usnadiiuji orientaci spotiebitele. Znacky 2.stupné
permanence prodavané v niz§i cenové hladiné byly prodavany ve spodnich policich
regall. Nejprodavanéjsi odstiny dostaly dvojnasobny prostor, aby se zamezilo
vyprodanosti. Takovato koncepce oken by ve findle méla zajistit automatické navadéni

pohledu spotiebitele k poZzadované varianté.

Efektivnost podpory prodeje

Kratkodob¢ vede vétSina podplrnych aktivit k podstatnému zvySeni prodeje a
trzniho podilti. Cenova elasticita podstatné prevysSuje kratkodobou elasticitu reklamy.

Podpora prodeje miize ptitdhnout do obchodu nové zdkazniky a tim zvysi jeho trzni

72



podil. Vétsi pocCet navstévnikii obchodu rovnéz zvySuje obrat. Efektivita podpor se
mnohdy hodnoti podle vyvoje obratu béhem doby, kdy bylo uplatnéno nékolik typt
podpor. Vyvoj prodeje a jeho srovnani s urovni pfed kampani mize pomoci spoditat
velikost dodatecného obratu. Podpora prodeje je primarné vyuzivana ke kratkodobému
zvySeni obratu. Tyto podpory maji rostouci vyznam. Odpovéd na otazku, zda jsou
podpory prodeje efektivni, je obtiznd, protoze i kratkodobé maji své vyhody a
nevyhody. Mohou zvysit zdjem o vyzkouSeni produktu, loajalitu a ziskovost, ale
zaroven vedou k naslednému poklesu prodeje a negativnim dopadiim na ziskovost.

Stiednédobé a dlouhodobé ucinky jsou nejasné.

5.2.8 Péce o zakaznika

V ramci podpory prodeje poskytuji fetézce vyjma diskontnich prodejen Sirokou
Skalu nejriznéjSich sluzeb. V dnesni silici konkurenci hraje péfe o =zékazniky
rozhodujici roli. DneSni spoleCnosti védi, ze cena ani kvalita neni vSechno a proto
vénuji péci o zakazniky velmi mnoho usili. Snazi se poskytnout zidkaznikovi vétsi
pohodli, lepsi a rychlejsi sluzby, neobvyklé zaruky ¢i rizna poradenstvi.

Mezi sluzby obchodnich fetézct, kterymi se snazi zdkaznikim zpfijemnit a

usnadnit nakup patii nasledujici :

Détské koutky v obchodech
Tato sluZzba je ztizena pro rodiny s malymi détmi. Rodi¢ si mliZe pohodIné a
rychle nakoupit a dit€ si mize hrat v détském koutku s jinymi détmi, naucit se nové hry

a vidét nové hracky.
Nakupni voziky uréené pro déti
Pti nakupu mohou zékaznici vyuzit i specialni koSiky pro déti. Déti se posadi do

malého auticka, kde si uziji hodné zabavy pfi nakupovani.

Bezplatna telefonni Cisla
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Pokud ma zékaznik né&jaky dotaz ¢i chce upozornit na néco dulezitého, muize
vyuzit sluzeb zékaznického oddé€leni. Zakaznické oddé€leni miize kontaktovat na

bezplatném telefonnim ¢isle, kde jsou k dispozici Skoleni pracovnici.

Schranka na piani a pfipominky
Zakaznik, ktery ma pfani ¢i stiznost mize vyuzit schranky, do které miizete

vhodit své pfipominky a ndzory na poskytované sluzby obchodu.

Zapiijceni destniki

Zajimavou sluzbou je také poskytovani destnikii. Na pokladné oproti zaloze 100
K¢ si zdkaznik mlze zapujcit prakticky destnik a po jeho vraceni s pokladnim dokladem
dostane svou zalohu zpét.
Inzertni tabule

Rada zakaznikd potiebujete néco prodat &i koupit. Mize vyuzit inzertni tabuli,

kde stac¢i vyplnit pouze k tomu pfipravenou karti¢ku a umistit ji na inzertni tabuli.

Rozvoz do domu zdarma
VétSinou plati pouze pro rozmérné zbozi. Toto zboZi je mozno rozvést do mista

bydlisté zakaznika, ale pouze do urcité vzdalenosti, kterd byva omezena..

Néakupy na avér

Rada fetézcii nabizi moznost nakupt na uvér. Tuto sluzbu poskytuji samoziejmé
ve spolupraci se svym finanénim partnerem. Principem je vydani Gvérové karty, ktera
zarucuje stalou penéZni rezervu. Neplati se nic za jeji vydani a je mozné splacet

bezurocné v mésicnich splatkach.

Neobvyklé zaruky
Rada fetézcti pouzivé jako konkurenéni vyhodu poskytovani neobvyklych zaruk.
Mezi fadu poskytovanych zaruk patfi:

e zaruka nejniZzsi ceny spocivajici v tom, Ze pokud zakaznik zaplati ve stejny

v
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u srovnatelného vyrobku v konkurencnim obchodé¢ stejného mésta, dostane
tento rozdil vyplacen.

e zaruka kvality. Vztahuje se na vSechny elektrospotiebi¢e, na které se
poskytuje zaruka 3 roky.

e zaruka vymény zboZi predpoklada nespokojenost zakaznika se zakoupenym
zbozim. Pokud ho zakaznik pfinese do 14 dni neposkozené a v originalnim
baleni, dostane bud’ identické nové zbozi nebo vracené penize. Zbozi lze
vratit pouze v prodejné, ve které bylo zakoupeno.

e ziruka Cerstvého zboZi ma ptfiznivy vliv na kvalitu prodeje. Objevi-li
zakaznik v prubéhu dne jeden nebo vice druhti zbozi s proslou lhitou
trvanlivosti, obdrzi na informacich jako podékovani symbolickou ¢astku 10,-
K¢.

e zaruka rychlosti je dalsi poskytovanou sluzbou fady spole¢nosti. Pokud
nejsou vSechny pokladny otevieny a zdkaznik ¢eka déle nez 10 minut, obdrzi
na informacich jako omluvu 10,- K¢.

e zaruka bezchybného pokladniho listku. Neni-li pokladni listek v potfadku,

zakaznik dostane jako omluvu maly darek.

Darkové poukazky

Tyto darkové poukéazky je moZno zakoupit na informacnich pultech bud’ na
fakturu nebo v hotovosti. Poukazky lze pofidit vétsinou v hodnoté 50, 100, 500 ¢i 1000

K¢. Poukazky lze uplatnit v jakékoli prodejné daného obchodniho fetézce.

Cerpaci stanice

Maloobchodni fetézce v posledni dobé¢ stale ¢astéji vyuzivaji novy marketingovy
prvek — Cerpaci stanice pod vlastni znackou. Cilem je rozsifit spektrum sluzeb pro
zékazniky. Timto krokem, ktery piedstavuje dalSi inovativni etapu obchodnich pland,
reaguji na ocekavani zakazniki. Cilem je nabidnout zdkaznikim nejlevnéj$i pohonné

hmoty na trhu, a zvysit tak komfort jejich nakupovani praveé v jejich obchodu.
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5.3 Public relations

Public relations (PR) hraje nebo alespon za¢ina hrat vyznamnou roli pti budovani
dobrého jména firmy prakticky ve vSech sektorech. Cilem je vybudovat a udrzet
dobré vztahy, vzajemné porozuméni a sympatie s veiejnosti, ovlivilovani nazoru a
budovani postoju a pocitii. Je vSak také ziejmé, ze chapani obsahu a dilezitosti PR se
v riznych sektorech velmi lisi. Pro spole¢nosti z oblasti spotfebniho zbozi hraje PR
stale minoritni roli a maximum usili a prostfedki je vénovano do reklamy a prodeje.
Obor public relations je v posledni dobé diskutovan na vSech stranach. Jedni od néj
o¢ekavaji, ze prevezme roli reklamy, druzi v ném naopak nevidi nic jiného, nez osobu

mluvciho, ktery nahrazuje vedeni firmy tvaii v tvaf novinaiam.

PR je oblast komunikacni.. Je tedy tfeba si zde pfipomenout tfi pilife, na kterych
stoji oteviend firma: komunikaci se zdkaznikem, komunikaci se zaméstnanci a
komunikaci s veFejnosti. Mezi nastroje PR patfi firemni ¢asopisy, vyrocni zpravy,
rizné dobro¢inné ucely, sponzorstvi, seminafe a vetrejné akce, firemni udalosti, tiskové

zpravy a tiskové konference.

5.3.1 Vyro¢ni zpravy

Ptesdhne-li vyro¢ni zprava svou primarni informacni ulohu, mize se z ni stat
dobry nastroj firemni komunikace. Pfedstavenstvu spolecnosti totiz poskytne
divéryhodnou platformu pro komunikaci s dilezitymi cilovymi skupinami: akcionafi,
investory, statnimi organy, obchodnimi partnery, ale také s vlastnimi zaméstnanci ¢i
Sirokou vetejnosti.

Vyrocni zpravu lze pojmout jako prostor pro predstaveni filozofie spolecnosti,
jejich priorit a hodnot, jeji spoleenské pozice a odpovédnosti. Mlize vyrazné ptispet ke
zvyseni image spolecnosti a jejich predstavitell, posilit jeji hodnotu a trzni aktivitu. A
konecné muze také vyznamné ovlivnit povédomi o spolecnosti a jeji vnimani odbornou

1 8ir$i vetejnosti.
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Jednou z moznosti je komplexni vyro¢ni zprava, kterd kromé povinnych
informaci obsahuje i dal$i zajimavosti z chodu spolecnosti jako jsou sponzorské
aktivity, ekologicky piistup firmy apod. Z hlediska obsahu neni vyro¢ni zprava jen
nastrojem firemni komunikace. Jeji obsah totiz musi splnovat urcité informacni

povinnosti.

Standardni vyro¢ni zprava se sklada ze dvou ¢asti: prezentaéni a finan¢ni.

Prezentaéni Cast mé za ukol predstavit spoleCnost, jeji vedeni a statutarni
organy, organizaCni strukturu, informovat o postaveni na trhu, zhodnotit dosazené
hospodaiské vysledky, zminit vefejné prospésné aktivity, prezentovat strategické
zaméry a nastinit budouci vyvoj.

Finan¢ni ¢ast pak obsahuje tidaje o finanéni situaci firmy doplnéné o zpravu
auditora, ktery se vyjadiuje k ucetni zavérce i samotné vyrocni zpravé. Minimalni
rozsah Udaji ve vyrocni zpravé tedy stanovuji pfislusné zakony, nicméné fada
spolecnosti poskytuje informace nad ramec informacni povinnosti. Samy aktivné
pfehodnocuji miru své informacni otevienosti, protoZze si uvédomuji, Ze mize
vyznamné ovlivnit jejich diivéryhodnost.

Soucasné s tiSt€nou verzi je nejCasté)i zvefejniovana internetovd podoba vyro¢ni

zpravy, prezentovana na firemnich webovych strankach.

5.3.2 Prispévky na dobro¢innost

Vétsina maloobchodnich fetézct pofada dobrodinné akce, zaklada fondy a
nadace a finanéni prostiedky z nich sméfuji tdm, ktefi je nejvice potfebuji. Uastni se
projektl s jinymi partnery, napiiklad obanskymi sdruZenimi na podporu nejriiznéjsich
aktivit.

Casto do fond putuji penize kazdy den. Napiiklad do fondu putuje kazda
koruna z prodané nakupni tasky spole¢nosti nebo navstévnici obchodid zakoupenim
néjakého produktu za symbolickou cenu umoznuji financovani nejriiznéjSich

charitativnich projektt.
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Rocné se ¢astka Casto vySplha pfes milion korun. Tyto finance jsou pouzity na
projekty jednotlivych spole¢nosti mezi néz patii napriklad projekt Auta bez bariér, ale
také na podporu dalsich aktivit usnadnujicich Zivot handicapovanym détem 1 dospélym,
jako je vybaveni centra zdravotné postizenych rehabilitacnimi pomickami a jinymi
zafizenimi. Pfi vybéru podporovanych projektd se piihlizi k tomu, kde si lidé
,darcovskych® taSek koupili nejvice, a pravé do téchto regionii se snazi rozdé¢lit

maximum ze ziskanych prostiedkd.

Neékteré fetézce také slavi Svétovy den Zivotniho prostiedi. Vymysleji a
realizuji rizné prospésné akce, které ptispivaji k ochrané zivotniho prostiedi. Pracovnici
obchodnich fetézci si napiiklad pfipominaji den Zivotniho prostiedi uklidem vefejnych

prostranstvi.

Spolec¢nosti také pomahaji opusténym détem ve valkou postizenych oblastech v
Irdku. Ve spolupraci s Generalnim §tdbem Armady CR a nadaci Stonozka posilaji détem
z irackych mést spoustu plySovych hracek. Hracky ziskavaji od svych dodavateldl, ale 1
z vlastnich zasob ve skladech odd¢leni marketingu a nakupu. Nékteré hracky jsou zcela
unikatni, n€které jsou vyrobené v omezenych sériich v rdmci pldnovani potencidlnich

vérnostnich programd.

Dalsim zplisobem je financovani projektl, jejichz principem je podpofit
prostiednictvim vybrané neziskové organizace urcitou socialni oblast a o této
oblasti poskytnout co nejvice informaci vetejnosti i vlastnim zaméstnancim. Ztizuji se
matefskd centra pro maminky na matefské dovolené a jejich cilem je poskytovat
ostatnim matkdm moznost vyjit z izolace, kam se dostavaji kviili celodenni péci o dité.

Matetska centra nabizeji svym navstévnikim tvofivé, vzdélavaci, sportovni i
rekvalifikani programy a snazi se posilovat hodnoty rodiny, tlohu rodic¢ti a matefské
role Zeny ve spolecnosti. Zatimco nekde se specializuji na zajmové krouzky, jako je
zpivani ¢i kresleni, jinde poskytuji rodicim jazykové kurzy ¢i odbornou pomoc

napiiklad v oboru logopedie. Dulezita je dostupnost center vSem socialnim vrstvam.
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Casto pouzivanym zpasobem jak nashroméazdit finanéni prostfedky je
umist'ovani stojanii s pokladni¢kami, plakaty a informac¢nimi letaky. Tyto akce jsou
navic propagovany prostfednictvim radiového Sotu vysilaného v obchodech a informace
v nabidkovych letacich. Sbirky jsou rovnéz doplnény mnoha doprovodnymi akcemi. V
obchodech se predstavi tvur¢i dilny, poradenstvi pro rodice, loutkova divadelni

predstaveni pro déti i modni prehlidky. Snahou je, aby se o téchto akcich dozvédélo co

vvvvv

5.3.3 Sponzorstvi

Sponzorstvi je dobry nastroj na posileni image firmy. Firmy podporuji své
z4jmy a znacky tim, Ze je spojuji s urcitymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami.
Sponzor poméha sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany pomaha
sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile. Dulezitost sponzorstvi ma rostouci vyznam.
Piedevs§im tradicni masova reklama je stale drazsi a jeji vysokd intenzita plisobi na

vefejnost negativneé.

Sponzorovani je nej€astéji spojené s urCitou udalosti. Firmy nejvice sponzoruji
do oblasti sportu, uméni, kultury a zabavy. Sponzorstvi udalosti ma mnoho vyhod.
Z hlediska nakladii se ve srovnani s reklamou jedné o efektivnéj$i nastroj pro zasazeni
urcitého cilového publika. Naptiklad sportovni akce jsou siln€¢ obsazeny médii, jméno
sponzora pronikne k Sirokym cilovym skupindm. Sponzorstvi uméni a kultury je odlisné
od sponzorstvi sportu. Pfedev§im se zasadné 1isi publikum, které je celkové starsi, 1épe

situované a méné pocetné. Umeni také neni tolik zajimavé pro média.

Rada obchodnich fetézcli sponzoruje rizné Cinnosti, nejvice se zaméfuji na
vrcholny nebo rekreacni sport, kde prevazuje sponzorstvi hokejovych a fotbalovych

klubti a nebo jde o sponzorstvi jinych obecné prospésnych ¢innosti.

Odlisnym zpiisobem je sponzorovani zaloZzené na zaklad¢ partnerské karty.

Princip spociva v tom, ze obchodni fetézec bude pravidelné prispivat financni ¢astkou,
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jejiz vyse je primo umérnd vysi nakupi, které ¢lenové a ptiznivei urcitého spolku ¢i
Klubu v daném obchodnim fetézce realizuji. Kazdému bude vystavena tzv. Partnerska
karta, na niz budou evidovany jejich nakupy. Na konci kazdého Ctvrtleti budou na konto
spolku, sdruzeni ¢i klubu poukazana 3 % z celkové hodnoty nakupti vSech karet ¢lent a
ptiznivcl. Tyto karty se vydéavaji zdarma a zhotovuji véetné identifikace a loga spolku
¢i klubu. Tato forma spoluprace probiha na zdkladé¢ Smlouvy o vzajemné spolupraci a

reklamé, kterou dostanou ob¢ strany.

Navic vSichni ¢lenové partnerskych spolkd, klubG ¢i sdruzeni, kteti maji
partnerskou kartu, se mohou zucastnit soutéZze o vécné ceny bez omezeni. Jedinou

podminkou je nakupovat v daném obchodu.
Méreni efektivity sponzorovani

Nejbézngjsim prostiedkem, jak méfit piijimani sponzorovani spotiebitelem a
jeho efektivitu, je vyzkum spotiebitele a jeho chovani. Typickym zptisobem takového
vyzkumu je porovnavani skupiny spotiebitelti zasaZzenych sponzorovanym sdélenim se
skupinou, ktera na dané akci nebyla. Na téchto skupinach lze testovat ukazatele jako
image znacky, loajalitu zakaznika nebo nakupni chovani. Tyto prizkumy se

provad¢ji dlouhodobé, protoze sponzorovani ma dlouhodoby charakter.

5.3.4 Seminare a vefejné akce

Potfadani semindit a riznych vetfejnych akci je zacileno na Sirokou vetejnost.
Tyto nastroje PR se uplatituji k posileni image firmy a posileni vztahli s vefejnosti.
Zaroven umoznuji ucastnikiim téchto akci vzdélavat se v urcitych oblastech, seznamit

se S novymi vécmi nebo se piijemné pobavit.
Spolecnosti pfipravuji série seminaii pro své zakazniky, na kterych jim

naptiklad formou fizenych ochutndvek pftiblizuje produkci ceskych a moravskych

vinafi, ale 1 vyrobct piva a dalSich alkoholickych napoji. V kazdé sérii probéhnou po
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celé republice nékolik desitek akci. Snahou je nejen blize predstavit vefejnosti vlastni
sortiment napojii, ale hlavné vzdélavat zakazniky, ktefi jsou schopni se v nabidce
daného tetézce zorientovat a ocenit ji. Ohlas ze strany zakaznikl piitom jasn¢ ukazuje,
ze tuto aktivitu vitaji, kapacita seminaiti byva pravidelné¢ naplnéna. Vedle vzorka k
ochutnani zakaznici dostdvaji i informace o jednotlivych odriidach, seznami se se
spravnym postupem degustace vina i se zdékladnimi pojmy vinafského zakona.
Zodpoveézeny jsou i1 dotazy sméfujici k sortimentu napoju prodavanych v siti dané¢ho

obchodniho fetézce.

Témér kazdy maloobchodni fetézec ma na svych webovych strankach sekei pro
zakazniky, kde jsou rizné rady a tipy tykajici se pfedev§im receptd na upravu jidel. Zde
se muze zdkaznik dozveédét spoustu zajimavych véci, ptipadné se mize aktivné zapojit

do raznych diskuzi, které probihaji na webovych strankach.

Poradani verejnych akeci patii mezi dal§i formu PR obchodnich fetézcii
s vefejnosti. Pfikladem je naptiklad akce Grilmanie, které je setkanim vSech, kdo maji
radi skvélou zdbavu, dobré jidlo a piti. Je pfileZitosti pro vSechny laiky 1 odborniky
proménit svoji vasen a oblibené grilovani ve hru a soutéz. Grilmanie je hledanim
nejlepsiho grilovaciho tymu v CR. Grilovani je v nasi republice stale oblibengjsi
soucasti gastronomie a to jak v odbornych, tak i v laickych kruzich. Grilovani je také
stale oblibenéjsi formou traveni volného Casu vSech v€kovych skupin s nekonecnou
fadou zpusobt, piiprav a rozmanitosti v podavani grilovanych specialit. Grilovani neni
jen pouhou upravou masnych vyrobki, grilovani je spoleCenskou zalezitosti, je to

spojeni s piijemnou atmosférou, setkanim s prateli.
Méfreni ucinnosti PR

Meéfeni efektivity PR je velice obtizné. Vyvoj obratu ¢i podilu na trhu nejsou
dobrymi ukazateli, protoze neptedstavuji cile PR aktivit. Vysledky PR je mozné

posuzovat méfenim aktivit PR, jako jsou napiiklad pocet novych sdéleni, pocet
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realizovanych rozhovori, prostoru v tisku, ¢as v televizi vénovany firmé, délka
otisténého sdéleni atd. Toto méfeni je uziteCnym ukazatelem, presto vSak neposkytuje
informace o tom, jak dobfe bylo dosazeno stanovenych cila. Dale se také casto vyuziva

prizkumu spotiebitelského minéni.

5.4  Osobni prodej

Dulezitou soucasti promotion kazdé firmy je osobni personal. Zaméstnanci
potravinarskych fetézci komunikuji se zdkazniky a svym chovanim a svymi
védomostmi samoziejmé ovliviiuji spokojenost zédkaznika. Rizeni a rozvoj lidskych
zdroji (Human resource Management — HRM) je v mnoha spole¢nostech povazovan za
jeden z hlavnich zdroji konkuren¢ni vyhody. Podniky které se cilevédomé staraji o

fizeni a rozvoj lidskych zdroji tuto vyhodu ziskavaji.

Hlavni zasadou firemni strategie lidskych zdrojl je: LepSi, vzdélanéjsi, kreativnéjsi

lidé jsou zdrojem lepSich vysledki firmy.

Zaméstnanec reprezentuje firmu ve vztahu k zakaznikovi svym chovdnim,
jednanim, poskytovanim odbornych informaci. DuleZitou roli hraje také jednotné
obleceni se jmenovkou a logem firmy, cistota a upravenost zaméstnancii, zpiisob
vyFizovani stiznosti a reklamaci. Tim vS§im pusobi na zdkaznika a ovliviluji jeho

spokojenost.

Pro vhodné chovani a vystupovani zaméstnanct vici zdkazniklim je potiebné,
aby se firma zaméfila na fizeni lidskych zdroji. Za timto Gcelem jsou provadény kroky,
které jsou charakterizovany:

- soustiedénim se na vyvoj a rast lidského potencialu (vyssi urovenn kompetence

pracovnikd, jejich kreativity, zkvalitnéni naplné prace)
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- podporou poskytovanou pracovnikim — vyS$i odpovédnosti vytvareni
odpovidajiciho klimatu

- zvySenim poctu prilezitosti pro rozvoj zaméstnanci

- postupnym budovanim pevnéjSiho vztahu zaméstnancli k organizaci, firemni
kultura, pfislusnost

- tvorbu odpovidajiciho motiva¢niho systému a socidlniho klimatu
Nejcastéjsim zpisobem pro ,,zkvalitiovani® zaméstnanct je pofadani Skoleni.

Ne¢kolikrat rocné se provadi Skoleni, které obstarava vétSinou persondlni oddéleni

spole¢nosti. Skoleni se zaméfuji na oblast péce o zakaznika a komunikace s nim.

Také se vyuziva externich specialnich agentur, které se ale zamétuji vétsinou na
oblast stfedniho a top managementu. Skoleni probihd pod odbornym vedenim
psychologt. Sklada se z né€kolika ¢asti. Nejprve se vénuje danému tématu, probiha
diskuse, oznaci se nejdulezitéjsi body daného problému, probere teorie ale také situace
zpraxe. Potom dochézi k simulovani scének, napf.komunikace zaméstnance
s nespokojenym zakaznikem apod. Nésledné psycholog poskytuje rady jak kdy se

zachovat a odpovidé na celou fadu otdzek tykajici se dané oblasti.

Diilezitou roli v udrzeni kvalitnich zaméstnancii hraje také uroven stabilizace
zaméstnancl. Spolecnosti  vytvafeji rizné antifluktuaéni programy, protoze
V kone¢ném dlisledku mira fluktuace zaméstnancti ma zna¢ny vliv na celkovou kvalitu

poskytovanych sluzeb.

Co zasadnim zpusobem ovliviiuje stabilizaci pracovnikia ve firmé:

1. Odménovani -  problémy vznikaji pfi  konkurenceneschopném,

nespravedlivém, ¢i nepfiméfeném systému odmeénovani

2. Pracovni mista — neuspokojivé vysledky se objevuji, kdyz prace nepiinasi

uspokojeni
3. Vykon — pracovnici mohou byt demotivovani, pokud nemaji jasno v tom,

jaké jsou pozadované normy vykonu, nejsou informovani o tom, jak dobfe,
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¢i Spatn¢ pracuji, nebo maji dojem, Ze jejich pracovni vykon neni
spravedlivé hodnocen.

4. Vzdé€lavani — rezignace a mobilita pracovnikli se muze zvysit, jestlize nejsou
fadnym zpusobem vzdélavani, nebo jestlize maji dojem, Zze jsou na né
kladeny pozadavky, které nelze plnit bez odpovidajiciho vzdélani a vycviku

5. Vyvoj kariéry — nespokojenost s perspektivou byva hlavni pticinou fluktuace

6. Nedostatecna soudrznost skupin — pracovnici se mohou citit izolovani a

nestastni, jestlize nejsou soucdsti soudrzného tymu nebo jestlize jsou
suzovani rozkladnou mocenskou politikou.

7. Nespokojenost a konflikty s manazery a nadtizenymi — obvyklym divodem

rezignace pracovnikil je pocit, Ze si manaZzefi nevedou tak, jak by méli, nebo

jednaji s lidmi nespravedlivé, ¢i je pfimo tyranizuji

8. Ziskavani, vybér a povySovani — ¢asté odchody pracovnikti mohou vyplyvat

1 ze Spatnych rozhodnuti, tykajicich se vybéru a povySovani

Dtlezitd je oteviena oboustranna komunikace uvnitf firmy. Management
spole€nosti musi informovat zaméstnance o specifickych rozhodnutich, aby byli
motivovani je nejen piijmout, ale také se na nich podilet.

Diilezitymi aspekty systému fizeni je nabor a vybér, planovani a organizovani

jejich aktivit, vycvik, motivace, odménovani a hodnoceni vykonnosti.
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6 NAVRZENI VLASTNI STRATEGIE

Navrzeni strategie promotion je ovlivnéna typem potravinaiského fetézce a jeho
cilovou skupinou zakaznikt. Z tohoto pohledu jsem pojal navrzeni vlastni strategie v
obecné¢ rovingé. Na zdkladé¢ provedené charakteristiky nastroji promotion jsem

vyhodnotil sou€asny stav vyuZzivani jednotlivych nastroji.

Vyhodnoceni soucasného stavu

Vychazel jsem piedev§im z vlastnich poznatki ziskanych pozorovanim v
prostiedi obchodnich fetézcl a z odbornych ¢lankd, které byly zaméfeny na soucasny
vyvoj v této oblasti. Snazil jsem se zjistit frekvenci a Cetnost vyuZivani jednotlivych
nastrojui promotion a také jejich ucinnost. Provedl jsem marketingovy prizkum, ktery
byl zaméfen na minéni spotfebiteld prostiednictvim osobniho dotazovani. Cilem bylo
zjistit co je motivuje Kk nakupu, jak se dozvidaji o vyhodné nabidce, co si o ni mysli a
nakolik ji vyuZivaji, jak vnimaji a jaky maji ndzor na jednotlivé ndstroje promotion

potravinaiskych fetézcl. Vysledky prizkumu jsou uvedeny v ptiloze 9.

Reklama

Pii zjistovani vlivu reklamy na zakazniky jsem dosel k zavéru, ze vliv reklamy
na to, kam zékaznik ptijde nakoupit a co koupi je rizny podle pouzitého média a typu
reklamnich prostredkii. Spotiebitele nejvice ovliviiuji nabidkové listy potravinaiskych
fetézcl. Také samotné fetézce si stale vice uvédomuji silu nabidkoevych listi a povazuji
je za strategicky nastroj promotion. Pomérné maly vliv na chovani zakaznika ma

reklama v tisku a zcela nejmensi vliv ma reklama v rozhlase a v televizi.
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Na zakladé souCasného trendu, ktery je charakteristicky oslabenim vlivu
reklamy bych kladl na reklamu mensi dtraz. Navrhuji snizit vydaje na televizni a
rozhlasovou reklamu o 5-10 % a zvysit naklad do nabidkovych listi 0 5 %, zvlasté
rozsitit distribuci ve spadovych oblastech. Prostiedky k tomuto navySeni bych ziskal
z prostiedkii uréenych na televizni a rozhlasovou reklamu. Cast usetfenych prostiedki
z televizni a rozhlasové reklamy bych také investoval do podpory prodeje a public
relations. Osobn¢ se domnivam, ze mezi vybavenim si reklamy a prodejnimi vysledky
neni zddny pfimy vztah. A pokud po reklamni kampani nedojde k vyraznému ristu
zisku, pak bych dané penize radéji investoval do jiné oblasti.. Pokud jsou totiz cilem
kampané jenom ukazatele, jako je povédomi o znacce nebo asociace se znackou,
domnivam se, Ze takto investované prostfedky jsou zna¢né neefektivni. Zejména
televizni reklama, ktera je zna¢né nakladna nema adekvatni ucinek, zvlasté ptridame-li
k tomu fakt, ze vétSina lidi si pii naskoCeni reklamy piepne na jiny kanal nebo si

,,odsko¢i®.

Podpora prodeje

Podpora prodeje vétSinou piivadi zakazniky stiidajici rtzné znacky a
vyhledavajici riizné vyhody, ktefi jsou ,,dnes tady a zitra n¢kde jinde*. Domnivam se, Ze
Castym diivodem zékaznika ke zméné obchodu je dusledek podpory prodeje, zejména
akéni nabidky s velkym mnozZstvim poskytovanych slev.

Vérnostni programy jsou ¢asto vyuzivany, ale neda se jednoznaéné fict, ze
veérnostni programy zvySuji vérnost zakaznikli. SpiSe jde o momentdlni vyuziti
poskytované vyhody. J4 vidim strategii v budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky,
napiiklad formou dlouhodobych vérnostnich programii. Kupony se pii podpoie
prodeje pouzivaji velice méalo. Samotni zakaznici si kupont také malo v§imaji z diivodu
jejich malého zviditelnéni. Navrhuji vice vyuZivat kupony. Investice do kupont bych
pouzil z prostfedktl, které bych uSetfil z televizni a rozhlasové reklamy. Jak jsem jiz
zminil Vv ¢asti podpory prodeje, jednd se o ndstroj, ktery ma tu vyhodu, Ze nesnizuje
cenu plos$né€ na vSechny produkty, tudiz ¢ast zbozi se prodava za plnou cenu. Dulezité je

také zviditelnéni kupont v misté prodeje nebo v nabidkovych listech. Uplatiioval bych
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také komplexnéjsi akce podpory prodeje (kupony spojeny s ochutnavkou — to vse
uvedeno v nabidkovém listu), agresivnéj§i upoutavky, Castéj§i pouzivani rozhlasové
upoutavky v prodejnach. Pii podrobném zkoumani prodejen jsem zjistil, ze Vv iadé
prodejen probihaji pravidelné ochutnavky, vétSinou u zbozi, které je v ak¢éni nabidce.
Jejich obliba u zdkaznikll je pomérné velkd, nicméné jeji vliv na nasledny ndkup

ochutnavaného produktu ptili§ velky neni.

Public relations

V oblasti PR fetézce nedostateéné zviditelnuji své aktivity. Lidé o aktivitach
jednotlivych potravinatskych fetézcl Casto ani nevi a tudiz je tyto akce ani nemohou
ovlivnit. Ani samotni zaméstnanci nevédi o Cinnostech, které podniky v ramci PR
realizuji.

Zam¢til bych se na vétsi zviditelnéni jednotlivych nastroji PR na vefejnosti
prostiednictvim masmédii. Také bych kladl vétsi diraz na posileni vztahu k vlastnim
zaméstnancium. PR se vztahuje 1 na vlastni zaméstnance firmy. Kazdy fadovy
zameéstnanec ma okruh lidi, ktefi mu uvéii vSe, co o podniku prohlasi. Myslim, Ze
podniky by si mély ve vlastnim zajmu uvédomit, ze praveé tak, jak ovliviiuji vefejné
minéni navenek, mély by ho formovat 1 smérem dovniti. Je také tfeba hovofit s obcany
v okoli prodejny, s jejich piedstaviteli ze samospravy, s mistnimi sdélovacimi

prosttedky, s pfedstaviteli kraje, s odbornou vetejnosti 1 zastupci kultury a tak déle.

Osobni prodej

V ramci priizkumu spotiebitelského minéni byla zjiSténa fada zajimavych véci.
Zakaznikim se nelibi neochota prodavaci, casto nevi, kde jaké zbozi je a posilaji
zakaznika za jinym prodavacem apod. Zakaznik tim ztraci svij Cas a vytvafi Si 0
prodejné negativni dojem. Ddle jsem zjistil, Ze na fadu zakaznikdl negativné plisobi
Cistota a upravenost prodavact. Navrhuji zvySit daraz na Cistotu obleceni a celkovou
upravenost zaméstnanci. Pii predstavé, ze takto neupraveni prodavaci pfichazi do

styku se zbozim si zakaznici nakonec toto zbozi ani nekoupi.
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U zaméstnanci bych se zaméfil na zvySovani jejich kvalifikace a

profesionalnéjSiho pristupu k ziakaznikiim. Zaméstnanci obchodnich fetézcti v fadé

piipadl nejsou dostatecné kvalifikovani v oddé€leni, ve kterém pracuji, ¢asto nedovedou

kvalifikované poradit zdkaznikiim pii rozhodovani o koupi. V ptipad¢ nerozhodnosti

zakaznika by mél prodavac¢ citlivé doporucit nejvyhodnéjsi variantu. Dalsi véci je

Spatna komunikace se zdkazniky, neznalost jednani s riiznymi typy zékaznika. Kazdy

zaméestnanec by mél pozitivné puasobit na zakaznika, byt mily, usmévavy, pozorny.

Casto je chovani zamé&stnance odrazem Spatné¢ho zachazeni managementu s fadovymi

zameéstnanci. V potravinarskych fetézcich je castd fluktuace a to ma vliv na kvalitu

pracovnikl. Zavedl bych motivaéni systém, ktery by motivoval

k co nejlepsim

vysledkim a stanovil program Skoleni zaméreny na komunikaci se zaikaznikem.

Pfi aplikaci jednotlivych nastroji promotion navrhuji zvolit strategii tlaku. Na

zaklad¢ analyzy nastrojii promotion potravinafskych fetézcl a péce o zakaznika jsem

sestavil slabé a silné stranky, mozné piilezitosti a ohrozeni. Soucasné jsem navrhnul

doporuceni na zlepSeni problémovych oblasti.

Tabulka 5: Sestaveni slabych a silnych stranek, moznych prileZitosti a ohroZeni

promotion obchodnich Fetézcii a péce o zakaznika

Silné stranky

Slabé stranky

Pestra nabidka sluzeb pro zdkazniky

Rozmanité akéni nabidky s velkym mnozstvim
poskytovanych slev

Intenzivni podpora prodeje

Ptehlednost zbozi v regale

Cistota prodejen

Vyuzivani nabidkovych listi jako silného motivacniho
nastroje k nakupu

Vyuziti POP prostiedkil

Neobvyklé zaruky

Nedostatecné povédomi vetejnosti o nastrojich PR
Kratkodobé vérnostni programy

Nedostatecné prekonavani ocekavani zakaznikl
Mala zpétna vazba od zakaznika

Nedostatecné vyuzivani kuponti pfi podpofe prodeje
Nedostatecnd kvalifikovanost pracovnikil

Malé odliseni se od konkurence

Mala efektivita reklamy v médiich

Nedostatek pozornosti vénované vztahtim se
zameéstnanci
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Prilezitosti

Ohrozeni

Nalezeni néceho vyjimecného a odliSeni se od
konkurence

VylepsSeni atmosféry prodejny

Orientace na vlastni znacky fetézct

Vyssi mira vyuziti POP prostfedkt za ucelem zlepSeni
orientace v prodejné

Rostouci pocet konkurentl v odvétvi

Ztrata stavajicich zakaznikt

Vyssi fluktuace zaméstnanci a s tim spojena ztrata
kvalifikovanych, kvalitnich zaméstnanct a jejich piesun
ke konkurenci

Doporucéena opatieni

e omezit vydaje na reklamu a tyto prostiedky investovat do jinych oblasti

e vice vyuzivat kupony

e komplexnéjsi akce podpory prodeje

e nabizet dlouhodob¢jsi vérnostni programy

e véEtsi viditelnost aktivit PR na vefejnosti

e intenzivnéj$i komunikace se zaméstnanci

e pracovat na profesionalnéj$im piistupu zaméstnanct ve vztahu k zakaznikiim

e posilovat zpétnou vazbu zdkaznikli, pravidelné pofadat prizkumy uvrovné

spokojenosti zakazniki.

e vice pracovat na odliSeni se od konkurence prostfednictvim neustalého

rozSitovani a zdokonalovani sluzeb pro zakazniky a prekondvani jejich

ocekavani
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7 ZAVER

Ve své praci jsem se zabyval analyzou nastrojii promotion a jejim cilem bylo
charakterizovat jednotlivé nastroje a jejich vyuziti v praxi. Snazil jsem se analyzovat
jednotlivé néstroje promotion a také poskytnou fadu fakti a poznatki, které ovliviiuji
skladbu promotion potravinaiskych fetézci.

Vyhodnoceni jednotlivych néstroji promotion a nasledna doporucujici opatieni
jsem uvedl v kapitole 6. Domnivam se, ze pfes vSechny problémy bude i nadale
promotion hrat stale vétsi roli v celkovém marketingovém mixu. Potravinatské fetézce
si Casto sté¢Zuji, Ze je velice obtizné néjak se odlisit od konkurence, jelikoz kazda
konkuren¢ni vyhoda je brzy okopirovéna. Osobné si myslim, Ze jestlize se podnik
nedokaze diferencovat, nevyuziva dostateéné své fantazie. Existuje mnoho zpusobu, jak
zdkaznikim poskytnout vétsi piinos. Zadné vyhody sice nevydrzi vééné, avsak
pohotové podniky neustale zkoumaji vSechny moZznosti a investuji do novych piinost,
které jejich zékaznici oceni.

Stale vice se vé€nuje pozornost spokojenosti a loajalit¢ nakupujicich. Loajalita
nakupujicich je vSak jen jeden aspekt moderniho maloobchodniho podnikdni a nelze
fici, ze prilezitostni ¢i nahodni zékaznici vytvareji prodejci horsi obrat. Pokud je
zamé&feni se na tento typ nakupujicich cilena a védoma strategie, jez pfindsi pozitivni
vysledky, neda se proti tomu nic namitat.

Rist trzeb maloobchodnich potravinaiskych fetdzcti pasobicich v Ceské

republice se zpomaluje, nebot’ trh za¢ina byt nasycen. Nicmén¢ budoucnost sama ukaze
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jaky bude vyvoj maloobchodu. Dnesni spotiebitel je prelétavy a stile vybiravéjsi a nelze
jej zaradit do zadného bézného schématu. Je pouze na firmach jaké strategie pouziji
k ziskani a uspokojeni zakazniku.

Na dnesnich vyspélych maloobchodnich trzich jiz nesta¢i uspokojovat prosté
potieby ziskani zbozi a sluzeb. Jsem ptesvédceny, ze v budoucnu budou hrat dilezitou
roli malic¢kosti jako je atmosféra prodejny, bude se klast diiraz na zdbavu, pohodu,
fantazii nakupujicich. Cena, kvalita a dobry servis se stavaji standardem, klicovym
diferencia¢nim faktorem je prozitek. Podnik musi neustdle myslet na to, co nového a
jesté lepsiho by pro zdkaznika mél udélat.

Na zakladé provedené analyzy doporucuji omezit vydaje na reklamu a tyto
prostfedky investovat do jinych oblasti, vice vyuzivat kupony, nabizet dlouhodobé&jsi
vérnostni programy, zviditelnit aktivity PR na vefejnosti, vé€novat se intenzivngji
komunikaci se zaméstnanci a pracovat na profesionalnéjSim pfistupu zaméstnanct ve
vztahu k zakaznikim. Dale navrhuji posilovat zpétnou vazbu zakaznikl, pravidelné
pofadat prizkumy Urovné spokojenosti zakaznikli a vice pracovat na odliSeni se od
konkurence prostiednictvim neustalého rozSifovani a zdokonalovani sluzeb pro

zakazniky a pfekonavat jejich ocekavani.
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Top fetézce podle podilu jadrovych zakaznikt (v%)

Druhy ucasti ve spotiebitelskych soutézich

Obchody a supermarkety, kde lidé obvykle nakupuji potraviny

Vyvoj trzeb top 10 obchodnich skupin

Top 55 zadavateli — vydaje na reklamu podle médii v roce 2004

Top 5 obchodnich fetézcli — podil na vydajich domacnosti

Zhodnoceni zastupcti maloobchodnich fetézct jednotlivych existujicich typt
POP prosttedki. (Globus, Delvita, Tesco, Spar, Ahold)

TOP 11 podle obratu v roce 2003 a % podilu potravin na celkovém obratu

Dotaznik spotiebitelského minéni
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Priloha 1: Top Fetézce podle podilu jadrovych zakazniki (v%)
(jadrovy zdkaznik— zakaznik, jenz v konkrétni prodejné realizuje vétSinu svych nakupii)
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Zdroj: Incoma Research
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Piiloha 2: Druhy ucasti ve spotiebitelskych soutézich
(v % lidi ve v&ku 15-59 let, ktefi se zGcastnili n¢jaké spotiebitelské soutéze)

vystfihovani ¢arovych kodu
sbirani oball vyrobku

zaslani odpovédi postou

sbirani bod( na vérnostni kartu
odpovéd’ na otazku formou SMS
zakoupeni a nasledné ziskani slevy
zaslani odpovédi e-mailem
vyhledani informace o vyrobku

zucastnil jsem se néjaké soutéze

Zdroj: Marketing&Media
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Priloha 3: Obchody a supermarkety, kde lidé obvykle nakupuji potraviny

hypermarkety
malé lokalni prodejny
diskontni prodejny
mensi supermarkety
velké supermarkety
vétsi samoobsluhy

cash and carry prodejny
cerpaci stanice

internet

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000

Zdroj: Marketing&Media
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Piiloha 4: Vyvoj trzeb top 10 obchodnich skupin(hrubé trzby mld.K<¢)

250
200
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50

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Zdroj: Incoma research 2005
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Priloha 5: Top 55 zadavatelii — vydaje na reklamu podle médii v roce 2004 (v K¢)
(zvyraznéné jsou potravindiské fetézce)

porad | znacka TV rozhlas tisk kino venkovni celkem
i reklama
1. Eurotel 359 556 516 72030120 296 731 642 9752 646 73803 590 811574 514
2. Oskar 351 324 395 86 996 760 13 608 400 65 891 310 65 891 310 731 612 368
3. T-Mobile 377205 219 77 860 955 222694 170 1015 480 44 607 510 724 383 334
4. Opavia-LU 618 714 387 1388 820 7776 656 2 617500 2392900 632 890 163
5. Danone 482 659 885 5 685 380 2485045 6 833 900 497 664 210
6. Ceska pojistovna 378 695 602 2762 220 50 345 586 431 803 408
7. Lidl CR 17 872 410 339 565 328 3812810 361 250 548
8. Agentura ATS Praha 315 645 486 315 645 486
9. Sazka 173 803 860 3012500 114 219 135 1128 150 292 163 645
10. Ceska spofitelna 153 152 817 11 404 400 110 101 258 6 894 400 281 552 875
11. Skoda 130498 474 12 838 830 127 342 100 6 031 320 276 710 724
12. Orion 253 533 020 15000 11801 764 1 565 700 672 300 267 587 784
13. Walmark 207 585 888 50 535 082 258 120 970
14. Cesky Telecom 96 574 165 5081 370 150 535 831 1305 000 253 496 366
15. Wrigley 205 570 430 9197 985 15 000 18 170 650 232 954 065
16. Gambrinus 198 249 013 10472 675 18 356 491 904 400 227982579
17. Peugeot 115796 474 16 335 300 80514 814 6 588 500 219 235 088
18. Nivea 189 670 966 21274 317 901 979 211 847 262
19. Renault 73 497 163 10583 670 118 509 254 5 654 096 3 449 460 211 693 643
20. Tesco 92 727 631 20 397 327 89 695 764 7340 740 210 161 462
21 Konder 201 026 621 965 440 3144 500 2253870 207 390 431
22. Komer¢ni banka 90 633 905 22 044 300 92 920 053 10 000 154 000 205 762 258
23. Mountfield 51 076 740 3606 500 140 674 174 9386 690 204 744 104
24. Nesté 191 014 035 7276 927 2 057 300 200 348 262
25. TV Products 197 449 175 197 449 175
26. AAA-auto 4562 601 52 408 480 128 130 945 6 759 471 4 060 750 195 922 247
27. Zentiva 152 947 574 2941 520 24 165 601 180 054 695
28. Citroen 77792375 7217 820 91 147 603 3608 300 179 766 098
29. Toyota 78292 613 5 487 000 64 151 592 25 634 000 173 565 205
30. GE Cupital Bank 76 367 360 26 432 450 64712 749 1976 950 169 489 509
3L Coca.cola 163 274 460 1124900 1527 947 165 927 307
32. Martini 149 780 960 20 000 15 894 600 165 695 560
33. Ford 56 494 025 16 777 100 84 836 269 1189721 159 297 115
34. GS 128 098 526 793730 29 899 582 158 791 838
35. eBanka 156 324 357 185 000 1388777 402 700 158 300 834
36. Karlovarska Korunni 152 979 085 5277 056 158 256 141
37. Kooperativa poji§tovna 77259 891 39 791 300 40 781 307 157 832 498
38. Volkswagen 22990 840 27129 380 98 405 965 7511180 156 037 365
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39. Stock 135582 479 12 841 644 5542 000 153 966 123
40. Sony 93 609 002 52 706 790 4010 229 810 000 151 136 021
41. CSOB 37377601 8 705 500 83 284 390 2647110 12 266 750 144 281 351
42. Home Credit 137 198 268 6 269 500 143 467 768
43. Dermacol 132 290 261 8 070 002 140 360 623
44. Vanish 134 150 080 357 000 134 507 080
45. Staropramen 117 282 099 8901 780 549 550 126 733 429
46. Hyundai 44945771 9682 240 65 138 638 1134 000 3366 800 124 267 449
47. Garnier 119 353 508 4233700 123 587 208
48. Opel 34793 700 20630 430 61941186 5448 530 122 813 846
49. Nescafé 114 403 462 1394 200 3401 000 119 198 662
50. Datart 10 778 435 106 321 433 117 099 868
51 Adidas 93 410 231 860 000 19 746 278 2124000 116 140 509
52. L’Oréal 95731 872 19 240 613 528 000 115 500 485
53. Podébradka 104 031 355 1899 370 4941 411 2435010 113 307 146
54. Hypernova 42 695 094 13 219 205 54 264 406 988 390 111 167 140
55. UPC Direkt 29 666 580 20069 740 55 663 979 273 000 864 680 106 537 979

Zdroj: Marketing&Media

COOP/ Jednota

Priloha 6: Top 5 obchodnich Fetézcii — podil na vydajich domacnosti (v %)

Kaufland
Penny Market

Albert

Plus

Zdroj: Incoma Consult
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Priloha 7: Zhodnoceni zastupcii maloobchodnich fetézei jednotlivych existujicich

typi POP prostiedku. (Globus, Delvita, Tesco, Spar, Ahold)

1) PODLAHOVE POP PROSTREDKY

Prumér celkem

Akceptace POP aplikace na skale 1 — 5, kde 1 = akceptovano a
5 = neakceptovano

+ CELKOVE HODNOCENI [suma praméri]

43 43
3,7
2,9 3
2,4 2,4 2,4
2,1
I I I I ]
T T T T T T T T I T
Stojany a  Podlahové  Paletové Paletové Regalova Podlahova Pfemosténi Shopin  Promostolky A stojany
displeje poutace, ostrovy dekorace Cela grafika a reklamni shop
totemy brany
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2) POP PROSTREDKY K POKLADNAM

Primér celkem

Akceptace POP aplikace na skale 1 — 5, kde 1 = akceptovano a 5 =
neakceptovano

+ CELKOVE HODNOCENI [suma priméra]

41

Primér celkem
Pokladni pultové Mincov niky Drzaky letakl Poutace Polepy pokladnich pasu

Alkggptace POP aplikace na Skale 1 — 5, kde 1 = akceptovano a

5 = neakceptovano

+ CELKOVE HODNOCENI [suma priméri]
4,9 49

3,7

Poster ramy a plakaty Svételné reklamy Vlajky

4) REGALOVE POP PROSTREDKY
Primér celkem

Akceptace POP aplikace na skale 1 — 5, kde 1 = akceptovano a 5 =

neakceptovano

4,7

2,3




+ CELKOVE HODNOCENI [suma priméra]

Zdroj: POPAI Central Europe

Priloha 8: TOP 11 podle obratu v roce 2003 a % podilu potravin na celkovém

obratu
Poradi Spole¢nost Celkovy obrat % potravin
(mld.K¢)
1. MAKRO C&C CR 35,68 80 %
2. | AHOLD CZECH REPUBLIC 32,50 85 %
3. | SKUPINA SCHWARZ 27,00 75 %
4. | SKUPINA REWE 22,50 90 %
5. TESCO STORES CR 21,50 55 %
6. GLOBUS CR 18,20 58 %
7. | SKUPINA TENGELMANN 17,50 65 %
8. CARREFOUR CR 12,50 65 %
9. DELVITA 11,10 95 %
10. | GECO TABAK 9,30 89 %
11. |SPARCR 9,00 80 %
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Zdroj: Moderni obchod

Piiloha 9: Dotaznik spoti-ebitelského minéni (velikost vzorku - 500 spotiebitelt)
Priizkum jsem provadél ploiné v Ceskych Budgjovicich a v Praze. Souasti dotazniku
jsou jiz odpovédi dotazanych spotiebitelti. V Ceskych Budgjovicich bylo dotdzano 200
a v Praze 300 spotiebitelti. Dotazovani bylo provedeno u prodejen TOP 10 fetézcti v CR
dle trzeb.

Otazky:
1. Dokazete si vybavit televizni reklamu nékterého potravinarského retézce?

ANO — 420 x NE — 80 x

2. Motivovala vas tato reklama k nakupu?
ANO - 30 x NE — 390 x

3. Jaky typ reklamy vas nejvice ovliviiuje? TV/rozhlas/tisk/internet/nab.listy?
TV 5

Rozhlas 20
Tisk 50
Internet 25

Nabidkové listy 400

4. Vyuzivate néjakého vérnostniho programu?
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ANO - 95 x NE — 405 x

5. Ovliviiuje néjak vérnostni program vasi vérnost k danému retézci?

ANO - 25 x NE - 70 x

6. Vyuzil jste nékdy moZnost ochutnavky?
ANO — 425 x NE — 75 x

7. Jestli ano zakoupil jste si poté dany vyrobek?
ANO - 100 x NE — 325 x

8. Utastnite se ¢asto spoti-ebitelskych sout&Zi, které probihaji v prodejnich?

ANO - 70 x NE — 430 x

9. ZlepSuji podle vas POP prostiedky orientaci v prodejné nebo Vam usnadiuji
nakup?

ANO — 390 x NE — 110 x

10. Cetli jste v posledni dobé néjaky ¢lanek v tisku 0 potravinaiském fetézci?

ANO - 25 x NE — 475X

11. Mate prehled o tom jaké aktivity provozuje podnik v oblasti PR? (dobro¢inné
ucely, sponzorovani, pofadani seminait, vefejnych akci)

ANO - 60 x NE — 440 x
12. Ovliviiuji vas néjak pii rozhodovani kam jit nakoupit PR aktivity
jednot.fFetézcu?

ANO - 25 x NE — 35 x

13. Jste spokojeni s odbornou drovni prodavaci v oddéleni, ve kterém pracuji?

ANO - 210 x NE — 290 x
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14. Pisobi na Vas Cistota odévu prodavaci, jejich upravenost a vzhled?

ANO - 460 x NE —40 x

15. Byly jste nékdy osloveni, abyste ohodnotily svoji spokojenost v néjakém
potravinaiském retézci?

ANO -0 X NE — 500 x

SUMMARY

The subject of my degree work is analysis of instruments promotion food store
chains, their evaluation and suggesting strategy. Promotion instruments introduces a
wide range of instruments with aim to obtain customers and keep them. The aim of this
work is characterized in details individual instruments, find out in what way and how
much are used in practice in order to gain more customers. | dedicated special attention
to instruments promotion which are specific for retail trade field and food store chains.
| also described in details care for customers. Obtaining, keeping and taking care of a
customer is one of the main task of the successful company. The main reason which led
to elaborate this work was an effort to find out and evaluate current development in the
field of promotion food store chains, analysis individual promotion instrument and also
deeply examine their relationship to the customers. My endeavour was to gain and
study lots of materials regarding to practical use of instruments promotion. In my
degree work I concentrated on my own knowledge gained from the place of store chains
and from professional articles which are focused on current development in this field.

In conclusion of this degree work | suggest my own strategy of promotion.
Suggesting strategy promotion is influenced mainly by type of store chain and its group
of customers. On base performed characterization of instruments promotion food store
chains | evaluated current state of using individual instruments and | identified some

strength and week sides and also possible opportunities or threats. At the same time |
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suggested some recommendation for improving problems areas. | am persuaded that in
the future there will play an important role small things as an atmosphere of the store.
There will also be put emphasis on coziness and fantasy for shoppers. Current situation
at high retail trades is characteristic that it is not enough to satisfy simple needs for
gaining goods and services. Price, quality and good service becomes standard, main
differential factors is enjoyment. Establishment ,,must live* for customers and always

must think what new and better should do for customers.
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