JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
EKONOMICKA FAKULTA

Katedra fizeni

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku

Podpora prodeje a jeji formy
ve vybraném podniku

Bakalaiska prace

Vedouci bakalarské prace Autorka
Ing. Marie Svarcova, Ph.D. Renata Suldova

2011



Prohlaseni
Prohlasuji, ze svoji bakalafskou préaci jsem vypracovala samostatné pouze S pouzitim

prament a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, ze v souladu s § 47b zédkona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zvetejnénim své bakalarské prace, a to Vnezkracené podobé — vupravé vzniklé
vypusténim vyznacenych ¢asti archivovanych Ekonomickou fakultou - elektronickou
cestou ve vefejn¢ pristupné Casti databaze STAG provozované Jihoceskou univerzitou
v Ceskych Budgjovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim,
aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu suvedenym ustanovenim zakona
¢. 111/1998 Sb. zvetejnény posudky Skolitele a oponentli prace i zdznam o pribéhu
a vysledku obhajoby kvalifikaéni prace. RovnéZ souhlasim s porovndnim textu mé
kvalifikacni prace s databazi kvalifikacnich praci Theses.cz provozovanou Narodnim

registrem vysokosSkolskych praci a systémem na odhalovani plagiati.

V Ceskych Budgjovicich 19.4.2010



Dékuji vedouci bakalaiské prace Ing. Marii Svarcové, Ph.D. za odbornou pomoc pii
vypracovani bakalaiské prace. Soucasné dékuji zaméstnancim DM drogerie

markt, s. r. 0. za spolupraci a poskytovani potfebnych informaci.



OBSAH:

L UV
2 CIL APOUZITAMETODIKA
3 LITERARNIPREHLED
3.1 MarKetiNg
3.1.1 Definice marketingu_____

3.1.2 Marketingova strategie .

3.1.3 Marketingovy MiX_

3.1.3.1 Vyrobek

3.1.3.2 CeNa

3.0.3.3 MIStO.

3.1.3.4 Propagace.

3.2 ReKIAMA
3.2.1 Druhy reklamy.

3.2.2 Komunika¢ni média v reklame¢

3.2.3 Reklamni prostiedky .

3.3 Podpora prodee.

3.3.1 Charakteristika podpory prodeje
3.3.2 Druhy podpory prodeje
3321 Podpora prodeje zprostifedkovatelim
3.3.2.2 Podpora prodeje spotiebitelim
3.3.3 Vérnostni systémy

3.34 Cile podpory prodeje
3.35 Zasady cenové podpory prodeje
3.3.6 Klady a zapory podpory prodeje

4 HYPOTEZY

5.1
5.2
5.3

5.4

Charakteristika spole¢nosti________ .
Historie DM drogerie markt, s. r. 0.
Analyza podpory prodeje spole¢nosti
53.1 Konkurence
5.3.2 Dodavatelé

5.3.3 Zakaznici
Hlavni formy podpory prodeje ve firmé
5.4.1 Podpora prodeje spottebitelim
54.11 dm active beauty svét vyhod
54.1.2 dm babybonus

5.4.13 Soutéze



54.14 Garance dlouhodobych cen 42

5.4.15 N ZOTKY 42

5.4.1.6 Cenové balicky 43

5.4.2 Vyhody poskytované zaméstnancm_______ 43

55  Dotaznikové Setfeni 44

5.6  Navrhnové podpory prodeje ] o7

B ZAVER 59
7 SUMMARY 61



1 UVOD

Promotion je dulezity nastroj marketingu, ktery formuje nabidku a ptedava ji
zakaznikiim. Podpora prodeje je, stejné jako reklama, jeji nedilnou soucasti. Toto téma
je bohaté a zahrnuje poznatky z mnoha védnich disciplin, napt. matematiky, ekonomie,
sociologie a psychologie. Sife tohoto téma mé p¥iméla k tomu, abych se mu vénovala
blize jen v jednom sméru. Vzhledem k tomu, Ze podnik, ktery budu analyzovat, se
zaméfuje na drogistické a kosmetické zbozi, jsem si vybrala podporu prodeje. Uzce s ni

ale souvisi reklama, takze budu nucena se 0 ni v nékterych bodech zminit.

Podpora prodeje dokaze zakaznika okamzit€¢ motivovat k uskutecnéni obchodu. Jeji
vyznam tedy v dneSni dobé¢ stéale roste. Podpora prodeje predstavuje aktualni vyhody,

které jsou velmi dulezité v boji s konkurenci.

Konkrétni firmou, kterou se budu zajimat je DM drogerie markt, s. r. 0. Jedna se
0 spole¢nost s ruCenim omezenym, kterd ma matetskou spole¢nost v Rakousku. Neni to

ale jedina dcefina spole¢nost. DM drogerie markt, je rozsifena do spousty zemi.

Ukolem této prace je zhodnotit podporu prodeje vybraného podniku. Pro drogerie
obecné je dualezité zamétit se na zakaznika a jeho individudlni potifeby. Mnozstvi
sortimentu je tak velké, ze spottfebitel nemize jednotlivé vyrobky rozliSit jinak nez

cenou a vyhodami, které mu koupé ptinese.

Timto tématem se zabyva velké mnozstvi odbornikii a pravé diky nim se k podpote
prodeje vztahuje spousta ¢eské 1 zahrani¢ni literatury, ze které jsem pii psani bakalarské

prace vychazela.



2 CIL A POUZITA METODIKA

Cilem mé bakalatfské prace je odkryt stavajici formy podpory prodeje, popt. i reklamy,
ve vybraném podniku a pfipadné na zdkladé této analyzy navrhnout dal$i mozné

zpusoby podpory prodeje.

Literarni prehled byl sestaven z odborné literatury a dalSich zdrojt, které jsou uvedeny
v prehledu literatury. Zaznam informaci z této literatury jsem provedla formou vytahu,
podle vlastniho uvézeni. Poznatky ze studie literatury vztahujici se k tomuto tématu

jsem vyuzila pii zpracovani praktické casti.

Informace, které jsem pro zpracovani ziskavala, pochdzi z primarnich 1 sekundarnich
zdroji. Sekunddrni informace jsem ziskavala prfedev§im z internetovych stranek.
Primarni informace byly ziskdvany pomoci metod dotaznikového Setfeni a pfimého

pozorovani. Setfeni bylo provedeno dotazniky.

V praktické Casti jsem dale provedla charakteristiku firmy a jejiho prostiedi, ve kterém

se nachazi. Dale jsem analyzovala podporu prodeje.

Dotaznikové Setieni bylo provedeno v Ceskych Bud&jovicich v pribéhu mésice tunor
2011 deseti polozkovym dotaznikem. Odpovédélo mi 200 respondenti, polovina z nich
mi odpovédéla prostiednictvim internetu a druha ¢ast ziskanych odpovédi byla ziskana

face to face.

Aby dotazniky ziskaly piehlednéjsi formu, z nich ziskané informace jsem uspofadala do
tabulek v programu Microsoft Excel. Data z tabulek jsem vyuzila k utvofeni grafi.

Grafy byly nasledné pieneseny do programu Microsoft Word.

Aby bylo moZné rozebrat situaci podniku, musela jsem vyuZzit vSech ziskanych
informaci. Zjistit, jak firma funguje, jakou ma strukturu, dale definovat a zkoumat jeji
prvky a vzajemné vazby. Na zéklad¢ téchto védomosti bylo mozné zhodnotit situaci

a sestavit navrh na zkvalitnéni podpory prodeje.



3  LITERARNI PREHLED
3.1 Marketing

3.1.1 Definice marketingu

Zptisobtl a moznosti, jak definovat pojem marketing je nespocet. Chtéla bych zde uvést

nékolik definic marketingu. Zajimavé jsou rtizné pohledy autorq.

Marketing je proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby
a smény produktli a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani,
predvidani, stimulovani a na konec faze uspokojovani potieb zédkaznika tak, aby byly
soucasn¢ dosaZzeny i cile organizace. Z toho jasn¢é vyplyva, ze zdsadni je pro podnik

uspokojeni potieb zakaznika. (Bouckova a kol., 2003)

Many people think of marketing only as selling and advertising. And no wonder — every
day we are bombarded with TV commercials, direkt-mail offers, sales call. However,
selling and advertising are only the tip of the marketing iceberg. (Kotler, 2010) (Kdyz se
rekne marketing, mnoho lidi si predstavi jen prodej a reklamu. A neni divu — kazdy den
jsme bombardovani televiznimi reklamami, direkt-mailovymi nabidkami, prodejnimi
hovory. Ale prodej a reklama jsou jen cipkem marketingového ledovce.) (viastni
preklad)

Podle Kotlera (2003) neni marketing uménim, jehoZ cilem je najit chytry zptsob, jak se
zbavit toho, co vyrobite. Marketing je uménim, jak vytvaret skutecnou hodnotu pro
zakaznika. Je to uméni pomahat zakaznikiim, aby na tom byli 1épe. Zakladnimi hesly

marketingu jsou jakost, sluzby a hodnota.

Snadno si 1ze odvodit chybnou myslenku, kterou chtél Kotler (2003) timto vyrokem
vyvratit. Lidé ¢asto zaménuji marketing s prodejem. Pfitom marketing s prodejem jsou
témét protiklady. Prodej vyrobkil ¢i sluzeb je ¢innosti, kterou podnik vykonava za
ucelem zisku. Marketing je zplsob, jak se odliSit od konkurence jinak, nez cenou

vyrobku nebo sluzby.



Americkd marketingova asociace AMA (1985) uvadi, Ze marketing je procesem
planovani a napliovani koncepci, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkul
a sluzeb, ktery sméfuje k uskute¢novani vymény, uspokojuji potieby jednotlivcl

a organizaci. (Horakova,1992)

Svarcova (2010) ftika, ze v marketingu se jedna o uspokojeni prani a potieb
spotiebitelii/zdkaznikii v porovnani s moznostmi své firmy (za ucelem zisku),

S vyuzitim védy a techniky a s ohledem na prostor a ¢as.

3.1.2 Marketingova strategie
Marketingova strategie je pracovni ¢innost, kterd urcuje celkovy zplsob vystupovani

organizace vuci spotiebitelim. (Tellis, 2000)

Zamazalovad (2009) pouziva jinou definici marketingové strategie. Tvrdi, zZe
marketingova strategie znamena zaméfeni fizeni Cinnosti podniku s ohledem

na dosazeni cilt pii respektovani principti marketingu.
Podle Tellise (2000) spociva strategicky marketing na ¢tyfech pilitich:

e orientace na spotiebitele,
e segmentace,
e cileny marketing,

e positioning.

Orientace na spotiebitele

Orientace na spotiebitele znamena stanovit spokojenost zdkaznika jako hlavni ukol
firmy, pfed navrh produktu, trzby, zisk ¢i jakykoli jiny cil. Produkt musi chtit natolik,
aby si ho koupil. Jestlize zakaznik produkt nechce — nebo jesté hif, nevi o ném — pak se

nikdy neproda.



Nékteré rysy chovani lidi a organizaci vedou k tomu, ze tvlrci marketingu firem
orientaci na spotiebitele opomijeji. Jedna se predevsim o zaujatost sama sebou, past

uspéchu a orientace na produkt, trzby nebo zisk. (Tellis, 2000)

Zaujatost sama sebou je zkreslené vnimani reality. Jednotlivec vnima a hodnoti své
vlastnictvi 1épe, nez jaké ve skuteCnosti je. Firma pak ziskdva ptehnané predstavy

0 svych produktech.

Past uspéchu spociva v tom, Ze sta¢i, aby podnik ptrekvapil uspéch. Zisky i trzby se
nafouknou do necekanych sum. To naplni manazery sebedivérou a prodluzuje

se zaujeti sama sebou.

Orientace na produkt je zaméfovani se na vyrobky jako kli¢e k uspéchu. Tento
problém se tykéa pifedevsim technicky zamétenych firem. Jejich manazeti vénuji spoustu
Casu a usili, aby udrzeli krok s rozvojem technologii. Zapominaji pii tom investovat do

pruzkumu trhu a spotiebitelskych potteb.

Orientace na trzby vyplyva z tlaku konkurence a ze snahy managementu o motivaci
a odménovani produktivnich zaméstnanci prodeje. Mize nastat situace, kdy jsou
zaméstnanci motivovani piili§ siln€. To je vede k uzivani pochybnych praktik pii

ziskavani trzeb, za které jsou odménovani.

Orientace na zisk je soustiedéni se na kratkodobé zisky na ukor dlouhodobého

prospéchu zakaznika.

Segmentace

Segmentace je pifirozenym vyusténim orientace na spotiebitele. (Tellis, 2000) Jejim
cilem je odkryti skupin zédkaznikli se stejnymi nebo podobnymi potfebami, pozadavky

a nakupnim chovanim. (Svarcova — prednasky, 2010)



Segmentace trhu je roz€lenéni rozsdhlého homogenniho trhu na urcity pocet mensich
celkd, které budou tvofeny zédkazniky s podobnymi vlastnostmi a obdobnymi nakupnimi

zvyklostmi.

Aby urceni segmentu bylo co nejpiesnéjsi, méli bychom postupovat tak, ze si
pojmenujeme S$iroky trh vyrobkli, vytvofime si seznam potfeb potencionalnich
zakaznikd, vytvofime homogenni segmenty, identifikujeme determinujici dimenze
(kdy, kde a jak budou chtit spotiebitelé jednat), ur¢ime potencionalni trhy vyrobkd,
zhodnotime, pro¢ se segment na trhu vyrobkii chova tak, jak se chova. Poslednim

krokem je vytvoteni odhadu velikosti kazdého segmentu. (BuneSové — pfednasky, 2010)

Existuje nckolik zplisobi segmentace: podle demografického hlediska, podle
geografického hlediska, podle vyhod a psychologicka segmentace, kterd je jinak

nazyvana segmentaci podle zivotniho stylu. (Tellis, 2000)

Uvadim n€kolik ptikladi téchto segmentaci:

demografické hledisko pohlavi, vék, vzdélani, ptijem, rasa, velikost
geografické hledisko podnebi, kultura, narodnost, mésta, regiony
segmentace podle vyhod rizni spotiebitelé vyzaduji od produktu rizné

vlastnosti a vyhody

psychologicka segmentace rizné skupiny lidi maji rzny Zivotni styl, ten je

pfedurCuje k podobnym hodnotam a zplsobu

Zivota

Segmentaci provadime ve tfech fazich. Ve fazi prizkumu zjiStujeme vlastnosti
produktu, které si spotiebitelé pieji, zjiStujeme, jestli spotiebitelé maji nasi znacku
vV povédomi a jak ji hodnoti. Mlizeme v této fazi zjiStovat i intenzitu uzivani produktu

a prilezitosti, kdy je pouzivan. Dalsi faze, ktera nastupuje, je faze anmalyticka. Zde



zpracovavame ziskané informace pomoci matematiky a statistiky. Posledni faze — faze

vvvvvv

osoby patfici do jednoho segmentu. (Bunesova — piednasky, 2010)

Cileny marketing

Jakmile manazeti identifikuji trzni segmenty, musi se rozhodnout, zda se vénovat vSem,
nebo jen nékterym, nebo Zadnému z nich. Pfi masovém trhu je nabizen jeden standardni
vyrobek celému trhu. Cileny marketing je strategie, pii které manazefi identifikuji rizné

segmenty a tém pak nabizeji rizn¢ obménény produkt. (Tellis, 2000)
Umistovani (Positioning)

Tak zvané umistovani je navrhovani ptedstavy, kterou by mél produkt zaujmout
v mysli spotfebiteld. (Tellis, 2000) Positioning je piekladan jako umistovani. Na trhu
existuje nékolik tisicti znacek, které si spotiebitel neni schopen zapamatovat. Produkt by

tedy mél mit jedineCnou image, kterou si spotiebitel spoji s danym vyrobkem.

3.1.3 Marketingovy mix
Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn vnitinich ¢initeli podniku, které umoziuji
ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje marketingu — vyrobek (Product), cena
(Price), misto (Place) a propagace (Promotion) — museji byt vzajemné kombinovany
a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim podminkam, tj. trhu. Teprve
pak mohou efektivné plnit svoji funkei. (Kotler, 2001)

4P reprezentuje hledisko prodejce, nikoli zdkaznika. Rober Lauterborn doporucoval,
aby prodejci nejprve pracovali se 4C, nez urci 4P. (Kotler, 2003) Oznaceni
PV marketingovém mixu milZe navodit pocit, Ze jde o ,,vnitini“, podnikovy ptistup
a Ze takto koncipovany mix postrada typicky marketingové ,,naslouchani trhu®, tedy

respekt k ptani zakaznika. (Zamazalova, 2009)



Nekteti autofi zdlraziuji vnéj$i, zédkaznicky pohled a pro zviditelnéni zadkaznické
orientace pouzivaji 4C; nejcastéjsi je asi Lauterbornovo pojeti, které¢ Kotler (2001)

uvadi ve své knize.

Tab. 1 Marketingovy mix 4P x 4C

Product (vyrobek) Customer solution (feSeni potieb zakaznika)
Price (cena) Customer cost (vydaje zakaznika)

Place (misto, distribuce) Convenience (dostupnost feSeni)

Promotion (propagace) Communication (komunikace)

Pramen: Kotler (2001)

3.1.3.1 VYROBEK

Zéakladni specifikum se tyka samotného uZivani pojmu vyrobek. Rekne-li se v bézné
feCi vyrobek, predstavime si pravdépodobné¢ néco hmotného, co proslo ur€itym
vyrobnim procesem. Marketing vSak chape produkt daleko diferencovanéji, nebot’ za
n¢j povazuje jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv,
co lze prodat a koupit. (Bouckova, 2003) Mohou jim byt fyzické pfedméty, sluzby,
udalosti, osoby, mista, mySlenky nebo kombinace téchto prvku. (Kotler, Armstrong,
2006)

Dalsim typickym rysem je komplexni chdpani vyrobku. Marketing vychézi
Z predpokladu, Ze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji zédkladni funkci, ale pro celou
fadu dalSich vlastnosti, prvki, atribut, tedy napt. proto, Ze vyrobek ma urcitou znacku,

obal, vzhled. (Bouckova, 2003)

Vyrobek existuje v péti hierarchicky uspofadanych trovnich. Kazda dalsi uroven

pridava zédkazniklim dal$i hodnotu. Zéakladni Grovni je samostatna vyhoda, tedy sluzba

10



nebo vyhoda, kterou si zdkaznik skute¢né kupuje. Na druhé urovni je zékladni vyrobek.
Tteti Groven ptedstavuje ocekdvany vyrobek, tj. soubor atributi a podminek, které
kupujici ocekavaji, kdyz si dany vyrobek kupuji. Na ¢tvrté tirovni je vylepSeny vyrobek,
ktery pfed¢i oCekavani zakaznikl. Na paté urovni se nachazi potencialni vyrobek, ktery
obsahuje veskera mozna vylepSeni a promény vyrobky nebo nabidky, jak by mohla
vypadat v budoucnu. Je to oblast, ve které spolecnosti hledaji nové zptisoby

uspokojovani zakaznikt a odlisné nabidky. (Kotler, Keller, 2007)

3.1.3.2 CENA

Cenu mizeme charakterizovat jako Castku, za kterou jsou produkty nabizeny na trhu. Je
vyjadienim hodnoty pro spotiebitele. Je to penézni obnos, ktery spotiebitel vynaklada
vyménou za uzitek, ktery mu piindsi zakoupeny vyrobek, nebo sluzba. (Zamazalova,
2009)

vvvvv

prvky reprezentuji naklady. (Kotler, Armstrong, 2006)

Zakladni otazky, které je tieba v souvislosti s cenou vyiesit, se tykaji nastaveni spravné
cenoveé urovné v souvislosti se zvolenym zamétenim na cilovou skupinu. Jedna se o tii

zékladni polohy:

a) nizké ceny — pro segment zakazniku citlivych na ceny;
b) primémé ceny — pro segment orientujici se na pomér

cena/kvalita;

znackové zbozi a ocekévaji; doprovodné sluzby.

11



3.1.3.3 MISTO

Pojem misto zahrnuje slozky, které se podileji na distribuci vyrobkd nebo ovliviiuji

dostupnost nabizenych sluzeb. (Cooper, Lane, 1999)

Distribuce jako soucast marketingového mixu ptedstavuje umisténi zbozi na trhu, nebo
na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupli a operaci), prostfednictvim kterych
se vyrobek dostavd postupné z mista vzniku do mista urceni, kde bude spotifebovan

nebo uzit. (Bouckova a kol., 2003)

Distribucni cesta se vytvari za ucelem pokryti potieb cilového zédkaznika a predstavuje
zpusob, jakym se produkt pfemistuje z mista vzniku do mista spotfeby. Umoziuje
realizovat plynuly hmotny 1 nehmotny tok mezi vyrobou a spotiebou. (BuneSova —

piednasky, 2010)

3.1.34 PROPAGACE

Propagace je forma komunikace, ktera pfedstavuje firemni sdéleni uréené k posileni
povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi. (Kotler,
2003)

Podle Zamazalové (2009) je marketingova komunikace fizeny proces, jehoz hlavnim
ukolem je informovat, pfesvédCovat, nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny a vést s nimi

dialog.
V soucasném pojeti patii do propagace (promotion) tyto slozky:

e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e PR (Public Relations),

Kazda z téchto slozek plni ur€itou funkcei a vzajemné se doplituji. (Bouckova, 2003)

12



3.2 Reklama

Reklama patii k nejpouzivanéj$im a nejznaméj$im nastrojim promotion. (Zamazalova,
2009) Podle Kotlera (2007) mtizeme reklamu definovat jako jakoukoliv placenou formu
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i

radio.

Prakticky kazdy spotiebitel se s ni setkava nejcastéji, denné je ji vyslovené atakovan
a ovliviiovan (a¢ si to mnohdy nepfipousti), a tak se Casto u Siroké vefejnosti vytvari

chybny nézor, ze marketing je vlastné jenom reklama. (Bouckova a kol., 2003)

Reklama v prvé tadé vytvati povédomi o vyrobku, n€kdy s nim zakaznika podrobné
seznamuje, obcas jej pfiméje, Ze propagovanému vyrobku da ptednost, ale jen
ziidkakdy vede k jeho koupi. To je diivod, pro¢ pouze reklama nestaci. K uzavieni

obchodu je nezbytné zajistit akce na podporu prodeje. (Kotler, 2003)
Hlavni zasady, kter¢ je podle Kodexu tteba v reklamé dodrzovat:

e sluSnost — nesmi porusovat obecné uznavané normy mravnosti
a sluSnosti ve spolecnosti;

o (Cestnost — nesmi zneuzivat divéru C¢i nedostate¢né zkuSenosti
spottebitele ani jeho podprahové vnimani;

e pravdivost — nesmi $ifit klamavé udaje;

e spolecenskd odpovédnost — nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat
motivu strachu, nesmi zneuzivat pfedsudkii a pover, nesmi urazet

narodnostni a rasové nebo nabozZenské citéni.

3.2.1. Druhy reklamy

Poslanim reklamy mulZe byt jedna ze Ctyf mozZnosti: informovat, presvéddit,

pripomenout nebo potvrdit spravnost nakupniho rozhodnuti. (Kotler, 2003)

13



Reklama mize byt informativni, presvédcovaci, srovnavaci a pripominaci. (Heskova,

2001)

e Informativni reklama ma pfedev§im seznamovat spotiebitele s novym
produktem na trhu.

e PresvédCovaci reklama se pouziva v dobé, kdy vyrobek jiz zaujal urcité
misto na trhu, a nyni je diilezité, aby své postaveni upevnil, popt. ziskal
veétsi trzni podil.

e Piipominaci reklama se pouziva tehdy, je-1i vyrobek na trhu dostate¢né
znamy, ale presto je nutné pfipominat jeho existenci, udrZovat jej stale
Vv povédomi spotiebitele a ptredchazet tak nepfiznivym vliviim, napf.

poklesu prodeje.

3.2.2. Komunikaéni média v reklamé

Aby reklama fungovala ptfesné tak, jak si podnik, firma ¢i organizace pfeje, vyuziva

komunikaénich médii.

Komunika¢ni média jsou kanaly, kterymi je sdé€leni rozSifovano (televize, ¢asopisy).
Konkrétni programy nebo konkrétni Casopisy se nazyvaji nosice. (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003) Je nutné vybirat podle jejich schopnosti co nejefektivnéji z hlediska
oslovit cilovy trh. (Kotler, 2003)

Masova média mohou byt vysilaci (rozhlas a televize) nebo tiskova (noviny, ¢asopisy),
mezi dal§i média patii predevSim internet, dopravni prosttedky, plakatovaci plochy,

vykladni skiing atp. (Svarcova, 2010)

Kotler (2007) ve své knize uvadi tabulku, ve které ke kazdému reklamnimu médiu

piifazuje nejvyznamnéjsi vyhody a omezeni.
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Tab. 2 Profily hlavnich forem médii

Médium Vyhody Omezeni
Noviny Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho trhu, | Nizkd  Zivotnost, S$patna  kvalita
Siroce prijimané, vysoka vérohodnost. reprodukce, mala Sance na predani

média dal$im ¢tenaitim.
Televize Dobré pokryti hromadného trhu, nizké | Vysoké absolutni naklady, vysoké

naklady na  jednoho  zasazeného | zahlceni cizi reklamou, pomijiva
spotiebitele, kombinuje vizualni, zvukové | expozice, niz§i selektivita v oblasti

a pohybové prvky, smyslové pritazliva. publika.

Radio Dobie piijimano na lokalnim trhu, vysoka | Pouze zvukova prezentace, nizka
geograficka a demograficka selektivita, | pozornost (médium ,na pul ucha®),
nizké naklady. pomijiva expozice, roztfisténé

publikum.

Casopisy Vysoka geograficka a demograficka | Dlouha doba od zakoupeni reklamy po
selektivita, davéryhodnost a prestiz, | realizaci, vysoké naklady, urc¢itd mira
vysoka kvalita reprodukce, dlouha | zbytecné cirkulace, nulova garance
zivotnost, dobra Sance, Ze bude médium | pozice.

predano dal§im ctenaitm.

Direct mail | Vysoka selektivita publikace, flexibilita, | Pomémné vysoké néaklady na jednu
zadna reklamni konkurence v ramci téhoz | expozici, image nevyzadané posty.
média, umoznuje zaméfit se na konkrétni

osoby.

Venkovni Flexibilita, opakovana expozice, nizké | Nulova selektivita v oblasti publika,
naklady, nizka konkurence mezi sdélenimi, | omezuje kreativitu.

Reklama dobra selektivita ohledné positioningu.

Internet Vysokd  selektivita, nizké néklady, | Malé, demograficky nerovnomémé
bezprostiednost, interaktivni moznosti. rozvrstvené publikum, pomérné nizky

ucinek, publikum kontroluje expozici.

Pramen: Kotler (2007)

3.2.3. Reklamni prostredky

Pro samotnou realizaci reklamy potiebuje firma reklamni, propagacni prostiedky.
Propagac¢ni prostiedek je logickym celkem uréitych propagacnich prvkt — slova,
obrazu, grafického symbolu, zvuku, pohybu, svétla, nékdy i viiné a chuti — a tento celek
je dan vzdy jednotici myslenkou propagacniho sdéleni. Propagacni prostiedek je tedy
souhrnné oznaceni pro vSechny prostfedky, které pienasSeji propagacni sdéleni od

subjektu k vnimateli propagace. (Kiizek, 1984)
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Tridéni reklamnich prostredki podle Ktizka (1984):

Podle pusobeni na smysly ¢lovéka

Propaga¢ni prostiedky pisobici pouze na zrak (plakaty, vyvésky,
transparenty, letaky, prospekty, katalogy, neozvucena svételna reklama, inzerce)
Propaga¢ni prostiedky piisobici pouze na sluch (rozhlasovy Sot, vysilani na
vystavach a veletrzich, v obchodnich domech, z jedoucich vozii apod.)
Propagacéni prostiedky piusobici kombinované na zrak a sluch (televizni Sot,
propagacni film pro kina, ozvucené vykladni skiin€ apod.)

Propaga¢ni prostiedky puisobici soucasné na zrak a ¢ich, zrak a hmat, zrak

a chut’ (tiskoviny obsahujici vzorky textilu, tiskoviny napusténé vini apod.)

Podle mista a doby pusobeni

Propagacni prostiedky pusobici na verejném prostranstvi (plakat, letak,
neony, vykladni skiing, firemni $tity a napisy na domech, poutace)

Propaga¢ni prostiedky pusobici ve vefejnych mistnostech - propagacni film
ureny pro kina, propagacni prostiedky pusobici v cekarnach (vyvéska),
v klubech a ¢itarnach (inzerce v novinach a ¢asopisech, televizni Sot, rozhlasovy
Sot, letaky), v restauracich (tacky, uctenky, ubrousky) a v dopravnich
prostiedcich (transparent).

Propaga¢ni prostiredKky piisobici v prodejnach (obaly, zvukova propagace

v prodejné, prospekty, katalogy, letaky, etikety)

Propaga¢ni prostiedky piisobici doma (televizni Sot, rozhlasovy Sot, inzerat,

propagacni ¢lanek, prospekty, katalogy, propagacni dopisy)

16



3.3 Podpora prodeje

3.3.1 Charakteristika podpory prodeje

Americka marketingova asociace AMA (1985) uvadi, ze podpora prodeje je ,,medidlni
anemedidlni tlak pouzity na predem stanovenou, omezenou dobu na urovni
spottebitele, maloobchodnika ¢i velkoobchodnika a za tucelem stimulace prvniho

nakupu, zvyseni spotiebitelské poptavky €1 zlepSeni dostupnosti vyrobku.

Podle Wegnera (1991) je podpora prodeje definovana jako mimofadné, kratkodobé

pusobici odbytové opatieni.

Podle Kotlera (2001) ji 1ze charakterizovat jako ,,soubor rtiznych motiva¢nich néstroja,
pievazné kratkodobého charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlejSich nebo

vétSich nakupi urcitych vyrobkt ¢i sluzeb®.

Akce na podporu prodeje piinaseji rychlejsi a 1épe métitelné vysledky, odrazejici se ve
vysi trzeb, nez reklama. DneSni pomér mezi vyuzivanim reklamy a podpory prodeje
je 30 : 70, zatimco diive tomu bylo opa¢né. Obecné plati, Ze akci na podporu prodeje by
se mélo vyuzivat s rozvahou. Neustale slevy, kupony, vyhodné nabidky a darky mohou
v myslich spottebitelti znacku degradovat. Mohou je pfimét k tomu, ze Cekaji, az zase

piijde né¢jaka mimoradna nabidka, misto aby si zbozi koupili hned. (Kotler, 2003)
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Obr. 1 Schéma podpory prodeje

ZACILENI

PODPORA
PRODEJE

A SUSE
SPOTREBITELE “_REALIZUJE ~

/ \ . 'V misté .,
ZPROSTREDKOVATELE h Ele\iy/_// ‘Epfd/\ , fvprglej
i vzorky |  spotieby
vyzkoutenil,  soutste)
(pledvedeni

© Marie Bunesova 2008

3.3.2 Druhy podpory prodeje

Pramen: BuneSova, 2008

Podpora prodeje je Cinnosti, ktera plisobi na vSechny slozky distribu¢niho fetézce, a to

jak na kone¢ného spotiebitele, tak 1 na firmy, které jsou prostfedniky na distribucni

cest¢, a na prodejni persondl. (Bouckova, 2003)

Obr.2  Cesty podpory prodeje
VYROBCE
* podpora prodeje
- zprosttedkovateli podpora prodeje
ZPROSTREDKOVATEL spotiebiteli
7 podpora prodeje
z v maloobchodé
SPOTREBITEL

Pramen: Tellis (2000)
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3.3.2.1 Podpora prodeje zprostiedkovateliim

Za zprostiedkovatele (dealera) lze povazovat velkoobchodniky, distributory
a maloobchodniky. Podpora prodeje zprostfedkovatelim muiize mit rtizné formy. Lze ji
klasifikovat podle toho, zda maji charakter prevazné stimula¢ni (cenovy nebo

necenovy) nebo komunikativni (informativni nebo motivacni).

Tab. 3  Klasifikace podpory prodeje zprostiedkovateliim

Primarné stimulativni Primarné komunikativni
Cenova Necenova Informativni Motivacni
- slevy - prispévky na - spoletna - konference
z fakturované vystavku zbozi reklama - obchodni hry
castky - penize na ulici - materialy pro - obchodni loterie
- mnozstevni slevy | - obchodni soutéze vystavky
- cilové stimuly - stimuly a prispévky
- zpétna fakturace - financovani - vystavy
- soucet-odpocet

Pramen: Tellis (2000)

Slevy z fakturované &astky

Slevy z fakturované ¢astky predstavuji pro maloobchodnika snizeni ceny z faktury
vyrobce nebo z ceny za jednotku vyrobku. Sleva se obvykle pohybuje v rozmezi 10 —

25 % aje platna po dobu dvou az dvandcti tydna.

MnoZstevni slevy

Mnozstevni slevy se do urcité miry podobaji slevam z fakturované castky, ale s tim
rozdilem, Ze sleva mnozstevni ma pohyblivou uroven, ktera je vdzdna na mnozstvi

nakoupenych vyrobkii.
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Cilové stimuly

Cilové stimuly jsou finanéni odmény nebo procentni srdzky pro maloobchodniky,
pokud splni urcité cile, které jsou zpravidla spojeny s procentnim naristem prodeje

oproti minulému roku.

Placeni za vvkon

Placeni za vykon je Siroky pojem, ktery se uzivéd pro slevy, vyplacené vyrobcem za
jednotku, kterd je skute¢né prodand spotiebiteli se slevou. Patii sem zejména formy

soucet-odpocet a zpctna fakturace

Soucet-odpocet

Vyrobce poskytuje zprosttedkovateli slevu na zakladé poctu zboZi, prodaného v dobé
platnosti obchodni nabidky. Objem prodeje se urcuje tak, ze se maloobchodnikiiv ndkup
piipocte k zadsobé¢ na pocatku obdobi (soucet) a odecte se od n€j zasoba na konci obdobi,
po které plati nabidka (odpocet). Sleva tedy neni poskytovana na maloobchodniktv

nakup, ale na jeho prode;.

Zpétna fakturace

Existuje podobnost s formou soucet-odpocet. Rozdil je v tom, Ze u zpétné fakturace si
maloobchodnik vypocitava slevu z poctu kust, prodanych béhem platnosti vyhodné

obchodni nabidky a fakturuje ji vyrobci.

Piispévky na vystavovani zboZi

Vyrobei plati maloobchodnikiim za to, Ze umisti praveé jejich zbozi na dobré misto

Vv regalech.

Penize na ulici

Platba vyrobce zprostfedkovateli s cilem podpofit danou znacku nebo jeji povést.
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SoutéZe a loterie

Obchodni soutéZe a loterie jsou organizovany vyrobcem pro zprostiedkovatele. V loterii
je vyherce uréen zcela ndhodné. U soutéze je vitézstvi podminéno uréitym ukolem.

Odménou za soutéz byva néco, co si zprostiedkovatel nemtize nadélit sam.

Stimuly

Stimuly se vyuzivaji pfevazné v maloobchodech. Jedna se o nabizenou penézni odménu

piimo prodavaci. Cilem je motivovat ho k vétsi snaze vyrobek prodat.

Konference, obchodni prehlidky a prezentace

Konference jsou pravidelna setkani, pii kterych Clenové diskutuji, planuji nové akce
nebo zkouSeji nové vyrobky. Prezentace vyrobci potadaji na konferencich. Jejich
hlavnim cilem je pfedvést své vyrobky aupoutat na né¢ pozornost, obnovit staré
kontakty a zaroven ziskat nové. Vyrobci plati za prostor, na kterém prezentaci realizuji,

najemné.

Spole¢né reklama

Vyrobci ptispivaji zprostiedkovatelim na reklamu.

3.3.2.2 Podpora prodeje spotiebitelim

Hlavni vyhodou ve srovnéani s podporou prodeje zprostiedkovateliim je nezavislost na
zprosttedkovatelich (dealerech, maloobchodnicich). Vyrobce ma jistotu, ze se podpora
prodeje dostane skutecné az ke spotiebiteli. Tento typ je velice ndkladny, rizikovy
a vyzaduje vybornou organizaci, proto si vyrobci najimaji reklamni agentury, se kterymi

uzce spolupracuji.
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Jednotlivé druhy podpory prodeje

Kupony jsou stvrzenky firem, nabizejici spottebiteliim pii splnéni urcitych podminek
ur¢itou, pevné stanovenou slevu z maloobchodni ceny vyrobku. Podminky se zpravidla
vztahuji k danému obdobi, kdy je kupon v platnosti, k velikosti ¢i poctu kust vyrobku
nebo k mistu, kde je mozné kupon vyuzit. Dulezitou tlohou kupont je to, ze mohou byt
vyuzity k podpofe opétovnych nakupti. Pokud je kupon soucdsti obalu, zakaznik si

zvykne nakupovat danou znacku a mohou ji kupovat 1 potom, co kupony z obalu zmizi.

Slevy jsou ur€ité zaruky firem, které zvyhodnuji spottebitele pii nakupu urcitych
vyrobkli. Aby sleva motivovala spotiebitele k ndkupu, musi mit vyS$§i nomindlni
hodnotu nez kupon. I tak je ale vyuZzivaji pfevazné spotiebitelé, kteti jsou velice citlivi
na cenu, maji dobré organizacni schopnosti a dostatek ¢asu — spotiebitel musi vynaloZit

veétsi usili, aby mél na slevu narok.

Cenové bali¢ky jsou formou nabidky zbozi s do¢asné nizsi cenou. Jedna se o obecné
znamy systém napi. 2+1, kdy spotiebitel ziska za stejnou cenu vice kusti nebo vétsi
objem vyrobku. Miize jit také o Stitek na obalu, ktery upozornuje spotiebitele na nizsi

cenu nebo vétsi velikost balicku.

Prémie jsou odmény nebo dary, které firma dava svym zdkazniklim zdarma nebo za
snizenou cenu. Prémie délime do tfech skupin podle zplisobu distribuce: vlozené prémie
(nachazeji se uvniti obalu nebo jsou tam pi1 ndkupu vlozeny, spotiebitel nemusi nic
platit), prémie zaslané postou (spotiebitel ji uplatni odeslanim dokladu o koupi dané¢ho
vyrobku) a samolikvidacni prémie (zdkaznik je ziskdva poStou za urcitou cenu pfi

zaslani dokladd o ndkupu vyrobku).

Loterie jsou zaloZeny na slosovani, pfi kterém je vitéz uréen zcela nahodné. Ucastnici

nemohou ovlivnit sviij tspéch ani potadi.

SoutéZe jsou hry nebo kombinace her a loterii, pfi kterych jsou vit€zové alesponl
casteCné urceni pravidly. SoutéZici musi splnit néjaky tkol, aby byli do soutéze

zafazeni. Jednd se napf. o sbirani ¢arkovych kodi nebo ¢asti oball (napft. logo).
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Poskytovani vzorki je vlastné zpfistupnéni produktu spotfebitelim na zkousku a to
bud’ zdarma, nebo za minimalni cenu. Vzorek poskytuje pfimou zkusenost s vyrobkem
a snizuje tak riziko spotiebitell pfi ndkupu vyrobku, ktery neznaji. Obvykle se na
vyzkouseni poskytuje mensi baleni na jedno pouziti. Je to velmi ucinny, ale také

nakladny zptisob podpory prodeje.

Vzorky mohou byt poskytovany riznou formou:
- vin¢ na papirovych testerech,
- vzorky zasilané zdarma s objednanym zbozim,
- vzorky volné prodejné (kosmetické spoleCnosti),

- vzorky zbozi v ,,mini* balenich — tzv. cestovni baleni atp.

Rabatem ziskava spottebitel uréitou ¢astku, ktera ¢asteéné uhrazuje cenu vyrobku,

ovSem az na zaklad¢é dtikazu o koupi.

Predvedeni vyrobku je vhodné pouzivat piredevSim pii zavadéci propagaci. Ten, kdo
piredvadi zbozi, seznamuje spotiebitele sjeho funkcemi a podavda mu ucelenou
informaci o jeho pouziti. Pracovnik, ktery dané zbozi ptredvadi, musi mit urcité
zkuSenosti, aby byl schopen produkt divéryhodné predvést. Pii predvadéni reaguje na
vnimani a naladu publika a pouzivda presvédCivych a ndzornych zplsobt.
U specifickych vyrobka je zvlastni formou piedvadéni ochutndvka. (Szalay, Jonas,

1978)

Ochutnavky vyrobku jsou velice u¢inné formy podpory prodeje. Zakaznik ma opét
moZznost vyrobek si osobné vyzkouset. Ochutnavky se tykaji potravinarskych vyrobki

a probihaji v obchodnich centrech nebo ptimo v mistech prodeje.
Maoddni prehlidky jsou vlastné predvadénim specializovanym na médni zboZzi a modni

dopliiky. Nemayji byt jen ptehlidkou modelii, mély by navstévnika také poucit o tom, jak

se spravné a vhodné oblékat.
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Vyzkouseni vyrobku je v dnesni dobé pomérné ¢asté, predevsim u automobild. Pokud
si chce zakaznik koupit nové auto, stoji ho to hodné finan¢nich prosttedkil. Jednoduse
nechce kupovat néco, co si predem nevyzkousi. K tomu slouzi pravé zkusSebni jizdy,
které nabizi nékteré autosalony. Zakaznik si mize do auta sednout a projet se.

Vyzkouset, jak mu auto vyhovuje nejen po strance vizualni, ale i praktické.

Darky maji vyjadiovat propagacni imysl. Nerozhoduje jejich skutecnd hodnota, ale
mysSlenka, libivost a uZziteCnost. Spotiebitelé radi zdarma pfijimaji jejich uzitnou
hodnotu a propagacéni piisobivost si odnaSeji navic. Patii sem pfedméty s natiSténymi,
nalepenymi, obtisknutymi, vyrytymi nebo vypéalenymi ochrannymi znamkami, pfipadné
S logem, jako napiiklad popelniky, 1dhve, lampicky, propisky, ptfivésky na klice,
klicenky, otvirdky na lahve a dal$i suvenyry. Zvlastni druh zde tvofi miniaturni makety
vyrobkil nebo znaku z loga. Naptiklad leteckd spolecnost WIZZair rozdéavala v lété
2008 jako darek miniaturni plySova letadélka ve fialové barvé typické pro tuto

spolecnost.

3.3.3 Vérnostni systémy

Podstatou je motivovani zakaznika k tomu, aby nadale odebiral nebo kupoval vyrobek.

K motivaci dochazi prostfednictvim riznych forem odmény:

- poskytovani specidlni cenové nabidky pro Cleny systému,

- sbirani boda a nasledné poskytnuti slevy,

- sbirdni bodi u skupiny né€kolika obchodniki.
Vyznam vérnostnich systému vzrostl zavedenim elektronické vérnostni karty, na kterou
jsou body nacitany. V bonusovych programech mize zdkaznik sbirat body pro
dosazeni bezplatného nakupu stejnych nebo jinych vyrobkll. Hlavnim zdmérem je
udrZeni si stavajicich zdkaznikl a jejich vérnosti pro danou znac¢ku. VyuzZit tento systém
je vhodné hlavné u zboZi denni (béZné spotieby), kde se spotiebitel zamétuje vice nez

na kvalitu, na cenové rozdily. Firma tak ma moznost ziskat jeho zvySenou pozornost.
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3.3.4 Cile podpory prodeje

Podle Tellise (2000) lze shrnout ulohu komunikace jako nastroje, slouziciho

nasledujicim specifickym cilam:

- Poskytovat informace o vlastnostech produkti. K ptikladim patii kviz, v némz

odpovédi vychazeji z vlastnosti produktu.

- Vytvéret povédomi o produktu nebo napomahat jeho ptripomenuti v okamziku

koupé. Piikladem je vystavka uvniti obchodu.

- Omezovat riziko plynouci zkoupé nového produktu. Piikladem je vzorek

produktu, ktery simuluje jeho vyzkouseni spotiebitelem.

- Nadchnout pro produkt. Ptikladem je vystavka produktu na konferencich nebo
loterijni hry.
- Vytvotit goodwill produktu. Ptikladem je spojeni s charitou.

3.3.5 Zasady cenové podpory prodeje

Zména ceny je jednou ze zakladnich ¢innosti, spojenych s podporou prodeje. Miize byt
piima a okamzita (napt. jedna-li se o slevu z ceny), okamzita, ale spojena s podminkou
(jako je tomu u kupontt), opozdénd a podminéna (jako u uhrad), nebo nepiima (jako pfti

poskytovani darkid nebo sluzeb spojenych s prodejem). (Tellis, 2000)

Znalost cen a slev

Ekonomické teorie ptedpokladaji, Ze spottebitelé nakupuji na zdkladé dokonalych
informaci, které jsou jim poskytnuty. Ceny jsou slozka proménliva, kterd se neustéle
méni. Cena se 1i$i nejen u konkurence a znacek, ale i v ¢ase. Pokud obchod navstivime
nékolikrat po sobé, uvidime, ze cena se v riznych obdobich méni. Zmény cen jsou
vétSinou v disledku slev, které obchodnici poskytuji, aby naldkali dal§i zdkazniky.

Predevsim zékazniky citlivé na ceny.
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Cenové diskriminace

Cenova diskriminace znamend urceni rdznych cen riznym spotiebiteliim, bez toho aniz
by Kk tomu vedly nakladové duvody. Cilem této strategie je ziskat od kazdého tolik

penéz za zbozi ¢i sluzbu, kolik je ochoten za né zaplatit.

Periodické slevy

Tato strategie spociva v tom, ze firma uctuje riznym segmentim rtizné ceny béhem
odlisnych ¢asovych obdobi, a to v zavislosti na jejich cenové citlivosti. Obecné se tento
druh cenové diskriminace pouziva u produktu, jejichz hodnota se méni v pribéhu casu,
protoze se méni i poptavka. Ukdzkovym piikladem jsou vyprodeje sezonniho zbozi,

zbozi podléhajici rychle zkdze a modni zbozi.

Nahodné slevy

Abychom mohli vysvétlit tento pojem, musime rozliSit dva segmenty: informovani
spotfebitelé a neinformovani spotiebitelé. Informovani spotiebitelé jsou taci, ktefi
efektivné vyhledavaji slevy. Neinformovanym spotiebitelim se nevyplati sledovat
slevy, nakupuji ndhodn¢. Strategie nahodnych slev tedy spociva v tom, ze obchod
udrzuje cenu na nejvyssi mozné cené, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit, tim uspokoji

cwwvr

moznou, tim ziskaji zdkazniky informované.

Vymezujici slevy a slevy na sekundarnich trzich

Vymezujici sleva je takova sleva, kterd aby mohla byt poskytnuta, vyzaduje po novém

segmentu splnéni urcitych pozadavkii. Tak zisk4 opravnéni k poskytnuti slevy.

O slevé na sekundarnim trhu miZeme hovofit tehdy, je-li pro novy nezavisly trzni

segment stanovena niz$i cena.
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Reakce spotiebitele

Ekonomické teorie predpokladaji, Zze spotiebitelé reaguji na cenu za vSech okolnosti
stejné. Ve skutecnosti je tomu ale jinak. Reakce na cenu neni ani symetrickd, ani
jednoducha. Spotiebitelé se chovaji k riiznym cendm riizné, v zavislosti na okolnostech.

Riiznost chovani vyjadiuje behavioralni kiivka reakce na cenu.

Obr. 3  K7ivky reakce spotiebitele na zménu ceny

Ekonomicka k¥ivka reakce na Behavioralni ki‘ivka reakce na
cenu cenu o
vnimana vnimana
hodnota hodnota . .
ﬂ‘ ' $81 ki zisku

ztraty Zisk\$ referen¢ni
cena - skute¢na
strmé;jsi
» -
v kiivka

Pramen: Tellis (2000)

Referenéni ceny

Referenéni cena je métitko, které spotiebitelé pouzivaji ke srovnani cen, nabizenych

ucastniky trhu.

Asymetrie reakce

Asymetrie reakce souvisi s protikladnymi reakcemi spottebitelt na pozitivni a negativni
podnéty. Projevuje se jako zjisténi, ze reakce zadkaznikli na jejich ztrdty méd mnohem

vétsi negativni ucinek nez jejich pozitivni reakce na zisky.
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3.3.6 Klady a zapory podpory prodeje

Podle Heskové a kol. (2001) je hlavni vyhodou podpory prodeje jeji rychlost,
bezprostiednost a intenzivnéj$i reakce zakaznika. Nevyhodou je, Ze podpora prodeje
nemusi vést vzdy k posileni spotiebitelské vérnosti. Je zde nebezpeci, Zze pokud je zbozi

Casto zleviiovano miize na n¢j byt pohlizeno jako na laciné a méné kvalitni.

Dalsi nevyhodou je kratkodoby uc¢inek. Potom, co akce skonci, zpravidla prodej zbozZi

klesne na ptivodni Groven.
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4  HYPOTEZY

Hypotézy slouzi jako prakticky néstroj, ktery ulehcuje predformulaci marketingového
problému do jazyka vyzkumu, coz nemusi byt vzdy snadné. Tim, ze nuti rozlozit dany
problém do pfedpokladanych vztahi mezi proménnymi, mize minimalizovat problémy,
které vyplyvaji z nutné redukce informaci, z nevyhnutelného procesu nahrazovani
neméfitelnych jevi méfitelnymi znaky a zastupnymi znaky - ukazateli. (PRIBOVA,

1996)

Stanovené hypotézy

e SpoleCnost je znama pievazné vétSin€ dotazovanych.

e Respondenti ve vybrané spole¢nosti nenakupuji z divodu velké vzdalenosti od
mista jejich bydliste.

e Nejcastéji vyuzivanou formou podpory prodeje je program dm babybonus.

e Ve spolecnosti nakupuji Zeny ve véku 31 az 40 let.

e Piijem zakaznik se pohybuje okolo 14 000 K¢.
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5 VLASTNI PRACE

5.1 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost DM drogerie markt, s. r. 0. je zaméfend na

maloobchodni prodej drogistického a dalsiho sortimentu.

Nabizi ptiblizné¢ 12.000 druhii zbozi. Zahrnuje napf. d m
produkty z oblasti dekorativni kosmetiky, péce o télo, péce o=

o dité, krmiva pro domaci zvitata, Cistici prostfedky a stale

vice poptavané produkty z oblasti zdravé vyzivy. Ke zvySovani kvality sortimentu,
ktery DM nabizi, ptfispivd predevSim sortiment
biopotravin a piirodni kosmetiky. Obé kategorie
jsou neustdle rozsSifovany. DM timto zplsobem
podporuje zdravy auvédomély zivotni styl

a zaroven Setrny pristup k zivotnimu

prostiedi a K pfirodnim zdrojum.

Poskytuje téz vybrané sluzby, jako je napiiklad zprostfedkovani vyroby fotografii;
od konce kvétna 2009 DM na vSech prodejnach nabizi okamzity tisk digitalnich
fotografii.

V této praci se zaméfim na DM drogerie markt, s. r. 0. na uzemi CR, konkrétné na
JihoCesky kraj — mésto Ceské Bud&jovice. Centrala DM sidli v Ceskych Budé&jovicich
Vulici Jeronymova 1485/19, centrdlni sklad je odlouceny a spolecny pro vSechna

DM v Ceské republice. Umistén je v Jihlavé v ulici Cerveny Ki¥iz 277.
Spole€nost se tidi nasledujicimi firemnimi zdsadami:

- Problémy zakazniki se stavaji naSimi problémy.
Pomoci vSech dostupnych marketingovych nastrojli ziskdvame nezavisle na
konkurenci stalé zakazniky, ktefi cilen¢ nakupuji v DM. Pozadavky zakaznikd

modeluji nabidku produktii a sluZeb.
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- Ochota k tymové praci.
Nasim spolupracovnikim umoziiujeme pozndvat rozsah a strukturu nasi
spole¢nosti. Uznavame a ctime kazdého spolupracovnika. Poskytujeme jistotu,

ze vysledky jsou posuzovany objektivné.

- Identifikace podstaty a respektovani osobitosti.
S nasimi partnery budujeme dlouhodobou, spolehlivou a férovou spolupraci, aby

pro né bylo zfejmé, Ze jsme partnerem, se kterym mohou uskuteciiovat své cile.

5.2  Historie DM drogerie markt, s. r. o.

DM drogerie markt, s. r. 0. je pouze dcefinou
spolec¢nosti. V soucasné dob¢ sidli matefska DM
drogerie v Rakousku. Ne vzdy tak tomu ale bylo.
DM drogerie markt bylo zalozeno plvodné
v Némecku vroce 1973. O tfi roky pozdé&ji
(r. 1976) prob&hlo otevieni prvni DM drogerie

v rakouském Linci. Béhem dalsich péti let se pocCet drogerii rozsitil na 100. V té dob¢

byla ptekrocena prvni obratova miliarda (1,3 mld. Silinki).

Od roku 1984 DM drogerie vyucuje prvni drogistické ucné a vybavuje 44 filialek

pokladnami se étecim zafizenim (scaning zatizeni)

Prvni vlastni znacka se objevila vroce 1989. DM piiSlo jako prvni drogisticka
spole¢nost na trhu s nabidkou AlnaturA BIO potravin. Prvni kroky za hranice Rakouska
vedly do Ceské republiky, Mad'arska a Slovinska a to uz v roce 1992. Prvni filialka CR
byla oteviena piimo v Ceskych Budé&jovicich roku 1993. Az v roce 2000 pfichazi prvni

zména loga. Markyza ma podobu ,,dm viny*, kterd je inspirovana ¢asti loga.
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V roce 2002 slavi DM drogerie markt 10. vyro&i zalozeni v Ceské republice. DM
Vtomto roce daruje détem v Rakousku lepsi start do zivota — ,,dm babybonusovy*
program. Dalsi aktivitou drogerie je sponzorstvi péti dm zenskych maratonl. Vse

s myslenkou na podporu zdravi a zivotniho stylu.

Rok 2003 piinasi babybonus i do Ceské republiky. V Rakousku za¢ina pravidelné
vychazeni zakaznického ,,dm aktive beauty magazinu®. V této oblasti se rozviji zejména

oblast krasy a wellness.

et Pocet | DM oslovuje novou cilovou skupinu mladych lidi a spole¢né
- filidlek | se zavedenim nové vlastni dekorativni kosmetiky doplnéné
Ceské Budgjovice 5 ) )
Cesky Krumlov 1 0 atraktivni nabidku trendovych modnich doplikl startuje
Jindfichiv , o
Hl?aéi_ o 2 novy komunikaéni program s-he stylezone. (r. 2004) V roce
Mitl)e‘;f’k" 1 2005 zasahuje do CR program aktive beauty svét vyhod,
Tabor 2
Pisek 2 kterym DM drogerie markt, s. r. 0. odménuje své stalé
Strakonice 1

zakazniky za jejich vérnost.

Lifestylovy magazin aktive beauty pfichazi i do Ceské republiky. DM vydava prvnich
200.000 ks vytisku. Jsou k dispozici zdarma v kterékoliv dm drogerii a vychazi 5 x

rocne.

19. kvétna 2008 meéni DM od roku 1992 poprvé sviij slogan — z ptivodniho ,,Znaji moje
prani, proto zde nakupuji‘“ na novy ,,Zde jsem ¢lovékem, zde nakupuji“. Slogan vychazi

Z némeckého originalu ,,Hier bin ich Mensch, hier kauf ich ein®.

Béhem roku 2009 bylo otevieno 21 novych prodejen, to zvysilo celkovy pocet prodejen
Vv soucasné¢ dobé otevienych na pocet 168. V tomto roce dosSlo k Gpravé vzhledu
nékterych prodejen — vstup byl opatien tzv. dm vlnou. Pldnem do budoucnosti je rozsitit

tento spoleény design i na dalsi prodejny v CR.
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5.3 Analyza podpory prodeje spoleCnosti

V soucasné dobé je na tizemi jihoCeského kraje 14 filidlek rozmisténych vétSinou ve
meéstech nad 10.000 tisic obyvatel. Kritériem pro vybér mista, na kterém by méla nova
filidlka stat je praveé pocet obyvatel, prostfedi — umisténi na hlavni tfidé, podminkou je
I to, aby pfistup do prodejny byl v pfizemni ptimo z ulice, tak, aby bylo mozné udélat

pro prodejnu stejny design jako u ostatnich filidlek.
Podptirné akce za rok 2010:
SLUNICKOVE DETI

Cilem této aktivity je vzdélavani rodict ptredskolnich déti v oblasti péce o pokozku déti
pi1 pobytu na slunci. DM drogerie markt navazala spolupraci s téméi 400 matefskymi
skolami po celé Ceské republice a pFipravila ochranné balitky péce o citlivou détskou

pokozku pro témet 36.000 predskolnich déti.
PODPORA VZDELAVANI ZAMESTNANCU

Zacatkem dubna 2010 zahajila spole¢nost dm drogerie markt s.r.o. realizaci projektu na
podporu vzdélavani a zvySeni adaptability mimoprazskych zaméstnancti a soucasné
udrzeni konkurenceschopnosti spolecnosti prostiednictvim finan¢nich prostiedkd,

ziskanych z Evropského socidlniho fondu.
ZDRAVY ZIVOTNI STYL

Spole¢nost DM drogerie markt s.r.0. je partnerem projektu ,,Zati — Mésic biopotravin®.
V soucasné¢ dob¢ nabizi svym zdkaznikiim vice nez 400 biopotravin némecké znacky
AlnaturA a Alnavit 1 pfednich domacich bioproducentii jako i Siroky sortiment

370 produktl kontrolované ptirodni kosmetiky.
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DETSKA KUCHARKA

Tato kuchatka spadéa do active beauty edice ,,Dnes vafim ja!* Je urCena pro déti, které
uz se v kuchyni pohybuji. Déti se zde dozvi jaké kuchyiské nacini pouzivat a které
prisady vybrat. Zjisti také, v ¢em spocivaji vyhody biopotravin a zdravého Zzivotniho

stylu. Vse by samoziejmé mélo probihat pod dohledem rodicu.

5.3.1. Konkurence

Spole¢nost se snazi sledovat situaci na trhu drogistického sortimentu. Velkou
nevyhodou, kterda ovliviiuje veSkery vyvoj filidlek je Siroky vybér ze sortimentu
drogerie. Odlisit se od konkurence je tedy naro¢né, ale ne nemozné. V boji s konkurenci
se tedy musi vyuzivat predev§im jiné nez cenové akce. Zakaznik neni totiz schopen
vnimat zmény cen u tak velkého mnozstvi zbozi. Prodejce by se mél zamétit na uzsi

skupinu lidi, které nabizet vybrané zbozi.

Hlavni konkurenci pro DM drogerie markt, s. r. 0. v Ceskych Budgjovicich jsou dalsi
drogerie jako je napft.:

Drogerie Teta,

Schlecker, a. s.,

Rossmann, spol. sr. 0.,

dalsi drobnéjsi drogerie, supermarkety, hypermarkety ve kterych je

drogistické zbozi nabizeno.

Nova konkurence v posledni dobé Zadna nevznikla. Existuji totiz velké vstupni bariéry
do tohoto odvétvi. Jak uz jsem zminila, jednou z bariér je velké mnozstvi zbozi, ze
kterého maji zdkaznici na vybér. Dal§imi bariérami jsou:

naro¢nost na investice,

finan¢ni naro¢nost na potizeni obéZného majetku (zbozi),

velky pocet firem v odvétvi

a narocné distribu¢ni cesty.
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5.3.2. Dodavatelé

DM drogerie markt, s. r. 0. ma dva druhy dodavateli. Dodavatele, ktefi vyrabi vyrobky

primo pro tuto spolecnost a dodavatele, kteti dodavaji i konkurentiim. Do prvni skupiny

zatadime predev§im dodavatele znacek:

Tyto

BALEA,

DAS gesunde PLUS,
Dein Bestes,

Den kmit,
FASCINO,
PARADIES,

SUN DANCE,
Alana,

Alverde.

znaCky se vyznacuji vysokou kvalitou a relativné nizkou cenou. Druhd skupina

dodavateli je spole¢na s konkurenci, jsou to pifevazné¢ dodavatelé znackové

a profesionalni kosmetiky jako naptiklad:

biopekarna ZEMANKA,
Dermacol, a. s.,

Max Factor,

Bruno Banani,

PUMA,

Adidas a dalsi znamé znacky

Dodavatelé, kteti chtéji spolupracovat s DM drogerie markt, s. r. 0. se musi zavazat, ze

vyrabéji své vyrobky podle mezinarodnich standardii na kvalitu a zdsad urcenych

zékony.

5.3.3. Zakaznici

Jako maloobchod se DM zaméiuje predev§im na konec¢ného spotiebitele. To je zaklad

uspéchu firmy a zplisob odliSeni se od konkurence. DM drogerie markt, s. r. 0. vyuziva

riznych forem podpory prodeje, které si blize popiSeme v ndsledujicich kapitolach.

Dulezité neni si zakaznika ziskat, ale udrzet. — To je heslo DM.
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5.4 Hlavni formy podpory prodeje ve firmé

5.4.1 Podpora prodeje spotiebitelim
5.4.1.1 dm active beauty svét vyhod

Jedna se o zakaznické (veérnostni) Karty, na které zakaznici sbiraji body. Ty pak mohou
vymeénit za rizné vyhody. K piihlaseni do dm active beauty svéta vyhod je tieba vyplnit
piihlaSovaci formuldf. Ten lze ziskat bud’ pfimo na prodejn€, nebo na internetovych

strankach DM drogerie markt.

Prihlaseni

PrihlaSeni na prodejné

V kazdé prodejné naleznete active beauty termindl, ten slouzi pro registraci. Ve stojanu
jsou ulozeny ptihlasovaci formulafe s provizorni kartou, které jsou zdarma k dispozici.
Formulédfe se odevzdavaji na pokladné, provizorni kartu si zédkaznik necha a b&hem
6 tydn mu bude original zaslan Ceskou postou. Clenstvi v programu active beauty je
mozno od 16 let. Na provizorni kartu mize zdkaznik sbirat body 1 po dobu, nez mu

piijde na uvedenou adresu originalni karta.

Piihla$eni pfes internet

Ptihlasit se lze 1 prostfednictvim internetu na oficialnich strankach DM drogerie markt
(www.dm-drogeriemarkt.cz). Pak ale musi zakaznik ¢ekat na kartu originalni, nez za¢ne

sbirat body.

Pti ptedlozeni karty pti placeni v dm se drziteli nahrdvaji informace o nakupu, zejména

o Castce, a nacitaji se mu body.

Za kazdych 20 K¢ obdrzi zékaznik jeden beauty bod, ktery bude ptipsén na jeho bodové
konto. S nasbiranymi body muize zdkaznik nakladat a Cerpat za né vyhody podle
aktualnich pravidel. DM drogerie markt si vyhrazuje pravo podminky ménit. Tyto body

ztraceji po 2 letech platnost.

36



NejcastejSim chovanim zékaznikd je vyména bodl za poukaz, ktery lze uplatnit piimo
na pokladné nebo u pfislusné partnerské spole¢nosti. Poukaz si zdkaznik sam tiskne na

prodejné na terminalu, nebo ma moznost pozadat prodavacku.

Dopliikova karta

Doplikova karta pomdhd vlastnikovi nasbirat co nejvice bodu za co nejkrat$i dobu.
Vystavi se na jméno drzitele origindlni dm active beauty karty, ale umoznuje sbirani
bodt také ¢lentim jeho rodiny nebo jeho pratelim. Tato karta lze objednat na terminalu
nebo na zdkaznickém servisu. Karta je obvykle doddvana béhem 4 — 6 tydni po

objednani na adresu drzitele originalni karty.

Slevové knizky

Nasbirané body lze vyménit za poukazy. V pohodli domova, pomoci internetu, na
webovych strankdch DM drogerie markt se zékaznik ptihlasi do portalu (ptes Cislo své
zékaznické karty a heslo) atam si jednoduse poukaz vytiskne. Dal§i moznosti je

vytisknout si poukaz pfimo z terminalu na prodejné.

Poukaz je na pokladnach sménitelny za slevovou knizku. Slevové knizky jsou ¢lenény

na dva druhy:

o slevova knizka za 50 bodq,

o slevova knizka za 150 bodq.

Slevova knizka za 50 bodt

Slevové knizky obsahuji slevové kupony na rizné druhy zboZi. Zbozi si s timto
Kuponem miize zakaznik pofidit s 25 % slevou. Staci ho ptedlozit na pokladné spole¢né
s vyrobkem. | za tento nakup se body nactou na zdkaznickou kartu. Bali¢ek kuponil
obsahuje i jeden specialni, tzv. produktovy joker umozni zékaznikovi koupit si jakékoliv

jeden vyrobek s 25 % slevou.

37



Slevy lze uplatnit na sortiment, ktery DM drogerie markt nabizi. DM mé ale obchodni
partnery, se kterymi spolupracuje. Proto je ve slevovych knizkdch obsazena i sleva

navic. Sleva na predplatné Casopisu Zena a Zivot.

Slevova knizka za 150 bodu

V této slevové knizce najde zakaznik opét sadu kupond. Slevy na vybrané vyrobky jsou
vys$i. Misto 25 % je to 50 %. V knizce je i produktovy joker, se stejnou slevovou
hodnotou jako v knizce za 50 bodt. Navic je zde ptilozen kupon s 10 % slevou na piisti
nakup. Kupony jsou Casové omezené, protoze zbozi v knizkach se pravidelné obménuje.

Zakaznik ma tedy moznost vyuzivat rizné slevy na rizné vyrobky po delsi ¢asovy tsek.

Dalsi vyhody vyplyvajici ze ¢lenstvi

Clenky a ¢lenové programu si mohou za 100 bodii objednat knizni edice. Staéi si
vytisknout slevovy kupon na termindlu a edice jim bude do 3 tydnil zaslana na adresu

drzitele karty.

Edic uz bylo vydano n€kolik a vzdy se zaméfovaly na dané téma. Nize uvadim nckteré

Z nich.

o Velky uklid!

o Dnes vafim ja!

o Jak byt ve své kazi.
o Strategie pro zivot

o Uméni fotografie.

Partnerské spole¢nosti

DM drogerie spolupracuje stejnd jako s ¢asopisem Zena a zivot i s dal§imi
spole¢nostmi. Patifi mezi né takové firmy, které na zakladé poukazky vytisknuté z DM
poskytnou slevu na sluzby, které oni sami poskytuji. DM a partnerské spole¢nosti
vyuziji svych sluZzeb navzajem tak, aby uspokojili zdkaznika. Zadkaznik DM se tedy

stava 1 zdkaznikem partnerské spole¢nosti.
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Mezi hlavni patfi:

- agentura ESENNCE.CZ

- CENTRUM BABYLON Liberec - AQUAPARK
- OREAHOTELS

-  HAIRCITY

- kondicePRO

Active beauty magazin

DM také vydava Zensky mési¢nik pro wellness, krasu a zdravi Zivotni styl. Je urcen
piedevsim zendm mezi 20 a 50 lety. Zajimavy ale mtze byt pro kazdého, kdo se o krasu

a zdravi Zivotni styl zajima.

Je plny rad pro péci o t€lo, obli¢ej a vlasy. Nechybi v ném ani nejnovejsi poznatky
0 zdravé stravé a pohybu. Odbornici v ném uvadéji i nejnovejsi trendy z oblasti make-

upu, médy, zivotniho stylu a bydleni.

Casopis neni urcen jen pro ¢lenky programu. Je zdarma k dostani na vSech prodejnach

nebo ke stazeni na webovych strankach.

5.4.1.2 dm babybonus

DM babybonus je uréen détem do véku tii let narozenym v letech 2008 — 2011.

Registrovat dité mize kterykoliv z rodicti nebo se mlize ptihlasit jiz téhotnd maminka.

Dité ptihldSené do programu ziskd babybonusové
slevové poukazky, které pifinasSeji rodicim velké
uspory pii nakupech béznych véci. Registrace
probihd piihlasovacim formuldfem (stejné jako

V programu active beauty svét vyhod) na internetu

nebo na prodejné. Aby registrace probéhla
v porddku, musi rodi¢ dodat kopii rodného listu, kterd je po tGspéSném piihlaseni

skartovana.
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Jak uz jsem zminila, vyhod programu DM babybonus miizou vyuzivat uz nastavajici
maminky. Pfihlaseni probiha stejné jako u ditéte uz narozeného s tou vyjimkou, ze

misto rodného listu, zasle zdkaznice kopii téhotenské prukazky.

Nastavajici maminky ihned na prodejn¢ (nebo postou — podle zplsobu registrace)
dostanou slevovou knizku. Az se miminko narodi, zakaznice musi zaslat kratky dopis
nebo e-mail s dopliujicimi informacemi tzn., jak se dité jmenuje a v jaky den se
narodilo. Pak uz funguje vSechno stejné, jako u maminek, které se zaregistrovali aZ po

narozeni ditéte.

Slevové kniZzky dm babybonus

Maminky maji ulehcenou préci v tom, Ze slevové knizky nemusi sloZité¢ vyzvedavat na
prodejnach. Chodi jim v pravidelnych intervalech po dobu tii let na adresu, kterou

uvedly v registracnim formulafi.

Knizky obsahuji kupony se slevami, které se vztahuji na zbozi, které zdkaznice nejvice

vyuzivaji v daném veku ditéte.

Slevova knizka pro nastavajici maminky
Kupony ze slevové knizky piinasi slevy na vybavicku, ddmskou kosmetiku pro t€hotné,
hracky pro nejmensi a dudliky. Obsazen je ikupon na 2 0% slevu z internetové

objednavky obleceni Litex. Knihu maminka dostane pfi registraci.

Slevova knizka pro novorozence

Zakaznice ziskédvaji slevy na véci potiebné pro jejich miminko, ale i pro né. Slevy
na fotoknihu, sortiment darki a fotografii. Mohou si tak uchovat prvni okamziky
s ditétem. Slevy se vztahuji i na détské obleceni C&A BABY (50 % na 1 kus). Knizku

maminka dostane béhem prvniho mésice véku ditéte.
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Slevova knizka pro déti od 7 mésicu

Opét zékaznice najde kupony se slevami na zbozi, které vyuzije pro 7 mesicni dité.
Zajimava je sleva na 3D odlévaci sadu, kde s jeji pomoci udélate trojrozmérny odlitek

¢i otisk ruky nebo nohy ditécte.

Slevova knizka pro déti od 13 mésicu

v v

spravnou vyzivu, tak i1 kvalitni obuv. Na to DM drogerie markt myslela a poskytla
zékaznicim v této slevové knizce slevu 10 % na détskou obuv u partnerské spolecnosti

Deichmann. Slevovou knizku obdrzi zakaznice ve 13 mésicich véku ditéte.

Slevova knizka pro déti od 19 mésicu

Obsahuje kupony na zbozi ze sortimentu DM, ale 1 kupon na ptedplatné ¢asopisu Mama

ia.

Slevova knizka pro déti od 25 mésict
Dit¢ ve dvou letech uz vnima okoli. Proto DM poskytne kupon s20% slevou na

ubytovani v hotelech OREA HOTELS. V bali¢ku kuponi je i sleva 20% na celé fady

darku a dalSiho zboZi.

Slevova knizka pro déti od 31 mésicu

Specidlni sleva 10 % na détskou obuv Elefanten a dalsi praktické slevy.

Slevova knizka pro déti od 37 mésicu

Toto je posledni slevové knizka, kterou maminka obdrzi. Zakaznice zde najde slevové
kupony na riizné potraviny a potravinové dopliky. Obsahuje i fadu kuponii na
kosmetické piipravky a ptipravky pecujici o détsky chrup. Je zde i sleva 15 % do
prodejen ETA.
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5.4.1.3 Soutéze

DM drogerie markt uvadi do svého piehledu podpory prodeje také soutéze. Pro
zakaznice, které se ptihlasily do programu dm babybonus od 1.1.2011 do 31.8.2011
uspotadalo DM soutéz o roc¢ni zasobu plen Pampers v hodnoté 12 000 K¢ nebo détsky

pokojicek Kika v hodnoté 20 000 K¢.

Do soutéze se mohly piihlasit vSechny t€hotné Zeny nebo matky a otcové déti do véku
3 let. Utastnikem se stal automaticky kazdy, kdo se do programu stihl ptihlasit ve
stanoveném terminu. Vyherce byl vylosovan. Slosovani obou vyher probéhlo v zati
v Ceskych Budéjovicich za uéasti notafe. Jeden vylosovany vyherce ziskal poukaz na
ro¢ni zasobu plen a druhy vylosovany vyherce ziskal poukaz na détsky pokoji¢ek od
spole¢nosti Kika. Aby nedoslo ke konfliktim, byli ze soutéze vyfazeni zaméstnanci DM

drogerie markt, s. r. 0.

5.4.1.4 Garance dlouhodobych cen

Pod timto oznacenim zékaznici naleznou urcité vyrobky.
SniZzenou cenu DM slibuje po dobu 4 mésici. Pro snazsi

orientaci zakaznika, je na cenové etiketé uveden datum, od

Dlouh
zlevnéno! kterého byla cena snizena. DalSim ulehcenim pro hledani

takovych vyrobkl je plastovy zaveés s logem DM a napisem ,,Garance dlouhodobych

(13

cen .

54.1.5 Vzorky

Dalsi formou podpory prodeje jsou vzorky. Ty poskytuje DM na vyzkouseni

zakaznikim, kterym to umoziuje rozhodovani o koupi.

Vzorky parfémi a toaletnich vod jsou vystaveny vzdy u ptislusné znacky vyrobku
ajsou oznaCeny nalepkou ,,TESTER®. Jsou umistény pifed originadlni (vétSinou
zabalenou v obalu) lahvicku s parfémem. Zdkaznice nebo zdkaznik m4 mozZnost

vyzkouset jak parfém voni. Navonét ho mize pfimo na sebe, nebo jsou na prodejné
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k dostani vzorkové papirky, na kterych viné ulpi. Muze si tak vice vini odnést ,az
domi*“ a poradit se s rodinou ¢i prateli, ktera bude ta nejvhodnéjsi. Testery se ale
nepouzivaji jen u toaletnich vod a parfémd, ale i u dalSiho zbozi, napt. u kosmetiky

(rténky, o¢ni stiny, tuzky na o¢i, pudry, make-upy).

5.4.1.6 Cenové balicky

Na kazdé prodejné jsou stojany, ve kterych je zvyhodnéné zbozi. Kazdy tyden se do
stojanu dostane nové zbozi (vétSinou balicky 2+1, 3+1 atp.), které tam zlstava po dobu
14 dn. Po skonceni zvyhodnéné ceny tohoto zbozi se baliCky pfimo na prodejné
rozbali a daji se zpét do regali ke zbozi se standardni cenou. Pokud se v dobé
zvyhodnéni ptiklada k balicku néjaky darek (kosmetické tasticky, tasenky,...) po
skonceni akce se darek predava zdkaznikim, ktefi splni pfi ndkupu urcité podminky.

Jedna se naptiklad o nakup v urcité Castce, nakup urcitého druhu zbozi atp.

5.4.2 Vyhody poskytované zaméstnancim

DM drogerie markt, s. r. 0. poskytuje vyhody nejen zakazniktim, ale i zamé&stnanctim.
Tim je motivuji jak v pracovnich zalezitostech, tak v nakupech. Zameéstnanci se tak

stavaji zaroven i zakazniky.

Pfi zavedeni vérnostniho programu active beauty byli zaméstnanci prvni, kdo
zékaznické karty dostal. Dostali je zcela zdarma a registrace byla automaticka.
Bonusem navic je pro né€ ziskdvani dvou bodl za kazdych 20 K¢ misto jednoho bodu,

ktery ziskavaji klasicti zakaznici.

Nekolikrat do roka dostavaji jako darek od zaméstnavatele baliCky s kosmetikou

a drogistickym zboZim vlastnich znacek (vyrobky vyrabéné ptimo pro DM).
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5.5 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni bylo provedeno v Ceskych Budg&jovicich v pribéhu mésice unor
2011 deseti polozkovym dotaznikem, ktery jsem zminila jiz v metodice. Pomoci tohoto
vyzkumu bych si rada odpovédéla na otazku, zda maji lidé v podvédomi spolecnost DM
drogerie markt a zda vyuzivaji formy podpory prodeje, které nabizi. Na zaklad¢ téchto
odpovédi chei navrhnout drogerii dal§i formy podpory prodeje, které by mohly zvysit
odbyt.

Marketingovy vyzkum jsem provadéla nékolika zptisoby:
- formou anonymniho dotazovani ndhodnym vybérem,

- dotaznikem zvefejnénym na internetovych strankach.

Vyuzila jsem internetu, kde mi na dotaznik odpovédélo 100 osob. 100 dotaznikti jsem
vyplnila dotazovanim ,,na ulici — formou anonymniho dotazovani ndhodnym vybérem

(face to face).

Pti vytvareni dotazniku jsem myslela na jeho pomysiné rozdéleni na jednotlivé Casti,
které mi usnadni hodnoceni. Prvni ¢ast se tyka nakupovani v DM drogerie markt, druha
¢ast se zabyva podporou prodeje tohoto podniku a tteti ¢asti je identifikace respondenta.
Pfi vyhodnocovani dotazniku jsem pouzila statistické metody. Pouzila jsem zde

absolutni a relativni ¢etnost a zaroven dvojné tiidéni dle pohlavi.

Absolutni ¢etnost n; udava, kolikrat se hodnota x; znaku X v daném souboru vyskytuje

(tj. udava pocet statistickych jednotek u nichz byla zjisténa hodnota znaku X=x;).
Relativni Cetnost — nebo — udava, v jak velké casti souboru

(nejlépe v %) je hodnota znaku X rovna hodnot¢ x;,

Celkovy pocet dotaznikii, které byly vyplnény je 200 ks.
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ANALYZA VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1: Znate spole¢nost DM drogerie markt?

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd ) Rvelatlvnl ) Rvelatlvm ) Rvelatlvnl
Absolutni | cetnost | Absolutni| cetnost | Absolutni | cetnost
Cetnost (%) Cetnost (%) Cetnost (%)
ANO 154 83,2% 31 16,8% 185 92,5%
NE 1 6,7% 14 93,3% 15 7,5%
Graf 1 Znalost zdkaznikii vybrané spolecnosti
m ANO
mNE

Pramen: vlastni prace

Hlavnim cilem této otazky bylo zjistit, zda zna respondent tuto spole¢nost. Neznala-li
dotazovana osoba firmu, pokracovala jsem identifika¢nimi otazkami. Pokud dotazovany

spole¢nost znal, polozila jsem mu navazujici otazky.

Na tuto otazku mi kladné odpovédélo 92,5 % (tj. 185 dotazovanych) z toho 83,2 %
tvofily zeny a 16,8 % muzi. Zapornou odpovéd pouzilo 7,5 % respondentt, z toho byla

pouze jedna Zena a 15 muZzi.
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Dtlezitou informaci je pro nas to, Ze pfevazna vétsSina dotazovanych spole¢nost zna. To

ale neznamena, ze v daném obchodé nakupuji. Tim se zabyva otazka ¢. 2.

Otazka ¢. 2: Nakupujete v tomto obchodé?

ZENY MUZI Celkem
. Relativni Relativni Relativni
Odpovéd A o |«
Absolutni | cetnost | Absolutni| cetnost | Absolutni | cetnost
Cetnost (%) Cetnost (%) Cetnost (%)
ANO 122 85,3% 21 14,7% 143 77,3%
NE 32 76,2% 10 23,8% 42 22,7%

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost je znama velkému procentu dotazovanych. Zajimavé
ale je, Ze ne vSichni v ni nakupuji. Z dotazovanych lidi, ktefi na otazku ¢. 1 odpovedéli
ANO v DM drogerie markt nakupuje jen 77,3 %. Z toho jsou z 85,3 % zeny a 14,7 %
muzi. Uz z podstaty ¢innosti této spolecnosti vyplyva, ze hlavni cilovou skupinou jsou

zeny jakéhokoliv vé€ku. To doposud potvrzuje i dotaznikové Setieni.

Graf2  Informace o nakupech

150
100
|
50 | ANO
= NE
0

ZENY

MUZI

Pramen: vlastni prace

Na grafu vidime rozdily mezi Zenami a muZzi. Z celkového poctu Zen 154 nakupuje

v DM drogerie markt, s. r. 0. 122, muzi z celkového poctu 31 jen 21.
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Na zéklad¢ ziskanych informaci lze fici, ze zen, které znaji a nakupuji v DM je 79,2 %.

Takovych muzu je jen 67,7 %.

Otazka ¢. 3: Jak ¢asto v tomto obchodé nakupujete?

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd ) o ) Rvelativnl' ) Rvelativnl'
Absolutni Relativni | Absolutni | cetnost Absolutni Cetnost
Cetnost | Cetnost (%) | cetnost (%) Cetnost (%)
1x tydné 36 92,3% 3 7,7% 39 27,3%
1x za 14 dni 45 88,2% 6 11,8% 51 35,7%
1x mésicné 29 93,5% 2 6,5% 31 21,7%
liné 12 54,5% 10 45,5% 22 15,4%

Pokracovani touto otdzkou bylo podminéno kladnym vyplnénim ptedchozi otazky.

Tzn., zZe v DM drogerie markt, s. r. 0. nakupuji. Cilem bylo zjistit, jak Casto zde

nakupuji. 27,3 % uvedlo, Ze nakupuje 1x tydné, 35,7 % respondenti nakupuje 1x za

14 dni, 21,7 % nakupuje 1x mési¢né a 15,4 % nakupuje v jinych ¢asovych intervalech.

Za jiné Casov¢ intervaly respondenti povazuji nakupy sezonni a vyjimecné (napf.

Vanoce,

odpovédich zaznélo:

Vanoce

Sv. Valentyn

Obcas
Ostatni

Sv. Valentyn, Velikonoce,

nakupy

Ix rocn¢ atp.) Nejcastéji

v téchto
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Graf 3  Pravidelnost ndakupii

B 1x tydné
B 1xza 14 dni
1x mésicné

M Jiné

Pramen: vlastni prace

Otazka ¢. 4: Z jakého divodu nenakupujete v této prodejné?

ZENY MUZI Celkem
Odoovéd Relativni Relativni Relativni
povéd . e .
Absolutni | cetnost | Absolutni| Cetnost | Absolutni | cetnost
Cetnost (%) Cetnost (%) Cetnost (%)
Spatnd doprava do 6
mista prodejny 4 66,7% 2 33,3% 14,3%
Velka vzddlenost . 21 84.0% 4 16,0% 25
od mista mého bydlisté 59,5%
Malé mnozstvi
nabizeného zbozi 0 0,0% 2 100,0% 2 4,8%
Spatnd kvalita zboZi 0 0,0% 1 100,0% 1 2,4%
Vysoka cena zbozi 4 80,0% 1 20,0% 5 11,9%
liné 3 100,0% 0 0,0% 3 7,1%

Pokud mi bylo odpovézeno v otdzce ¢. 2 NE, polozila jsem respondentovi rovnou
otazku ¢. 4. Diky této otazce vim, z jakych divodu lidé v DM drogerie markt
nenakupuji ptesto, Ze ho znaji. 14,3 % odpovédelo, Ze maji do mista prodejny Spatné
spojeni. Jako nejvetsi problém vnimaji potenciondlni zdkaznici velkou vzdalenost
prodejny od mista jejich bydlisté. Takto odpovédelo 59,5 % respondentt. 4,8 % ma

dojem, Ze DM nabizi malé mnoZstvi zboZi oproti konkurenci. Dobrou zpravou je, Ze jen
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2,4 % respondentl si stézuje na Spatnou kvalitu proddvaného zbozi. Vysokd cena
spotiebitelského zbozi nevyhovuje 11,9 %. Jiny divod mélo 7,1 % lidi, z toho 100 %
byly Zeny.

Graf4  Identifikace pricin, které vedou zdakazniky k tomu, Ze nenakupuji

m Spatna doprava do mista
prodejny

B Velkd vzdalenost
od mista mého bydlisté

® Malé mnozstvi
nabizeného zbozi

m Spatna kvalita zbozi

7,1%

14,3%

11,9%
2,4%

4,8%

M Vysoka cena zbozi

m Jiné

Pramen: vlastni prace

Otazka €. S5: Vnimate podporu prodeje, kterou tato spolecnost poskytuje?

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd' | Apsolutni Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost (%) | cetnost |cCetnost (%) | cetnost |cetnost (%)
ANO 80 80,0% 20 20,0% 100 69,9%
NE 17 39,5% 26 60,5% 43 30,1%

Tuto otazku zodpovédélo 143 respondentt (ti, ktefi nakupuji v DM drogerie markt,
S.1.0.). Ztoho 100 (69,9 %) odpovédélo kladné a 43 (30,1 %) zaporné. Podporu

prodeje vnimaji vice Zeny (80 %). Nabidka vyhod je pro n€ zajimav¢jsi, neZ pro muze.

Celkovy vysledek z této otazky je pozitivni. Vidime, Ze vétSina zdkaznikli podporu

prodeje n¢jakym zptisobem vnima. Jakym, ndm ukaze dalsi otazka.
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Graf 5 Pocet zakaznikit vaimajicich poskytovanou podporu

prodeje

90

80

70

60

50

40

m NE

30
20
10

ZENY

MUZI

B ANO

Pramen: vlastni prace

Otazka €. 6: Které formy podpory prodeje konkrétné vyuzivate?

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd Relativni Relativni Relativni
Absolutni | cetnost | Absolutni| cetnost | Absolutni| cetnost
Cetnost (%) Cetnost (%) Cetnost (%)
active beauty svét vyhod 58 87,9% 8 12,1% 66 42,0%
dm babybonus 53 91,4% 5 8,6% 58 36,9%
vzorky 12 66,7% 6 33,3% 18 11,5%
zadné 6 40,0% 9 60,0% 15 9,6%

Urcité¢ si vSimnete, Ze jsem nedala

respondentim moznost vybéru dalSich forem

podpory prodeje, které spole¢nost poskytuje (napi. cenové balicky 2+1, slevy z ceny

prodavaného zbozi). Tato varianta byla zvolena zamérné. Tyto ,,béZzné formy* podpory

prodeje vyuziva vétsina konkurentti, proto mi nepftislo dulezité zjistovat, ktefi zakaznici

je vyuzivaji. Silnou strankou DM jsou pravé vérnostni programy a vyhody s nimi

spojené, odpovedi tedy obsahuji jen tyto moznosti.

Na tuto otdzku mohli respondenti odpovédéet vice moznostmi. Proto se pocet odpovédi

neshoduje s poétem dotazovanych osob. Tato otazka ma dopliujici charakter a ma za

ukol zjistit, jaké vyhody zékaznici vyuzivaji. Active beauty svét vyhod vyuziva 42 %
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zakaznikli, dm babybonus 36,9 %, vzorky vyuzije 11,5 % nakupujicich. Pozitivni
informaci je skutecnost, ze zddné vyhody nevyuziva jen 9,6 % zakaznikd, ktefi ptijdou

do DM nakoupit.

Graf 6 Vyuzivané formy podpory prodeje v procentech

9,6%

M active beauty svét vyhod
B dm babybonus
m vzorky

M Zadné

Pramen: vlastni prace

Zajimavym pro nds mtize byt i graf, ktery vyuziva dvoji ¢lenéni na muze a zeny. V ném
lépe vidime genderové odliSnosti. Vnimani zen a muzi pfi moZnosti vyuZit slevy

a vyhody, se lisi.

Graf 7 Vnimdani slev a vwhod Zenami a muzi

60 -
50 A
40 A
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active dm vzorky zadné
beauty svét babybonus
vyhod

Pramen: vlastni prace

51



Otazka ¢. 7: Uvitali byste zavedeni nékteré z uvedenych forem podpory prodeje?

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd Relativni Relativni Relativni
Absolutni| cetnost | Absolutni| cetnost | Absolutni| cetnost
Cetnost (%) Cetnost (%) Cetnost (%)
MozZnost vyzkouseni
‘Z’g‘;;e?‘;abl,zeného 43 72,9% 16 27,1% 59 41,3%
sortimentu
Predvedeni urcitého
zboZi z nabizeného 7 58,3% 5 41,7% 12 8,4%
sortimentu
Ochutnavky urcitého
zbozi z nabizeného 35 92,1% 3 7,9% 38 26,6%
sortimentu
Soutéze a loterie 12 52,2% 11 47,8% 23 16,1%
Slevy pro seniory 13 81,3% 3 18,8% 16 11,2%
Slevy pro studenty 33 78,6% 9 21,4% 42 29,4%
:jsbt':tgzz mi zd3 5 26,3% 14 73,7% 19 13,3%

Respondenti mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci policko, takze relativni ¢etnost

celkem muiiZze vzrust na vice nez 100 %.

Z poctu 143 respondentt, kteti maji zkuSenost s nakupy v DM drogerie markt, by jich
41,3 % uvitalo moznost vyzkouSet si zbozi z nabizené¢ho sortimentu (napt. prodej
vzorkl). V soucasné dobé lze vyzkouSet piimo na prodejné napf. vini, stejné jako
u konkurence, neni zde ale moznost odnést si vzorek domi a tam se v klidu rozhodnout.
Lidé stoji o vyzkouSeni i jiného zboZi neZ jen parfémdi. 8,4 % zdkaznikl by si pralo
piedvedeni zbozi. V oblasti, ve které DM podnika, to neni GpIn¢ snadné, neni to vsak
nemozné. Lze vyuzit riznych kosmetickych salond, vystav, prehlidek atp. V nabizeném
sortimentu se objevuji 1 potraviny (détska vyZziva, bioprodukty...). 26,6% zakaznikl by
uvitala jejich ochutnavky. Jedna se predevsim o zdjem Zen (92,1 %). Zpisobeno je to
zjevné tim, Ze velkd ¢ast nabizenych potravin je urcena pro déti a kojence. Matky cht&;i
védét, co kupuji svym détem. SoutéZe a loterie si zada 16,1 % zakazniki, z toho v témef
stejném poméru 52,2 % zen (tj. 12) a 47,8 % muzi (tj. 11). Slevy pro seniory a studenty

jsou uzce zaméfené na jednu skupinu zakaznikl, pfesto je po nich pomérné velka
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poptavka. Slevy pro seniory zaujaly 11,2 %, slevy pro studenty ptekvapujicich 29,4 %.

S nabidkou forem podpory prodeje je spokojenych 13,3 % zakaznikda.

Otazka ¢. 8: Jakého jste pohlavi?

Celkem 7 toh Kubuif
Odpovéd Absolutni Relativni v DModrz;eari: l:rll‘;lrkt
Cetnost Cetnost (%)
Zena 155 77,5% 122 78,7%
Muz 45 22,5% 21 46,7%
Celkem 200 100,0% 143 X

Vyplnénych dotaznikd bylo celkem 200 ks. 15 ks dotaznikii nemé zadnou vypovidaci

hodnotu, protoze na prvni otdzku bylo odpovézeno, zZe tuto spolecnost neznaji. 185 ks

bylo zpracovavano dale. Ze 185 dotazovanych 143 nakupuje v DM drogerie markt.
Z nich je 122 Zen (85,3 %) a 21 muzh (14,7 %).

Otazka €. 9: Jaky je Vas vék?

ZENY MUZI Celkem
Odoovéd Relativni Relativni
povéd i L . .
Absolutni | Relativni | Absolutni | cetnost | Absolutni | cetnost
Cetnost | Cetnost (%) | cetnost (%) Cetnost (%)
Méné nez 18 15
(vCetné) 8 53,3% 7 46,7% 7,5%
19-24 let 16 59,3% 11 40,7% 27 13,5%
25-30let 53 89,8% 6 10,2% 59 29,5%
31-40let 32 82,1% 7 17,9% 39 19,5%
41 - 60 let 23 62,2% 14 37,8% 37 18,5%
61 a vice 23 100,0% 0 0,0% 23 11,5%

Nejvetsi skupinu respondentt (tj. 29,5 %) tvoii v€kova kategorie od 25 do 30 let. Jedna

se predevSim o zeny, které tvoii podstatnou Cast této kategorie (89,8 %). Tato tabulka

vypovida o vékové strukture respondenti.

53



Tabulka nize vypovida o vékové strukture nakupujicich.

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd’ Relativni Relativni Relativni
Absolutni | cetnost | Absolutni | cetnost | Absolutni | cetnost
Cetnost (%) Cetnost (%) Cetnost (%)

Méné nez 18 (vcetné) 6 66,7% 3 33,3% 9 6,3%
19-24 et 12 60,0% 8 40,0% 20 14,0%
25-30let 53 93,0% 4 7,0% 57 39,9%
31-40let 28 87,5% 4 12,5% 32 22,4%
41 -60 let 15 88,2% 2 11,8% 17 11,9%
61 a vice 8 100,0% 0 0,0% 8 5,6%

Nakupujicich respondentti je podle dotaznikového Setfeni 143. V tabulce vidime jejich

veékovou strukturu. Nejvetsi skupinu nakupujicich tvofi vékova kategorie od 25 do

30 let (tj. 39,9 %). Hned za ni je dalsi vékova kategorie od 31 do 40 let (tj. 22,4 %).

Ze ziskanych informaci vidime, ze v DM drogerie markt nakupuji nejvice zeny ve véku

od 25 do 30 let. Je jich 93 %. Muzu v této kategorii je pouhych 7 %.

Graf 8  Vekova struktura respondentii
60 T 53 5
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m MUZI|
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MénéneZ 19-24let 25-301let 31-401let 41-60let 61 avice
18
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Pramen: vlastni prace

54




Otazka €. 10: Jaky je Vas prumérny Cisty mési¢ni piijem?

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd ’ Rvelativni ’ Rvelativnl' Rvelativnl'

Absolutni | cetnost Absolutni | cetnost | Absolutni | cetnost

Cetnost (%) Cetnost (%) Cetnost (%)

Méné nez 5 000 K¢ 13 76,5% 4 23,5% 17 8,5%
5000 - 10 000 K¢ 32 94,1% 2 5,9% 34 17,0%
10001 - 15 000 K¢ 66 90,4% 7 9,6% 73 36,5%
15001 - 25 000 K¢ 41 59,4% 28 40,6% 69 34,5%

25 000 K¢ a vice 3 42,9% 4 57,1% 7 3,5%

Tato otazka zjistuje platovou strukturu respondenti.

Nejvice lidi, ktefi

mi

odpovédeli, spada do kategorie piijmu od 10 001 K& do 15 000 K¢ (36,5 %). Dalsi
vyznamnou skupinou je platova kategorie od 15 001 K¢ do 25 000 K¢ (34,5 %). Slozeni

respondentll mi neposkytuje informace, které potiebuji, proto se zamétim na platové

kategorie nakupujicich. Ty vidite v tabulce niZe.

ZENY MUZI Celkem
Odpovéd’ Relativni Relativni Relativni

Absolutni | cetnost | Absolutni | cetnost | Absolutni | cetnost

Cetnost (%) Cetnost (%) Cetnost (%)

Méné nez 5 000 K¢ 7 77,8% 2 22,2% 9 6,3%
5000 - 10 000 K¢ 22 100,0% 0 0,0% 22 15,4%
10 001 - 15 000 K¢ 55 91,7% 5 8,3% 60 42,0%
15 001 - 25 000 K¢ 35 74,5% 12 25,5% 47 32,9%

25 000 K¢ a vice 3 60,0% 2 40,0% 5 3,5%

Nejvice nakupujicich ma piijem mezi 10 0001 K¢ a 15 000 K¢ (celych 42 %). Hned za
touto skupinou je dalsi kategorie od 15 001 do 25 000 K¢ (32,9 %).
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ZAVERECNE VYHODNOCENI

Z vysledkl dotazovani vyplyva pro firmu dtlezita informace, a to takova, Ze hlavnimi
zakazniky DM drogerie markt jsou pfedev§im zeny ve veéku od 25 do 30 let s ¢istym
ptijmem od 10 001 K¢ do 15 000 K¢.

Cilem tohoto vyzkumu bylo odpovédét na otdzku, zda maji lidé spole¢nost DM
v podvédomi a zda vyuzivaji formy podpory prodeje, které jmenovana firma nabizi.
Z vysledkl je zifejmé, ze lidé DM drogerii markt znaji. Védi, o jakou spolecnost se
jedna, jaké zbozi nabizi. Podporu prodeje registruji, a v hojném poctu ji vyuzivaji.
Ptesto si, podle vysledkil z dotaznikového Setteni, zadaji dalSi formy podpory prodeje.

V nasledujici kapitole této prace se pokusim navrhnout dalsi zptisoby, jak zvysit odbyt.
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5.6 Navrh nové podpory prodeje

Z analyzy podniku a marketingového vyzkumu jsem ziskala potifebné informace
k tomu, abych byla schopna navrhnout novy program podpory prodeje, vhodny pro DM
drogerie markt, s. r. 0.

Z vysledki dotaznikového Setfeni usuzuji, Ze nejvhodnéjsi skupinou, na kterou se

zaméfit pi1navrhovani, je skupina Zen ve véku od 25 do 30 let.

V dotazniku byla uvedena otazka ¢. 7, ktera zjistovala potieby, piani a pozadavky
zékaznikli. Zajem projevovali zejména o ochutndvky potravin (biopotravin a détské
vyzivy). Toto zjisténi odpovida skutecnosti, Ze pravé zeny ve véku 25 — 30 let uvazuji

0 ditéti, nebo uz dité¢ mayji.
Zakaznici pozaduji zejména:
Ochutnavky

V DM uz existuje program zaméfeny na déti a rodice. Chybi zde ale divod, pro¢ by
méli, krom¢ toho, ze miizou v DM nakoupit se slevou, vtomto obchodé nakupovat.
Matky zajima piedevsim zdravi jejich déti. Chtéji veédét, co vlastné détem kupuji.
Samoziejmé nejen détem, ale i1 sobé&, proto doporucuji zaradit do ochutndvek nejen

détskou vyzivu, ale 1 biopotraviny a dopliky stravy.

Ptedpokladam, ze by tedy bylo vhodné vyuZzit téchto zjiSténych informaci a zavést
ochutnavky v programech podpory prodeje. Do prostor DM drogerie markt by byl
umistén pult s vystavenym zbozim, na pozadani zakaznice by najatd hosteska nebo
prodavacka umoznila ochutnavku. Ochutnavky by probihaly vzdy po dobu jednoho
tydne pii zavedeni vyrobku na trh. Toto je navrh, ktery musi byt doplnén o financni

narocnost, za predpokladu, Ze jej spolecnost vyuzije.
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Slevy

Nezanedbatelnym prvkem, o ktery maji zékaznici zajem, jsou dals$i druhy slev. Témér
na stejné pricce se umistily slevy pro dichodce a pro studenty. Diichodci by po
predlozeni obcanského prukazu mohli dostat jednordzovou slevu na vybrané druhy

zbozi. Vhodné by byly ptedevsim dopliky stravy — vitaminy, cerealie, vyzivy.

Stejné podminky by mohly byt nastoleny 1 pro studenty. Studentskd karta ISIC uz je
vSeobecné a hlavné celosvétov€é zndma a spousty podnikil uz na slevy pro studenty
pfistoupilo. DM drogerie markt by si tak ziskala dal§i zakazniky z fad mladych lidi.
Prodejny nabizeji spoustu dekorativni kosmetiky pro mladé sle¢ny, dokonce ma DM

vlastni znacku, bylo by tedy vhodné vyuzit tuto moznost.

Zvyseni prodeje 1ze dosahnout i jinym zptisobem, napi. piednaskami o zdravé vyzivé
a zdravém zivotnim stylu. Tyto pfednasky by mohly byt spojené i se zabavou pro déti
Zatimco by proskoleni zaméstnanci piednaseli rodi¢im o sprdvném zivotnim stylu,
zdravé vyzivé, wellness procesech (zminit lze i partnerské spole¢nosti) a produktech
nabizenych v DM, déti zakaznic by mély o zabavu postarano. Mohlo by se jednat

napiiklad o maSkarni ples, nebo jen o hry a soutéze o ceny z nabizené¢ho sortimentu.
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6 ZAVER

Hlavnim cilem bakalatfské prace byla analyza stavajici situace ve spole¢nosti v oblasti
podpory prodeje a na zakladé této analyzy navrhnout opatteni pro zlepseni. Vysledkem
této prace jsou ziskané informace z marketingového vyzkumu — dotaznikového Setieni.
Diky nému jsme se dozvédéli, které formy podpory prodeje jsou vyuzivané, které
zakaznika dokazi zaujmout. Z téchto informaci vyplynuly ur€ité zavéry, se kterymi jsem

byla schopna navrhnout uréita vylepSeni podpory prodeje v DM drogerie markt, s. r. 0.

V pocatecni fazi provedeného marketingového vyzkumu byly stanoveny hypotézy.

Vyzkumem byly potvrzeny nebo popteny.

Z vysledkl dotazovani se potvrdila hypotéza, ze vybrana spolecnost je znama prevazné
vetsine dotazovanych. Dale se potvrdila hypotéza, ze respondenti ve vybrané
spolecnosti nenakupuji z ditvodu velké vzdalenosti od mista jejich bydlisté. Naopak
hypotéza, Ze nejcastéji vyuzivanou formou podpory prodeje je program dm babybonus,
potvrzena nebyla. Vice zakazniki vyuziva program active beauty svét vyhod.
Ptedposledni stanovenou hypotézou bylo, ze ve spolecnosti nakupuji Zeny ve veku 31 az
40 let. Tento piedpoklad byl vysledkem dotazniku popien. Nejcastéjsi skupinou, ktera
Vv prodejné nakupuje, jsou opravdu Zeny. Jedna se ale o Zeny ve vékové kategorii od 25
do 30 let. Posledni hypotéza byla stanovena takto: Prijem zdkaznikit se pohybuje okolo
14 000 K¢. Hypotéza byla potvrzena. Nejcastéji se respondenti zafazovali do kategorie

piijmu 10 001 — 15 000 K¢.

Podpora prodeje ziskdva nové zékazniky a udrzuje zdkazniky stévajici. DM drogerie
markt, s. r. 0. méd tuto problematiku vyborné zvladnutou. Pfesto se objevily drobné

nedostatky, které lze snadno odstranit.

Firma DM drogerie markt, s. r. 0. obchoduje na trhu s drogistickym zbozim, kde je

velice silnd konkurence. Proto si snaZi zdkazniky nejen ziskat, ale i udrzet. K tomu
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slouzi zavedené vérnostni programy. Podpora prodeje spolu s reklamou vytvari celou

image této firmy.

Podpora prodeje spotiebiteli se nejvice vyuziva ve dvou etapach zivota produktu, a to
pfi zavadéni vyrobku na trh a pfi jeho nasyceni. V kazdé z etap se musi vyuzit jiné
formy podpory prodeje. V prvni fazi cyklu se vyuziva riznych slev, darki a vzorku. Pfi
nasyceni trhu danym vyrobkem se voli nastroje spiSe na udrzeni stavajicich zakaznikd.
Tyto nastroje nesou spottebiteli uzitek az po urCitém poctu ndkupd. Ten ma tak
motivaci k dalsimu nakupu. Na tomto principu funguje v DM vé€rnostni program active

beauty svét vyhod.

Informace o formach podpory prodeje najdou zékaznici na webovych strankach. Jsou
zde ptehledné uspotadané veskeré informace, které zakaznik potiebuje znat k tomu, aby

mohl tyto formy vyuzivat. Mize si zde preCist vSe o registraci, darkach, soutézich,

vyhodach, poukazkach.
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/7 SUMMARY

Key words: Sales Promotion, Sale, Company, Maket

This bachelor thesis is intended to make an analysis of sales promotion in chosen
company — DM drogerie markt, s. r. 0. and to propose improvement measures on the

basis of analysis of current situation.

| gained theoretical knowledge by elaboration of literature research. Then | analysed
current situation on the basis on information from the company. | found that the firm
uses plenty of the sales promotion is on a high level. On strategy work many people —
full marketing team — with longtime practices. Nevertheless | discovered some

shortcomings and possibilities for improvement.

Sales promotion enables us to keep current customers and attract new ones.

Firm DM drogerie markt, s. r. 0. trades with dry goods. There is very strong competing
business. Company seeks its customers and keeps current customers. To the effect
performs loaded loyalty bonus. Sales promotion and advertising are image of the

company.

Informations on forms of sales promotion are in the webpage www.dm-
drogeriemartk.cz. All informations are well-arranged in this page. Customer discovers
everything, what he needs. Here you can read a lot of things about the registration,

presents, events, purchases and vouchers.
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Priloha ¢. 6:

DOTAZNIKOVE SETRENI
dm drogerie markt

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mi bude napomocen pro
vypracovani bakalaiské prace na téma Podpora prodeje a jeji formy ve vybraném podniku.

Dékuji za Vas Cas a pozornost, kterou otazkam vénujete.
Renata Suldova

studentka JCU v CB

1. Znate spolecnost DM drogerie markt, s. r. 0.?
e ANO
e NE

2. Nakupujete v tomto obchodé?

e ANO (pokracujte otazkou ¢. 3)

e NE (pokracujte otazkou ¢é. 4)
3. Jak casto v tomto obchod¢€ nakupujete?

e IxTYDNE

e IxZA 14DNI

e 1x MESICNE

e JINE

4. Z jakého duvodu nenakupujete v této prodejné? (Po Vypinéni této otdzky pokracujte identifikaci -
otazky ¢. 8, 9a 10)

SPATNA DOPRAVA DO MISTA PRODEINY

VELKA VZDALENOST OD MISTA MEHO BYDLISTE

MALE MNOZSTVI NABIZENEHO ZBOZ{

SPATNA KVALITA ZBOZi

VYSOKA CENA ZBOZi

JINE

5. Vnimate podporu prodeje, kterou tato spole¢nost poskytuje? (active beauty, babybonus, vérnostni
programy, vzorky, slevy)

e ANO

e NE

6. Které formy podpory prodeje konkrétné vyuzivate?
e ACTIVE BEAUTY SVET VYHOD

DM BABYBONUS

VZORKY

ZADNE

JINE




7. Uvitali byste zavedeni nékteré z uvedenych forem podpory prodeje?

MOZNOST VYZKOUSENI URCITEHO ZBOZi Z NABIZENEHO
SORTIMENTU (PRODEJ VZORKU)

PREDVEDENI URCITEHO ZBOZ{ Z NABIZENEHO SORTIMENTU
(NA VYSTAVACH, V SALONECH)

OCHUTNAVKY URCITEHO ZBOZ{ Z NABIZENEHO SORTIMENTU
(BIOPOTRAVINY, DETSKA VYZIVA)

SOUTEZE A LOTERIE

SLEVY PRO SENIORY

SLEVY PRO STUDENTY

NABIDKA SE MI ZDA DOSTATECNA

8. Jakého jste pohlavi?

7ZENA
MUZ

9. Jaky je Vés vek?

MENE NEZ 18 (véetng)
19 -24 LET
25-30LET
31-40LET

41 -60 LET

61 a VICE

10. Jaky je Vas pramérny Cisty mésiéni piijem?

MENE NEZ 5 000 KC
5000 - 10 000 KC

10 001 — 15 000 KC
15 001 — 25 000 KC
25 000 KC A VICE




