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Podpora
prodeje potravin v ruznych typech
maloobchodnich provozoven

Support food sales in various types of retalil
comercial establishment

Souhrn

Tématem této prace je podpora prodeje potraviizmych typech maloobchodnich
provozoven. Prvnéast bakalgské prace se zabyva teorii, kter4 charakterizuaqgtivé
druhy podpory prodeje a také r@ihi jednotlivych druth maloobchodnich provozoven.

Prakticka cast se zabyva vyhodnocenim efektivnosti vybranydstrofi na
podporu prodeje ve zvolenych maloobchodnich prowoeaoh, kterymi byly hypermarket
Tesco Eden a malé &&rka ve VrSovicich. V obowthto provozovnach probihalo moje
vlastni Sateni. Cilem mé prace je vyhodnoceni danych ndstmgkonomického a

marketingoveho hlediska.

Summary

The theme of this work is the promotion of foades in various types of retail
establishments. The first part of this thesis demith the theory that characterizes
individual types of sales promotion and the disttitn of individual types of retalil
establishments.

The practical part deals with the evaluation ofeffectiveness of the selected tools
used to promote the sales in the selected retébkeshments, such as Tesco Eden
hypermarket and small convenience store in VrSodie®enducted my own investigation
in both of these establishments. The objective piwark is to evaluate the specific tools

from the economic and marketing point-of-view.

Kli éova slova:vyrobek, maloobchod, cena, sfiitel, sleva, podpora prodeje

Keywords: produkt, retail sector, price, consumer, salegsspromotion



OBSAH

U1V o RO 3
2. Cil prace a MetOdiKa..........ccoiiviiiiiiieeeee et s e e e e e e e e e e e e e e e nene e eeeeennn s 4
2 T O I o] = Lo = PPEPPURPRRRR 4
P2 Y = (o To 11 = W o > o = P PUSUPRR 4
T 1 (=T = U g T (o TST =T =T TR 6
3.1 ZAKIAdNT AEFINICE ...ttt ettt e e e e e e e e e 6
3.2 Maloobchod - definiCe, UKOIY ...........uiceeemeeeieeeeeeeee e e e e e 7
3.3 Historie vzniku maloobchodnich jedNOtek wemmeeevvvveeeiiiiiiiii s 8
3.4 MaloobChOodNi ProOE]......ccoiiiiiiiie e e e e 9
3.5 Komunikace se zakaznikem v maloob@hod............cccccceeeiiiiiiniiiiiiiiieeeennn. 15
3.6 Teoreticky Uvod dO POAPOrY PrOUEJE.....cummmerreeeeeerririeeeeeeaeaaeaasaesssnnnnneneeeens 17
3.7 UKoly a cile podpory ProAEJE...........coueeeeiueieeieceeiieieeseeieeeeete e eesnere e 19
3.8 Charakteristika cest pOdpOry ProUeje ... iiviieiiiiiiiiiciiee e 20
4. Charakteristika zkoumanych maloobchodnich provaoven ..., 30
4.1 Zakladni informace o zkoumané provozowesco Eden............cccccvvevvvevvnennnnnn. 30
4.2 Zakladni informace o zkoumané provozoViecerka ve VrSovicich.................... 33
5. Volba nastroji na podporu prodeje ve zkoumanych maloobchodech................. 37
5.1 Podpora prodeje ve zkoumané provozoMesco Eden .............ccoovvvvvivviiiiiinion 37
5.2 Podpora prodeje ve zkoumané provoZOYESErka..........ccoeeeeeeeeeeeeeveeeeeviiiiinnnm 41
6. Ekonomické a marketingové vyhodnoceni sledomgch nastroji...................ee.ee. 43
6.1 Ekonomické vyhodnoceni propaghaakce v Tescu Eden................cccceinnnnnes 43
6.2 Spateba promovanych vyrolfK.............cooooviiiiiiiiii e 45
6.3 Vydaje Na PromOaKCi V TESCU .......uuvurimmmmmmmeeerrereeeeeeeaaaaaaaassssssnssssnnssseeseeeeeeens 46
6.4 Ekonomické vyhodnoceni propa@gaakce ve VEBICE.............covvvvvvvviiiiiiiieeeeeeeeen, 47
6.5 Marketingové vyhodnoceni propagaakce v Tescu Eden............................48
6.6 Marketingové vyhodnoceni propé@gaakce ve VEEICE ...........ccvvvvvvvviiiiiiieeeeeeennn, 49
7. Celkové shrnuti @ dOPOIEENT..........uuuiiiiiiiiiiieiiei e emmmme e 51
B MBI e ———————— e e et ettt et e e e e e Etbeeee e e e annnnae e e e nrrraeeeeeaans 52
9. SEZNAM ILEIATUNY ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeee 53
O = 1 o] oYU 54



1. Uvod

Zjistit jakd podpora prodeje potraviséého zbozi viznych typech
maloobchodnich provozoven je nejefektij&i a nejrentabilsi, je zaleZitost velmi slozita
vyZadujici¢as, zkuSenost a umi ovladat psychologii.

Cilem a snahou kazdé maloobchodni provozovny &g tmyt dosazeni maximalniho zisku
z prodeje s minimélnimi néklady. Hodnoticim nasmoj jsou trzby z prodeje a stali,
spokojeni zakaznici, ktebudou mit jistotu, Ze préwzde nakoupi potraviny vZderstvé

a v gimeiené cenove relaci.

Ochotny a kvalits vySkoleny personal s lidskyntiptupem a trgdivosti by nel byt
samozejmosti, protoZeip opravdu UuspSném prodeji vyhrava kazdy. Jak prodavajici, ke
kterému se vractim dal vice spokojenych zédkazfijktak zakaznici, ki¢ se sem radi
budou vracet s pocitem, Ze pé&de udlali dobry obchod a vyhodmakoupili.

Zakaznici motivuji obchodnika k zvySovani kvalitpsgytovanych sluzeb. Za
pomoci Kiznych slev, akci, dafik soutzi nebo prograin se obchodnik snazi nalakat
zékazniky, aby nakupovali prdw rgj. Napaditosti se meze nekladou a zaleZi jen na
obchodnikovi jakou formou zéakaznikyilpkd a podd se mu je udrzet. K tomu vSemu

slouzi nastroj komunikaiho mixu ,,podpora prodeje*.

Praw¥ na podporu prodeje wiznych typech maloobchodnich provozoven je
zantiena tato bakatdka prace, (®devSim na podporu prodeje potravin). Téma
bakal&ské prace bylo vybrano na zaktadastni dlouholeté pracovni zkuSenosti

v maloobchodni provozo¥nve které bude téz uskdteén prizkum.



2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakak&ké prace je zhodnoceni a spravna volba vybrangstraj
na podporu prodeje ve dvou zvolenych maloobchodpfolrozovnach, které se od sebe
liSi typem (hypermarket x ¥erka).

V provozovnach bude uskdt@no vlastni Séeni a nasledné zhodnoceni jak
z ekonomického, tak z marketingového hlediska. odni provozoven bude dopié
o navrhy na zlepSeni zvolenych podpor prodeje waoiahodnich provozovnach.

Tyto dw rozdilné provozovny byly zvoleny umysinV prodejrg typu veterka byla
uskuté&néna osobni praxe od roku 2002 do roku 2006. Po témirstedni Skoly zde byla
vykonavana nepravidelna vypomoc v pogbbigady.

Pro splni (elu bakaléské prace byl vybran Hypermarket Tesco Eden, j2ljko
opakem veéerky. V Hypermarketu mi bylo umoZno z(Eastnit se jejich propagai akce
na podporu prodeje vybranych vyr@bkZ této akce bylyerpany primarni poznatky o
pouzivanych néstrojich podpory prodeje.

VedlejSim cilem bakatéké prace je vys#leni zakladnich pojfy charakteristika
jednotlivych nastrdj na podporu prodeje a popis jednotlivych drutmaloobchodnich

provozoven.

2.2 Metodika prace

Pro naplgni vySe uvedenych cilbyla nastudovana odbornd literatura tykajici se
zvoleného tématu. Na z&kkaliteratury byla zpracovana teoretickaést bakal&ské prace.
Pro zpracovani praktickéasti bakaléské prace byly pouzity interni materiély
propagéni agentury Locomotion. Dale byly vyuzity i rozhays pracovniky Tesco
a Veterka ve Vrsovicich, kde probihalo vlastniréat.
Jako hlavni metody pro zpracovani prace byly pguzit
» Deskriptivni analyza,
» kompilace odbornych publikaich zdroj,

* asyntéza ziskanych pozniatk



V této préci byly vyuZity i elektronické zdroje ovimaci (i hledani udaj na domovské
strance Tesco stores).
V praktickécasti prace byly vyuzity metody zejména:
» Logicka dedukce,
» komparace ekonomickych ukazatekoumanych obchodnich provozoven
e a strukturni syntéza slouzici k zéav a dopordeni zkoumané problematiky

V praci.



3. Literarni reSerse

3.1 Zakladni definice
Firma (vyrobce): MiZe byt jednotlivec nebo organizace nakupujici zbozi
(Slovnik marketingu, Mark Clemente 2004)

Spotrebitel: Ten, kdo uspokojuje svoje ety pomoci pouzivani &itého
produktuci sluzby. Ten, kdo produki sluzbu kupuje, nemusi byt
vzdy spebitel. Napiklad kdyZ manzel koupi své manzelce mixér, je
kupujicim produktle apotebitelem je manzelka. (Slovnik

marketingu, Mark Clemente 2004)

Produkt: Vyrabeény statek, ktery spbitelé kupuji pro svoji péebu. Pomoci
produktu firmy ovliviiuji své obraty a zisky. Produkt patnezi 4P
marketingového mixBlovnik marketingu, Mark Clemente 2004)

Podpora prodeje: Zahrnuje nastroje na zvyseni prodejnosti statlsluzeb, $Sinou
kratkodobého fisobeni za €elem odbytu. Podpora prodeje je jednim
Zayi nastrofi marketingového mixu. (&imecko¢esky slovnik
marketingovych vyiia¥iliam Komendy 1991)

Maloobchod:  Instituce, ktera zajifije dostatény sortiment zbozi pro spebitele.
(Némecko¢esky slovnik marketingovych vyréazViliam Komendy
1991)

Marketing: Souhrn obchodnictinnosti zajigujici presun zboZzi a sluzeb
od vyrobce ke konimému spadtbiteli, a to ve spravnétase
a odpovidajici kvgliha misto ufeni a za fijatelnou cenu.
(@&ecko¢esky slovnik marketingovych vyrazViliam Komendy
1991)



3. 2 Maloobchod - definice, ukoly

Definice

“ Maloobchod zahrnuje veSker@nnosti souvisejici s prodejem zboZi a sluzeb
primo konénym spotebitelim pro jejich osobni, neobchodni uZiti. Mnohé insst
(vyrobci, velkoobchodnici, maloobchodnici) se zafiymaloobchodnim prodejem. Ale
vetSinu maloobchodniho prodeje usktitgji maloobchodni prodejci, tj.firmy, jejichz trzby

plynou pevaze z maloobchodnfinnosti.” (Philips Kotler, M&eting 2004)

Ackoliv je zvykem, Ze fevaznacast maloobchodniho prodeje se kondamp
v maloobchodnich prodejnach, v dneSniéabpné dob se stava velmi oblibendaiinnosti
i prodej mimo tyto maloobchodni prodejny. $¢b ¢as straveny cestou do maloobchodni
provozovny, ale také penize. Velmi oblibeny je Z=a katalogovy prodej, prodefgs
telefon, teleshoping a prodejni automaty. V dnedoii tim nejfrekventovagjSim je
prodej ges internet. (Philips Kotler, Marketing @40

Ukoly maloobchodu

o Uspokojuje poptavku spiabitels,

o seskupuje zbozi podle driuhmnozstvi, kvality a ceny,

° skladovanim vytv potrebnou zasobu zboZi pro plynulé zasobovani,
° zaji¥uje vhodnou formu prodeje,

° provadi ptizkum spatebitelské poptavky.

(FrantiSka Kaplova, Obchigrovoz 2001)



3. 3 Historie vzniku maloobchodnich jednotek

Patatek 19.stoleti

. Obchodni stanice
Na stanicich v pohratii se ngnilo zbozi mezi obchodniky, lovci, z€dglci a lidmi, ktei
sveé vyrobky zhotovovali sami doma. Své zboZi naonigeni dovazeli na konich nebo

povozem. Ti méamajetni @sky.
. Vesnice, nésta
V dusledku zvySujici se populacecaly vznikat vesnice a #sta. Zde se také objevily

prvni prodejny se smiSenym zbozim. (fiklpad zboZzi pro doméacnost, potraviny goyl).

Polovina 19.stoleti

. Specializované obchody
Poté, co se zaly rozvijet riéné femesiné techniky, vznikl novy typ maloobchodu, kiee
specializoval na konkrétni druh zboZi (Hlfad na Zelezgkeé zbozi).

. Obchodni domy
Zacaly se rozvijet z obch@dnabizejici jeden druh vyrobknebo z obchads odvy. Zde
dochéazelo také kroz&ni a oblibenosti posilani b&#dit se zbozim progednictvim

postovni sluzby.

Prelom 19. a 20. stoleti
. Obchodni sig

Ti co vlastnili malé obchody se zakladnimi potrarnm a zbozim pro domacnost zjistili, Ze

by bylo vyhod®jSi mit v nabidce vice dritrozmanitého zbozi, a to vSe pod jednou

strechou. Tim vznikly prvni supermarkety.

. Diskontni obchodni domy
V dusledku snizeni prodejnich nakiad dok hospodéskeé krize, obchodnicifstupovali
k prodeji zboZi fimo z palet dovezenych od vyrah&imz se snizily naklady prodejny na

pracovni silu, ktera by musela zboZi zdlouhaybalovat a neustale dajvat do regdl.



. Uéelové obchody s vybranym sortimentem
Zacali vznikat prvnic¢lenské kluby v obchodech a také &kavé prodejny (naidklad
s televizory).

. Uéelova nakupni centra
Ta vznikala na okraji velkych &t, kam migrovalo socianslabsi obyvatelstvo. Diky

Sirokému sortimentu a nizkym cenam dosahovala médlagntra vysokych trzeb.

60.léta

. Rist zajmu o franchising, tj.forma obchodnié¢innosti.
70.leta

. ZvySeny pdet franchisingovych prodejen a franchisofi

Velmi oblibené v této dabbyly prodejni sklady (nagklad nabytku).
(Ales Hes, Zakladgloobchodu 2001)

3.4 Maloobchodni prode;
Maloobchodnilanek prodeje tvid zakladni mezistugemezi vyrobcem

a spotebitelem. Maloobchod nakupuje zbozZi od vyrobce netlkoobchodu za delem
prodeje kon&nym spotebiteim. U rekterych produki miaze maloobchod produkt
piebalit do spdebitelskych baleni. Prodatiav maloobchod jsou proSkoleni a svymi
radami a informacemi sefimo podileji na tom, aby zakaznik projevil o dampdukt
zajem. Poskytuji tak i poradenskou sluzbu zakamnik

(LudvilCichovsky, Jak Uusg$rs prodavat 1994)

3.4.1 Z&kladni znaky provoznich jednotek maloobcho  du
Prodejny se od sebe odliSuji sortimentem, formmdeje, umishim, velikosti,

cenou, jakosti zboZi a rozsahem nabizenych sluzeb:
a) sortiment: Potravindsky, smiSené zbozi, elektronika, obuv¢wod

drogerie atd.,



b) formy prodeje: zakladni (prodej s obsluhou, samoobsluhou, wuoln
vybérem) a dopikové (zasilkovy prodej, pojizdné

prodejny),
C) umistni prodejny: sidlis&, centrum mista, na okraji sta, na vesnici,
d) velikost prodejny: maZzeme posuzovat podle dosazeného maloobchodniho

obratu, pétu pracovnik, nebo zastasnou plochou,
e) jakost a ceny zboZzi: jakost mize byt standardni nebo 8kova, ceny nizsi,
vySsi,
f) rozsah nabizenych sluzeb  sluzby mohou byt poskytovanyiprodeji a po prodeji,
placené nebo neplacené.
(FrantiSska Kaplova, Obchodni provoz 2001)

3.4.2 Typy provoznich jednotek maloobchodu

1) Uzce specializované prodejny

- sortiment Velmi Gzky se zriaou hloubkou, fevaZzuje zbozi atasné a dlouhodobé
spiaby,

- ceny: vySSi, prodej je doprovazen spemabnymi sluzbami (naklady na
odborny personal),

- uplatreni: Vv intenzivnich @stskych centrech a v nakupnickesliscich, zejména
v blizkosti velkych dtmrnich jednotek, v mistech velkych ndkupnich
ifleZitosti,

- vyvojovy trendrostouci.

Priklady: Foto-kino, kanceékké poteby, boutique, zrikova a vypdetni

technika vybaveni pyb&e, zahradki&, chovatele zvéctva atd..

2) Specializované prodejny

- sortiment zboziHluboky s omezenoui§j

- ceny: vysSi zahrnuji i ndklady na zb®hnensi obratkou, naklady na odborny
personal gopdoprovodné sluzby,

- uplatreni: v ndstskych centrech a ndkupnich,

- vyvojovy trend: pomaly fist u nepotravingkého zbozi, silny pokles u potravisiéych
prodejen.

Priklady: Prodejny se sortimentem glekodtvy, cukrarny atd..

10



3) Odborné velkoprodejny nepotravind‘'ského zbozi

- sortiment:
- ceny:

- uplatreni:

- Vyvojovy trend:
- forma prodeje:

- prodejni plocha:
Priklady:

4) Superrety

- sortiment

- ceny:

- uplatrenti:

- vyvojovy trend:
- forma prodeje:

- prodejni plocha:

Navazuje na sortiment specializovanych obchodnérhid

nizké pi vyssSi urovni kvality zbozi,

na gednesti nebo okrajich st s @ijezdovymi komunikacemi
a parkovisti

rychly rozvoj na ukor specializovanych obchotindomi,

samoobsluha,

od cca 800 (1-4tis. nf).

IKAE, BAUMAX, OBI atd..

Siroky sortiment potravin, nemusi byt zastouperaso, uzeniny
stedni @i stredni a vySSi arovni kvality zboZi,

v prostoro¢ omezenych dispozicich obytnych center,

mirny rfist az stagnace,

samoobsluha,

do 400 M,

5) Supermarket (velkoprodejna potravin)

- sortiment

- ceny:

- uplatreni:

- vyvojovy trend
- forma prodeje

6) Hypermarkety

- sortiment:

Komplexni sortiment potravin a zakladni druhypoteavingskeho
zbozi,

stedni @i vySSi arovni kvality zboZzi,

v obytnych zonach s okruhem dostupnosti 400-700die

hustoty zastavby, vyZzaduje parkovaci mistegotomobily,

stale jest rostouci,

min 400 M, max. 2500 rh

PIny sortiment potravirtéky a velky rozsah nepotraviisé&eho
zbo&ieire sluzeb, picemz nepotraviny maji vzdy nadpolomi
podil nathodruhi zboZzi a cca 50% podil na obratu, vzdy je
zajigb okkerstveni,

11



- cena: niZsi @ vySSi arovni kvality zboZi,

- uplatreni: samostathina gedmesti, u vyznamnychiiZovatek dalninich
tiah

- vyvojovy trend rast,

- forma prodeje samoobsluha,

- prodejni plocha: ~ od 2500 rfi (3-15tis. ).

7) Obchodni domy univerzalni- plnosortimentalni
Predstavuji soubor specializovanych ,,prodejen* painpu stchou s moZnosti
komplexniho nékupu.

- sortiment: Siroky, hluboky etns potravin, restaurace (d&rstveni), celkovy
rozsah pedstavuje 100 - 200 tisic dnulzbozi,

- ceny stedni a vysSiip stredni a vySSi arovni kvality zboZi,

- uplatreni: v centrech rést, v regionalni nakupnichistliscich, vetvrtovych

centrech velko#st,
- vyvojovy trend stagnace vigsledku uplatani novych ty@ prodejen a ziny
nékupniclyldesti.

8) Obchodni domy specializovan§sou dophkem doni plnosortimentalnich)

- sortiment: Hluboky s omezenouisizpravidla nepotraviridkého zbozi),
- ceny: stedni a vysSiip stredni a vysSi kvalithzbozi,

- uplatreni: v blizkosti obchodnich dalplnosortimentélnich,

- vyvojovy trend: v pilméru stagnace,

Priklady: DUM SPORTU, M MODY atd.

9) Prodejny smiSeného zbozi

- sortiment: Znane¢ Siroky s malou hloubkou, zasifeny na zboZi denni,
¢bné poteby s vyznamnouirpvahou potravin,

- ceny: dosti vysoké (maly rozsah prodeje),

- uplatreni: ve venkovském prostoru a rozveé neéstské zastavh

- vyvojovy trend pokles v dsledku koncentrace supermartkatnakupnich gtdisek.

12



10) ambulantni prodejny (pojizdné prodejny)
a) ambulantni prodejny v oblastech s malym osidieni
- sortiment Bud’ smiSené zbozi- Siroky s malou hloubkou
nebo spea@aliané (maso, uzeniny,....) — Uzky a hluboky,
- ceny: vysoké (naklady narppravu, maly rozsah prodeje),
- uplatreni: mista s malym osidlenim —horské a podhorskéstibfaog. na

okraji vetity sidel,

- vyvojovy trend: pokles.

b) ambulantni prodej pratitezitostny prodej (trhy, podt sportovni akce apod.)
- sortiment: Omezena & i hloubka (oberstveni, darky, heky),

- ceny: ceny vysokeé (maly rozsah prodeje, vysaidauly),

- uplatreni: jiz uvedeno,

- vyvojovy trend stagnace.

11) diskontni prodejny (jard-discount)-hlavni rysy

- nemaji stabilni sortiment

- pouzivaji samoobsluznou formu prodeje

- objekty prodejen jsoteSeny stavelina technicky jednotn
- vybaveni je jednoduché (skladové regaly, palety)

- prodejny jsou Bizovany na levnych pozemcich
12) Zasilkovy obchod

- zde existuje nejednotnost v nazoru, zda jde eqmoi jednotki formu prodeje jde
o ,prodej na dalku“ kde spojovaci médium je ,kaggdl (nabidka) a objednavka

(pisemna,telefonicka, faxova nebi@p internet)

- sortiment Omezena hloubka aika,

- ceny vysoké (naklady na katalog, balné, postovneé...),
- uplatreni: na celém Uzemi statu i za hranice,

- vyvojovy trend rostouci.

(Ales Hes, Zakladgloobchodu 2001)
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3.4.3 Duvody vyb éru typu prodejny

Vroce 2001 se projekt Gfk Praha zabyval timt@gzgumem, ktery vychazi
z dotazovani v souboru 10 257 zakaanikypermarkeat, supermarkét a diskontnich
prodejen- tedy v 50 prodejnich jednotkach na Uz€eské republiky. Kazdy respondent
byl pozadan o rozhovoripvstupu do prodejny afpopuseéni prodejny.
A vysledkem byly dvody, @i kterych se zakaznici rozhoduji, karfigiou nakoupit.
(Jitka Vysekalova, Psychologie gpbitele 2004)

Schéma: dvody vykeru typu prodejny

Hypermarkety: Supermarkety:
-Kvalitni zbozi (34%) - Blizko domova (60%)
-Blizko domova (26%) - M(a) cestu kolem (15%)
-Tento obchod vyhovuje (24% - Tento obchod vyhovuje (14%)
-Nizké ceny (23%) - Obvykle zde nakupu{@3%)
-FHjemné prosedi (22%) - Kyalizbozi (10%)
-Obvykle zde nakupuje %3 Diskontni prodejny:
-Mil(a) cestu kolem (13%) - Nizké ceny (53%)
-Siroky sortiment (10%) - Blizko domova (42%)
- Tentocbbd vyhovuje (19%)
- Obvyklde nakupuje (14%)
- Dostatg sortiment  (10%)

Obr.¢.1 ( schémaiody vykeru typu prodejny)
Zdroj: Jitka Vysekalova, Psychologie sfattitele 2004
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3.5 Komunikace se zakaznikem v maloobchod &

Komunikace se zakaznikem v maloobche@ stava v posledni dbmezbytnou.
Pokud chce byt prodejce G&Smy, musi znat ptsgby a pani svych zakaznik AvSak
nejenom slovy mZe komunikovat prodejna se zékaznikem, ale takéopbrdanych
materialnich stranek (n&glad umiséni prodejny, jeji interiér a exteriér). Daleube
prodejna komunikovat pomoci organim&ch aspeki, coz vypovidd o nabizeném
sortimentu a jeho kvalit ale také o otviraci débprodejny). A nesmime opomenout
aktivity persondlu, které jsou také&ldzitym komunik&nim prostedkem. Pedevsim to,
jak se staraji nejen o ek cistotu a estetnost v prodejy, ale také jak dbaji sami oigv
zevrgjSek, informovanost a jaka gesta pouzivajgzmdu komunikaci prodave se

zékaznikem v obche@dsi mizeme ndzomukazat v nasledujiciattyiech krocich:

1. Prvotni kontakt se zakaznikembyva vizualni, ale f@sto z gho lze vyvodit, zda do
obchodu vkreéil zakaznik nebo korsmy spotebitel. Napiklad vstoupi-li do hrékarstvi
postarSi muz, nebude se jednat pépediobré o kon€ného spdebitele.

V maloobchod s potravinami jeréfko pozname zda pani kupujekoladu pro sebe

a nebo pro své vnda. At uz se jedna o prodejnu jakéhokoliv zboZileditym prvkem je
vzhled prodavajiciho, ktery na zakazniKeqbi jako prvni. Velky d@raz je téZ kladen i na
privitani zakaznika, které bydo byt vzdy Fatelské, s issvem, dobrym postojem

a neopomenutelnynmtnim kontaktem.

2. Pomoc prodavde pri vybéru
Prodavé by mil znat o prodavanych vyrobcich co nejvice inform&ibobit dojmem ze
vi, jak co funguje a to zejméndi predvadni a dopordovani vyrobk. Predevsim by rl

ovladat pednosti a nedostatky nabizenych produkbyt pipraven na nerozhodnost

s sy

3. Doporuéeni dophiujiciho prodeje
Pokud je jisté, Ze se zakaznik rozhodl a vybrabsizeny vyrobek, proda¥&o ujisti
o dolie zvolené volb a vyhodné koupi. Dale ho nevtiravymispbem niZze upozornit na

jiné nabidky, které by mohli zdkaznika také zajimat
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4. Ukonéeni prodeje

Vyjadiuje ndS zajem o dalSi nadat zakaznika v prodejn Prodava by nel zbozi
zakaznikovi zabalit podle jehagni a zdvéle se s nim rozlatit. V ptipact nagiklad
starSich, invalidnich nebo jinak hendikepovanyabbo$®y prodavéamél nabidnout pomoc

a doprovodit zakaznika ke d¥ma, pogipact nalozit zboZi do automobilu.

Ri pravidelnych nav&vach kupujiciho si iizeme vybavit, jakému vyrobku dava
dotyeny prednost. Zakaznika pdti, kdyZz se ho zeptame, zda byl spokojeny s minulym
nakupem. A v fipac, jeho nespokojenosti, muttheme nabidnout moznost vgny zbozi
nebo vraceni pea. Uspgch prodejce zavisi ipdeviim na spokojenosti nakupujiciho
zakaznika, ktery se k nam v budoucnu budé&grdu vracet.

(Miroslav Foret, Marketingova komuade 2006)

Sedm kroki k aspéchu pii komunikaci se zakaznikem:

1) Prodava by mel mluvit kultivovang, jasré a gimo se vyjatovat.

2) Prodava by mel byt k zdkaznikovi vZzdy a za vSech okolnosti Zilyo

3) Prodava by mel vysilat nejen mluvou, ale i gesty pozitivni signa

4)Prodava by mél dat grednost dialogui@d unavujicim monologem.

5) Prodavat aktivha s asravem.

6)PovaZovat reklamace za navod, jak vylepsit darbyg tak, aby vyhovovaly

COo nej\tSimu pa@tu zakaznik.

7)Zasadn se vyvarovat konfliktu se zakaznikem, kteryge&tdny obchodnik nevyhral.
(Milo®man, 61 dobrych rad Jak zvliadnout maloobchod 2009)
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3. 6 Teoreticky Gvod do podpory prodeje

3.6.1 Charakteristika podpory prodeje

,,Podpora prodeje je jakykol&asow omezeny program prodejce, snazici &aiu
svou nabidku atraktivii pro zakazniky, qremz vyzaduje jejich spoléast formou
okamzité koupnebo @jaké jinécinnosti.” (Gerard J.Tellis, Reklama a podpora prodeje
1998)

S podporou prodeje se setkavame vSude kolem rtédeysim pak s podporou
prodeje potravin, elektronik¢i odévi. Kazdy tyden jsou posStovni schranky z&pid
letaky fiznych maloobchodnicketézai, ¢i riznymi kupony lakajici na vyhodné nabidky
maloobchodnik, které se nas snazfipét k navsévé dané prodejny a nasledné koupi
propagovanych vyrolik V poslednich letech podpora prodeje neustaleerasatimco
néklady na reklamu se snazi obchodnici minimaliza®alkow doslo k poklesu naklad

Podpora prodeje ize mit na danou ztku nizny &inek. Pokud je promyslena
a dolfe koncipovana, G¥e se z dané zdley stat s¥tovy hit a zastinit vSechny ostatni
vyrobky. A nebo naopak Sp&tpromysSlena strategie propagacézm udlat z vyrobku
neprodejné zboZi. Podpora prodejaizen byt zamiena jak na zakazniky (formou
poskytovani vzork, slev atd.), tak na maloobchodniky (formou setkbohus atd.)

(Gerard J.Tellis, Reklama a podpopje 1998)

Komunikaéni mix: je jakymsi podsystémem marketingového mixu, kiergnam pod
zkratkou 4P:

. Produce (vyrobek)

. Price (cena)

. Place (misto)

. Promotion (podpora)

Patet P se ini podle od¥tvi, ve kterém firma podnika. Snahou komurtikido
mixu je zvolit fiznou kombinaci marketingovych nasfr@g dosahnout tak firemnich il

Souasti komunik&niho mixu jsou osobni formy komunikace (osobni pfpdneosobni
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formy komunikace (reklama, podpora prodeje) a korabé osobni a neosobni formy

komunikace (vystavyi veletrhy). Mezi nastroje komunikaiho mixu pat:

* Osobni prodej

* Reklama

e Podpora prodeje
* Primy marketing
* Public relations

* Veletrhy a vystavy

Kazdy podnik by si @l sdm rozhodnou, ktery nastroj komunikého mixu bude
pro ten jeho podnik ten nejatelnejsi a nejvyhodysi.

Osobni prodej

Pati do gimé formy komunikace. Cilem osobniho prodeje nenipgrodat produkt, ale
také vytvdet pozitivni vztahy mezi proda¥am a nakupujicim, posilit image prodejny

a tim zvySovat nav&tovanost a oblibenost obchodu.

Reklama

Spada do neosobni komunikace, ktera je navic pladdeklama se realizuje pomoci meédii
(televize, rozhlas, tisk, bilboardy atd.).

Podpora prodeje

Jedna se o kratkodoby program prodejce, jeZ jesam na zvyseni prodeje konkrétniho
produktu prosednictvim fiznych druli podpor prodeje (ndjklad pomoci slev, vystav,
kupon).

Piimy marketing

Je aktivita slouZzici kifmému, adresnéméi neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.
Vyhodou této metody je zaifeni se na konkrétni skupinu na trhu.

Public relation neboli,,vztahy s v&jnosti’

SdruZuje Bkolik obori a to redevsim sociologii, psychologii, Zurnalistiku, néta apod.
Cilem Public relations je vybudovat dobré jménoaoazifivni miréni o produktu v &ich

verejnosti.

18



Veletrhy a vystavy

Spojuje osobni i neosobni formy komunikace. V rapitpravy na vystavdi veletrh jsou
vyuzivany reklamni prostdky (napiklad podpora prodeje, osobni prodej) a celastije
Public relations aktivita.

(FiRrylova, H.Jahodové4, Moderni marketingova komuo&2010)

3. 7 Ukoly a cile podpory prodeje

Rizeni podpory prodeje se tykaji mimo jiné i tytonosti a tkoly:

. zvoleni konkrétnich ail podpory prodeje

. sestaveni plan které vedou k dosazeni stanovenych cil

. piipraveni rozpdtu pro podporu prodeje

. zvoleni koncepci, metod a posiup

. zvoleni vhodnych médii

. zhotoveni prezentace, ktera bude mit vliv na padpoodeje

. prizkum, zji¥ovani a porovnavani rentability v oblasti podporydeje

(I.Burstiner, Zaklady maloobchodniho podnik&®91)

Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje maloobchodai& vyrobd& mohou byt na prvni pohled ugln
rozdilné. Bi blizS§im pozorovani dil podpory prodeje vSak nejsou az tak odliSné.
Hlavnim zamndrem vyrob& je zvySit swij podil na trhu, fipadre otewit novy trh.
Maloobchod si klade za cilfipést co nejvice zakaznikdo obchodu a dosahnout
maximalnich trzeb.

Mezi dalSi cile maloobchodu pat

* Zdokonalit image firmy,

* nauit zakaznika, aby byldrny svému obchodu,

« odliSit obchod od konkurence (zajinggi pro zakaznika),
* podpdit dobrou po¥st firmy,

» zvysit inovaci dosavadni nabidky,

e zvysit nav&vnost prodejny,
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* vhodnym z@sobem donutit zakaznika ke koupi zbozi,
» poskytovat informace o daném zboZi,
» prodavat dopikové zboZi a sluzby,
* motivovat zédkazniky k dalSimu nakupu,
» poskytovat informace i o budoucim prodeji a jinyatalostech.
(I.Burstiner, Zaklady maloobchodniho podnik&®91)

3. 8 Charakteristika cest podpory prodeje
Cesty podpory prodeje budu v této kapitole ibadat podle J.Tellise v jeho knize

.,Reklama a podpora prodeje”, ktery toto rdedi udtlal na zaklad urceni, pro koho je
podpora prodeje tena, viz obrazek 2. RozliSujeme tedy podporu pegaanaloobchodl
zprostedkovateli a podporu prodeje sfaiiiteli. Hlavnim cilem kazdé #dhto podpor

prodeje je, aby vyvolala ve spebitelich pozitivni reakce.

Cesty podpory
prodeje

VYROBCE e

podpora prodeje
zprostredkovateli
podpora prodeje

ZPROSTREDKOVATEL . v .
spotrebiteli

podpora prodeje

v maloobchodé

SPOTREBITEL

Obr.¢.2 (Cesty podpory prodeje)
Zdroj: J.Tellis — Reklama a podpora prodeje
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3.8.1 Podpora prodeje v maloobchod é

Jelikoz v maloobchodnich provozovnach mohou ighitelé nakoupit podobné
druhy zbozi, konkuruji si obchody mezi sebadevdzr cenami. AvSak kdyby se dly
obchody ptad gedhant v nizSich cenach, vedlo by to jen k cenové véeetratou pro
kazdého z maloobchodriik Proto slouzi podpora prodeje jakdlefity nastroj vSech
maloobchodnik pro jejich zdkazniky.

Podporu prodeje v maloobchodechiza maloobchodnik konat ze své vlastni
iniciativy. Vychazi z toho, Ze zna gvmaloobchod a alespocasténé socialni slozeni
obyvatel v okoli obchodu. e napiklad poskytovat maloobchodni kupény nebo snizit
ceny, aniz by se do toho zapoijili vyrobci, nebad jmaloobchodnici. Jejich snahou je
docilit wtSiho zisku svoji vlastni pomoci.

Maloobchodni prodej fize byt téZ ovlivein vyrobci, jeZ chiji motivovat maloobchodniky
k podpde prodeje zbozi od vyrobcDiky celéfad typa podpory prodeje maloobchodnik
muze zvolit pro jeho prodejnu tu nejvhaii.

Typické pro podporu prodeje v maloobchgsbou:

. vystavky

. sniZzeni cen

. dvojité kupony

. oznameni o podp® prodeje
1) Vystavky

Maji za ukol zviditelnit zn&ku zboZzi oproti konkuremi zna&ce zbozi. Dote
Zpracované a poutavé vystavky mohoucmiagpozvednout prodej zbozi. Na nakladech
vystavek s&ast&né nebo plg podileji vyrobci daného zboZzi.

Dulezitym faktorem je umighi vystavek. Jeiejmé, Ze pokud je vystavka ungisa na
atraktivnim mist, stoupa Sancefiphkat a upoutat pozornost vice zakazini® mnozstvim
zakazniki roste nadje, Ze se dany vyrobek bude vice prodavat a zeyBiby.

Vystavka by ndla byt v prostoru, kterym zakaznik musi ruprojit a nenize ho minout.
Muze byt umistna v uléce, na konci uliky ¢i ve vstupnic¢asti obchodu, kde jsou
situovany nejvhod¥ji a nejefektivriji.

Hlavnim cilem vystavek je tedy fifakat zakazniky k novym produkh a nebo

pfipomenout jiZ znamé produkty. Ukazka vystavky jegklédnuti v filozec.2.
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2) Snizovéani cen

SniZzeni ceny je dasny pokles ceny vyrobku.iévaznacast maloobchodnitk
nabizi ndhodné ceny nebo periodické. Periodickenosi se rozumi slevyrgd sezénou
a na konci sezony.

Nabidka cenovych slev:

Tyto ¢tyti zpasoby cenovych slev patmezi nefasgji pouzivané:

. Porovnani Bzné a specidlni ceny (cena televize za 15 0ORI&sla na

10 000 K),

. absolutni hodnota slevy (50 korun slevy z ceny kj)Jm

. procentualni slevy (10% slevy z ceny lednic),

. nabidka vice druhprodukfi za cenu jednoho {pkoupi 2 jogurti zaplatite jen za

jeden).

Hlavnim cilem snizovani cen je cenové rozliSeniirspotebiteli, ktgi jsou informovani,

neinformovani a mezi loajalnimi zakaznikyi@ghazéi.

3) Dvojité kupony

Jak uz slySime z nazvu, dvojité kupony jsou dwjypu. Kupdny vyrobce nabizi
pro spotebitele za ufitou slevu z maloobchodni ceny, ale pouze iealpokladu, Ze
spotebitel spini dané podminky, které si vyrobce stanov
Druhy typ maloobchodnich kup®nfunguje na stejném principu, jen misto vyrobce
poskytuje slevu maloobchodnik.
Dvojité kupony poskytuji maloobchodnici, Ktgimi zdvojnasobuji nominalni hodnotu
kuponu vyrobce. Zsli vznikat jako nepostradatelny nastroj konkuremee rékterych
trzich. Hlavni vyhoda dvojitych kupérpro maloobchodniky sgéva v tom, Ze poskytuji
spotebitelim zdroj Uspor a maloobchodniky stoji pouze nominébanotu kuponu.
Maloobchodnici, ktd vyuZiji vyhod dvojiho kuponu, maji vysSi celkogény nez jejich
konkurence, kterd tuto strategii nepouzije. AvSadtiebitel nepozna tyto rozdily, prajn

se dvoji kupony jevi jako zdroj vyhodného nakupeykse poji s pocitem, zZe usket
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3.8.2 Podpora prodeje zprost fedkovatel im
Pod pojem zprostdkovatel spadaji velkoobchodnici, distriduto

a maloobchodnici. Podpora prodeje zpeditovatehm byva gedevSim zawgiena na
maloobchodniky z tohoistodu, Ze jsou poslednitiidnkem v distribuci potravin a s jejich
pomoci lze vyhody podpory prodejéedat spaebiteiim. Jako hlavni cile podpory prodeje
zprostedkovatelm sleduji vyrobci tyta@innosti: ziskat imétfenou distribuci, kontrolovat

zasoby a vyzvednout maloobchodni podporu prodegfehsznagek. (viz. Ukazka 1).

Cile podpory prodeje zprogtdkovatalm

RozSieni distribuce
» Ziskat distribuci nebo prostor na regale pro noxoaku
» Zvysit distribuci nebo prostor na regale pro stiafgnaku
Kontrola zasob
» Vytvaret zasoby u maloobchodnika a vyhnout se tak netastasob
» Presunovat zasoby spojené s naklady z vyrobce naolmaiodnika
» Vytvéiet zasoby u maloobchodnika a omezit tak reakcom&urenci
Stimulovat maloobchodni podpory prodeje
* Podnitit snizeni maloobchodni ceny
* Podpdit maloobchodni reklamu
* Podpdit vystavky uvnit maloobchodu

» Podnitit dalSi typy maloobchodni podpory prodeje.

Ukazkac.1 ( Cile podpory prodej zprdstkovateim)

Zdroj: Gerard J. Tellis- Reklama a podpora prodeje)
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Druhy propagac¢nich technik

1) Cenové obchodni dohodyjedna se o d@asné snizeni ceny produktu, které vyrobce
nabizi maloobchodnikovi nagdem zvolenéasové obdobi. Piatsem:

. Slevy z fakturovanécastky

VétSinou se pohybuji v rozmezi 10-25% a jedna seizesnceny z faktury vyrobce, nebo
shiZuji pouze ceny jednotlivého vyrobku. Vyrobcéza pozadovat po maloobchodnikovi,
aby gedal slevu spoebiteiim. Cilem slevy z fakturovan&astky je, Ze maloobchodnici

jsou motivovani k nakupu&siho p@étu vyrobki.

. Mnozstevni slevyjsou velmi podobné slevam z fakturovatéstky, avSak
s rozdilem pohyblivé Urownslevy, ktera je vazanad na mnoZzstvi, které maloothchk
nakoupi od vyrobce. Naixlad 10% slevy prvnich 50 zakoupenych kusgrobku a dale
sleva 15% z dalSich zakoupenych 50 tkadd. MnoZstevni slevy maji vyhodu oproti
slevam z fakturovan&astky takovou, Ze stimuluji maloobchodnikar&gqani ¥tSi ¢castky
slevy pro spdebitele. Maloobchodnik @iZze mnoZstevni slevy vyuzit jen tehdy, pokud
bude o dané zbozi zdjem a bude ho ubyvat. A k tatmyzboZi ubyvalo a byl acgpzéjem,

musi poskytnout maloobchodnik vhodnou formu podpoogleje (slevu).

. Cilové stimuly predstavuji finatini odnmeény nebo procentudlni srazky pro
maloobchodniky, pokud dodrzi dané cile, které jspojeny se zuSenym procentualnim
naristem prodeje (n&fklad oproti roku minulému). Cilové stimuly jsoéedevsim vhodné
pro dealery automoliil

. Placeni za vykonje obecny pojem , jeZ se uziva pro slevy vyplacgmébcem
pro maloobchodnika, ale pouze za zboZzi, které péodpotebitel se slevou. Patsem tyto
formy obchodnich nabidek:

a) Souet-odpd@et Spaiva v tom, Ze maloobchodnik dostavé od vyrobceyslev

na zaklad mnozstvi prodaného zboZzi v dgtlatnosti nabidky.

b) _Zptna fakturaceMaloobchodnik zgtné vyfakturuje slevu za prodané zbozi

vyrobci.

c) Elektronické sledovani prodepbjem prodeje je sledovan a zaznamenavan
skenerem u pokladny.
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2) Necenové obchodni dohody

. Piispévky na vystavené zboZjsou vhodné fedevsim u novych vyrolik které
jeS€ nevzali spaebitelé v potaz. Vyrobce plati maloobchodnikoviviedné umisini

zbozi v obchoé (v regélech v rovni® zakaznik).

. Natlakové penize nebo-li penize na ulici fpdstavuji platbu vyrobce
maloobchodnikovi s cilem podfibdanou zn&ku. Natlakové penize maji podobny princip
jako pispevky na vystavované zbozi s rozdilem, Ze se naldaegtavajici vyrobky a jejich
hlavnim cilem je zaplatit Ghradu podpory prodejaaloobchod.

. Obchodni soutZejsou organizovany vyrobci pro maloobchodniky, avSak

za pedpokladu spkni danych cil, které jsou podobné jako cilové stimuly, ale
s vyjimkou, Ze danou odinou nebude pe#ini ¢astka, ale &co jiného, nafiklad: zajezd
do Francie zdarma. \&tové by ndli byt odmenéni verejn¢ a jejich jména otigha

v prislusnych novinach. Tato forma odny by n¥la byt pro maloobchodniky motivujici

vice nez pe¢nicastka.

. Stimuly velmi podobné obchodnim se@atm. Stimuly maji také za ukol
motivovat maloobchodniky k efektivnimu prodeji vigkii. Maloobchodnici se spiséntto
stimulim brani z dvodi navazani vztah mezi vyrobcem a prodejnimi z&stnanci
maloobchodu, coz fize negativa ovlivnit pracovni vztahy zasstnand

a maloobchodnika.

. Financovani znamena, Ze vyrobcedimpro maloobchodniky dité podminky,
které pomahaji maloobchodiiik uhradit¢astku za dané zbozi. Vyhodou této formy je, ze
vyrobci mohou ufit i dobu rekolika mgsiai, kdy mohou maloobchodnici vyuZzit této

vyhody.

3) Informativni podpora prodeje: sem pat ty c¢innosti, které informuji fmo samotné
maloobchodniky. Jedna se iikgad:
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. Konference se pdadaji periodicky, zpravidla jednou za raklenové si zde

sckluji své nazory, zkuSenosti s vyrobky a jejich modarove planuji dalsi akce.

. Spolena reklama je takova forma podpory prodeje, kdy vyrobce nabidn
maloobchodnikovi fispivek na reklamu a na jeji ndkladyi mmiseni v tisku, televizi

nebo formou do schranek.

. Podpora vystavekje &inny prostedek jak zviditelnit vyrobky a pozitivn
ovlivnit rozhodnuti spdebitele o ndkupu. Vyrobci mohou poskytnou jakdzemcastku na

podporu vystavek, tak tw¢i materialy pro vystavku v obchéd

4) Motivaéni podpora prodeje zproskedkovatekim

 Prodejni konference jsou sponzorovana setkani vyrobcem pro vSechny
maloobchodniky v daném regionu. Nagchto konferencich motivuji vyrobci
maloobchodniky k prodeji pré\ejich zn&ek. A to tim, Ze sponzoruji danou konferenci,
kterd se mze konat na atraktivnim mésv cizirné, nebo je spojena se zabavou. DalSim
cilem konference je Skoleni o dané @® a gipraveni maloobchodnik na propagaci

novych vyrobk.

* Obchodni sougzZe a loteriejsou organizovany vyrobci pro maloobchodniky. Vydeer

je uken nahod#, aniz by musel podat vykony spojené s dosazerskuz prodeje.

3.8.3 Podpora prodeje spot Febitel am

* Kupoény jsou stvrzenky firem, které poskytuji péwanou slevu z ceny
maloobchodni, ale jen z&qupokladu, Ze zakaznik spIntité podminky stanovené
vyrobcem. Nafiklad odebrat wité mnozstvi vyrobk, nebo vyuzit kupon jen v platném
obdobi stanovené vyrobcem. Mezidastji uzivané kupony p#t medialni, které jsou
zasilany progednictvim medii, fedevSim novin a nebo kuponyiimych zasilek, které

jsou posilany doméacnostem postou.
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* Slevy jsou utité zaruky firem, které davaji vyhodu spadiitetiim pokud nakoupi
zbozi kratkodobé spi@by a spini ufité podminky. K gmto podminkam pét ucklat si
kopii stvrzenky o nakupu a pro ziskanikdzu je wkdy pok¥eba prazdny obal od
spotebovaného produktugtdinou vSak std vystizeny EAN kod.

* Cenové bhaléky je forma nabidky, kdy je na dasnou dobu sniZenydity sortiment
zbozi. Tato forma five byt poskytovana n#églad Stitkem na obalu,ktery oznge nizsi
cenu nebo &kolikanasobné balky (3 za cenu 2), a nebo vetSi mnozstvi dkéli(nag:
,,obsahuje o 15% vice")

* Prémie davéfirma zdarma, nebo za sniZzenou cenu zakaznikowidWbu prémii
je réco, co neni lehce dostupné, dava sgiotelim néco hodnotného. Cilem prémii je tedy
pobidnout zakaznika k nakupu d&i ppakovanych nakupech odnit zakaznika za

loajalitu.

e Bonusové programy jsou pro zakaznika velmi zajimavé. Pomoci bonusovéh
programu niZe sbhirat nafklad body pro dosaZeni ditych vyhod (bezplatny nakup
ur¢iteho druhu zboZzi). Bonusovy program se Rodiplatiuje v cestovnim ruchu.. Aby
bonusovy program dosahl svychucid nestal se zbyweym néakladem pro firmu, je
zapotebi dodrzeni nasledujicich 4 zasad:

1) zar¥eni na slibné zakazniky

2) budovani loajality

3)vytveeni hodnoty pro zakazniky

4) vytveeni spiSe ziskového nez nakladového centra
» Loterie a sou€Ze maji podobny charakter, aléi poterii je vittz uken nahodé&
Ri losovani a fi sou€zi jsou vitzové alespi ¢ast&né omezeni pravidly, které

mohou byt Spatnou reklamou pro firmy, néhde niize dojit snadno k omiin.

» Poskytovani vzorki pati k nejefektivigjSimu zgisobu poskytovani znalosti 0 novém

vyrobku. Byva zpravidla zdarma a untofe zakaznikovi otestovat pr@&jmovy produkt.
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Tim se snizuje jeho negativni zkuSenastkpupi. Zpisoby poskytovani vzotkmaji tyto
formy: -Vzorky z&kaznik si je riive vyzkouSet doma naiprzorek Samponu.

-Ukazkoveé vzorky maji zpravidla vysSi nominalni hodnotu, maji

za ukol navnadit zaki&a na novy produkt.

-ZkouSkymoznost vyzkouSet produkt naiisém mist a v danou
dobu. Tato metodage uplatiovana u dealéraut, kdy psadaji
testovaci jizdy aut.

(Gerard J.Tellis, Reklama a podporalgj@ 1998)
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3.8.4 Rozhodovani p Fi nakupu
Pti rozhodovani co se nakoupinae pomoci kror vySe zmhované podpory

prodeje i naSe samotné angazovani, ktetgj@ijak hloubku, tak kvalitu zpracovani

informaci.

Na obrazkw.3 lze vyist komplexnost faktdr, které na rozhodovanfipobi (i prvnim

dojmu.

Schéma rozhodovantimakupu potravingkych vyrobki

Vlastnosti kupujiciho
» Biologicko-fyzikalni
* Psychologické
* Socialre ekonomicke

e Kulturné¢ ndbozenské

Zadny nakup

T zaporny

Vgjsi vlastnosti produktu

* Znaka
* Obal

« Cena

» Kvalita

A 4

Prvni dojem

kladny

l

1. opk

zadna

opakovana keup

Vlastnosti produktu

* Vzhled
* Aroma
+ Chuw

e povrch

v
/s/p'atné

pouZziti produktu

dobra

opakovana
koug

Obr.¢.3 (Schéma rozhodovanii makupu potravin&gkych vyrobk)

Zdroj: Jitka Vysekalova — Psychologie Sfadtitele
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4. Charakteristika zkoumanych maloobchodnich
provozoven

Tato kapitola bakaldké prace se zabyva charakteristikou zkoumanych
maloobchodnich provozoven, ve kterych bylo provedetastni Séeni a pézkum
podpory prodeje potravitgkého zbozi. JelikoZz téma této prace zni , Podpocaleje
potravin v fiznych typech maloobchodnich provozoven®, pro osopriizkum byly
vybrany odlisné typy maloobchodu to maéska veéerka s pultovym prodejem
a hypermarket Tesco Eden v Praze 1018pr#, Ze podpora prodeje jeéetito odliSnych
prodejnach velmi rozdilna a né#e si absoluth konkurovat. Proto se pokusim zvolit pro

kaZzdou z prodejen vhodnou podporu prodeje, odpfieiddruktde danych provozoven.

4.1 Z&kladni informace o zkoumané provozovn é Tesco Eden

Typ
Extra / 9000 m

Adresa;
U Slavie 1527
100 00 Praha 10

Oteviraci hodiny:
NONSTOP

Telefon:
+420-272 073 111

Finarni sluzby / Oteviraci hodiny:
po - ne: 9:00 - 21:00
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4.1.1 Historie spole €nosti

Obrazeke. 4 — Jack Cohen

Spole&nost Tesco byla zaloZena britskym vojakem Jackerhe@em ve Velké
Britanii. Ten v roce 1919 Zal ve svém stanku prodavaepyt&né potraviny z vaknych
z&sob. O par let pozjl uvedl na trh syj vlastni vyrobek —¢aj Tesco. Nazev ,,Tesco"
vznikl z inicial jeho jména a jeho spotgka T. E. Stockwella, ktery zasoboval firmu
cajem.

Roku 1929 otvira Jack Cohenuag\yprvni kamenny obchod v Londyra o 3 roky
pozcji se Tesco stava komanditni spolesti s nAzvem Tesco Stores. O dalSi 2 roky
pozdji Cohen zakoupil na severu v Londypozemek, nadmz vyrostl potravinovy sklad
a centrala, kde zavedl novy systém centralni kbnrésob a v té dabzaji¥oval chod 50
provoznich jednotek.

Roku 1956 byl oteten prvni samoobsluzny obchod a o 5 let gppzd v Leicesteru
vyhlaSen supermarket Tesco jako #&v obchod v Evrapa zapsan do Guinessovy knihy
rekordi.

V roce 1996 vstoupilo Tesco ddeini Evropy, kde skoupilo@eské Republice 6
a na Slovensku 7 obchodnich dowd spolénosti K-mart, a v tomtéz roce otevird Tesco
svij prvni hypermarket v Mdiarsku, kde se setkal s velkym ohlasem a&ctsgm.

[http://corporatedto.cz/historie.html]
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4.1.2 Profil spole énosti
Tesco vstoupilo na tuzemsky trh roku 1996¢lé@em svazu obchodu a cestovniho

ruchu. Filosofie této spataosti spdiva v poskytnuti toho nejlepsiho, cdibe v této dob
zékaznikovi nabidnout a stat se obchodem pro dirokaiejnost. Na UzemiCeské
Republiky provozuje Tesco 4 zakladni druhy obchpterpaci stanice a obchodni centra.

Vyhodou pro zakazniky je vg¢bdle jejich poteb mezi nakupy v nasledujicich prodejnach:

. hypermarkety - velké obchodni jednotky, které nabizeji pod jedrskechou
potravinoveé a nepotravinové zbozi,

. supermarkety - samoobsluzné prodejny s Sirokym wgdm cerstvych a
trvanlivych potravin a zakladni nabidkou drogiséibk zbozi,

. obchodni domy pod ndzvem Tesco a My vicepodlazni obchodni jednotky

centru velkych rsst s Sirokou nabidkou zejména Zkavého obléeni, zbozi pro volny
¢as, elektroniky, paéeb pro domacnost nebo bytového textilu a velkoussdrsluhou,

. expres- malé prodejny pro kazdodenni ndkup zakladnicrapot.

Obchodni centra ¢eské Republice mohou zéakaznici najitsti méstech. V Praze mohou

navstivit Obchodni centrum Letny a Nakupni centrum Eden, v Karlovych Varech OC

Fontana, v OstravOC Galerie, v OpavOC Silesia a v Plzni OC Plize
[http://corporatesco.cz/profil.html]

4.1.3 Charakteristika zkoumané prodejny Tesco extr  a v Edenu.

TESCO

éx im

Obrazelké.5 - Logo spolénosti Tesco Extra
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Obchodnifetézec Tesco fedstavil zaatkem z& 2010 zcela novy format obchodu
Tesco Extra, ktery#nasi nejen Siroky sortiment, ale i pohodiny #ylaboZi, modergsi
vzhled a moznostitznych sluzeb pro zakaznikyiio na prodejni ploSe je mozné
nakupovat v optice a ve specializované progléposluzeb a mobilnich telefénV blizké

Obchod Tesco extra je of@n 2x v Plzni a 1x v Praze Eden, kde byl é&dev24.
listopadu 2010, ied tim to bylo jen Tesco hypermarket. V budoucneoholniietizec
Tesco planuje prodmit dal$i Tesca v Extra a pokryt tak viechny regioQR.

Kromé zmirgnych sluzebcekaji na zakazniky i dalSi novinky v podomoderijSich
regah, prehledrgjSiho usptadani, rozgeni sortimentu zejménzrstvych potravin
a peiva a take ¥tsi vyker v oddtleni odtvi, elektra a zabavy.

[http://www.itesco.cz/co-jesto-extra.html]

4.2 Zakladni informace o zkoumané provozovn & Vecerka ve
VrSovicich

celkové velikost /180 ™
velikost prodejny / 80 in

Adresa:
VrSovicka 90
100 00 Praha 10

Oteviraci hodiny:
Po-Pa: 7:00 — 21:00 So: 7:00-12100

Telefon:
+420-272 742 229
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4.2.1 Historie prodejny

Prodejna Véerka ve VrSovicich byla poprvé otewa v beznu roku 1991 majiteli
AleSem Chaloupkou a FrantiSkem Fruhaufem. Chargkitllym rysem této prodejny
s potravinami bylo, Ze v té déloyla jako prvni a jedina v Praze 10 soukromou ejoab
a mohla si dovolit konkurovat statnim provozovnaibSimi cenami, které si majitelé
mohli stanovit sami. Prodejna hlayvrt¢Zila z toho, Ze byla a stale je ungfst na
frekventovaném mist u zastavky MHD, sportovniho stadionu a s velkostbiou
obyvatel. Majitelé taky vyuzili toho, Ze¢bné statni prodejny &y v této dolg bezne
oteweno pouze do 18 hodin, a tak se maxid&@nazili vyjit vstic potebam pracujicich
do pozdnich hodin a nabidli jim moznost nakupu dlotbdiny, coz se setkalo s velkym
nadSenim.

Razantni zlom pro tuto provozovnu nastal hromadofemiranim nakupnich center
a Makra. A tak majitelé museli ceny snizit, abgsglh trochu prosperovali a nemuseli
prodejnu zatit. DalSi ranou pro tuto prodejnu bylo otemi Carrefouru v Edenu roku
2005, nyni Tesco Eden. Trzby veceece rapidd poklesly a hrozilo uzaeni prodejny.
NaStsti zakaznici pochopili, Ze pro maly a rychly nékjgpveerka v jejich &sném
sousedstvi mnohem vyhafjsi nez jizda do nakupniho centra pro par zaklddpatravin
nag: petivo, mléko, maslo, syr aj. A tak se ekonomickaaitizéala pomalu vylepSovat.
Pro dichodce a Spatnpohyblivé osoby je nakup ve derce jednodussi, nez zdlouhavé
hledani a blou¢hi mezi nekongnymi radami regalu. | pro ty, kiespichaji je veerka
idealnim mistem k nakupu, protoZze rozdil mé&asem stravenym v obchodnim gigantu,
kde zakaznik musi projit i mezi regaly se zbozimed nema zajem &sem, ktery stravi
v malém obchdku je opravdu velky. Na&dti tyto vyhodyada zakaznik pochopila ¥as a
diky nim tak véerka frekonala krizi adSila se dobré pasti ve svém nejblizSim okoli.

Ze sveé zkuSenosti a praxe vim, Ze stali zakaznitlesnejen nakoupi co gebuiji,
ale radi si i popovidaji s personalem &twch ¥cech a na dalsi nakup sefimpre tési,
protoze mimo nakupu si odnaseji i dobry pocit Dtojakym zgisobem se s nimi zde
komunikuje. Coz se ve velkém nakupnim centruiianstat, protoZze zde je nakupujici jen

jednim z mnoha.
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4.2.2 Soucéasnost prodejny

Obrazelg. 6 — Prodejna &rka

V souastné dob se tato mald prodejna &ppotyka s existamimi problémy.

V roce 2008 nastala celagwva krize, kdy ceny Sly prudce nahoru a to nejgotravin.
Lidé zaali vice Setit a to se projevilo i i vybéru a nakupu potravin.

Od ¢ervence roku 2010 se krizec¢ada nejvice projevovat na trzbach i v této malé
vecerce, kde se pmeérné denni trzby snizily ze 45 00@ Ka 34 —36 000 Kza den. A tak
majitelé museli uélat razantni opaéni snizenim plét stavu pétu zangéstnané a také
omezit sortiment zbozi, aby nemuseli svojistiku zavit.

Ne nadarmo ma tato Serka ve svém nazviCESKA VECERKA, protoze
v soiastné dob se malokterémuweskému podnikateli potito takovy typ prodejny
udrzet. Ve stale vetSi pei tyto prodejny vlastni, nebo maji v pronajmu olatriioi

puvodem z Vietnamu.

4.2.3 Co nabizi provozovna Ve ¢&erka
Nabizi potraviny a zbozi kazdodenni iietty. Vedle hlavniho pultu s kasou se

nachazi chladici pult, kde si zdkaznilegp sklo vybira jogurty, syry, masla a jiné smé
vyrobky. Na chladici pult navazuje chladici vitrikde jsou vystavené nakrajené uzeniny,
salaty a jiné potraviny, které musi byt uraigt v chladu. Kazdy den sdéed otewenim
prodejny kraji saldmy a syry, které se estetickgraaZzuji a Bhem dne se fb&zne
dophuji. Ostatni potraviny jsou umésty v regalech za pultem podle toho, jaka je po nich
poptavka. Nafiklad p&ivo, které jde nejvice Zadané, je uraigt g-imo u pokladny.

Vina a alkoholické npoje jsou naopak ugrigtv nejmég dostupném mistna vrcholu
regah Pro jejich sundani je zagebi pouzit sadky. Vzhledem k velikosti prodejny neni

mozné, aby byly vSechny potraviny undist v prodej. Nagiklad nejznanysi mineralky
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(Mattoni ¢i Magnesia) nejsou vystaveny na prodejprotoze zékaznik vi, Ze jsou stéle na
sklact a naopak mineralky mérenamé (Pogbradka malinova, nebo Rajec kastan) které
tolik zakaznici neznaji, jsou vystaveny, aby zakeizwdeli, Ze jsou k dispozici. Jediné
k cemu maji zakaznici ffstup a mohou se sami obslouzit, je chladici bawakymi

nealkoholickymi a alkoholickymi napoji a mrazici¥oea zmrzliny a jiné zbozi.
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5. Volba nastroj G na podporu prodeje ve
zkoumanych maloobchodech

Tato kapitola bakal&ké prace popisuje nastroje, které byly zvolefiyppdpade
prodeje ve dvou odliSnych maloobchodech. Déale $gvzAapfibéhem celého programu
propaguijici akce.

U kazdé z propagovanych akci byl zvolen stejnyymmbku, ktery se liSi pouze:
. znakou vyrobku

. cenou vyrobku

V hypermarketu Tesco byly zvoleny i dalSi dva \oky k propagaci, které v prodegjn
Vecerka nejsou v nabidce.

5.1 Podpora prodeje ve zkoumané provozovn é Tesco Eden

5.1.1 Z&kladni popis a informace
Prvni Seteni bylo provasno ve vySe zmimém Tescu Eden, kterého jsem se

osobrt z(astnila. Pro podporu prodeje byla zvolena ochutaguiopagovanych vyrolik
ktera byla spojena se snizenim cenyé @bo podpory prodeje jsou popsané ve 3. kapitole
bakal&ské prace.

Zakladem této akce bylo umiei propaganiho stanku uvnit prodejny na
viditelném mist, a pobliz regalu s propagovanym vyrobkem. U stajskemn pracovala
jako hosteska.

Cilem hostesky je ifldkat zdkaznika ke stanku a poskytnout mu zakladni
informace o propagovanych vyrobcich a nenasilnaméo ho pobidnout k zakoupeni
daného vyrobku. Jako motivace hostesce slouzi bkiSezorky vyrobk formou
ochutnavek, které akti¢nnabizi zakaznikn prochazejicim kolem stanku. Pobidkou, aby
si zékaznici dany vyrobek koupili, byéto byt milé vystupovani hostesky, ktera dokéze
odpowdét na otazky, které maji zakaznici ohlédryrobki. Zasadni je také druha forma

podpory prodeje, cozZ je dasné snizeni ceny vyrolbk cenova akce.
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Propagani akce se konala dne 11. a 12. 2. 2011 aasmitato akce probihala
i v dalSim prazském hypermarketu Tesco &radv mimoprazskych hypermarketech
v Hradci Krélové, Plzni a OstravPracovni doba hostesky byla v obou dnech stepoa a
od 10:00 — 18:00hodin.
Akce byly umyslg zvoleny na dny patek a sobotu, kdy se v nakupoéctirech vykytuje
nejvice zakaznik Zajimavosti o provaai ochutnavek ve spalposti Tesco je to, Ze je
mozné je uskutmit pouze v hypermarketech Tesco, nikoliv v supeket@ch a to

z hygienickych dvoda. V supermarketech se nenachazi mistnost idpogvu.

5.1.2 Charakteristika propagovanych vyrobk
Jednim z propagovanych vyrabkylo vino Lambrusco 0,75I, ve vSech jeho druzith: a

. Lambusco Rosso uazové
. Lambrusco Rosetocervené
. Lambrusco Bianco - bilé

Jednalo se o jemné Sumivé vindypdem z Italie. Lambrusco Rosso a Roseto bylo spiSe
sladké az polosladké s ovocnym bukem, za to Biamgo vyraznou trpkou chis Cilovou
skupinou byli zakaznici starSi 18-ti let, muzi hgeCenadchto vin v provozovnach Tesco
¢inila 79,90 K. V doke této akce bylo vino zle¥no na neustitelnych 30,00 K, coz ve
vétSing zékaznik vyvolavalo pocit nekvalitniho a mé&rchutného vyrobku. O opaku je
méla preswdcit nabidka u stanku, kde si mohli v8echny vzorkyobku ochutnat a sami

posoudit kvalitu propagovaného zbozi.

DalSimi propagovanymi vyrobky u stanku s viny biyhalené uzeniny:

. Anglicka slanina shaved 100g

. Veprova Sunka special 100g

Oba tyto vyrobky byly zn&ky Tesco standard, jejichz kvalita ma odpovidattkoaym
vyrobkim, pricemz by ngl zékaznik za & zaplatit o 15 % mén Radu Tesco standard
uverejnilo Tesco v roce 2002.

Na vyrobcich Tesco standard je velkou vyhodou eidé& umisini podrobného popisu
vSeho, co vyrobek obsahuje a v jakém mnoZstvi.iiKizg je zde uveden fmérny

piipadré maximalni nebo minimalni obsah tuku, cukru, entécgé hodnoty, zda vyrobek
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obsahuje barviva, konzerud latky apod. Cilovou skupinu zakazhikde tvdi vSechny
vékové skupiny. Cenathto dvou vyrobi je 23 K za kus. V dob akce byla cena sniZzena
nal7,50 K. Zakaznici nerli zpocatku divéru k vyrobkim od znéky Tesco, a fes\wdcit

je o opaku mila jiz zminovana ochutnavka.

5.1.3 Kostymy a vybaveni hostesky

Hostesky pracuji v kostymech a s vybavenim, ktergkytuje spolénost Tesco.
Hosteska na tuto promoakci musela mit svoji polmdiobuv, tmavé dlouhé kalhoty a od
Tesca ji bylo zafgceno tma¢ modreé tréko s lime&kem a s logem Tesco.

Hosteska je povinna bytiippzere nalicena a pokud ma delSi vlasy musi je mit
stazené do culiku. Musi mit upravené nehty a pojudna nalakované, tak pouze
nevyraznym lakem. Ro¥d nesmi mit na se@bvyrazné Sperky nebo bizuterii.

Pti propagaci hosteska dha k dispozici jako satast vybaveni lehky rozkladaci
stanekcerno-bilé barvy s napisem Tescégwné prkenko na krajeni uzenin, noze a tacky,
na kterych byly nakrajené vyrobky esteticky naaomma¥y tak, aby byly dodrZzeny
hygienické normy. Do kazdého kousku uzeniny bylpidanuté paratko. Zakaznici si tak
mohli pohodIg vzorek nabidnout. Samiegmosti bylo, Ze kazda hosteska musela mit na
rukach ochranné rukavice.

Pro ochutnavky vin byly pouzity malé plastové kddytnkteré mohli zakaznici
ihned po pouZziti vyhodit do odpadového koSe vetdlakal.

DalSim dilezitym vybavenim na stanku byly reporty, kam hslsée zapisovala
spotebované mnozstvi propagovanych vyrblakpouzitého materialu. Sablona reportu je

k nahlédnuti v filozec.4.

5.1.4 Priabéh prezentace propagovanych vyrobk G

Stanek, za kterym hosteska stala byl uénist ulicce, kde se nachazel jeden
z propagovanych vyrolik (vino). Z divodi nizké teploty nebylo mozné mit stanek
postaveny u chladicich boxkde jsou uloZzeny balené uzeniny, tedy dalSi pyopané
vyrobky.
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Povinnosti hostesky bylo snazit se nalakat zakgzhki stanku, pobidnout je
k ochutnavce, poskytnout kazdému kdo projevil z§jerormace o daném produktu

(napiklad o ced, o mnozstvi kusvyrobku v baleni).

U vina se ¥tSina zakaznik prevazr ptala na pvod, obsah alkoholu a kde je dany
vyrobek v obchod vystaven. Bhem doby kdy zrovna z&kaznici nebyitpmni, hosteska
dokrajovala a aranzovala dalsi vzorky uzenin. Surdaglicka slanina byla krajena na 6

prouzki, které byly posléze smotany do tly a napichnuty na paratko. Viz.obrazek.

Obrazeké. 7— vzorky ochutnavek

pramen: vlastni

Ukéazkovy program
9:30 — pichod hostesky do Tescagpleseni do proméniho obl€eni a rozloZeni stanku
10:00 — zaatek promoakce
13:00 — pestavka
13:30- pokraovani v promoakci
18:00 — konec promoakce
18.30- uklid

5.1.4 Ukoly zajist éné zprost Fedkovatelskou promo agenturou

Zprostedkovatelska agentura Locomotion je dynamicka spok, ktera zajidije
pro své klienty kompletni servis v oblasti markgtinTato agentura zajistila i promo akci

v hypermarketu Tesco.
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Na propagaci vyrobkv Tescu se podilel&rito ukoly:
* Vybérem vhodnych hostesek,

» Skolenim hostesek,

» kontakt s vedoucim daného hypermarketu,

» realizace pravidelnych kontrol hostesek,

e vyciSténi kostymi po akci,

» zpracovani reportu dané akce.

5.2 Podpora prodeje ve zkoumané provozovn & Vecéerka

5.2.1 Z&kladni popis a informace

Druhé Seateni probihalo ve zmémé veerce ve VrSovicich v Praze 10. \&héto
vecerky nebyl pouhou nahodou, ale vybrala jsem siikly ané dlouholeté praxi, kterou
jsem zde musela vykonavat ptudiu na sedni Skole a naslednych brigad, které jsem i po
maturi¢ zde nadale vykonavala. Proto chod tétéeviey znam velice @vérné a dolie
véetre zakaznik, kteti sem chodi nakupovat. Pro podporu prodeje, po waml
s vedoucimi véerky, bylo zvoleno kratkodobé snizeni ceny, kter&ice popsané ve 3.
kapitole bakal&ské prace.

Aby bylo docileno co mozna neépgiho efektu podpory prodeje, akce byla oznamemna de
piedem na tabulifigd prodejnou a téz o akci informoval letak viastpioby, ktery byl
nalepen na vchodovych dieh prodejny Véerka.

Pro oznameni této akce vybralo vederderky pondli, protoze v tento den
navstvuje veterku WtSi mnozstvi zakaznik Divodem je zkracena oteviraci doby
v sobotu a to do 12:00 hodin a Uplnéiza prodejny v neii.

Dana sleva na vino sedta konat nasledujici dva dny po oznameni, tedyewd ve
stredu. Informace o planované akci na tabuli afityeoznamovala, Ze dne 1. a 2.3 2011
bude probihat akce na vyborné vibdle zde byla uvedenaiyodni cena za lahev vina,
kteracinila 59 Ke. Prvotni cena bylaipSkrtnuta a nahrazenadsdsnou cenou 49 Kza

lahev. Pro podporu prodeje bylo pouzito porovn&tink a specialni ceny.

41



Cilem této propagace bylo zjistit, jaky bude mib taodpora prodeje U&ph a zda
podpdi prodej daného vyrobku.

5.2.2 Charakteristika propagovaného vyrobku

Propagovanym vyrobkem bylo vino, které bylo propagm i v provozové Tesco.
S vyjimkou pouze jednoho druhu daného vina:
* Viala Raboso 0,75ml

Jedna se o suchézové vino fgvodem z Italie. Toto vino ma typickou ovocnou
vini a s¥zi jemnou chti hrozri. Cilovou skupinou byli zakaznici starSi 18-ti ketyZi
i Zeny. Cena tohoto vina v provoz@vmeterka ¢ini 59 K¢. V dobke této akce bylo vino
zlevréno na 49K za kus. Z finaénich a hygienickychi/odia nebylo mozné provétl ve

vecerce ochutnavku, kterou si mohou dovolit jen veigpermarkety.

42



6. Ekonomické a marketingové vyhodnoceni
sledovanych nastroj

Tato kapitola bakatédké prace obsahuje ekonomické a marketingové vyomim

sledovanych néstrédjz obou popisovanych propagéch akci.

6.1 Ekonomické vyhodnoceni propaga ¢ni akce v Tescu Eden

Prvni graf popisuje vyvoj prodeje anglické slanayegove Sunky dne 11. a 12.2
2011. Jako 3. den je zde brano v uvahimgrny prodej danych vyrolikve dnech, kdy se
nekonala podpora prodeje. Z grafu je patrné, Zedgrmabizenych vyrolik vzrostl.
Pricinou bylo jiz zmiiované vyrazné snizeni ceny vSech pro@luRrodej propagovanych
vyrobki podpdila i ochutnavka u stanku.

Prvni den se prodej zvySil o0 134 % u vyrobku anglislanina a o 59% u viewé
Sunky. Druhy den této promoakce se prodej anglst&giny zvysil jen o 86%, ale prodej
vepove Sunky se zvySil oproti prvnimu dnu o 123 %. Weech, kdy se nekonala
promoakce se prodavaléane kolem 35 kug anglické slaniny a 44 kiisreprové Sunky za
den.

Graf ¢.1: Prodejnost uzenin v provozovi Tesco

Prodej uzenin
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prodanych 60
kusa 40 Danglicka slanina
20 Bveprova Sunka
0
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pramen: Podkladové Udaje-vliastni/&eti
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Na druhém grafu je zachycena prodejnost vin veldtaéca 12.2 2011.

Jako 3. den je zde #&pbran ptimérny den bez promoakce. | na tomto grafu jeéwid
aspEsnost této promoakce. Prvni den se prodej vinadRosssil 0 172 % a druhy den az o

241 %. Vino Rosato se zvysilo prvni den o 685 %seadujici den o 361 %. Posledni vino

Bianco se zvysilo pouze o 158 % a druhy den 0 156 %

Graf ¢.1: Prodejnost vina v provozovi Tesco
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pramen: Podkladové Udaje-vlastni/&eti

Tabulka ¢.1: Podkladova tabulka k danym vyrobkim - prodano kusi

Prodeje pred

Druh vyrobku 1.den promoakce | 2. den promoakce promoakci
Anglicka slanina 82 65 35
Veprovéa Sunka 70 98 44
LAMBRUSCO ROSSO 258 324 95
LAMBRUSCO ROSATO 204 120 26
LAMBRUSCO BIANCO 186 182 72

pramen: Podkladové Udaje-viastni/&esti
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Tabulka ¢.2: Podkladova tabulka k danym vyrobkiam- Trzby

Druh vyrobku

Rozdil trzeb mezi 1.
dnem, kdy probihala
promoakce a dnem, kdy
akce neprobihala

Rozdil trzeb mezi 2.
dnem, kdy probihala
promoakce a dnem,
kdy akce neprobihala

Rozdil trzeb mezi 2. a
1. dnem promoakce

Anglicka slanina 630 K& 332,50 K& 297,50 K¢
Veprova Sunka 213 K¢ 738 K& 525 K¢
LAMBRUSCO ROSSO 149,50 K& 2 129,50 K& 1980 K¢&
LAMBRUSCO ROSATO 4043 K& 1523 K¢ -2 520 K¢
LAMBRUSCO BIANCO -173 K& -293 K& -120K¢

pramen: Podkladové Udaje-vlastni/&eti

Trzby za prodej zboZi s vyjimkou Lambrusco Biangkazovali fist oproti dnu,
kdy se dana promoakce nekonala. Z tabdliyje Zejmé, Ze zakaznici igdnostiovaly
Lambrusco Rosso a Roseto oproti vinu Biaxctabulky¢. 2 je patrné, Ze trzby byly nizsi
oproti dnu, kdy se promoakce nekonala.

Moznost ochutnat vino Lambrusco Bincorag#dcit se o jeho chuti a kvadif bylo
v tomto gipadt spiSe na Skodu. Z&kaziifk se vino zdaloifis trpké. Ochutnavka
odradila mnoho zakaznilkod koug tohoto vina, coZ se i negatiprojevilo na vysi trzeb.

Nejvétsi pirustek trzeb zaznamenal 1.den promoakce vyrobek LizsnbrRosato.
U vSech vyrob kromé Lambrusco Rosato zaznamenalo 2.den promoakéetwzby nez

1. den probihajici promoakce.

6.2 Spot Ffeba promovanych vyrobk d
Spoteba promovanych vyrolikza oba dva dny na ochutnavkach:

* Anglicka slanina = 14ks

e Veprova Sunka =17ks
e L.ROSSO = 5ks
* L.ROSATO = 6ks
 L.BIANCO = 4ks
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6.3 Vydaje na promoakci v Tescu

Kalkulace promoakce v hypermarketu Tesco je zaznamev nasledujici tabul¢e3.

Tabulka ¢.3: Podkladova tabulka-kalkulace promoakce

OCHUTNAVKA TESCO PRAHA (Eden, Novy Smichov) (PROMOCE &. 1)
(4.-5.2.a11.-12.2 a 18.-19

Tesco Stores

i cena / cena /

PERSONAL A PRODUKCE pocet | jednotka ks celkem

1x Hosteska/promotér Praha (120k¢/hod pocitano 8hod/pa +
0,5 hod pfiprava) + 8hod/so + 0,5hod pfiprava - celkem 17hod | {7 hodin 120,00 K&| 2 040,00 K&
Koordinator Region (2 promodny pa, so) 2 | pozice (pa, so) | 400,00 K¢ 800,00 K¢
Koordinator Region (doprava dle realné potreby klienta) 0 km 7,80 K¢ 0,00 K¢
promoden (pa3,
ochutnavkova sada (pljcovné 2 dny pa, so) 2 |so) 142,00 K¢ 284,00 K¢
Kelimky na vino (plastové Ciré na stopce) 300ks/promoden x 2

dny 600 (p3, so) 2,20 KE| 1 320,00 K¢
CELKEM 4 444,00 K&

cena / cena /

DOPRAVA A LOGISTIKA pocet | jednotka ks celkem
Doprava materialu ke koordinatordm 0 km 7,80 K¢ 0,00 K¢
Doprava hostesek/promotérd (40km/promoden) x 2 (pa, so) 80 km 7,80 K¢ 624,00 K¢
Doprava agentura/1 promoden/20km x 2 (p3, so) 40 | km/promoden 7,80 K¢ 312,00 K¢
CELKEM 936,00 K&

cena / cena /

AGENTURA pocet | jednotka ks celkem
Event manager (0,2/promoden) x2 (pa, so) 0,4 | hod/promoden | 1 200,00 480,00 K¢
Event executive (0,2/promoden) x2 (pa, so) 0,4 | hod/promoden 700,00 280,00 K¢

promoden (pa,

Rezie 2 s0) 100,00 K¢ 200,00 K¢
CELKEM AGENTURA PROVIZE /1 OCHUTNAVKA 960,00 K¢

pramen: Informace poskytla agentura Locomotion
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6.4 Ekonomické vyhodnoceni propaga ¢ni akce ve Ve ¢erce

Na grafu¢.1 je zachycen dalSi vyvoj prodeje tentokrat v pamwre Vecerka, kde se dana
promoakce konala dne l.a 2.3.2011. Jako 3.dengebr@ho v Gvahu pmérny prodej
danych vyrobk ve dnech, kdy se nekonala podpora prodeje. Neotgnatfu je ejmé,

Ze diky této podpe prodeje se zvedl prodej vina &kalik procent. Prvni den se prodej

zvySil 0 750 % a druhy den az o 1050 %.

Graf ¢.1: Prodejnost vina v provozovié Vecerka
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pramen: Podkladové Udaje-viastni/&esti

Tabulka ¢.4: Podkladova tabulka k danym vyrobkim - prodano kusi

2. den Prodej pred

Druh vyrobku 1.den promoakce | promoakce celkem promoakci
Vino Viala Raboso 17 23 40 2
pramen: Podkladové Udaje-viastni/&esti
Tabulka ¢.5: Podkladova tabulka k danym vyrobkam-Trzby

Rozdil trzeb mezi 1. | Rozdil trzeb mezi 2. Rozdil trzeb

dnem, kdy probihala |dnem, kdy probihala mezi 2.a 1.

promoakce a dnem, [promoakce a dnem, kdy [ dnem
Druh vyrobku kdy akce neprobihala | akce neprobihala promoakce
Vino Viala Raboso 715 K& 1127 K¢E 294 K&

pramen: Podkladové Udaje-vlastni/&eti
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Z tabulkyc¢. 5 lze vist, Ze prvni den promoakce se trzby zvysily o K&%® druhy den az
0 1127 K oproti dnu bez promoakce. Je patrné, Ze vybradagra prodeje ve \terce

byla Us@Sna, coz se projevilo i na vysi trzeb.

6.5 Marketingoveé vyhodnoceni propaga ¢éni akce v Tescu Eden

Propagani akce v Tescu Eden byla z marketingového hledisbide zvolenou
podporou prodeje a u zakazaikela velky ohlas.

Marketingovym tahem byla ochutnavka zkuSebnich kigoktera pomohla igswdcit
velky paiet zakaznik k jejich zakoupeni. Hlawnpiildkala nové zakazniky, ktedané
vyrobky neznali, nebo nest duvéru si je pro jejich nizkou cenu koupit.

Sikovné umisini propaganiho stanku mo na kraji ulkky u vin, kterych
se ochutnavka tykaldgylo téZz vhods zvoleno. Ze stanku bylo moZné sledovat, jak si
z&kaznici po ochutnavce sami brali vino z régatlavali do koSiku igkolik kusi lahvi.

U dalSiho propagovaného vyrobku, a to uzenin, zékam bylo zboZi na fani
piedano pimo do rukou. Zakaznik nemusel ztrata$ hledanim daného zbozi a nehrozilo,
Ze by ztratil zdjem o koupi vyrobku

Velmi kladre byl hodnocen vkusha esteticky upraveny propaga stanek, ktery
byl postaven v mist kde prochazi nejvice zakaztikraké biloeerna kombinace barev
byla velmi vyrazna, a tak se u stanku neustdidadt zakaznici, kladli dotazy a i sami mezi
sebou si vyranovali ndzory na ochutnané produkty a srovnavagieni, které znaji
a bszné kupuiji.

DalSim kladem této promoakce byla i volba mladgrapatické hostesky. Tadla
za ukol oslovovat zakazniky a aktévfim nabizet pipravené a vkush naaranzované
propagované vyrobky. Nenasilnou formou tak nutd&azniky k ochutnavce. Poskytovala
jim vSechny paebné informace, odpovidala na jejich dotazy a #ygvala vyhody &chto
vyrobki. Frijemné, nevtiravé vystupovani a mily tammél na zakazniky velmi pozitivni
vliv. N¢kteri se dokonce ke stanku vraceli pro dalSi kusy zlobidchazeli spokojeni
s pocitem dobrého nakupu.

DalSim dilezitym faktorem bylo naplanovani terminu konanéeakZe zkuSenosti

hypermarkel Tesco byly dote zvolené dny patek a sobota. Vtyto dny sem chodi
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nakupovat nejvice zakaztikpredevsim v péatek k ¥eru a v sobotu dopoledne, protoZe
mnozi z nich odjizdi na vikend mimaggto a proto #aji vétsSi ndkupy. Nkteri zakaznici
zde v tyto dny nakupuji na dalSi tyden, kdy jsazamrestnani a na nakupy v pracovnich
dnech nemajas.

Snad jedinou negativniégi na celé promoakci byl Sp&tnzvoleny kostym
hostesky, jehoZz s@asti bylo tmay modré tréko s lim&kem a logem Tesco. Vém
hosteska za bildernym stankem vypadala utogesmnevyrazé. Velkou nevyhodou tohoto
kostymu byla podobna barevnostka s pracovnim agvem ostatnich zaéstnané Tesca.
Z&kaznici sic¢asto pletli hostesku gbnym pracovnikem a nackteré dotazy ohledn
jiného zbozi (nafklad kde se nachazi), nebyla schopna odgity

Proto by ndl byt kostym hostesek vzdy barevivyrazny, napadity a vkusny
zarovei. Jeho sotasti by ngla byt i vizitka se jménem a napisem hosteska.dststens!
Spatré zvoleny kostym hostesky vliv na zajem o ochutnawystanku bylo neustale pino

zékaznik a o zboZi byl velky zajem.

6.6 Marketingové vyhodnoceni propaga ¢ni akce ve Ve ¢erce

| v této prodejn se dobe zvolena podpora prodeje vyplatila a u majitel
i zédkaznik méla velky Usgch. Lidé gichazeli a zajimali se o dané vino, kterélorbyt
nasledujici dny zlewmo. Tento typ podpory prodejéipravit akci jen na ufité dny
a uctlat oznameni den dogdu, veerka je&t nikdy neuskuténila. ZdejSi zakaznici byl
velice gekvapeni a ani majitelé &ekali takovy ohlas a zajem. Tim, Ze tato prodektiea
méla trvat pouze dva dny, neinhzakaznici mocasu pemyslet, Ze si vyrobek koupi az
nékdy pris€ prijdou nakoupit. Zakaznici byli ve své podstatenasil@ ovliviiovani
vzhledem k piznivé ce®, si vyrobek koupit pouze v tyto dené dny.

Aby se prodej jest vice zvySil, byla jedna lahev vina scenou a jeho
charakteristikou umisha gimo na pultu vedle poklady, kde si ho mohl vSimhazdy
zékaznik i ten, ktery $pha a nezajima se o Waeny letdk na vchodovych dieh.

Velmi dulezitym faktorem této podpory prodeje bylo i spr@vna&asovani.
V hypermarketu Tescu Eden se v napor zakaznikocekava v patek a v sobotu, ale

ve Veerce tomu tak neni. Nejvice zakazniéde byva vzdy prvni dny po vikendu, proto

49



bylo zvoleno pondi jako nejlepSi den pro propagaci slevy vina. Tatoe zaznamenala
takovy usgch, Ze jest v dalSich dnech se zakaznici po&vpoptavali a majitelé ji proto
prodlouzili do konce tydne, nez jim dosly v prodepasoby.

Tato ve&erka pouziva &r¢ tento zfgisob podpory prodeje, avSalela s rozdilem,
Ze dand akce nadity produkt trva delSi dobu, a tak zakaznici s méka nepospichaji.
Jako piklad bych uvedla, Ze v i v zimé nabizi jednu a tu samou slevu nadigi Je to
stejné, jako kdyz v televizi sledujeme stale doketinu a tu samou reklamu po cely rok.
Casem ji kazdy festane vnimat. Ten samyidek to ma i na zakaznika, kteryegtal
informace na tabuliiigd obchodem sledovat a brat aemi, jelikoz na informéni tabuli
bylo stale jedno a totéZz. V§¥eny a vkush upraveny plakat na vstupnich dio
zakazniky pijemnre prekvapil a troufam si tvrdit, Ze i podpbjejich zvédavost, zda
propagované vino za vice ne#izmivou cenu bude skute¢ chuwové dobré a kvalitni.
Proto tento zfisob podpory prodeje mohu ohodnotit jako velice¢gny, jelikoZ se prodej
této znaky vina rapidd zved! i po skoteni cenové akce a zakaznici si hdatiazadat

sami.
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7. Celkové shrnuti a doporu €eni

Kazdy provozovatel prodejnyt{aiZz se jedné& o obrovsky hypermarket nebo malou
provozovnu) by si @ uvédomit, Ze sprawh zvolena podpora prodeje je v dnesni &ob
velmi dilezita pro fist trzeb a pro zvySeni foi zakaznik.

Na zaklad dasledného sledovani pozadévka poteb zakaznika by &h
provozovatel obchodu zvolit spravnou marketingopmpagaci.

Z provedeného vilastniho gei je 2ejmé, Ze podpora prodeje typu ochutnavek
+ nasledné velké snizenédmé ceny daného vyrobku ma &sp pouze v hypermarketu,
kde Ize tyto ochutnavky uskuist.

V prodejre typu veerka je nutné zvolit jinou podporu prodeje, protoze
ochutnavky a velké slevy na dany vyrobek zde nesk@ité&nit a to z hygienickych
a ekonomickych @ivodi.

Tim, Ze byla promoakce spréavmvolena nila velky ohlas u zadkazniljak v Tescu
tak ve Veéerce. | kdyz byly velmi rozdilnéfae jedna o mnoZzstvi nabizeného sortimentu,
ceny a dni, kdy se promoakceradala, spinily skj ucel.

Ukazalo se, Ze zvolena podpora prodefgarpozitivni vliv na trzby a poptavku
propagovanych vyrolik

Jedinou vyjimkou bylo vino Lambrusco Bianco. Zv@eodpora prodeje ¢ta
negativni vliv na jeho prode;j.

Provozovi Tesco bych dopotila, nez se rozhodneldt ochutnavky vyrobik,
aby dané vyrobky sama nejprve vyzkousSela, afoi¢la, Ze ochutnavany vyrobek je pro
dany &el vhodny . Provozovna by tak zamezila situacir&kteastala s vinem Lambrusco
Bianco, kdy ochutnavka zakazniky odradila od koyfino bylo trpké a nakyslé chuti.

Tato situace se negatwprojevila i na trzbach, z nichz je ¥id(str.45, tabulk&.2), Ze
pied promoakci bylo prodano daleko vicekighvi nez pi konané ochutnavce.

Také kostym hostesky nebyl detzvolen. Tmaveé ttko negritahovalo pozornost.
Barevna shoda kostymu hostesky s pracovniky Tegg&mila, Ze si kktefi zakaznici
pletly hostesku sdZnym zanéstnancem hypermarketu.

Kostym hostesky by #éhbyt vyrazny a barevny, aby upoutal pozornost zaki,
mel by byt doplrén o vizitku s napisem hosteska (vizitka by zamezélaené hostesky

s kEZnym zangstnancem Tesca).
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8. Zaver

Tématem bakaféké prace byla Podpora prodeje potravin vienych typech
maloobchodnich provozoven.

Cilem podpory prodeje jerpswdéit zakazniky o kvalitdch dgitého vyrobku
a ipadré zmenit jejich nazoryi postoje wici danym vyrobkm.

S podporou prodeje se v dnedni &dddetkavame dernv riznych formach (najklad

v televizi, vtisku, na bilboardech). Hlavnim Ukwmlepodpory prodeje je zaujmout
zdkaznika natolik, aby si dany vyrobek zakoupil] bynim spokojeny a nadale ho
vyzadoval.

Prvnicast této prace je zatifena na teorii, ktera vysttuje jednotlivé druhy podpor
prodeje, jejich formy a rozteni maloobchodnich provozoven.

V druhé ¢asti bakalgské prace je uvedena jedna z vybranych podpor jrode
v konkrétni provozowh a to v hypermarketu Tesco Eden a jako protiklath lzyolena
mala Veerka.

V provozovrg Tesco Eden byla zkoumana podpora prodeje formduwtnavek
vyrobki, kde si zakaznici mohli vyrobek vyzkouSetiagwdcit se na vlastni &i o jeho
kvalitach. Zvolena podpora prodeje v hypermarketacb Eden byla uspna.

Snizeni ceny bylo zvoleno jako podpora prodeje e&eXxte. Tato podpora prodeje
byla spojena s ohlaSenim o dané akci s denbdaishem. Pomoci propafdch letak
a informani tabule se V&erka snazila filakat zakazniky. Zvolena promoakce se setkala
s velkym ohlasem.

Cilem této prace bylo zhodnotit efektivnost a vhmgtnzvolenych nastrdj podpory
prodeje.

Na zé&klad vlastniho Seeni a pézkumu Ize jednozrmé fici, Ze u obou
provozoven byla zvolena spravna podpora prodejé.pgdvozovny zaznamenaly zvyseny
zajem zakazniko propagované vyrobky, coz se pozitiyprojevilo i u trzeb.

Tabulka s ekonomickymifmosem je k nahlédnuti v 6.kapitole v tabulc2ag.5.
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10. Pfilohy

Pfiloha¢. 1: Podpora prodeje uzenin

Pfilohac. 2: obrazek podpory prodeje-vystavka
Pfilohac. 3: Planek Tesca Eden

Pfiloha¢. 4: Report Propagai akce v Tesco Eden
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Priloha¢. 1: Podpora prodeje uzenin

,-?wll.nr.-r.'rw Z{I frris ket TL ";‘." a & = vl , .
Deva i & pplena :-u':"fr-.'-’l:m Y ratla safleay = phaly e selira bl
: Bélohorska 126, Praha 6 - Bievnov /8,00-18.00/
Vinohradska 170,Fraha 2-Vinohrady /7,00-18,00/
Lod#ska 399, Praha 8 - Bohnice,u v OD Odraf 7,00-18,00/
Hnézdenska 597, Praha 8 - Bohnice, obchodni dim Krakov /8,00-158,00/

MASO - uzeniny - DRUBEL
MILOS KRECEK KK

>y

Mrdz a snih ndm nevady, v Kfecka ceny padaji
Prijd'te se k ndm podivat, nebudete litovat,

Paprikovd klobdsa domdci 16860 89,90 K¢
Uz krkovice b. k. Sl 99 90 k&
Debrecinské pdrky Sfelae il 99 90 ke
Anglickd slanina 13400 99 90 ké
Cikdnskd pecené fesiag 139,90 ke
Uherskd klobdsa JHE S 149 890 k¢
Hovézi zadni z plece Sl 139 90 ké
Kureci prsa s. k 420 89,90 k¢
Veprovd krkovice s.k 2985 79 .90 ké
*** TRVALE SNIZENA CENA™™
Sunkovy saldm specidl 29 90 ke
Kladenskd pecené 99 80 k&

Nic neni problém ... v

Ceny plafi od 31, - 14.1. 201, kaZdy den do wproddnl zdsab. Ceny jsou wvedery za Lkg
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Pfilohac. 2: obrazek podpory prodeje-vystavka
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Pfilohac. 3: Planek Tesca Eden

TESCO
Extra
Orientacni plan Enias

1. patro eskaldtor

Prizemi

L1
(2]
3]
4]
L5
0
7]
(8]
9
(10
i)
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Pfilohac. 4: Report Propagai akce v Tesco Eden

REPORT OCHUTNAVEK TESCO unor 2011

PROMOVANE VYROBKY- uzeniny

<
z
= . p
g DATUM TPN/EAN kéd TPN/EAN kéd
8 8594026121051 8594026121198
o
CENA SPOTREBA OCHUTNAVKY CENA SPOTREBA | OCHUTNAVKY
11.2.
12.2.

PROMOVANE VYROBKY - vina

TPN/EAN kod TPN/EAN kod TPN/EAN kod

5000119050083 5000119767141 5000119543370

CENA | SPOTREBA | OCHUTNAVKY | CENA | SPOTREBA | OCHUTNAVKY | CENA | SPOTREBA
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