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promotion v sekci cukrovinek. Diky dosavadni praxbboru, ¢erpani z odborné
literatury a zdraj odbornych mediélnich a reklamnich agentur zabgvag tématem
sales promotion, mohou byt tyto zkuSenosti a pdgmaguzity pro zpracovani prace.

Ukolem marketingu je orientace na zékaznika a usjpwini jeho pdeb
efektivnim a vyhodnym Zisobem zajiujici splréni cili organizace. Jde o dlouhodoby
odbyt vyrobki a sluzeb, coz zajifije usgSnost jehaiinnosti zaloZzené na spokojenosti
zakaznik. O marketingu mizeme hovdit také jako o uitém procesu, ktery se zabyva
pottebami firem, mezi nez patnagiklad pfizkum a ovliwovani poteb zakaznik,
vyvoj vyrobku a jeho distribuce na trh, poznani karence nebo podpora prodeje
vedouci k dosaZeni stanovenychicKazdy podnik séidi nastroji, kterymi si pomaha
k jejich dosazeni. Mezignhpati nagiklad marketingovy inform&ni systém k ziskavani
dat, marketingovy mix, ktery twje strategickou pozici produktu na trhu, segmentac
trhu, coz je metodéizeni k analyze trhu nebo marketingova komunikad®yzajici se
siklenim trhu pomoci marketingovych priesiki. Jednim z prvk marketingové
komunikace, jeZ je s@dasti marketingového mixu, je sales promotion. Tytmosti a
nastroje si pedstavime v prvniasti prace.

Sales promotion neboli podpora prodeje se skladakratkodobych
stimulanich nastraj, které mizeme rozliSovat dle vztahu ke zptestkovateli nebo
prodejci. Kazdy z nich pouzivaizné druhy podpory mezi¢a pati nagiklad cenove
obchodni dohody, prodejni slevy, vaci programy nebo reklama v ngigrodeje.
Dale to mohou byt kupony, odmy ¢i sougze tykajici se vztahu ke spebiteli. DalSim
dulezitym prvkem u kazdé kampéje spravné ngmsovani a jejifiprava, kterd by #a
sphovat veSkeré pravni aspekty. Ty jstiueny Radou pro reklamu nebo Etickym
kodexem agentur AKA, zatrenych pimo na podporu prodeje. Podrobnielpled
jednotlivych prvkKi sales promotion, charakteristika a pravni aspg¢ktyi zahrnuty
v druhé aiteti kapitole diplomové préace.

Ctvrta kapitola se zabyvé specifikaci sekce cukrekjrkde je popsanastni,
oblibenost, skladovanii vysledky prodej ¢okolady a jinych sladkosti. Cukrovinky

jsou velmi oblibenou pochoutkou pro spoustu zakdzaikonkurence na nasem trhu je
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velka. Proto se vSechny firmy, zabyvajici se presejohoto sortimentu, snazi udrzet si
své zakazniky nebo ziskat nové. Hlavnim cilemajgst zakazniky spravnym sram

k rozhodnuti o koupi. Reklama, kterd&ide mit formu televizni reklamy, letdku, product
placementu nebo n#glad street promotion ma za ukol vzbudit zajem adakat
zakazniky do prodejny, kde jiz na pasobi Gizné propagace. V mésprodeje to mohou
byt promo akce, POP a POS materialy nébba plakaty.

Pata kapitola fedstavuje nejusrejSi sales promotion v sekci cukrovinek.
Byly vybrany kampa#& ze zdroj odbornych medialnickti reklamnich agentur a
prednich souwtZi zabyvajici se pr&vtimto tématem. Jedna se iwmé formy podpory
prodeje. Nalezneme zde kampanprostedi in-store, spéebitelské sowte, ukazku
billboardu, kamp& Nova média nebo display paletovy design. Déle jsou zde uvedené
vysledky pfizkumu trhu agentur, které zkoumaly &Spost reklamy v migtprodeje
¢eskou veéejnosti a usgsnost reklamy v mistprodeje z pohledu prodejce.

V posledni¢asti diplomové prace je analyzéeint zpracovanych vysledk
jejiz hlavni otazkou byl vliv podpory prodeje nakop cukrovinek kongnym
spotebitelem. Data byla ziskana pomoci dotaiénike vSech vysledk jednotlivych
vyzkumi a analyz je moZné vytvib piehled o tom, které z prik prodeje jsou
nejzajima¥jsi jak z pohledu vejnosti tak prodejc¢i spotebitel.

10



TEORETICKA CAST
1 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNIi MIX

Obor marketing vznikl v Americe ve druhé poloyih9. stoleti, kdy se Zala
rozvijet a zvySovat strojni vyroba. Bylo nutn&itgiemyslet nad vyrobnimi postupy a
metodami. Poptavka v tomto obdohiepySovala nabidku a z tohotdividu nebylo
nutné zabyvat se reklamou. N&§i diraz firem byl kladen na co nejvyssi vyrobu s co
nejnizSimi naklady. Az po Velké hospddiké krizi se z&al marketing zagtovat na
prodej a tim i na reklamu. Bylo to &gobeno zrénou trhu, na kterém nebyl problém
s vyrobou a dostupnosti zbozi na trhu, ale jejichdg]. V tomto obdobi se zal
marketing zabyvat itznymi piizkumy, aby firmy byly schopnéfigptasobit vyrobu
pottebam zakaznika. V dalSich letech se marketing jedzid dnesSni podoby. Nize jsou
vyswtleny zakladni pojmy.

Marketing jako takovy je v knize Marketingova konikate popsan jako:
»Marketing je proces planovani a realizace koncepeaové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilemritva sn¥rovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivai i organizaci* Dali dileZitou so@asti marketingu je Marketingovy mix.
»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingdvpéstroj: - vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikani politiky, které firndé umoZzuji upravit nabidku podle /#ani
zakaznik na cilovém trhit> a Marketingova komunikaceozna’uje prostedky, jimiz
se firmy pokouSeji informovat a‘gs\wdcovat spotebitele a pipominat jim — pimo
nebo nepimo — vyrobky a zr&y, které prodavaji. Rdstavuje v jistém smyslu hlas
zna’ky a je prostedkem, jimz Ize vytiet vztahy se spabiteli“>

Kazdy zakaznik ma své geby, gani a pozadavky, které se stale vyviji a
neustale se #émi zpisoby jejich uspokojeni. To, cote byt pro jednoho zdkaznika
dulezité, je pro jiného zbytmé. U reékterych z nich hodnotu zboZzZi duje zngka

vyrobku, ktera dotvi jejich image a napomaha tak v procesu socializémeka. U

! PELSMACKER, P.D. GEUENS, M., J.V.den BERGMarketingova komunikacé®raha: Grada
Publishing, a.s., 2003. s. 23. ISBN 80-247-0254-1
2 KOTTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s. 105. ISBN
978-80-247-0513-2
® KOTTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s. 574. ISBN
978-80-247-0513-2
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jinych miZe byt rozhodujici n&fklad cena, vlastnosti zboZi zpasob nakupu. Cilem
marketingu je rozeznat je acitrdiky nim, co zékaznici vyZaduji.éito potrebamcdi
piranim pak pizpisobi své nabidky, aby uspokojili co nejvice zakarnSpokojenost
zakaznika se fize projevit vyvolanim systému hodnot, které dokazzhovani
zé&kaznika ovlivnit. Vzhledem k tomu, Ze lidskéipbly a zfisoby jejich uspokojovani
se dale vyvijeji, je pseba velmi nutnd jako motivadePodstata pdeb, gani a
poZzadavk je vtom, Ze ,jdé z marketingu musi chapat pelty, gani a pozadavky
cilového trhu. Paeby jsou tim zakladnim, beeho lidé nemohou Zit. Lidé pebu;ji
k preziti potravu, vzduch, vodu, oSacenirgspesSi. Citi rovédZ silnou potebu relaxace,
rekreace, vzélani a zdbavy. Tyto pfby se stavajifanimi, jakmile jsou zagiovany
na specifické objekty, které dokazou tytor@oy naplnit. PoZzadavky jsoudmi po
specifickych vyrobcich podporované schopnostézaaplatit“®.

Na poteby dale navazuji dalSi pojmy, a to nabidka ackanavyrobku.
»Spolenosti se stavi k psgbam tak, Zeirhazeji s hodnotovou propozici, souborem
vyhod nabizenych zakazhik k uspokojeni jejich pab. Nehmotna hodnotova
propozice se fyzicky projevuje nabidkou, kter&enbyt kombinaci vyrobk sluzeb,
informaci a zazitk. Zna’ka je nabidka od znamého zdroje. VSechny gpo#ti se snazi
vybudovat silnou zr&u — to znamena, silnousipnivou a jedinénou znakovou

imageu6

a nasledna hodnota a spokojenosihjdky budou Ug8né, pokud fnesou
hodnotu a spokojenost cilovému gpbiteli. Kupujici voli mezidznymi nabidkami na
zaklad toho, co vnima jako /fnos nej¢tSi hodnoty. Hodnota odrazi vnimané
hmatatelné a nehmatatelné vyhody a vydaje pro nékaz Hodnotu lze primaen
pojimat jako kombinaci kvality, sluzeb a cewdgmuz sefika trojitA hodnota pro
zakaznika. Jestlize fuid vlastnosti nenaplni dekavani, je zakaznik nespokojeny a
zklamany. Jestlize cekavani naplni, je spokojeny, a jestlize je dokopgki, je

zakaznik vysoce spokojeny nebageny:’

*VYSEKALOVA, J. a kol.,:Psychologie reklamyB. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009,08. 1
ISBN: 978-80-247-2196-5

® KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management?2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007.
S. 62. ISBN 978-80-247-1359-5

® KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007.
s. 63. ISBN 978-80-247-1359-5

"KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007.
s. 63. ISBN 978-80-247-1359-5
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Kazda firma, ktera vyrabi a prodava sveé vyrobkgbozi, se snazi o osloveni co
nejvice zakaznik k ¢emuz pouzivaji tzné marketingové kanaly. Kombinaci vSech
moznych prodejnich Zigohi vede ke zvyseni prodejni sily a tim ke zvySermkifirem,
coz je hlavnim cilem kazdého podniku. Marketingkaéaly ukazuji a navadi k tomu,
jak spraveé komunikovat a oslovovat z&kazniky dané firmy nebékazniky
konkurence. VSichni se snazi udrZet si své stdyagile zarove i oslovit i ty z
konkurergnich firem. V tomto fipact jim nejde pouze o kratkodoby efekt, ale grav
ten dlouhodoby. Zarowevsak musi vyuzit vSech marketingovych kani@k, aby jim
z&kaznici nezsli nakupovat vyrobky konkurénich firem. Marketingové kandly se
raizré deli a ,k dosaZeni cilového trhu pouzivd marketérdruhy marketingovych
kanaki. Komunikanimi kanaly se posilaji a ziskavaji zpravy od gibbvuzivatel a
patsi k nim casopisy, radio, televize, e-mail, telefon, billodgar plakaty, letéky,
kompaktni disky, kazety a internet. Keotéichto prostedki dochazi ke komunikaci i
vyrazy oblfeje a odvem, vzhledem maloobchodnich prodejen a mnoha naalSi
prostedky. Market& pouzivaji distribdni kanaly Kk vystavovani, prodeji nebo
dodavkam fyzickych vyrobknebo sluzeb kupujicimu nebo uzivateli. K disthibon
kanakim pafi distributod, velkoobchodnici, maloobchodnici a prodejni zpstu
Marketér rov@Zz pouziva servisni kanaly, a to k prosdidtransakci s potencialnimi
kupujicimi. K servisnim kanah pati sklady, pepravni spolénosti, banky a
pojisovny, které usnauji transakce. Markei¢ se ocitaji ged problémem volby
nejlepdiho mixu komunikaich, distribwhich a servisnich kanélpro své nabidky?
Nedilnou sotasti marketingu je KonkurenceKe konkurenci pat vSechny aktuélni a
potencialni nabidky i ndhraZzky rivala p“edstavuje to, co by mohl kupujici brét
v Gvahu*®

U marketingové komunikace se jedna o Siroké spektrastroj, jejichz ukolem
je prodej vyrobk, zbozi nebo sluzeb. VSe se odehrava pedsictvim komunikace se
zékazniky, kde je hlavnim cilemigswdCit je o koupi konkrétniho druhu zboZi.

Hlavnimi prvky marketingové komunikace je reklat®R. VeSkeré tyto produkty pak

8 KOTLER, P., KELLER, K.LMarketing management2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007.
s. 64. ISBN 978-80-247-1359-5
® KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007.
s. 64. ISBN 978-80-247-1359-5
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muze kazdy zékaznik nalézt na trhu, kde vzagmisobi prodavajici a kupujici, coz
ma& za dsledek u&eni konkrétni ceny danych prodakiPodpora prodeje ma za ukol
pak zakazniky na trh ,nalakat* a vyvolat pozitiveakci kazdého spiabitele. Kazdy
konkrétni nastroj podpory prodeje ma jiny ukolekdéré z nich vedou zakaznika
k okamzité koupi, jiné pak k dlouhodobé&rosti zngce. Komunikaci je zde jakakoliv
forma greswdcovani nebo fenosu informaci, ktery ma za nasledek motivaci zdika
ke koupi. Marketingova komunikaceoznauje prostedky, jimiz se firmy pokousSeji
informovat a peswdcovat spotebitele a pipominat jim — pimo nebo nefimo —
vyrobky a znéky, které prodavaji. Redstavuje v jistém smyslu hlas Zkna a je
prostedkem, jimZ Ize vyt vztahy se spabiteli“'® K jejim nastrojm, které jsou
tedy vyuzivany v ramci komunikaiho mixu, pat vSechny formy komunikace vedouci
ke splreni cile.

VeSkeré obchodni praktiky se usktiteji na trhu. .Trh je mistem, na kterém se
setkévaji kupujici a prodavajici. Na trhu dochéei konfrontaci mezi nabidkou a
poptavkou. Nabidka a poptavka se navzajemijiv'* Aby byla &t&i Sance vyrobky,
sluzby ¢i zboZi prodat, pouzivaji vSechny firmyizné formy podpory prodeje (sales
promotion). Ty pak vedou k motivaci ke koupiBodpora prodeje jsou vydaje a
pobidky, které pouzivaji vyrobci a dat¥nové marketingovéhgetézce, aby pomohli
prosadit produkty u prodejc‘*? Dle Vysekalové,podpora prodeje zahrnuje Sirokou
paletu nastraj, které gitahuji pozornost spégbitele, poskytuji mu informace a mohou
ho privést ke koupi vyrobku. prasdky podpory prodeje jsou z&fany jak na koncove
zakazniky, tak na obchod™

Po vysetleni rekolika zakladnich pojiin z oblasti marketingu se z&me na
raizné metody marketingovehidzeni. Vzhledem k natomosti a rozsahu jednotlivych

témat jsou zde uvedeny pouze okr&auy, které se tykaji sales promotion.

YWKOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management?2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007.
s. 574. ISBN 978-80-247-1359-5

HKOTLIKOVA, H., ZLAMAL, J. Z&klady marketingul. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, 2006. s 8. ISBN 80-244-1489-9

12 cLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s. 264. ISBN: 978-8017%9-9

13 VYSEKALOVA, J. a kol.,:Psychologie reklamys. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2009, 296
str. ISBN: 978-80-247-2196-5
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1.1 Marketing

Marketing je sotiasti kazdého podnikani. Laici si marketing spagyprodejem,
reklamou nebo s vyzkumem trhu. Jde ovSem o mnohemplexrgjSi a narongjsi
nepohybuje vtomto oboru, the pedstavit. Stejd nara&né jsou i jednotlivé
marketingove aktivity. Marketing je schopen rozheato v dlouhodobémcéase o
uspechu kazdého poditu konkureniho prostedi, a je také vyznamnou disciplinou,
kterou nizeme v podnik&ni nalézt. Co se tyka historie margatv nasi zemi, izeme
se daist vknize Zaklady marketingu, zeV (eské republice se s marketingem
setkavame prakticky teprve odcatku 90. let minulého stoleti, nejedna se vSak o
disciplinu zcela novou. Tento termin séatgpouzivat od konce 2. &wve valky, i kdyz
mnohé jeho prvky se uptaivaly uz ped staletimi. Tyto prvky aledg charakter
jednotlivych ¢innosti, které nebyly nijak propojené. Teprve vacd¥®m stoleti byl
vypracovan komplexni systém vzajenpropojenych marketingovych aktivit a byl

definovan pojem marketing. Kolébkou marketingu Spajené staty americk&®

* Marketing v kontextu vyvoje podnikatelskych konceepc

Souasti marketingu je &eni trhu, coz je odbotnnazyvané segmentace, dale
sem pati stanoveni cil s dlouhodobym efektem a v neposleda je marketing
orientovan na zakaznikavyvoj marketingu nam davaghled o vyvoji podnikatelskych
koncepci. Jedna se o koncepci vyrobni, prodejnauketingovou

- Vyrobni koncepce:

Vyrobni koncepce /pdpoklada, Ze spabitelé budou nakupovat ty vyrobky,
které jsou Siroce dostupné a které jsou zataveenov pristupné. Tato koncepce piat
mezi nejstarsi koncepce, kterymihli vyrobci.

- Prodejni koncepce:

Pozornost vyroht se gresouva z vyroby na prodej. Je spojovana s nasycenym
trhem, kdy nabidka/pvysSuje poptavku a kdy existuje konkurence meabeir

14 KOTLIKOVA, H., ZLAMAL, J. Z&klady marketingul. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého
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- Marketingovéa koncepce:

Marketingova koncepce vychézi z orientace na zékazio popedi zdmu
podniku se dostava (vraci) zakaznik a dominantalien se stava poznani a uspokojeni
jeho poteb, a to lépe a efektigjdim zmsobem nez konkurence. Tato koncepce vychazi
z presr definovaného trhu, soust/uje se na zakaznika a také dosahuje zisku

prostiednictvim spokojenosti zakaznikKa.

. Nova ekonomika a novvfistup k marketingu

I L

V dnesni dob marketing z velkéiasti ovliviiuji zmeny v ekonomice, kdy se
zaind uplatiovat tzv. ,nova ekonomika®, kterd& ma zaklad v imhavanosti
spolg&nosti. V ,nové ekonomice* zvysujici sila informazésada meéni obchod i
vzajemnou komunikaci vSech lidi. Totaigpbeni zasadnovliviiuje cely marketing.
Z&kladni rozdily mezi jednotlivymi ekonomikami sthpo, tradiniho a noveého typu lze
popsat takto:

- Stard ekonomikge celko¥ vybudovana na vyrab Hlavni diraz je kladen

pievazré na produkty, zisk, objem prodeje, naklatlyziskavani zakaznik Zakladni
podminkou Usgchu je v této ekonomice zdroj, neboli kapital, distce a reklama.

- Nova ekonomikaje oproti staré ekonomice vytkena na informacich.

Zakladnimi ¢initeli jsou zakaznici, hodnoty, oddanost, d¢ehoz je dlezitym

predpokladem znalost.

. Zakladni prvky tradiniho marketinqu:

- standardizace produkt nasledného servisu

- zékaznik je vniman jako nestaly, prawtivy prvek

- vyzkum se zariuje na zhodnoceni konkrétnich projekt
- kritérium Usgchu: ziskat vice zakaznik

. Zakladni prvky novéhofistupu k marketinqu:

- zékladem je konkrétni, ,individualni“ zakaznik

- produkty a servis jsou pro konkrétni zakazniky

15 KOTLIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zaklady marketingul. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého
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- marketingové informace jsou vedle vyzkumu ziskavaliglogem a
zpetnou vazbou s konkrétnimi zdkazniky

- kritérium Usgchu: mit stabilni zakazniky &st spoléns s nimil®

1.2  Komunikaéni mix

V komunika&nim mixu se nachazi prostky, diky kterym spolmost
komunikuje se svymi stavajicimi nebo budoucimi zalkay ¢i celou spolénosti. Firma
jej vyuziva k informovani, ovliovani a peswdcovani spatebiteli, distributofi nebo
jinych skupin. Tyto informace jsou z&mé vytvéreny tak, aby se dostaly kaenému
trhu takovou formou, ktera jefipustna cilové skupén Cilem je stimulace a podpora
prodeje vyrobk se vzajemnougsobnosti dalSich prikmarketingového mixu. V knize
Zaklady marketingu je Komunikai mix popsan takto:Komunikani mix je vytvéen
tak, aby splnil dané marketingové a komudikacile. Kazdy nastroj ma svoje
charakteristické znaky i naklady, se kterymi jenoupaiitat. Vychodiskem pro jeho
tvorbu jsou prav tyto cile. Nasazeni jednotlivych nastrégomunik@niho mixu zavisi
také na druhu vyrobku a na typu trhu, tj. zda jd&tosporebniho zbozi, nebo o trh
vyrobnich prostdki. U spofebniho zboZi je éSinou na prvnim mi&treklama,
nasledovana podporou prodeje, public relations secti marketingem, kdezto na trhu
vyrobnich prosedk: je to p'edevsim osobni prodej, podpora prodeje, direct etarg
a reklama je ¥tSinou az na dalSim mést

Rovrez hraje roli stadium zivotniho cyklu vyrobku. V oiaku, kdy je vyrobek
uvaden na trh, se obvykle uplaije reklama, public relations, aktivity direct matkgu
a pro spokebni zboZi i podpora prodeje. Ve stadistu je posilovana reklama a public
relations, ve stadiu zralosti nabyva nalefitosti podpora prodeje. Reklama se vyuZziva
jen k pipomenuti vyrobku, stefjako ve stadiu poklesu.

Cilem tvorby komunikamiho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych
komunikanich prostedk: a jejich vyuziti zfssobem, ktery odpovida trzni situaci.
Znacka (neboli brand) je to,dv reklan# bézi. Dobré znéky se stavaji saiasti naseho

Zivota, puncem naSi osobnosti, zarukou kvality.oBadi zndek je tedy prvéadym

6 KOTLIKOVA, H., ZLAMAL, J. Z&klady marketingul. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého
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Ukolem reklamy. Nelsge to pra¢ reklama, kterd mze planovig a efektivid pridavat
vyrobku hodnotu. A je to direct marketing, kterkdite prodat rychle acdinné, jsou to
public relations, ktera dokazouemit negativni situace v pozitivni, je to sponzoring
ktery pedstavi vasi zr&u elegantd a kulturre, je to internet, ktery vdm da moznost
online komunikace, je to podpora prodeje, kter&ogia zasoby na prodejnach’

Mezi hlavni prvky marketingového mixu, kterymi spokxnosti zabyvaji a
roz&luji mezi re komunik&ni rozpa@et, pati nasledujici zfisoby komunikace —
reklama, podpora prodeje, public relations a pitali@kce a zazitky, prodejni sila a
piimy marketing. Kazda spafeost ma svobodnouili rozhodnout se ve vygou médii
a komunik&nich kanal, i kdyZ se niZe jednat o spot@osti stejného odstvi. Podniky
stale hledaji zfsoby, jak je mozné vzajeramahradit jednotlivé komunikai nastroje
tak, aby byly dinngjsi.

Kazdy komunika&ni n4stroj ma vlastni jeditieé charakteristiky:

Reklama — jakakoliv placend forma neosobni prezentace pggace ideji,
zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.

Podpora prodeje — kratkodobé podity, které vybizeji zakaznika k vyzkousSeni
nebo nakupu uitého vyrobku nebo sluzby.

Public relations a publicita — programy ufené k propagaci nebo oché&an
image spolénosti nebo jejich jednotlivych vyrolk

Udalosti a zazitky — jedna se @innosti a programy financované spiiesti.
Hlavnim elem je vytvéet kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené a&&aumn.

Direct marketing — jde o vyuZiti posty, telefonu, faxu, e-niailebo internetu
k piimé komunikaci nebo k vyvolani odez¥y dialogu se specifickymi zakazniky a
potencialnimi zakazniky.

Osobni prodej— osobni interakce s jednim nebo vice potencialaé&kazniky

za (elem poskytnuti prezentaci, odgdi na otazky a si objednavek?

" VYSEKALOVA, J., MIKES, J.Reklama:Jak éat reklamu 3. vyd. Praha Grada Publishing, a.s.
2010. s. 22. ISBN 978-80-247-3492-7
BKOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management?2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007.
574,593 s. ISBN 978-80-247-1359-5
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1.3 Strategicky marketing

Strategicky marketing je zaffen na pistupy, metody a postupy, kterécuji
realné hodnoceni pozic vyrabki jinych produkfi, dale pak pozice jednotlivych
podniki na trhu. Diky &mto vysledkim se vytvéi marketingové programy, které vedou
spol&nost ke stanovenym @ih. Strategicky marketing iieme také specifikovat jako
jeden prvek vyvojové faze marketingu, sithm vztahem k marketingovyrinnostem.
Charakteristika tohoto procesu je popsana v knizet&jicky marketing takto:
Strategicky marketing Ize charakterizovat jako psyspojeny zejména s:

- vypracovanim: analyz faktorvnittnich podminek a stranek podniku; analyz
faktori prilezitosti a ohrozeni podniku; analyz faktokonkurence (¥etns
progndézovani budoucich treigyvoje);

- s participaci na vyti@ni souboru cil podniku a na formulovani podnikovych
strategii pro jejich dosaZeni,

- se stanovenim marketingovychigil

- s volbou marketingovych strategii k dosazeni &stych citi,

- s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovgtan,

- s komplexnintizenim marketingového proceSl.

O strategickém marketingu howime zejména v souvislosti s rozhodovacimi
procesy na urovni vrcholového managementu poddigplre sousteden na zakaznika,
vede organizéni jednotky ke studiu a k porozemn jeho poteb a gani, wi je chapat
zékaznické hodnoty aizob mysSleni zakaznika. Zakaznik tu neni protokabpil, co
podnik vyrobil, ale podnik existuje proto, aby dibpot-ebam zakaznika.

Strategicky marketingovy proces respektuje cile mezeni vyplyvajici ze
strategickéhaoridiciho procesu a vychazi ze zasadnich rozhodkiatia byla v ramci
procesu na urovni vrcholovéh@zeni provedena. Prezentuje strategické marketiégov
rizeni. Sklada se zéitsoubor: ¢innosti a probiha veréch po sob nasledujicich
etapach, kterymi jsou planovani; realizace; kordralednotlivé etapy se uskénaji ve
specifickém kontextu, navaznostech a propojeniejich]sled nelze émit. V ramci

marketingového procesu jsou chapany jako celeky kiesahuje jak ziné vazby, tak

9 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. vyd. Praha: Grada Publishing,a s. 2003. §tr13BN
80-247-0447-1
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kontrolni mechanismy. Strategicky marketingovy @sose plé zan¥iuje na vSechny
aktivity uskutéizované v rovia vyrobek — trh. Pomah& podniku pochopit slozitosti
marketingovych aktivit, vyrovnat se s nimi a pogkytzaklad pro jejichrizeni a

koordinaci“?°

1.4 Pruzkum trhu

Marketingovy ptizkum trhu slouzi k tomu, aby poskytildzité informace, které
napomahaji manazen v rozeznani, a naslednych reakcich nideftosti ¢i hrozby
trhu. Poskytuje fedevsim informace oédi na trhu, tedy o zékaznicich. Pro jednotlivé
firmy prazkum trhu niize znamenat zjfvani moznosti prodeje jejich vyralpkzjistni
konkurence nebo odhad budoucidtilgZitosti tykajici se poptavky a tim i nabidky.
Marketingovy piéizkum je dilezity pro to, aby manafe byli schopni vymyslet
aspEsSnou strategii, kterd povede ke spincili a uspokojeni péeb v ramci trhu. Jedna
se o planovani krak které dovedou vyrobek az k zdkaznikovi a vigwd UsgsSnych
reklamnich kampani, které tyto kroky podipa napomohou tomuto procesu. Jak piSe
Vysekalova v knize Reklama: Jaklat reklamu: Z tohoto pohledu je:dezité u¢domit
si rozdil mezi druhovym a zil@vym marketingem a nezéyovat oba typy
marketingovych strategii. Cilem druhového marketifg zvySsit celkovou spebu, u
zna’kového marketingu/pchazi spatbitel od jedné zrky ke druhé. Ve velketdine
jde v komeatnich komunikacich o ztkové zbozi a sluzby, u nichz se marketingova
strategie snazi o zvySeni podilu dnana trhu. Vyzkum trhu také pomahéelmonat
komunika@ni bariéru prostednictvim oboustranného toku informaci tim, Ze
shromaZzuje informace od zakaznikako odpovd na reklamni kampai jako podklad
pro jeji vyhodnoceni a dalSi giovani. Je to tedy proces;imémz se ziskané informace
vyuZivaji pro zagreni i modifikovani komunikaichcinnostf™.

Americkd marketingova asociace (AMA) definuje mairkgovy vyzkum jako:
»Funkce spojujici spétbitele, zakaznika a celou /emost s marketingovymi

pracovniky vyrobce a prodejce prastinictvim informaci. Jde o informace uzivané ke

2 HORAKOVA, H. Strategicky marketing®. vyd. Praha: Grada Publishing,a s. 2003. &trI3BN
80-247-0447-1
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zji%¥ovani a definovani marketingovychrilpZitosti, ktvorb, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, k monitorovani margeveho Usili a k pochopeni
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum siegsf poZzadované informace
podle povahyeSeného problému, vytanetody pro s& informaci,7idi a uskutéiuje
proces sbru dat, analyzuje vysledky a komunikuje &gt poznatky a jejich
dusledky: *

Mezi dilezité body marketingového vyzkumu fiabasledujici: marketingovy
vyzkum je nastroj ziskavani informaci, které jsailedité pro vytvéeni a hodnoceni
marketingovych rozhodnuti. Diky tomu m& sgolest lepSi znalosti, které mu nasledn
pomohou rozhodnout se sprévs nizSimi riziky; dale se jednd o systematicky a
komplexni gistup k ziskavani informaci, ktery ma dané postjalyyvyzkumy provas
(mezi & pati nagiklad bezchybnost, objektivnhost, Uplnost, aktuéinas jiné);

v neposledniact je dilezité, aby byla mezi tim, kdo vyzkum zadava a tikao jej
zpracovava jasna a srozumitelna komunikace.

Vysledky €chto vyzkumii pro ty, ktéi je zadavaji byvaji pisemné, mohou byt
zpracovany formou prezentace a nebo se vysledkyédozmsobi pii konzultaci.
Vysledky obsahuiji:

~reprodukci zjisnych objektivnich a nestrannych empirickych fakliselné
Gdaje v absolutnichcetnostech i procentechgizné koeficienty, konkrétni vyrobky
respondent, casové Udaje atd.);

zhodnoceni zjighych faké a jejich interpretace ve vztahu kcili vyzkumu
(vyzkumnik z@zuje fakta do souvislosti na zakfadrivejSich zkuSenosti, hleda
odpowdi na otazky, které si vyzkum kladl);

komentée uvadijici fakta a jejich interpretaci z daného vyzkunwsbuvislosti
s jinymi zdroji informaci a nabizejici praktickamtwuceni (v tomto smyslu seiplizuje

marketingovy vyzkum marketingovému poraden&tvi)

Jednotlivé kroky marketingového vyzkumu jsou nagjiedt

22 \VYSEKALOVA, J., MIKES, J.Reklama:Jak élat reklamu 3. vyd. Praha Grada Publishing, a.s.
2010. s. 25. ISBN 978-80-247-3492-7
2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J.Reklama:Jak élat reklamu 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.
2010. s. 25. ISBN 978-80-247-3492-7
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- urit hlavni problém muZze se jednat naiklad o nizké posdomi o daném

vyrobku mezi spdtbiteli, problém s klesajicim prodejem atd. Ve ithwkdy je
problém specifikovan, df opravreni pracovnici hlavni dkoly vyzkumu. Zj&ti
problému je nutné k geni typu vyzkumu:

predkEzny vyzkum — ,shromaz/uje pedt¥Zné Udaje, aby vyjasnil povahu
problému

popisny vyzkum- meri zavaznost marketingového problému

kauzalni vyzkum- snazi identifikovaticiny (einka 2*

- planovani vyzkumu a vyvoje jde o specifikaci asobu sbirani péébnych

informaci:

»Jaky zdroj informace bude pouzit - informaceizen byt akumulovana
z primarnich - zdkonem chrémé informace shromdbvané speciaipro spolénost;
nebo sekundarnich zdibj informace dostupné z internich zdrgpolenosti, nebo
z publikovanych zdrgj vladni periodika, podnikové publika¢eknihy atd.

Jaké vyzkumné instrumenty budou pouzity - dotazjsidy nejobvyklejSim
vyzkumnym instrumentenvied tim vyzkumni pracovnicidiy ktefi respondenti budou
zaji¥ovat informace pro vyzkum. Plan odebrani viark&uje, kdo by @i poskytnout
rozhovor, kolik lidi by @lo byt dotazovano, a postup kterym jsou respondebtiani.

Jak budou respondenti kontaktovani — telefonickypohovory, dotazniky
zaslanymi respondeirh postou, osobni pohovory.

- sbirani informaci — mohou byt vyuZigzné manualni - zapisovani odgdv
respondent vyzkumnym pracovnikem; nebo technologické metoglyziti pa@itacii.

- analyza informaci — obsahuje Whrelevantnich odpadi ze shromézahych
adaji.“*

Dle Bouwkové z knihy Marketing lze vyzkumy rozliSovat dlehacakteru
problému na:

Kvantitativni vyzkum trhu : ,zabyva se vyzkumem a registraci zpravidla

existujicich, resp. realizovanych pivkrzniho chovani. Podstata vyzkumu je v tomto

24 CLEMENTE, M. N.Slovnik marketingu:Kéové pojmy a terminyl. vyd. Brno: Computer Press.
2004. 378 str. ISBN: 80-251-0228-9
CLEMENTE, M. N.Slovnik marketingu:Kéové pojmy a terminyl. vyd. Brno: Computer Press.
2004. 378 str. ISBN: 80-251-0228-9
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pripac¢ v kvantitativnim charakteru jevu, ktery zkoumaamditativni vyzkum zpravidla
vyZzaduje metodiku vytu s akcentem na reprezentativnost populace — pawss bu’
nahodny vylr (random sample), nebo plosny kvétni drybJevy, které zkoumame
v kvantitativnim vyzkumu jsou obvyklegre definované, maji jasné kontury. Otazky,
na které respondent odpovida, musi byt jednéyena jednozrnéné musi byt i odp@di
— to zajisti pouze uz#ené otdzky. Soubor musi byt dostageveliky, vyldr exaktr®
statisticky formulovany, aby zajistil gebnou pravdpodobnost spravného vysledku a
umoZnil potebna tideni podle marketingavrelevantnich socialnich znak®

Kvalitativni vyzkum trhu : ,zabyva se jevy, které probihaji vesdomi
spoftebitele, jsou proto obtiZji uchopitelné, pracuje se #t&i nejistotou a vysledky
vyZaduji zpravidla psychologickou interpretaci. Rasem jevy, které se zabyvaji
motivaci, pijetim a zpracovanim informace (reklamy), procasynani, rozhodovacimi
procesy atd. Uplaiuje se zde jina technika dotazovani, protoze oljasmotiva’nich
proces: vyZzaduje prozkoumat problémiznych aspekt prekonat bariéry v mysSleni
respondent. Vyzkum je provath zpravidla na menSim vzorku, nébpomoci
kvalitativniho vyzkumu neziskavamegma data, ale spiSe informace @ yazujicim
charakteru motivénich struktur. ZvySovani ptu dotazovanych osob népasi \etsi
prresnost, ale do jisté miry sniZuje psychologickoulbku analyzy. Tento druh vyzkumu
proto vyZaduje kvalifikovafsi soubor tazatél s psychologickou gpravou.
V kvalitativnim vyzkumu se zabyvame jevy, jejicdfinide je vice, nebo ménlifuzni,

nema pesné kontury.?’

1.5 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix, ktery vznikl v polowir20. stoleti, pouZzil pan James
Culliton, a jedna se o mix, kterygustavuje jednotlivé kroky, které byéhmpodnik
absolvovat, aby vzbudil poptavku po produktu. Muirkgovy mix pouZziva zkratku 4P,
coZz je zkratka prvnich pismen ndzvu pouzZivanycmgliekém jazyce. Jednd se o
konkrétni prvky marketingovych nastiipjkterymi se podnik snazi dosadhnout svych

cila. ,Marketingovy mix je zakladnim pojmem marketingoy@cesu. Velmi doke jej

2 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing 1. vyd. Praha:C. H.Beck, 2003. s. 58. ISBN 809/%77-1
2" BOUCKOVA, J. a kol.Marketing 1. vyd. Praha:C. H.Beck, 2003. s. 58. ISBN 8092577-1
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chape ¥tSina pracovnik moderniho marketingu Madé odwtvi, zejména wth, ve
kterych se produkuji vyrobky materialni povahy. dafednotlivy obchodni /fpad
vyZaduje pédivé analyzy kifovych oblasti, do kterych je potomela presunout

prost-edky marketingu. Tyto rozhodujici oblaste@stavuje marketingovy mix.

- Vytv&i: vhodny zaklad pro rozmésti finarcnich a lidskych zdrdj

- Pomé&hé:pri vymezovani zodpadnosti

- Umoziuje: analyzovat pruznosti.

Teorie opirajici se o koncepstyr P rika: Snazime-li se vyrobit spravny vyrobek
za spravnou cenu se spravnou marketingovou komeinika spravném mist bude

marketingovy programdinny a Gsg$ny* %

. Vysvétleni jednotlivych marketingovych nastiicdP:

,Vyrobek — vyrobek nize byt hmotny (automobily, nabytek, jidlo) nebo
nehmotny (sluzby v hotelich) nebo sluzby poskyt@vaprofesionaly (poradci,
oSetovatelky, pravnici nebo |€k

Cena— jakou stanovit cenu; dostupné slevy; speciddfiidka. Stanoveni ceny
vyrobku je nutno &at velice rozvazéia o cest by se nilo uvazovat nikoliv z hlediska
nakladi, ale z hlediska marketingu.

Misto prodeje — toto hledisko v sabzahrnuje prodej za pomoci distribuior
nebo @imy prodej (internet nyni umégje pimy prodej); velkoobchody, sklady, typy
vystupi jako je teleshoping nebo prodej on-line.

Propagace — propagace zahrnuje reklamu, publicitu, imageryktma byt
sledovan, osobni prodej a Wbmeédia (reklama v novinach, v radiu nebo televizni
reklama).%*

Velmi strwny popis 4P: u vyrobku se jedna o riggit¢jSi prvek tohoto mixu a
Ize jednoduSe pojmenovat jako nabidku firmy na .trNa stanoveni ceny ma vliv
hlavrée pozice podniku na trhu, ceny konkugafth produki, cile podniku, kvalita

vyrobku nebo vnimani produktu zéakazniky. Distriblmgé chépat také jako cestu

2 KINCL, J. a kol.Marketing podle trii. 1.vyd. Praha:Alfa Publishing, s.r.0. 2004. s. BN 80-
86851-02-8

# KERMALLY, S. Nejwtsi predstavitelé marketingu:Jejich hlavni myslenky aomaz2. vyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2006. s. 9. ISBN 80-251-B013-
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zékaznika k vyrobku, nebo afp& vyrobku smérem k zdkaznikovi. Blizkou spoijitost
ma distribuce i se stanovenim cen. Poslednim pojjeemarketingova komunikace,

ktera obsahuje jednotlivé &goby propagace.

1.6 Segmentace trhu

Jednd se o proces planovani, ktery éagd velky trh na mensi. Tyto roZiéné
trhy se od sebe liSi charakteristikou, ipbmi a mohou se liSit i nakupnim chovanim.
Podnik sdm si vybere takovy segment, ktery se gbagljeho stanovenymi cili. Diky
segmentaci trhu je firma schopna uspokojiti@ioy svych zékaznik oslovit ty
a v neposlednfact diky segmentaci firma ziskava konkutehvyhodu. Na zakladn
toho stanovuje podnik vhodny marketingovy mixlegnim ze zakladnich zrak
marketingo¥ orientovaného subjektu je jeho zaemi na utité segmenty trhu,
respektive vyhradhna jeden segment zakazhik akto orientovany subjekt nevyrébi
pro kazdého, neposkytuje sluzby vSem, nybrz prgelské vyrobky a sluzby pouze pro
urcity segment trhu, respektive prekolik jasre definovanych segmentNikoliv tedy
vyrobky a sluzby dené vSem, ale jen dité entie zakaznil.

Segmentace je tedy nezbytnyredpokladem pro tento dnes jizepaZujici
pristup firem k zakaznikn. Tento zfssob orientace firmy se nazyva cileny marketing,
ktery ma dv varianty znamé jako:

koncentrovany marketing— firma se specializuje skdt® pouze na jeden,
popfipad jen rekolik malo segmetit a pro r¢ vytvai marketingovy mix;

diferencovany marketing- pi nemz se firma orientuje na vSechny vyznamné
segmenty a pro kazdy z nich vyivapecialni mix.

Oba piistupy jsou v salasné dob pouzivany, i kdyz je'gime, Ze prvnifpstup

je mér narachy a nakladow mér¥ zatZujici nez zfsob druhy.®°

Rozdleni:

3 KOTLIKOVA, H., ZLAMAL, J. Z&klady marketingul. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, 2006. s 11. ISBN 80-244-1489-9
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Demografickd segmentace— rozdileni spotebiteli podle \ku, prijmu,
vzklani, pohlavi, rasy nebo égobu bydleni;

Geograficka segmentace- identifikace poptavky dle mista jejiho vyskytu;

Segmentace podle uzit- identifikace spdebiteli podle divodu uziti produktu;
jednim z vysledk poznani je, Zed&sSinu nakufl urcitého produktu da pongrné maly
segment zakaznik

Psychograficka segmentace- rozdleni spotebiteli podle jejich Zivotniho
stylu;

Segmentace podle vyhod jedna se o segmentaci trhu na zakhaghod, které
zékaznik od produktucekava

1.7 Marketingovy informa ¢ni systém

Marketingovy informé&ni systém (MIS) ma za ukol vyhodnotit data, kterdné
ziskadva diky marketingovému vyzkumnému systému. & §le tedy o: Systém
shromaZ’'ovani a rozgiovani prislusnych informaci o trhu pro pebu tch, ktei délaji
rozhodnuti. Systém je strukturovan pfmdni, analyzovani a distribuci informaci, aby
pomohl manazam k lepSimu, rychlejSimu a me@ériskantnimu rozhodovani. Navrhy
systéemu marketingoveé informace vyZaduj#t uyaka informace je paebna.

Systém marketingové informace kgt sestavat z nasledujicich privk

- zkoumani internich statistickych zpravo prodeji, arovni zasob, cash flow a

nezaplacenych diech ritelii. Informace je sestavena z faktur, expeitih a
platebnich dokumeiat zprav o prodeji a trzeb.

- marketingovy vyzkurm zahrnuje tvorbu kvantitativnich a kvalitativnigtayj:,

které oslovuji specifické marketingové problémyonshiuace, jimz spod@ost celi.
Marketingovy vyzkum je sestaven z primarnich nekorglarnych vyzkumnych studii.

- analytické marketingové systémyvyuZivaji statistické postupy pro analyzu

Gdaji generovanych marketingovym vyzkumem. Ti pouZpggiisnych, verbalnich,
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grafickych nebo matematickych madeko zkoumani kontrolovaného Udaje veétlev
specifického marketingového problému nebo situdte.

3L CLEMENTE, M. N Slovnik marketingu:Kébvé pojmy a terminyl. vyd. Brno: Computer Press.
2004. str. 112. ISBN: 80-251-0228-9
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2 CHARAKTERISTIKA SALES PROMOTION

Podpora prodeje se sklada z jednotlivych pobidkiouyastroji, které slouzi ke
komunikaci a poskytovani poé&ti. Jedné se&Sinou o kratkodobé stimulai nastroje
slouzici k nakupu ditého vyrobku, zbozi¢i sluzby spatebitelem nebo gakym
prodejnim kanalem. Hlavnim cilem podpory prodeje Zaujmout spdebitele
v pozitivnim slova smyslu, podfbobchodniky, a jedn& se i 0 podporu Zéemou na
firmu. V knize Reklama, propagace a marketingovénlwikace je podpora prodeje
charakterizovana taktoNgjlepsim zfisobem, jak pochopit podporu prodejesiei si,

Ze to jsou pobidky, kteryrmdienové marketingovéh@etezce chiji primét jiného clena
tohoto retezce, aby koupil zbozi zatalem dalSiho prodeje. Jinymi slovy, podpora
prodeje se za#tuje na maloobchodni prodejce, distributory, velkoiuddy,
zprostedkovatele a obchodni zastupce. Vyrob@arpodporu prodeje vyuzit k tomu,
aby pimél jiného clena marketingovéhoretezce vést jeho zbozi. Distributo
velkoobchody, zprosdkovatelé a obchodni zastupci vyuzivaji podpoodgie k tomu,
aby piimeli maloobchodni prodejce koupit zboZi z&lém dalSiho prodeje.

Hlavni roli podpory prodeje je budovani sijsich vztali scleny
marketingovehaoretezce. Jestlize ma maloobchodni prodejce na skldubzi, které
vyrobce podporuje, spabitelé maji pilezitost si jej koupit. Totéz plati pro
distributory, velkoobchody, zpr@etlkovatele a obchodni zastupce. Jestlize se tito
clenové marketingovéh@tezce rozhodnou vést dity produkt, pomahaji jej prosadit u
maloobchodnich prodejc Mnoho vyrobgé nyni vklada vice prostdk: do podpory
prodeje nez do jakéhokoli jiného prop@gého nastroje. Manazenekterych firem by
radi tyto vydaje omezili nebo se jich zcela zbaWicmér zji&uji, Ze ani jedno z toho
neni mozné. Odpor ze strany prodejcady a nazory manazérprodeje a tlak
konkurent, ktesi v podpde prodeje pokréuji, znamena, Ze jakékoli omezovani podpory
prodeje bude mit pra¢podobr negativni dopad na miru ziskd®

Podpora prodeje je vSude kolem nas. Kazdy z nést&abdrzel izné kupony,
neustale nds média informuji o v3elijakych lotécinhrach a neni vyjimkou v kazdém

obchod se setkat minimains jednou slevou, kterd ma sfmdtitele nalakat ke koupi

32 CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s. 262. ISBN: 978-8017%9-9
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produktu. Podpora prodeje ide danou znku vyzdvihnout, nebo také #pobit
spoustu starosti. V poslednich letech tento druppry vzrostl, zatimco reklama tém

o polovinu klesla. Diky tomu nastaly dohady mexilaennimi agenturami, které tvrdi,
Ze jde pouze o kratkozraky posun, a sprdstmi, zabyvajicimi se podporou prodeje.
Ty oproti tomu namitaji, Ze si firmy u podpory peje uvedomily vy3Si efektivnost.

Podpora prodeje je jakykoliv program prodejce, kt& snazi zatraktivnit svoji
nabidku a nalakat tim zakazniky ke koupi nélmosti s tim spojené. Ma vsak jednu
podminku, a tocasovou omezenost. Znamena to, Ze pro kazdou takakou je
definovancasovy termin, ktery musi byt spebiteiim sdclen. Stalé sniZzeni ceny neni
podpora prodeje, oproti tomu rfagosovani ma gy termin, kdy bude oznamen
vyherce. Pro fedstavu, co vSe trie do podpory pét: kupony, loterijni hry, rabaty,
vzorky nebo snizeni ceny. DalSi velniie¥itou slozkou podpory prodeje je participace.
Znamena to, Ze jeutkZitd aktivni dast spatebiteli. Frikladem ntize byt pouZziti
kuponu, pouziti vzorku, sottenic¢i poslani odpo¥di do ugitého terminu.

Nekteti lidé, mezi 8z pati i rizni profesionalové, maji v souvislosti s podporou
prodeje chybnéfedstavy:

- Prvni dominkou je, Ze podpora prodeje nuinvytvai podrety, které
narusuji hodnotu zr&ky. Ve skuténosti zahrnuje Siroké spektrum aktivit. Mnohé hnic
maji dlouhodoby pozitivni vliv naupobnost znéky. Prodejni konference néglad
vyvolavaji mezi maloobchodniky nadSeni, obchodhiizky pomahaji dodavaigh
kontaktovat jejich klienty, vzorky dodavané sebitekim je piméji k vyzkouSeni
novych znéek a kupony mohou obsahovat velniledité informace o vlastnostech
znaky.

- Druhé nedorozugmi sp@iva v nadzoru, Ze podpora prodeje je jednorazova
shaha podpat upadajici znaku. PrestoZze mze skuténe byt posledni zbrani, ke které
se firmy uchyluji ve snaze napravit problémy manigetvého planu, k tomu, aby byla
prodeje je rozdilna tvorba cen podigznych segmeiat které se |iSi v informovanosti,
loajalite a citlivosti vici cenam.

- Tretim nedorozuemim je nazor, Ze podpora prodejeredstavuje
kratkodobou taktiku, zatimco reklama znamend& dldahou strategii. &koliv nekteré

firmy mohou tento postoj k reklana podpde prodeje pijmout za s¥j, neni to dobry
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pristup. Podpora prodeje je nejangjsi, kdyz tvéi prirozenou sodast marketingove
strategie a je Uzce spojena s reklamou. JednowpdBnagch strategii je pouziti silné
reklamy v kombinaci s poskytovanim vzovketa@ zava@ni vyrobku a slabsi reklamy

podpaené slevami cen v obdobi zralosti dna“>*

2.1 Historie sales promotion

Po ¢tyticatych letech, které byly zaffeny na valené asili, gisly v padesatych
letech ve Spojenych statech &mg v odwtvi propagéniho marketingu. Zvysila se
prosperita a tim i zdjem o nova auta, televizorgomaci spdebice. Poprvé se objevil
vyzkum spoatebitelského chovani a ,brand image“. Prvni, kdodataést spdebitele
k obno¥ nakoupenych produkt byl automobilovy pimysl, ktery toho docilil
kazdor@nim uvedenim nového modelu. Saaré s tim se roz&hlo spoustu akci,
dealerskych din a reklamnich kampandi televiznich spat, které nabizely vyhru
druhého auta. VeSkeré tyto akce nalyadodiny ke koupi druhého vozu, nebo obm
jejich sowasného automobilu. DalSi vyvoj sales promotion degatych a dalSich
letech je popséan v knize od Petra Freyététo dob priSel Dr. Eamest Richter se svym
»objevem*“ vyzkumu motivace. Tendipesl do marketingové komunikace fantazijni
vyhody vyrobku, nap Zze ,Zenam neprodavame boty, ale krasné nohy‘vr§laadman
David Ogilvy k tomu pSel s budovanim ,brand image”. Zaka Marlboro zahajila
svou velkou z#mu od damskych cigaret k imageovéemu kovbojoviace 1956 spustila
velkou promotion nabizejici zdarma tetovaci obrazkgklamou, a to ve snaze vice
proniknout do domacnosti.dkzitym faktorem této dekady je ovSem vstup malovyc
médii do Zivota obyvatel. Televize se postustala hlavnim zdrojem informaci a
cinitelem utvaejicim Zivotni styl. V této deljeSe neexistovaly agentury specializované
na sales promotion. Byly tu ale sp&iesti, jako nap. Rapid Mounting, vyradjici a
distribuujici reklamni displeje. Byli to tedy tidodavatelé, kdo zajival kreativni
praci i vyrobu. Také existovaleada unegleckych studii, kterd zaji@vala fotoprace a

uspokojovani specifickych pozadaviient:, ale nebyly to jegtzadné specializované

33 TELLIS, J.G.Reklama a podpora prodej@raha: Grada Publishing, spol. s.r.o. 2000. 8. 28
ISBN: 80-7169-997-7
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agentury. Klienti si dali véetSinu \eci sami, pdinaje planovanim promotion akci az po
jejich realizaci. TehdejSi reklamni agentury seétgkazily pispet k této oblasti. Mnoho
tehdejSich televiznich reklam bylo vlastpiimadarou podporou prodeje. PoZgi
marketingovi specialist¢é mnohdy c¢ireli jako prodejci displej. Byla to éra
kartonovych reklam, stojarika displeji, ve které se jednotlivA studia postdpn
specializovala na uité vyrobky*3*

V Sedesatych letech vliv televize na Ameriku stalstl. Vyhodou bylo rychlé
ovlivnéni a efektivnost na d@any ¢i spotebitele jak od politik, tak i marketét.
.Zadavatelem jedné z velkych promotion této doby spblenost Volkswagen a ta se
nazyvala — Bond for Babies Bom in Volkswagen. Slisimy promotion trik, kterym
Volkswagen fedil své konkurenty na trhu jako napgPorsche, ki@ zakladali prestizni
kluby majitefli svych voiz. Klub Volkswagenu poskytovalenstvi a vyhody, k nimz
patrily spofici listy pro dti, které se narodily ve voze Volkswagen. Novoumptmn
technikou tohoto obdobi se staly hlayprémie. Oblibena technika byl#&guevsim ,in-
pack promotion“. Znaky se zdaly predhart v ziskavani konkuréni vyhody
distribuci prémii ve vyrobcich dodavanych do suekaii:. Uvnit* obak: se objevovaly
sklentky, runiky a skibrné Iziky, které nutily k opakovanym nékop s cilem
kompletovat sadyim? se udrzovala loajalita zakazifk®

Sedmdesata léta byla dobou inflace, kteraisapila ropna krize. Projevilo se to
celkovym zdrazovanim od zvySeni cen pohonnych hafbtapiklad po vytapni
domacnosti. ZvySila se nezaéstnanost, snizil se prodej a domacnostaliavice Setit.

» 1ato doba pinesla vzhledem k celkové situaci hlagtevoveé kupony a slevy. &

s nimi automobilovy pimysl ve snaze vyprazdnit vozy napkn sklady pré¥ v dolz
ropné krize. Objevily saizné promotion akce vice orientované na cenovouidfaka
distribuci slevovych kup@n Vyrobci museli zdt mnohem dsreji spolupracovat

s maloobchodnimietézci. Ke konci této dekady byl jiz obor ,sales prdioo
samostatnym odtvim se vSim vSudy. Zay se stdle vice prosazovat koncepce

orientujici se na cilovy trh, vice secah profilovat direct mail a postuphtake

3 FREY, P.Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich wuii. vyd. Praha: Management
Press, NT Publishing, s.r.o. 2005. s. 17. ISBN 8617129-1
% FREY, P.Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich wuii. vyd. Praha: Management
Press, NT Publishing, s.r.o. 2005. s. 20. ISBN 8617129-1
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databdzovy marketing, kterému napomohly rozvijegei technologie. Dobrym
prikladme Gsgsné promotion byla najklad akce Country Yumkins. Promotion Pepsi
Challenge v této deb prisSla s uspsSnymi ,special events® a s akcemi na ulicich
spojenymi s rozdavanim vzeénkapoji v letnich dnech

Osmdesata léta vyvolala marketingové bojaélikpodilu na trhu. Udrzely se
pouze velké a silné spaleosti, které z&aly vakit s konkurednimi podniky. Jednalo se
o letecke, telekomunikai nebo dopravni spalrosti. Viettzcich supermarkétbylo
mozné vi@t ochutnavky, a které v tu dobu také zjistily, Zz@rnost spdebitele zavisi
i na umisEni produktu v jejich obchodech. Zavedlo se tedyc@ta za umighi zbozi
vtéchto vyznamnych pozicich. Tato situace vedla k postupnému vzniku
specializovanych merchandisingovych agentur, ktebizely sluzby jako prosazeni
vyrobku na lukrativni misto a udrZzovani propagac¢etzcich. Osmdesata létaipesla
také podrobgjSi trzni segmentaci, kterou uzivame v podsatdnes. Média se Zala
profilovat a cile@dji se zamgrovat na utity segment trhu. Magaziny a programy
kabelové televize Zaly byt ,Sity na miru“ cilovym skupinam, a tak ristjejich
hodnota na reklamnim trhu. Ve spojitosti se ;2g&ti se konkurenci se na trhucaty
objevovat guerillové taktiky. Tento trend zasaldoi oblasti kup6i. Osmdesata léta
byla dobou rozvoje sponzoringu a tzv. specialnidélasti. Film firmy Kodak se stal
oficialnim filmem olympiddy. Se sponzoringem vdillgkci, turné a televiznich feok
prisli vyrobci piva jako nap Budweiser v televizi HBO*

Devadeséata léta v marketingové komunikaoigsla odklon od masovych meédii
a za&ala hledat jiné zjsoby komunikace. Prosazovat s&atg medialni spoknosti,
jako jsou Time Warner, Walt Disney Co. nebo Ciatom VyuZziva se direct marketing
a rozviji se internet v ramci vyuziti pro trhRgzvoj sluzeb internetu pro Sirokou
veejnost, ktery je fedpokladem pro jeho vyuziti v marketingové komunikea‘al
v CR po roce 1995. Po roce 1999 petal internet vCeské republice dalsi velky rozvoj,
zejména diky dokdani digitalizace telefonni gijt stanoveni nizSiho tarifu pro

LVytacené" pripojovani k internetu, diky poklesu cen osobnictitpé: a vzhledem i

®FREY, P.Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich wu#i. vyd. Praha: Management
Press, NT Publishing, s.r.o. 2005. s. 21. ISBN 8617129-1
%FREY, P.Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich wu#i. vyd. Praha: Management
Press, NT Publishing, s.r.0. 2005. s. 23. ISBN 8617129-1
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nastupu poskytovatelbezplatného jfpojeni. Samotnou kapitolou je pak rozvoj siti
mobilnich operatai a vstup mobilni komunikace do marketingu.

V jednotlivych dekadach se postdpwe spoléenskych souvislostech, cady
v marketingové praxi objevovat nové terminy. Ewvematrketing, direct marketing,
guerilla marketing a dalSi. Jako nové trendy sehlggoropojovaly se zdokonalujicimi

se technologiemi, moZnostmi internetu a mobilnéhunikaci.<®

2.2 Piehled typi sales promotion

V knize Mezinarodni marketing od Hany Machkové séZeme doist, Ze:
.Podle cilového za@eni mizeme rozliSovat podporu prodeje zgenou na kornné
spotebitele, na firmy gsobici na pimyslovém trhu a na obchodni migéaky. Velmi
dilezité je stanoveni dilakci na podporu prodeje. U akci zamnych na spaebitele i
na koneéné zakazniky na faimyslovém trhu je obvyklym cilem kratkodobé zvySeni
objemu prodej, které podporuje dlouhodobé cile, zejména posilémiosti zakaznik
a zvySeni podilu na trhu. Cilem akci Zaemych na obchodni meéléAnky je pres\edcit
obchodni mezianky, aby objednavaly propagovany vyroh&@seji nebo ve ¥tSim
mnoZstvi, aby zalistovaly vyrobek do nabidky, vyynero vyrobek ¥tSi misto na
regalech, umistily ho na viditelné misto, do progleumistily propagéni stojany,
povolily prodejni akce atp. k pouzivanym nastnojna podporu prodeje tohoto typu
pat‘i nabidky vzork vyrobki pro obchodniky, ochutnavky, ndzorné ukazky ponzeva
vlastnosti vyrobku, $koleni pro obchodniky atp.*

Podporu prodeje fizeme tedy rozliSovat podle toho, na koho je &@ma. Mize
se jednat o vztah ke zpréstikovatehm — ti, kit se zabyvaji zprostdkovanim sluzby,
dojednéavaji obchodyi jiné dohody; dale pak ve vztahu ke gpbiteiim — coz jsou
koneini zakaznici, ktié nakupuji vyrobkyi sluzby pro viastni péébu a ne zadlem
dalSiho prodeje; a ve vztahu k maloobchodu — mpstaleje mensiho objemu zboZzZi

% FREY, P.Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich wWuii. vyd. Praha: Management
Press, NT Publishing, s.r.o. 2005. s. 25. ISBN 8617129-1

39 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2009. s. 177
ISBN 978-80-247-2986-2
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kone&nym spotebitetim. NiZe si pedstavime jednotlivé druhy podpory prodeje dle

jejich vztahu:

. Podpora prodeje ve vztahu ke zpfedkovataelm:

Cenové obchodni dohody= sniZzeni ceny produktu maloobchodnikovi na
piredem dohodnut&asové obdobi;

Necenové obchodni dohody néastroje motivace, které vyuZzivaji vyrobci pro
maloobchodniky naipdem dohodnuté obdobi;

Spolena reklama = miaze byt navrh reklamy pro maloobchod, nebo Uhrada
casti naklad na reklamu pro maloobchodniky;

Podpory vystavek= vyrobce zajistti ¢ast&né hradi maloobchodnikoviizna
zarizenici poutate, které zvysuji pozornost produktu.

Vystavy zboZzi = vyrobce p#éada prezentaci vyrobku s cilentefdvést jej
obchodnikim.

Schizky = setkani (nejlépe v pravidelnych intervalech)er&t ma za cil

planovani dalSich udalosti, ukazka vyrbliebo vyngna nazai.

. Podpora prodeje ve vztahu ke gpbiteiim:

Kupony vyrobce = nabidka Uspory z maloobchodni ceny produktuékiyda
dand firma. Ziskani je vSak za spihstanovenych podminek firmou.

Slevy zceny= jedna se o0 slevu z prodejni ceny. Pouziva se zimozi
kratkodobé spaeby.

Rabat = sleva nebo srazka z prodejni ceny. Pouziva selppdi dlouhodobé
spoteby.

Cenove baléky = baltky nabizené sptgbiteiim za vyhodnou cenu.

Prémie = darky poskytované sgebiteiim za snizenou cenu nebo zdarma.

Spojeni= podpora prodeje jednoho nebo vice drahozi nabizené jednou nebo
vice firmami.

Program odmén = jedna se ndjklad o sbirani bad které pak mze spatebitel
vymeénit za zboZzi, nebo ziskat slevu na stejném neléorjimyrobku.

Loterijni hry = slosovani, které probiha zaigmych kritérii. Viéz je uken
nahods.
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SoutéZe = hra nebo kombinace her, ve kterych jso@zavé uteni dle pravidel

hry.

Vzorky = vzorek, ktery je zdarma a spatiteli je nabidnut k vyzkouSeni.

. Podpora prodeje v maloobchiod

Slevy = ozn&ovano jako vyprodej. Sleva z cenikové ceny pro otadbod i
spotebitele.

Maloobchodni kupony = nabidka od maloobchodtikpotebitelim.

Vystavky = vystaveni zboZi v obchégdvyhoda a zviditeléni oproti konkurenci
— zvySeni posdomi u spdtebitele.

Predvadni vlastnosti zbozi = ukazky vlastnosti zboZi spebitelim,

organizuje maloobchodnik, aby zvysil své cile.

2.3 Hlavni kategorie nastroji podpory prodeje

Kazdy podnik voli §izné techniky podpory prodeje. Rozhodnuti, kteréch n
pouZzije, vyhodnocuje na zakkadekolika faktoffi. Pati mezi r& povaha podnikani, typ
zdkaznika, preference firmy a cile planu. Kazdy pgupory prodeje nabiziizné

vyhody.

. Prodejni slevy

Hlavnim a zakladnim typem podpory prodeje jsou ppoidslevy. Jde o to,
nabidnout finaéni pobidku dalSimu prvku marketingovéletzce a povzbudit jej
nékupu. Prodejni slevy majiané formy:

Sleva z cenyJe slevou z ceny kazdé objednané poloZkieléin je povzbudit
¢leny fetzce k objednavani zbozi. Je todaaitji uzivana polozka s nejvyssSimi vydaji
v ramci jednotlivych nastréjpodpory prodeje.

Sleva z pimého nakupuPenize poskytnuté maloobchodnimu prodejci. Jag o t

vynechat¢lanek marketingovéhdetzce, do kterého piatvelkoobchody, obchodni
zastupci, zprogedkovatel&i distributai. Plynou z toho vyhody jak pro prodejce, tak i
vyrobce, jelikoZz timto krokem si zvysi miru ziskUspora pro prodejce spiva

VvV pfeneseni sniZzeni ceny, misto aby si ji ponechalo¥gh je dodani zboZzZiiimo
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vyrobce nemusi starat, zda zptedkovatel jeho zriku prosazuije.

Pozini poplatky:Jedna se o poplatky placené vyrobcem prodejcimnaisini

noveho produktu v regalech prodejce. Mezi hlavivodly poplatku pat nagiklad
zarazeni novych produkt do systému skladové evidence, nasledné uskfadti
umisgni téchto vyrobKi v prodejnich regalech. Toto undist souvisi s odstra&nim
jiného vyrobku, nebo jeho omezeni prostoru, ktei krdispozici. Konkrétni misto
piibude no¥ zarazené zn&ce. Poplatkm za pozice fedchazi marketingoveé testy, které
pied rozhodnutim uvést nové produkty na trh firmavadd. Pro prodejce jsou tyto
poplatky vynosem a maji dalsi finam prostedky na pokryti svych provoznich nakiad
¢i v lepSim pipact pro generovani vynosu. Vyrobci to Ziého hlediska berou jako
vysoké sumy, které by mohli pouzit itgpad na reklamu, nebo jinou formu podpory
prodeje. MenSim vyrolien tyto poplatky mohou branit v tom, dostat své pikdg do
regah prodejen. Svym Zjsobem je to preékovani stavajicich dodavaielJz tak je pro
vyrobce vstup nového vyrobku na trh vysokou inwésdi navic musi jeStplatit tyto
pozini poplatky. Je proto velmiuteZité dopedu promyslet a spdat, zda novy
produkt uspje a bude podnik schopen financovat veSkeré nakdpdjené se vstupem
na trh \etns pozitnich poplatk.*°

Poplatky za odstrani produktu:Opakem pozinich poplatk jsou poplatky za

odstrarni produktu. Jsou to poplatky vyplacené prodejciozistragni polozky ze
svého inventée. Pouziva se, pokud vyrobce uvadi novou verzi natm@ baleni jiz
stavajiciho produktu. Nahrazeni stavajiciho vyrololese mensi rizika nez uvedeni
produktu noveého.

Nevvhody prodejnich slev:

- Nepreneseni slev na koncové zakazniky # goskytovani prodejnich slev
prodej&im vyrobci gedpokladaji, Zecast této slevy budei@gnesena na koncové
zakazniky. Ktomu vSak dochazi pouze ve zhruba % S&ipadech. V ostatnich

piipadech prodejcectuje svym zakaznikm stejnou cenu a prodejni slevu si ponecha.

“CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovd komunikacevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s 265. ISBN: 978-8012%D-9
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- Nakupovani do zasoby — jedna se ifpg@dy, kdy prodejce nakoupictéi
mnozstvi produktu ve chvili, kdy n&jrdostane prodejni slevu. Prodejce pak toto zbozZi
prodava i poté, co obdobi prodejni slevy skian a nemusi tak po titou dobu platit
plné vyrobni slevy. Pro prodejce je nakupovani dsoby spojené se skladovanim

zbozi*

. Prodejni soutze

DalSim nastrojem, které vyrobci vyuZivaji, jsou gemi souwtZze. Pouzivaji je
k dosazeni svych dil vramci zvySeni prodeje a sfeaji vtom, Ze nejlepsi
zprostedkovatele, velkoobchodni&i obchodni zastupci ziskaji hodnotné ceny. &but
muze probihat mezi zprastdkovateli nebo obchodnimi zastupci,ikteaji na starosti
zbozi utitého vyrobce, nebo mezi velkoobchodniky navzajétipadré mohou

sougzit prodejny mezi sebou a to v objemu prodanéhdizbo

. Prodejni pobidky

Jsou podobné prodejnim slevam. Rozdil je v3ak v tbenv gipact prodejni
pobidky ma prodejce slevu za @i urité funkce. Hlavnim cilem pobidky je
povzbuzeni prodejce k podporovani &anebo produktu vyrobce k vysSimu nakupu.
Mezi formy prodejni pobidky p#t

Smlouva o0 spolmé propagaci: Smlouva mezi vyrobcem a prodejcem o

oboustrannych marketingovych aktivitach tykajici s&nych Okoti v oblasti
marketingu. Mize sem pdit napiiklad uvadt znaku vyrobce v reklamach a uwéde;j
jako cenového tdce, zviditelgni zboZi zn&ek vyrobce na Iépe dostupnych mistech
pro zakazniky nebo cenové pobidky zakaznflevy na cenach, které jsoiepeseny
na koncovée zakazniky a pomohou tak prodeji praduktrobce, specialni pouta
vystavené v obchodech na stanoveéaéové obdobi. Smlouvy o sp&ie& propagaci
jsou vyhodné i pro vyrobce, jelikoz si domluvi pddiky nagiklad na rok dojedu.
Tyto dlouhodobé smlouvy snizuji gebu Kznych pobidek na posledni chuvili.
Nejdilezit¢jSi je fakt, Zze tyto pobidky mohou z pohledu vyrmebeést k podp@

konkrétnich dlouhodobych éila nemusi spoléhat na podporu proddjedpsahovani

“1 CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s 267. ISBN: 978-8012%D-9
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cili kratkodobych, které jsotasto planovany na posledni chvili. Z pohledu prodgg
to zase fakt, Ze mohou planovat &ipet s propagaimi akcemi, které prodejci planuji
svym zéakaznfikm.*?

Program firemniho prodejeProgram firemniho prodeje se tyka hlavn

specializovanych vyrolic Jedna se o propagaci Sirokého portfoliacekajednoho
vyrobce, kde jsou produkty dodavanyirpo prebalené na obchod, takZze je mozné
okamzit je vystavit. Prodejce ma tedy o starosh migipravou a vystavovanim zbozi
na obchod. Pro vyrobce je vyhodou, Ze prodejce ma k prodigchny jeho produkty a
nikoli jen nskteré.

MnoZstevni sleva z vyrobni cenirodejci nakoupi ve velkém mnoZstvi zboZzi

piimo z vyroby a za to obdrzi slevu. Diky vysokym ladkm spojenych za dopravu se
vyrobci vyplati odvézt prodejci co népéi mnozstvi zbozi najednou. O&mou pro
za to je mnozstevni sleva. Vyrobci mohou tuto slpeskytnout, jelikoZz neplati dalSiho
zprostedkovatelei distributora.

Sleva za vlastni doprav@levy poskytnuté vyrobcem prodejci za to, Zze gnsv

vozem a na vlastni naklady odveze zakoupené zhbibmto pipad si zajifuje
dopravu i néklady prodejce sam a to je hlavni doadimnozZstevni slevy poskytnuté
vyrobcem. Tomu tak odpadnou naklady a mohou progegkytnout slevu.

Prémiova baleniVyrobce nenabizi slevu, ale zboZi zdarmaiz® se jednat

nagiklad o to, Ze za kazdych odebranych deset kartannesic obdrzi prodejce jeden
karton zdarma. ¥Sinou se jedna déaso¥ omezené obdobi, za které musi odebrat

urcité mnozstvi, aby prémii obdrz&.

. Vzdélavaci programy

Mezi dalSi zisob podpory prodeje gamnabidka vz8avanici rekvalifikacnich
kurzi od vyrob@& smérem k pracovnikm prodeje nebo najxlad pro zamstnance
velkoobchod. Hlavnim cilem je, aby tito proSkoleni lidélinco nejvice informaci o
znace, kterou prodavaji, coz povede k zvySeni Saecji, fudecastji nabizet na ukor

konkurence.

“CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovd komunikacevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s 269. ISBN: 978-8012%D-9
3 CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s 269. ISBN: 978-8012%D-9
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. Programy podpory prodejci

Jedna se o program podpory prodeje nabizeny vyreberem k prodejci,
velkoobchodwi zprostedkovateli na wity program podpory prodeje. Tento program
podpory prodejg& musi odpovidat zajdm vyrobce, aby jej podporoval.

Nahrady propagmich naklad: ,Vyrobce plati prodejci za specialni vystaveni
zbozi, reklamy nebo zvlastni cenové nabidky, spgerodukty vyrobce. Prodejce
velkoobchodnik nejfve za tyto formy propagace zaplati sdm a poté&faj&l vyrobci.
Zakladni vyhodou nahrady propafiach nakladg pro vyrobce je to, Ze prodejci
velkoobchodnik jsou ochotni plnitditou funkci jménem vyrobce, aby obdrzeli prodejni
pobidku. DalSi vyhodou je, Ze prodejterelkoobchodnik plati za zboZi vyrobce plnou
cenu a vyrobce jim proplaci pouze naklady spojendvedenou propagai ¢innosti ve
prospsch znaky vyrobce.**

Spole&ny reklamni program:,V tomto pfipad® vyrobce souhlasi stim, Ze

prodejci nahradi utité procento reklamnich nakladspojenych s propagaci svych
produki: v ramci reklam prodejce. Abyéhprodejce narok na nahradu, musi dodrzet
specifické sw@rnice, tykajici se umi&ti reklam a jejich obsahu. Prakticky ve vSech
pripadech plati, Ze tytéz reklamy neégnpropagovat produkty konkurence, a Ze
produkty daného vyrobce se musi v proédl@jystavit na prominentnim mést pripade
vetSiny spoleénych reklamnich prograindostavaji prodejci proseédky na propagaci
amerné objemu prodeje. Obvykle se jedna o konkrétni primceSpoléné reklamni
programy umozuji prodejaim vyuzit progedk: vyrobce Kk roz#eni vlastnich
reklamnich programh Ve spolené rekland ziskava prodejce reklamni prostor za
minimalnich naklad. Navic se ,mZe svést“ se znamou zkau a jeji image, coz dve

do jeho prodejen fildkat nové zakazniky. Jedinym negativem pro poadgp
skute’nost, Ze musi reklamni program nejprve zaplati¥ geté nize Zadat od vyrobce
nahradu, co? mie u mensich firem &gobovat problémy s p&mimi toky.#°

Veletrhy a oborové vystavyledna se oréti nej¥tSi vydajovou polozku

z marketingovych prograim Je to misto, kde Ize posilit vztahy se stavajiciikazniky

“ CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s 271. ISBN: 978-8012%D-9
%5 CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s 272. ISBN: 978-8012%D-9
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a obhlédnout konkurenci. Prodejni tymy vyr6bse navic mohou osobnsetkat
s nakugimi svych firemnich klierit. V neposlednfac I1ze na tomto mistposilovat
jméno zné&ky a firemni image. Pokud se na to podivame zengt@odejce, ti na
veletrzich mohou porovnat nabizené produkty a rikkatakty na itzné dodavatele
béhem kratké doby. Mohou si zde mezi sebou domlugipeacialni akcei specialni
ceny. Veletrhy a oborové vystavy jsou tedy&km mistem, kde se mohou prodavajici
a kupujici setkat t¥&d v tv& v prijemném prosedi a diskutovat o ifpadné

spolupréaci.*®

. Reklamni predméty

Jsou dalsim prvkem podpory prodeje, diky kteremmg@Zné udlat dojem na
zékazniky. Darky mohou byt ve foénpsacich per, hrrik kalendd, privéska na klice
a dalSich podobnych. Zasadni¢ahto reklamnich fednta je uvedeni firemniho loga,
reklamniho sd#eni ¢i sloganu, které firmy uZzivaji a kazdy je diky tonpozna.
Reklamni darek tak zakaznikovi neustat®@mina propagovanou firmu. Zadny jiny
prvek podpory prodeje négtava se zakaznikem na delSi dobu, neZ jsou reklamn
predntty. Distribuce &chto dark je mozna na veletrzich, vystavach, zaslanim padtou
osobnim pedanim. Jednim z dilpredavani je posileni obchodnich viiah vzbuzeni
zajmu novych potencialnich kligntVsichni dolse wdi, Zze reklamni darky mohou byt i

dulezitym prostedkem posileni komunikace se vSemi typy zékdznik

. Reklama v misg& prodeje

Jedna se také o komunikaci v migirodeje, ktera zahrnujeizné nastroje
umiseéné v maloobchodnich prodejnach a provozovnach Bludehou to byt stojany,
podlahova grafika, plakaty, cenovky, televizni aongky, nebo i obal produktu.
Komunikace v mist prodeje je nenahraditelnou sasti marketingového
komunika&niho mixu. Reklama sice oslovi cilovou skupinu, g@lekud zakaznika
nezaujme na mistprodeje, samotny prodej se neusknfe Jedna se tedy o posledni

piilezitost, kdy kupujiciho feswdéit o koupi konkrétniho vyrobku. Komunikace

viN s

% CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
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Ze zakaznik zakoupi i takovy vyrobek, pro kterydsiobchodu fivodre vibec nesel.
Efektivni materidly tak mohou velmi zvysit prodejPalSim dkolem je naruSeni
nakupovaciho ritualu sp@biteli. Diky slevam na uité produkty mnohdy vyzkousi i
znaky, které Bzn¢ nepouzivaji. Rozhodnvelmi dilezitou funkci je posilovani zideak.
Zakaznik se dtie o vlastnostech produktu,iie si produkt osahat nebo vyzkouSet
v praxi. To miZe byt zasadnimiprozhodovani o koupi.

Velmi dalezité je spravné umisti €chto material. M¢ly by byt dol¥e vidt a
vhodre je umistit tam, kde je nejvySSi koncentrace kugiciji. Nejde fitom o to, aby
zde proslo spoustu zakazfijkale aby v jejich blizkosti chvili setrvali.¢iito misty
jsou napiklad pokladni zény, prodejni plochyerstvymi potravinami, gévem nebo
ovocem a zeleninou. Tato média bylantedy gedavat dlezita marketingova steni a
méla by byt freswdciva a vést kupuijici k okamZitému nakupu.

V knize Reklama, propagace a marketingovd komueikdle paf Clona a
Baacka je Reklama v méstprodeje popsana takto.Je jakakoli forma prezentace
propaguijici zbozimo v prodejd. Tyto vitriny, poutde, napisyi struktury jsoucasto
umigiovany do blizkosti pokladen, na koncicek, u vchodu nebo na jinych deb
viditelnych mistech a jejich Ukolem je identifikpwa propagovat prodejnu, sluzbu,
produkt. Prezentace v mésprodeje by mla byt dilezitou ponickou maloobchodniho
prodeje. Regaly prodejny a prezentace v émsbdeje jsou pro vyrobce posledni Sanci,
jak zasahnout spatbitele. Lze jich vyuzit k tomu, abye¢lady dojem &sre pred
nakupnim rozhodnutim, nebo aby zanechaly dojem, poié spotebitel opusti
prodejnu“*® Prezentace v mésprodeje je velmi efektivni nastrofivySovani objemu
prodeje Diky tomu témt polovina pe#z utracenych spigbiteli v supermarketech
spada na stranu neplanovanych ndkufp znamena, Zefipnakupech se spabitel o
koupi ukité zna&ky rozhoduje az Upkna posledni chvili a to prawiky riznym
form&m podpory prodeje. Vifpadt potravin je 88%rozhodnuti dinéno pimo
v prodejrg ve chvili ndkupu. Vyrobci berou prezentaci v igtodeje jako metodu,

jak zajistit své zn&e vyhodnou pozici v mistech nejvysSiho pohybu zaid.

*" KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagém i. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2011. s. 111. ISBINGDF247-3541-2
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Prodejci to ale vidi jinak. dn jde o to, aby prezentace v ndigtrodeje vedly bdi ke
zvySeni objemu prodeje, nebo k nalakani vice zdkazwto prodejny. Prodejce totiz
nezajima prodej konkrétni zfie, ale celkového objemu prodeje s mirou zislalé
prodejny.Déle je také zajima velikost prezentaci, jelikobgpory v prodejnach jsou
omezeny.Zakaznici také nereaguji na prezentace véngsbdeje zcela kladn Stojici
pouta&e a jiné pedmety vyzyvajici k prodeji na koncich dkk jim blokuji provoz.
Proto jednotlivi prodejci vyuZivaji pouze prezemtakteré svou velikosti odpovidaji
mnoZstvi mista, jez je v konkrétni prodejadispozici.Prezentace je efektivni, pokud
jasre scEluje vlastnosti produktu. Ma by grimét zakaznika k tomu, aby se zastavil a
podival, vybral si produkt a prozkoumal jePokud se zakaznik zastavi, je
pravdEpodobrgjSi, Ze si produkt koupi. Loga a témata&ledi, ktera jsou pouzita
v reklamach, by se #a shodovat s prezentaci v ndigirodeje. Také by #ty ptrinaSet
jasnou a shrnujici nabidku, které zdkaznik ihnedzoni. Prezentace ntasto pouze
tiéi desetiny vtéiny na to, aby zachytila pozornost zakaznika. Pogadto nezdd,
zakaznik pechazi k nasledujicimu zbd?i.

César ve své knize | zazrak fediuje reklamu popisuje jednotlivé materialy,
které se na mistprodeje pouzivaji. Nyni si¢které z nich pedstavime. Hromadnse
témto materiaim fikd POS (Point of sales) a fasem plakaty, rapaly, woblery, shelf-
stopery, adfoory, které setginou vyrabi z papiru nebo plastu. Na nich jsohidlay
typu nizka cena, akce, 3+1 Multipack a podobtlakaty nizeme spdit na vylohach a
vétSinou jsou na nich uvedeny nabidky formouwrdkceny. Diky velikosti je zde
zobrazen i konkrétni produkt. Rapaly jsou podloulsiéora visici papirové objekty,
které vymezuji prostor, v niz se rttglad akéni nabidka naléza nebo ozog navigani
prostor v prodejei Wobler je ¥tSinou papirovy poutaptipevrény na unglé ,nozce",
na které se ¥e kyvat. Tyto woblery jsouipepeny k regalu a diky ,nozce* zjn
vycuhuji. Jsou umivany gimo ke zbozi. Shelf-stoper je reklama, ktera mazaika
zastavit. Jsou to zvyrazné velké zvlastni cenové nebasaknabidky prodejny, kterych
si spotebitele jednoduSe vSimne. Und@sy jsou v lis¢ u produktu. Adfloor je

podlahova reklama. Untigje se k regalu na zentimo ke konkrétnimu zbozi, ktery je

49 CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s. 277. ISBN: 978-8017%8-9
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na adflooru vyobrazen nebo pézr¢ po obchod tak, aby k vyrobku spibitele
naved|>°

Misto prodeje by se také dalo nazvat misto nabigidjkoZ spoustu firem
pouziva vyrazné a viditelné POP materialy, kter&dsji prodejni plochy. Do POP
(Point of purchase) materidlpati pultové stojany, paletové ostrovy, regalové a
neregalové dekorace, displaye k pokladnam, stojachstnavkami a podobnSlouZzi

k impulzivnimu nakupu, pro opakovany nakup, posilemaky ¢i jeji odliSeni nebo
znasobeni efektu reklamy mydlinkové kam@armMaterialy k tomu uzivané jsou
plexisklo, plast, kov, ohybany dratiedo, karton nebo vinité lepence. POP material umi
ucklat dojem a svou velikosti a barevnosti naldkatzaky. DalSim nastrojem v mést
prodeje je digitalni instore komunikace. Tento dméni prozatim tak roz&ny a
neexistuje mnoho studii. Klienti jsou k ni riedrivi. Produkty jsou zde propagovany

pomoci plazmové LCD, digitalnimu papiru (OLED) nelsojekénimu systémd*
Cile podpory prodeje

Hlavnim cilem vyrobce je zvySovat prodej svychéaka oproti tomu prodejci se
snhazi zvySovat podil jednotlivych prodejen na trRuw prodejce neni upinzasadni,
které znaky se prodavaji nejlépe, jemu jde hlava zisk z prodeje a proto bude
prodavat takové zrhy, které mu je finesou. Prodejci¢asto stavi vyrobce
konkurertnich zn&ek proti sob a ¢ekaji, kdo z nich fijede s lepSimi podminkami.
Marketingovy tym, ktery ma vyrobce k dispozici, musreét rozhodnout, které formy
podpory prodeje pouzit a kterym prodajt je nabidnout. VZzdy jde o dosazeni co

nejvyssiho zisku s pomoaiznych forem podpory prodeje.

Mriviw s

. Zisk pasateini distribuce
. Zisk lepsi pozice v prodejnich regalaihepsi polohy prodejny
. Podpora zavedenych ek

. Pasobeni proti aktivitam konkurence

¥ CEZAR, J.| zazrak potebuje reklamul. vyd. Brno: Computer Press, a.s. 2007. s. 95NISBS-
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. Zvyseni objemu objednavek

. Budovani zasob u proddjc

. Snizeni nad®rného objemu zasob

. Posileni vztah v rAmci marketingovéhiettzce
. Posileni programu IM@

Promo na prodejnach ma za ukol vyprovokovat prékiup. Dle CésaraPromo
také nize zhmotnit reklamni &eni z virtualnich médii, demonstrovat funkci,
funkenost, nize znaku/produkt pipomenout, informovat o nich,:ixe také peswdcit
nabidkou a tak fedskdit zrovna nepitomnou konkurenci. Promo ma tu vyhodu byt se
zékaznikem. Umodje p-evest do reality prvkyi cely koncept reklamni komunikace a
zérover dava zakaznikovi moznostefiv si na vlastni smysly nas proklamovany

benefit.*3

2.4 DalSi nastroje sales promotions

Sales promotion vyuziva i dalSi nastroje, které ivngit zakaznika ke koupi.
Pati mezi r¢ letak, ktery je pro podporu prodeje velmi u&ig. Klient si kupuje cely
formét, ktery niZze vyuzit do posledniho mista propagaci svych iddd yto letaky
nabizeji prodejci svym zékaziik a vyobrazuji na nich aki ceny, vyhodné nabidky a

e

podobré. Letaky pro & byvaji pehledné a vyuZivaji je fp svych nakupech.
Merchandising neboli zobchodovavani fifadre komegni vyuziti) je vyroba
souvisejicich fedn®ta urcité znaky, které maji funkci jak reklamni, tak i praktiako
(hrnicky, 3D prednty apod.). Jde o ijpoutavani spdebitele k uéité znace a
k casgjSi spoteb: produktu. Product placement je reklama produkterykse dostava
do ukitého untleckého dila (film). Jde o to, ukazat Zka v rgjaké atraktivni situaci,
piicemzZ si divak ani newdomi, Ze sleduje reklamu, nebegjaké reklamni sgeni.

Sleduje ji podprahay Street promotion dZe byt jaky oZivly tvor z reklamy, figurant
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v kostymu a masce ikony ztley. Jde o psychologicky efekt, kdy spettitel vstupuje
do virtualniho sw¥ta a diky ozivlé postawnima takto performovanou ztka. DalSim
druhem niiZze byt chodici informani sloup, ten vSak nevyvola takové pozitivni emoce,
jako zivy tvor reklamy. Sampling neboli vzorkovei (kinna a velmi podporujici
disciplina sales promotion. Vzorky titeme nalézt ve schrance nebo fildad

v ¢asopisech pod folii. Je do ochutnariypnéni, vyzkouSeni skut@ého produktu ve
zminiaturizovanych balenich. DalSim nastrojem jende} coZz znamena, Ze k produktu
nebo sluzb se zakaznikoviida nico navic, co jej feswdéi o vyhodnosti nabidky.
Zakaznik chce na svém nakupovani dgtinebo mit alesppten pocit, coz rize byt
néjaka drobnost od cesty, nebo vyrazny motivator ltolin srovnatelny s hlavnim
produktem. \érnostni programy maji za Okol zvyhgm/at a informovat. Jedna se
urcité klubové karty stalého zakaznika, ktery dostguavidelr® informace o
specialnich nabidkach, novinkach, dostava katalogiaznick&asopisy a diky tomu je
pak ocegn za ¥rnost drobnymi pozornostmi a dékg. Muze také obdrzetdtovny

dopis nebo blahd@ni k svatkugi narozeninant?

2.5 Spotiebitelska propagace

Je zamfena na zakazniky dané firmy, kterymi mohou byt kmic
uzivatelé zbozi nebo sluzby konku&an nebo jiné firmy. Jedna se o jednotlivce nebo
celé firmy, které vSak jiz dal vyrobk§i sluzby neprodavaji ani nenabizeji a jsou tak
ozna&ovani jako koncovi uZivatelé. Hlavnim cilem je nstvgdkazniky spravnym
smérem a to k jejich rozhodnuti o ndkupu. Reklama mdkol vzbudit zajem a nalakat
tak zakaznika do prodejny a tam uZz n& musi zapsobit ttizné spatebitelske
propagace, diky kterym prébne finalni nakupni rozhodnuti. Sprévmastavené

programy napomahaji také k vytemi vztahu a&rnosti zakaznika ke ztee.
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Spotebitelska propagace sélicha dw kateqorie:

- propagace za#iena na znéku: zde je cilem budovani pozitivni image Zka
Muzeme toho dosahnout poukazanim na jeji hlavni wylaggrodejnimi argumenty tak,
aby nebylo nutnéipprodeji spoléhat na slevy a dalSi pobidky k nakup

- propagace za#fena na dosazeni prodejede je hlavni zagiteni na okamzity
prodej nez na hodnotu zfey ¢i vérnost znace formou slev, cen a dalSich lakadel.

. Kupony
Kupon je utita sleva z ceny vyrobku, ktera je nabidnuta igiiteli. MiZze se

jednat o procento z maloobchodni ceny, nebo o Knkéastku. Zhruba 90% vSech
kuponi je rozesilano prosdnictvim tis¢nych meédii, z toho iblizné¢ 84% formou
vioZzenych kupofl. DalSi metody jsou nédiklad kupony k dispozici v prodejn
v regalech a u pokladny, nebo kuponyppjené k vzorkm zboZi zdarma&i zaslané

poStou nebo vkladané do novikasopis.

Duvody pro distribuci kupoinvkladanim do tignych médii:

- Spotebitel musi provést &domou ¢innost, tedy kupony vyshnout ¢i
odtrhnout a schovat si je. Kupony vyte powdomi o znéce.

- Spotebitel vidi jméno zn&ky na kuponu, i kdyZz kupon nepouzije. Vlozené
kupony vybizeji spdebitele ke koupi dané z&ley pii pristi nav&ive prodejny.

- Spotebitelé s vySSi praggodobnosti nakupuji zoky s nabidkou kupana
pamatuji si jméno zry pri pouZziti kuponu, coz pomahérgsunout zngku do
dlouhodobé passi spotebiteli.>®

Typy kupori:

- kupon s okamzitym proplacenimdistribuce v prodejnach nebo uniigt na
obalech produkt

- opakovaci kupony kupony vloZené do baleni prodiaikzakaznik je nevyuzije

okamzit, ale nuti jej k opakovanému nakupu

* CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
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- snimaci kupony- vydavani kupolh u pokladen, ktera jej vytiskne poté, co
snima& zaznamena konkrétni druh vyrobkiasto se vztahuje ke konkugenm znace,
¢imz docili povzbuzeni spetbitele ke zriné kupované zniky pii nasledném nakupu.

- kFfizové kupony- jsou na ufity produkt, gicemz kupony jsou umigté na
baleni jiného produktu. PouZivaji se na logicky wseejicich produktech. Vyrobci
pouzivaji k propagaci nakupu jiného produktu stejmaky.

- kupony na pozadan+ vydavani na zadost spebitele. Tyto kupony jsou
zasilany nap poStou nebo po internetu. Distribuce mozngesmbchodni zastupce.

Odezva kupoi

Distribuce kupofi roste, ale mira odezvy klesa. k& to byt zpsobeno tim, ze

kupony nejsou distribuovany v novinackasopisech, které jsou z&fané na konkrétni
cilovou skupinu, ale jsou zaieny na Sirokou @jnost.

Problémy s kupony:

- sniZzeni vynas z prodeje— diky tomu, Ze stavajici zakaznici, kteplatuji
urcitou znaku, nevahaji s pouzitim kuponu fipdalsim nakupu. To sniZuje vynos
Z prodeje, protoze jinak by si produkt koupili 2zaqu cenu.

- falSovani kupof — miZze nastat, pokud jsou kopie kumomasilany vyrobci
k proplaceni. Jedna se o kopirovaahto kupori.

- nespravné uplabvani kupori — nagiiklad vydani Spatné velikosti vyrobku.
Kupon je na ¥tSi velikost baleni, nez kterou si sfadtitel vezme a obsluha u pokladny

si toho nevsimne?

. Odmény

DalSi formou spdtebitelské propagace jsou od&my. ,Odménami jsou ceny,
darky ci jiné specialni nabidky, které spebitel dostane f koupi daného produktu.
Jestlize firma nabizi odinu, zakaznik plati za zbaiisluzbu plnou cenu, na rozdil od
kuponi, zaruwujicich slevu. Kflem k aspchu je vybrat spravny typ odmy. Ty lze
pouZit také ve snaze zvysit prodej, i kdyZ v tgsoneak Gspsné jako kupony

% CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
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Druhy odnén:
- odneny zdarma zasilané poSteujsou to darky, které spgebitelé dostanou za

nakup zbozi. Mze fungovat nafklad na principu zaslani potvrzeni o koupiétzp
vyrobci, ten zasle spiabiteli dany darek.

- odneny v nebo na baleni produktujsou to drobné darky, umdsé u produktu
nag. drobné hréky. Darek je ¥tSinou ukryty, aby zakaznik az po koupi produktu
zjistil, o jakou odngnu se jedna. Bkdy maze byt gipevren viditelné, nag. CD na
obalu.

- odn¥ny prodejce nebo vyrobce mize se jednat napo hraky pri koupi
détskych jidel uretézci rychlého oberstveni.

Problémy s odénami:

- cas— odneény maji kratkou Zivotnost. Mnohé firmy @it zachytit \&ci, které
jsou pra¥ v moc a vyuzit je pro své piby. Problém ale fize nastat, Ze vSe spojené
s pripravou mnohdy zabere spougtasu a danase uz tak v moéd byt nemusi.

- naklady — nabizené odémy zvySuji poptavku sptebiteli a tim spojené
naklady.

Tvorba uspSnych prograri odmen:

Podstatnou &ci je, aby odréna byla pizpasobena cilovému trhu. Jde o to, aby
spravné odrny byly ugené spravnym lidem, napdkétem hraky ¢i znAmé postavky
z pohadek, starSim lidem vitaminy atd. Gay by nely odpovidat zajmaim cilové
skupiny. Dale by iy odmény n¢jakym zpisobem posilovat image firmy a vhodné je,
aby byly propojeny s produkty dané firmyilBzité je, aby odrimy budovaly eméni
vazbu nap pocit spokojenosti nebo radosti z darku a v nigglgiace vytvéareni vazby

mezi zakaznikem a produktem, nikoli pouze mezi za#kem a odrmou®

. Soutéze a vyherni loterie

Jedna se o popularni formu gSfedtitelské propagace, ktera je vyuzivana na
spotebitelskych i mezipodnikovych trzich. Hlavnim faldm, ktery u&uje UsgsSnost
tohoto typu propagace, je seznam cen, které je maiskat. Cilovi zadkaznici musi

¥ CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
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povazovat nabizené ceny za dostateoritazlivé, aby se akce Zastnili. Cenu, kterou
povaZzuji za bezcennou, nebudou chtit a proto bodgzsbezcenna a nevyznamna.

Rozdily mezi vyrazy sot¥ a loterie:

V knize Reklama, propagace a marketingova komueikgou tyto pojmy
vyswtleny nésledujicim Zjsobem:,Sout¢Z za normalnich okolnosti vyZaduje, aby
Ucastnik proved! ufity ikon¢i aktivitu. Viez je uren na zaklad toho, Ze ekdo podal
nejlepSi vykon nebo odpf@lél na nejvice otazek. Vstup do s&hg si @astnik casto
zajisti tim, Ze sidto koupi. Coby soéit je ozngovano mnoho typakci. Od soutze
spoe odnych divek v ntnich klubech pop popularni televizni séhat, vysilané
v hlavnich vysilacicifasech, kde musi se@ifci odpovidat na otazksi absolvovat
soutZe v fiznychcinnostech. Mkteré soutze stavi na pouhé nahgdiné vyzaduji od
souezicich rzné dovednosti. U vyhernich loterii spititel nemusi nic kupovat.
Mohou se akce z@éstnit kolikrat chéji, i kdyZz wkdy existuji uith omezeni. Sance
zvitzit zaleziciste na faktoru pravdpodobnosti. Lidé secdastni takovych soéiti a
loterif, u nichz maji pocit, Ze stoji za jeji¢hs a Usili.°

Problémy se so&temi a loteriemi:

Hlavnimi problémy jsou naklady a nezajem $ebiteli. V zajmu firem je tyto
piekazky gekonat a vytvéet UsgsSné propagmi programy.

- naklady— v souézich a loteriich je hlavni odinou vyhra, kteraiinasi znané
naklady. DalSim takovymi faktory jsou vstupni forde, pravni prohlaseni, reklama a
dalsi propagani aktivity. Cinnosti spojené s naklady jséasto i pobidky pro prodejce,
aby ve svych prodejnach vystavili materialy, ktepbtebitele upozorni na saiit ¢i
loterii.

- nezajem spoebitel: — spotebitelé jevicim dal mensi zajem o sa@ie a loterie
vzhledem k rostouci dostupnosti jinych hazardn@zkrh zabavy.

Tvorba UspSnych soutZi a loterii:

Jak jiz bylo napsano vySenldzitym faktorem k vytvéeni Usgdné soutZe je
vybér spravné vyhry. DalSi sloZzkou tsme propagmi soutZe je schopnost vyuZzit

zvlastni udalosti, kterymi f¥e byt sportovni akcei svatek. Feti metodou je
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v modernim marketingu vyuziti popularity internetktery dok&ze nabidnout
jednotlivaim prilezitost &astnit se sow¥i kwili jejich vnitini hodnok. K povzbuzeni
dalSi &asti spotebiteli v soutzi Ize vyher zvysit pomoci malych, post@pmostoucich
odmen. Mezi tyto efektivni metody pit nagiklad stiraci losy, protoZe vyhra je
okamzita. Tyto vyhry jsou populassi z toho dvodu, Ze na &nemusi sodfici ¢ekat.
Aby byla propagéni soutz ¢i loterie opravdu &inna, je dlezité koordinovat ji
s reklamou, prezentacemi v mistech prodeje a dal$iarketingovymi nastroji.
VSechny tyto prvky musi byt zatifeny na stejné cilové publikum d&iASet stejné
marketingové stleni.
Cile soutzi a loterii:

Hlavnim cilem je fimét spotebitele k navéveé prodejny z dvodu zvySeni
objemu prodeje. S pomoci seékit a loterii se tento Ukol #a Otazkou #stava, zda to
také vede ke zvySeni objemu prodejeékdyy se ukazuje, Ze ano, ovSerkdy ne. Dle
marketingovych pizkumi je dok&zano, Ze pédomi spotebitele o zné&ce je zvySeno
s jejich opakovanym vystavenim reklamebo propagai soutzi. Prestoze soufe a
loterie moZzna nevedou v kratké doke zvySeni objemu prodeje, mohou byt hybnou

silou powdomi o znéce a tvorby image z«iky v dlouhodobém wfitku.®®

. Vzorky zdarma

Kazda firma ma zajem na tom, aby si co nejvice zdika kupovalo jejich nové
vyrobky. NejlepSim zfisobem, jak na novy vyrobek upozornit a dat jej isioteli
k vyzkouSeni, je poskytnuti vzorku zdarma. Tentorgk je uten ke spdeb: ¢i
konzumaci, pokud se jedna o jidlo. Se vzorkem $éenposkytnout i kupon nebo
sleva, ktera pobizi spebitele k nakupu.

Zpasoby distribuce:

- rozdavani vzork na veejnych akcich- mezi vyhody pdt, Ze maji osobni
rozmer. Osoba, ktera vzorky rozdava,ube zarové nabidnout najklad dalSi

informace k produktdi pouhy Usndv, ktery po#si.
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- vkladani vzork do tiSenych meédii - v poslednich letech roste obliba tohoto
zpisobu distribuce vzortk VyuZiti zde najdou tzné vzorky jako jsou najklad
energeticke t§inky, kava, Samponyaj ¢i Cistici prostedky.

- zasilky vzork na objednavky - Jedna se o vzorky, které jsou zasilané
prostednictvim internetu. Jde o stale popusghzpisob distribuce jak u sp@bitel,
tak i vyrobd. Ti tak ziskavaji zarovei osobni data z&kazrilpro své databaze.

Problémy se vzorky zdarma:

| ptesto, Ze se jedna o efektivniugpb distribuce, jakiedstavit novy produkt a
vyvolat o r&j zajem, niize mit tento zfsob i nevyhody. Hlavni z nich jsou naklady.
Casto je nutné vytuit pro vzorky specialni malé baleni, které musi pgdobné
skute&énému baleni. Je to Zidodu rozpoznani produktu spebitelem v pipad zajmu
o0 jeho koupi. V pipact rozesilani vzork poStou se jednd o néaklady spojené
s posStovnym. Distribuce a jeji pokryti byélm byt z €chto divodi predem rozumé
promysleno.

Efektivni vyuziti vzork zdarma:

Primarnim delem vzorki je povzbudit spdebiteleci firmu k tomu, aby produkt
vyzkousSeli. Vzorky jsou nejefekti¢si, pokud pedstavuji novy produkt nebo novou
verzi produktu. Kiéem k Gspchu je najit spravné cilové publikuth.

. Bonusy
Pod bonusy si fizeme pedstavit zakoupeni &itého mnozstvi daného baleni

produktu, kdy spokné stim dostane sp@bitel baleni navic zdarma. éinou
bonusova baleni vyuzivaji stavajici zakaznici. \0gfon jde o to, Ze tito spt#bitelé
budou mit ¥tSi mnoZstvi produktu i diky ziskanym bofimsa nemaji pak ptgbu jit
nakupovat zbozi konkuréni zna&ky. Bonusova baleni nejspis tolik nezaujmou nové
zakazniky, jelikoz tento produkt nemaji vyzkouSepypto si nebudou doma tkrb
zasobu &¢eho, co neznaji. Vakterych gfipadech vSak mohou vést k zakoupenickpa

s bonusem i takové sgebitele, ktéi jiz pred tim produkt vyzkouSeli.
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Problémy s bonusy:

,Podle rekterych marketingovych fizkumi maji spotebitelé k bonusovym
nabidkam postoj spiSe skepticky. Je-li bonus rsplyfebitelé majicasto za to, Ze cena
se vlastd neznénila. Tato baleni jsou také nakladna a navic mowgiadovat novy typ
baleni ¢i extra naklady na dopravu a distribuci. Tozbe zpomalit hotovostni toky,
protoZe zakaznici nakupugtsi mnoZstvi a tudiz mg&dasto.

Efektivni vyuZziti bonus:

Bonusova baleni byvaji popularni u vyrébprodeja: i zakaznik. Prodejce si
miiZze vybudovat dobré vztahy s vyrobcem, jenz nabizidy, aby zvySilipchod ke své
znace a nakupovani do zasoby. Pro prodejce je to w@hptbtoze nabidka bonusu
znamena, Ze dve prodejce lakat zakazniky na ,vyhodné nakupy“ specialni
nabidky“. Zakaznici maji bonusy radi, protoZe zejrgiu cenu ziskaji vice kus
produktu. Pro zavedené produkty na vysoce konknfen trzich jsou bonusy jednim ze
zpisohi, jak s minimélnimi néklady udrZzetémost zna@ce a zabranit pechodu

zakaznik k jinym znakam.“®?

. Slevy

Slevou rozumime d@asné sniZzeni ceny produktu pro kém&ho spdebitele.
Vyrobky, mizeme slevou ozid bud’ primo vyzn&enim na produktu, kdy se vedle
puvodni ceny uvede cenovka s niZSi cenou. Na ceiieme upozornit bil informaci
v mis€ prodeje, neboiffmo u produktu na regéle. Slevy jsou pouZzivany jstkmulant
prodeje stavajicich produktVyrobci spoléhaji na to, Ze za shizenou cenu ayzk
produkt i novy zakaznik, nejen stavajici. Diky glewnizuje riziko spojené s nakupnim
rozhodnutim. U zdkaznik ktefi nepoci'uji vérnost k Zadné konkrétni ztwe, je mohou
navést ke ziné a oblibenosti zlewné zn&ky. Pokud spdtbitel pocfuje wrnost k
produktu, ktery je nyni se slevou, povzbudi jej Z&g/Seni nakupu¢imz si vytvai
tvorbu zasob a tim i snad zvySenou sploi. Upozordéni na slevy je vyhodné i pro
prodejce. Diky slevam nalakaji do svych prodejeceviakaznik, kteri si kromg
produkti b&Zn& nakupuijicich koupi i¥aké dalsi zboZi se slevol.

62 CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s. 306. ISBN: 978-8017%8-9
8 CLOW, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikdcevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s. 307. ISBN: 978-8017%9-9
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Jak je uvedeno v knize Marketingova komunikace asfava Karléka a Petra
Krale, spotebitele nakupujici s vyuzitim slevireme rozdlit do péti skupin:

.Nereagujici: zahrnuji d¢ skupiny nakupujicich. Jsou jimi zaprvé lide,rkte
jsou naprosto loajalni ke své oblibené e Tito lidé nereaguji na Zzadné slevové akce
spojené s danou zekou ani s jakoukoliv zr&ou konkureeni. Dale pak jsou to lidé,
kte”i kupuji pokazdé jinou zdlu, aby se vyhnuli stereotypu. Zkg tak neni z jinych
divodi, nez jsou slevové promoce. Obkupiny nakupujicich se projevuji stejnym
zpisobem. Slevovych promoci si nevSimaji. Pokud by kybujici pevaze
~nereagujici, bylo by poskytnuti slevy plytvaniProdej produktu by se nezvysil, ale
ziskova marze by byla niZsi.

Loajalni zasobuijici:kupuji vyhrada svou oblibenou zidlu. Pokud je s danou
V pripad¢ tohoto segmentu tak jsou slevové promoce dowylytvanim. Prodej se
v priibéhu akce sice zvysi, v nasledujicim obdobi se glevadajicim zpsobem snizi.
Nakupujici jsou totiz produktem zasobeni a péton dobu ho tak kupovat nebudou.
Navic nakup provedli za snizenou cenu. Cenova npaogkiktu tak byla nizsi, nez by
tomu bylo bez slevové promoc¥.*

Citlivi nezasobuijici: v této skupig mizeme nalézt také éwskupiny kupujicich.
Oh¢ dw nereaguji na slevy ndkupem zboZi do zasoby. Vipgkuapire jsou lidé, ktéi
maji svou oblibenou ziku, ale pokud je konkuréni znaka zlevrena, zakoupi
produkt konkurence. Ve druhé skupisou nakupujici, ki¢ nemaji loajalnost k zadné
znace a kupuji takové vyrobky, které jsou pfaxe sle¥. V tomto gipads neni lehké
odhadnout, zda bude akce ziskova.

Citlivi zasobujici: spotebitelé jsou podobniipdchozi skupia Také jsou
loajalni ke své znme, ale pokud je zle¥na konkurenni znaka, klidné zakoupi i ji.
Rozdil je vS8ak vtom, Ze tito zakaznici si vyeja zasoby. Ani zde tedy neni
jednoduché odhadnout, zda bude akce ziskovadd wySSi vSak neziedchozi bude,
jelikoz zde nakupuji zdkaznici do zasoby.

Nakupujici vyhradné ve sle¥: Tito spotebitelé nenakupuji nezletmé

produkty, alecekaji, az budou ve sl&vJe to jedina moznost, jak produkt prodat.

® KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagém i. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2011. s. 101. ISBNGDF247-3541-2
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Ziskovost vSak nelzerpdpowdét ani u této skupiny. Zalezi na tom, o jak vysoiyist
prodeji pajde

Problémy se slevami:

Na jednu stranu mohou slevy veést ke zvySeni prodey8ak mohou mit i
negativni dopad na miru zisku vyrobce. K vyrovnamiat, spojenych s kazdym
zlevrenim zboZi o 5%, je zap@bi natistu prodeje o 20%. DalSim rizikemige byt to,
Ze programy slev povzbuzuji spebitele, aby byli citli¢jSi na cenu. Zakaznici tak
mohou vykavat, az bude zbozi dunabizeno off se slevou, nebo zvolit takovou
znaku, ktera je pra¥ve sle.

Efektivni vyuZziti slev:

Tento zisob lze vyuzit ke zvySeni @toi zakaznilk v prodejnach a zaroxieke
zvySeni prodeje. Slevy funguji Iépe u drazsiho klaoa zbozici sluzeb, které nejsou
béZzné nabizeny k prodeji se slevou. Cilem je vzbudiynpajem o produkt a donutit
zé&kazniky podivat se na zboZi fefgdnou. \&rné zakazniky rize sleva fimét k tomu,
aby nakupovali do zasoby, coz by rdonbyt hlavnim cilem prograinslev. Cilovym
trhem by n&li byt novi zékaznici nebo zakaznici, KteieSli k jinym produkim ci
znakam. Slevy jednozréa¢ funguji ze dvou dvoda. Zaprve, sleva je pro sgebitele
piitaZliva, protoZe jim umozni ug#tfinance a zadruhé, odma je okamzit4°

2.6 Nacasovani a ffiprava programu podpory prodeje

Dle knihy Moderni marketing fizeme pipravu programu vysilit nasledova:
»Aby definoval kompletni program podpory prodeje,simmarketér tinit nekolik
dalSich rozhodnuti. Nejprve musi rozhodnout o wstik pobidek. Ma-li podpora
prodeje uspt, je teba urita minimalni pobidka. ¥Si pobidky pinesou zetelrejSi
odezvu v oblasti trzeb. Marketér musi zajistit, dbto forma propagace opravdu
nabizela cilenému publiku vySSi hodnotu a pobidkydilezité, aby program nebyl

zavadjici a firma musi byt schopna dodrzet sveé slibgku® tomu tak neni, d#ihe se

% KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagem 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2011. s. 102. ISBNGDF247-3541-2

% cLow, K.E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovd komunikdcevyd. Brno:
Computer Press, a.s. 2008. s 307. ISBN: 978-8017%B-9. Tamtéz, s. 307
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kampa: otocit proti ni, firma ziska Spatnou publicitu, Zhsi povst a poSkodi image
zna’ky. Marketér musi také stanovit podminkgsii. Pobidky je mozZzné nabizet vSem,
nebo jen vybranym skupinam. Podminky, jako dokldaupi nebo datum ukéeni
platnosti nabidky, musi byt jasstanoveny. Poté se musi marketér rozhodnout, jak
propagovat a it propaga’ni program samotny. Slevové kupony je mozifigalit

k vyrobku, rozdavat v obchodech, rozesilat poStebontisknout v ramci reklamy.
Kazda distribéni metoda ma jiny dosah a jiné naklady. Stsiji kombinuji firmy
nekolik médif, aby vytvily ucelenou koncepci kampat®’

DalSim dilezitym bodem je i délka kampanP¥i kratké kampani si potencialni
zékaznici podpory prodeje ani nevSimnou. Naopaliflis dlouhé ztraci naléhavost a
zaruku okamzitého nakupu. Mechanizmus odezvy jsap, jak zakaznik akce vyuZije.
Je to dalSi z rozhodnuti, které musi marketéniu Pokud je to mozné, &y by byt
nastroje podpory prodejaelgtlem vyzkouSeny. Firma byéha pripravit plan realizace,
kde si gedem vymezi dobuifpravy i dobu realizace. Je tas uteny pro pipravu
programu a naslednpak termin spudhi a konec kampan DalSim, velmi dlezitym
bodem, je vyhodnoceni celé kampaNg¢které firmy je hodnotni pouze povrahrcoz
neukaze spravné vysledky. NejobvyklejSiigpb vyhodnoceni je zji&ti prodeje ped
zahajenim kampahn v jejim piibéhu a poté po jejim skdéeni. DalSim ukazatelem
muze byt vyzkum spéebiteli. ,Prizkumy mohou zajistit informace o tom, kolik
spotebitel: si danou kampana podporu prodeje vybavuje, co si 0 ni myslalijkk
z nich ji vyuzilo a jak to ovlivnilo jejich nakugni. Podporu prodeje je mozné
vyhodnotit také pomoci experiminkteré obraiuji faktory jako hodnotu pobidek,
casovy ptibeh, trvani a zgsob distribuce.®®

Jiz v knize Marketing pro vSechny je uvedeno, Z&savani podpory prodeje je
velmi dilezité. Nelze ji dlat nahodile, ale promysSlérs dlouhodobym r@msovanim.
promyslet. Nacasovani podpory prodeje je nerdélilezité pro UspSnost tét@innosti.

Jedna se @asové nasazeni propadyach prostedk:, osobniho prodeje a vystavovani

8 KOTTLER, P., WONG, W., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, Koderni marketing4. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. s. 888. ISBNGD-247-1545-2
®KOTLER, P., WONG, W., SAUNDERS, J. a ARMSTRONG, Moderni marketing 4. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. s. 888. ISBNGD-247-1545-2
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vyrobki v urcitych casovych sledech, aby na sebe navazovalyly teké svou Udernost
a Winnost. Jinak by ne#o smyslu iubec tuto ¢innost provadt vzhledem k jeji
nakladnosti. Zné&nou roli pf zvazovaniasu a pouziti prosedk: na podporu prodeje
sehrava také konkurence s obdobnymi agrdini. Je teba vystihnout momentdiieho

prrekvapeni, ktery sédi buZ’ aktivitou nebo pasivitou konkurentg.

Podpora prodeje ma §weticky kodex, jehoz celé zni je v Riloze pod nazvem

Eticky kodex agentur AKA, za#éienych na podporu prodeje (pismeno B).

9 KUNCAR, S.Marketing pro véechny: Marketing spolehliva cesiasgznému podnikankrnov:
Slakun. 1993. s. 202. ISBN 80-901211-0-1
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3 PRAVNI ASPEKTY SALES PROMOTION

Reklama je prosedek, ktery pomaharipprodeji zbozZi¢i sluzeb. Mezi jeji
funkce pati funkce informé&ni a geswdcovaci. Jde o @itou formu oznameni, jejimz
Ukolem je zaujmout Sirokou ¥ejnost. S jeji pomoci fizeme upozornit na podnik,
zbozi¢i vyrobky se snahou ziskat klienty. Jednou z viastinreklamy je to, Ze oslovi
zakazniky mimo misto podnikani. Reklama vSak dimu ntize na ®koho pisobit
jako vnucovani, jelikoz je vSude kolem, aniz bychsirji my sami pali a nenizeme se
tedy branit. Z toho vyplyva tité nebezpé, proto je nutna regulace reklamy.

»Regulace reklamy je zakonnym omezenim svobodyvpr@eprava it
informace, k'emuZz zmomje Listina zakladnich prav a svobodilanku 16 odst. 4.
Takové omezeni je nutné s ohledem na ochranu drulntomto pipade zejména na
ochranu prav sp@tbitel: a ochranu mravnosti. Soukromopravni regulace nekige
zarazena v obchodnim zakoniku v ramci Upravy nekaléeZzes je urena k ochraa
souezitek:, ale odvozetichrani p'ed klamavou reklamou i sgebitele.

Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu pojima raklajako proces
komeeni komunikace, provady za Uhradu (...), jehoZc¢élem je poskytnout
spotebiteli informace.

Zakon o provozovani rozhlasového a televiznihdanjsieklamu definuje jako
jakékoliv véejné ozndmeni, vysilané za Uplatu nebo jinou podtibtu nebo vysilané
za Welem vlastni propagace provozovatele vysilaniené k podp&e prodeje, nakupu
nebo pronajmu vyrobk nebo sluzeb nebo k dosazeni jinéhtinku sledovaného

zadavatelem reklamy nebo provozovatelem vysil@ni.“

3.1 Regulace podpory prodeje

U podpory prodeje jde o &itou zménu produktu, které mohou byt ve fo¥m
apravy ceny, uzitkwi celého produktu tak, aby vytiita nabidku zajimayjSi pro
spotebitele. Jedna se o cenovou podporu prodeje, kigzé byt podporovana spdle
s dalSimi formami podpory prodeje. Diky tomuiza jit o klamani spé¢bitele, a proto

PELIKAN, T., BOHUNKOVA, K. Podnikatelé a spoebitelé: Poskytovatel sluzby a sfaitel.
Jak pedchazet konflikm a urovnavat sporyl.vyd. Praha: Spisbitel.cz. 2006. s. 33. ISBN:
neuvedeno
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je dilezita regulace, ktera je v tomtdipads zaméena na poctivou cenovou podporu
prodeje.

« Cenova diskriminace:

»,Cenova diskriminace souvisi se strategii nabizégjhého produktu itznym
spotebitelzm za odliSnou cenu, zpravidla za tu nejvySsi, jgkoprislusny zakaznich
ochoten zaplatit. Cenova diskriminace je hlavnimtkpm cenové podpory prodeje,
protoze zahrnuje prodej stejného produktu #ané cenyidznym zakaznikn. Nekteré
jeji formy jsou nicméhpodle principu nepoctivosti nezakonné, a to dokontehdy,
kdyZ neobsahuji zadny klamavy pri€k.

Aby byla cenova diskriminace nezakonna, musi obsshtyto nalezitosti:
G¢tovani rozdilné ceny soasré béhem gimérens dlouhéhotasového obdobi; cenova
diskriminace jednotlivych spisbiteli; produkty, které jsou stejné kvality, ale jsou
prodavané zaigné ceny; nebo pokud diskriminace naruSuje hospkda soutZ na
arovni dodavatél, odkErateli nebo subodiyateli. Pivodni zakon usiloval o ochranu
maloobchodnil, kteri byli diskriminovani ve prosjeh jejich wtSich konkurent. Ti
nutili dodavatele ke sniZeni cen, které jim platdi zboZzi. Diky tomu mohli zlevnit
vyrobky a Iépe je tedy prodavat sfedgitetim, nebo si progedky nechali a tim rovnou

dosahovali vys&iho zisKa.

«  Obchodni pfispévky:

Obchodni pispevek je kratkodoba pe#ni hotovost nebo jina vyhoda, kterou
vyrobce poskytuje velkoobchodiiik, distributofim nebo maloobchodnikn, aby
mohli nakoupit ¥tSi mnoZstvi vyrobku nebo aby ho intenziynpropagovali
spotebitetim. Vyrobci mohou vyuZzit obchodnichiigpivka nerovnondrné ve prosgch
velkych obchodnichiettzci. Takova praxe by poskodila malé maloobchodniky a
rovnala by se cenové diskriminaci, jak bylo psatived Zakladni normy jsou tyto:

- Prisptvky mohou byt stanoveny pouze za protisluzbu a memdoyt o

mnoho vySSi, nez je hodnota této protisluzby.

"L TELLIS, J.G.Reklama a podpora prodejraha: Grada Publishing, spol. s.r.0. 2000. sISBN:
80-7169-997-7
"2 TELLIS, J.G.Reklama a podpora prodejraha: Grada Publishing, spol. s.r.0. 2000. sISBN:
80-7169-997-7
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- VSichni odtEratelé musi mit moznost vyuZzitigpivku.
- VSichni odigratelé musi byt nale&informovani o pispsvku.

- Odbkiratelé, kt&i nemohou fispevku vyuzit, musi mit fistup k jinym

- Propagator musi ogmit podminky acasové terminy tykajici se

Zde ot normy nejsou HliS prisné. Zajiduji, ze pokud firma pouzije
obchodnich fispevka, je tato forma podpory prodeje chapana jako packe vsem

jejifm zakaznikm, zvlast k t8m malym?’?

+ Nepoctiva tvorba cen:

U nepoctivé tvorby ceny jde o vyvolani dojmu, Zenaxee jina, nez ve
skute&nosti je. Jednd se o tyto situace:

- DrivejSi nebo obvykla cenguokud je sleva na zbozZi,¢ha by byt divejSi cena
tou pivodni. Jestlize se zvySupodni cena a uvede se jenikvnabidce slevy, jde o
klamani. To stejné je, pokud se prodava dlouhowddinzi zleviiné, obvykla cena
pak ztraci sij charakter.

- Srovnatelna trzni cenautnosti je, aby maloobchodnik uved! vedle su@yce
srovnatelnou cenu produktu na trhu.

- Doporwena maloobchodni cena:vyrobce stanovuje dopatenou
maloobchodni cenu. Sgebitelé spoléhaji, Ze za tuto cenu jsou i vyrobkydavany.
Pokud se normaénza tuto cenu nerealizuji, nesmi se na ni maloathikocodvolavat.

- Velkoobchodni cena nebo cena vyrobgeokud uvadime cenu jako
velkoobchodni nebo cena vyrobcéitgm hodnota zboZi byla jina, je to klamavé. To
stejné plati, pokud se maloobchodni cena rovn& getkoobchodni, ale obchodnik
pritom obdrzel pispivek, ktery zaplacenou cenu snizil.

- Omezena dobaklamani je, pokud obchodnik tvrdi, Ze cena je eamdZna
omezenou dobu, ale jedna s&gm o cenu obvyklou. Stejné je to, pokud by cenizis

a nevrétil na cenugvodni.

B TELLIS, J.G.Reklama a podpora prodejraha: Grada Publishing, spol. s.r.o. 2000. sISBN:
80-7169-997-7
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- Vyhodné koupa cenové batky: zbozi niize byt prodavano néilad, jako
kupte jeden, dostanete druhy zdarma nebo dva aajednoho. Cena jednoho ki
musi odpovidat skute¢ pavodni ce®, za kterou se normaprodava. Poté se nejedna
o klamani. Musi jit také o ztlay distribuované se zavedenymi cenami, omezahitd
balickii je na ti akce vroce u stejného zboZi gitfm c¢asovym omezenim mezi
jednotlivymi akcemi, cenové baky musi mit uvedenou igwodni cenu a musi byt

tadre vystaveny, co? by i poskytnout maloobchodnikovi vyrobéé.

« Klamavéa hodnota:

U klamavé hodnoty e jit o tyto situace:

- Zavadci nabidka:cena u takové nabidky musi byt u nového produkdbo
vyznamrié pozmenéneho, zavatti nabidka nesmi trvat déle nez Sessial. Po této
doke musi byt vyrobek prodavan z&Amou cenu.

- Ekonomicky rozem: jde zde o regulaci uzivani pajmjako je ekonomicky
rozmer, ekonomické baleni, Usporné baleni a vyhodnékesli vzhledem k nabidce

vét§iho mnozstvi’

« SoutéZe a loterijni hry:

Zde probiha regulace z tohéwbdu, Ze sowte a loterijni hry jsou velmi
podobné loteriim a hazardnim hrdm. Aby Slo o Iptéhiru, musi se nabizet vyhra, ktera
zavisi na nahada ne na dovednostech #dagtnik musi poskytnoutéakou ugitou
hodnotu. Tato wita hodnota je vlastnprotihodnota. ¥tSina soutZi a loterijnich her
sphiuje prvni d¥¢ podminky, a kdyZz nespinfeti, miZze se vyhnout oziani loterie.
Proto tSina soutZi a loterijnich her uvadi, ze@st je zadarmo a nevyzaduje Zadnou
platbu nebo nakup propagovaného produktu. Niéménco gedstavuje protihodnotu,
je definovano nefesré. Zakonné hry jsou iesré popsané a jejim cilem je chranit

spotebitele proti klamani. Musi vSak byt vZzdy uvedenooistvi cen a iflezitosti

" TELLIS, J.G.Reklama a podpora prodejraha: Grada Publishing, spol. s.r.o. 2000. sISBN:
80-7169-997-7
STELLIS, J.G.Reklama a podpora prodejfraha: Grada Publishing, spol. s.r.o. 2000. sIS8N:
80-7169-997-7
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k vyhie, geografickd oblast, pet obchod, které jsou do soéte zahrnuty a velmi
dalezitym faktorem, ktery musi byt uveden, je dohii hry’®

3.2 Préavo a reklama v mis& prodeje

Nejprve si uvedeme, coigsré je reklama. Dlec¢lanku Filipa Wintera na
internetovych strankach, které se zabyvaji praverakiamou, se fiteme doist, Ze
Zakon o regulaci reklamy povaZuje za reklam@zpameni, fedvedenici jiné
prezentace, g&éné zejména komunik@mi medii, majici za cil podporu podnikatelské
c¢innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZziti prav nebwazk, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamiy‘a Komunik&nimi médii jsou pak vechny
.prostredky umaozujici prenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a nepmekéd
publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audio&ini produkce, pttacové sig,

nosie audiovizualnich d, plakaty a letaky“’®

Z této definice mZeme tedy pochopit,
Ze sem spadaji i veSkeré reklamy formou podporggiey kterymi mohou byt stojan na
zbozi, samolepky ve vylohachna podlaze, reklamni lefi@y, balonky a jiné. Problém
s marketingem v mistprodeje v3ak fize byt zcela odliSny a to inzer¢e propagace
bez wdomi majitele obchodu. Jakakoliv dohoda o marketimjZze byt platé sjednana
pouze se souhlasem majitele. To plati i pro rekigoredmety jako je napiklad cepice
pro prodavae.

VSechny pravni Upravycetns téch regul&nich tykajici se reklamy, plati i pro
mista prodeje. Spada sem mimo jiné i omezeni reklaaalkohol, tabakové reklamy,
reklama na lekyi pohrebni sluzby, pedpisy o reklamnich sat#tich nebo sér udaj.

O rekterych z nich si napiSeme jiz v tétasti prace. Najklad u IéKi je prostor
ordinaceti Iékarny pro reklamu nenahraditelny. Reklama kg,|&teré jsou naiedpis,
jsou na veejnosti zakdzana.resto farmaceutické spaéleosti své produkty pégbuji

® TELLIS, J.G.Reklama a podpora prodejBraha: Grada Publishing, spol. s.r.0. 2000. sIS2N:
80-7169-997-7

" zpravodajsky server o marketingu, médiich a reklaktarketing&Media.[online]. 2004 [2004-
02-16]. Dostupné z:mam.ihned.cz/cl-13977420-pravekiama-v-miste-prodeje

'8 zpravodajsky server o marketingu, médiich a reklaktarketing&Media.[online]. 2004 [2004-
02-16]. Dostupné z:mam.ihned.cz/cl-13977420-pravekiama-v-miste-prodeje
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propagovat.Cini tak pres lék#iské odborniky, kié je tak gedavaji zakaznikm.
Reklama na tabak je celkbwzakazana. Vyjimkou jsou reklamy v trafikach a nehn
hotelich, hospodach a supermarketech vyhradn mistech wenych k jejich prodeji,
dale pak sponzoring motoristickych s#iita tiStné publikace vydavané véetich
zemich?’®

Co se tyka reklamy na potraviny, jsou dle zakorem®tena uiita pravidla.
Mezi r¢ pati, Ze se nesmi uvést v omyl ohlédrharakteristiky potravin, jejich sloZeni,
trvanlivosti, mnozstvi, fwvodu, vzniku, zpsobu jejiho zpracovanici vyroby;
prisuzovani dinka, nebo vlastnosti, které nevykazuje; vyvolat dojémma potravina
uréité charakteristické vlastnosti, i kdyZz ve skumesti tyto vlastnosti maji vSechny
podobné potraviny; dopotani na zaklag odvolani na nekonkrétni studiefiguzovani
potravinam vlastnosti jako je déa, prevence, ofetvani, vyl€eni nemoci podokin
Dale se nesmi oztavat jako biopotravina takova potravina, u kteréntiotak neni
véetnd uvedeni symbolu na obalu tomu napovidajici a ssipwjené dalSi nalezitosti;
v neposlednfad sem pafi ozn&ovani obal potravin, které je velmifjisné. Reklama
na doplik stravy musi obsahovatetelnyci dobre citelny text ,doplrek stravy* a to
stejné plati pro zvlastni vyzivu. Zde plati takéaA @gidélovani viastnosti jako je
vyléeni, prevence, &ba nebo odkazovat na tyto viastno®ti.

3.3 DalSi pravni aspekty

. Oznacovani produkti

,Udaje uva@né na obalech potravin jsou pro spebitele zakladnim zdrojem
informaci, aby se mohl rozhodnout pyberu ze Sirokého spektra vyrabkCo a jak
musi byt na baleném vyrobku uvedeno, ukladegké zadkony a provéc vyhlasky a
také naizeni ES. Udaje na baleni potravin na trhiR kron# musi byt uvedeny
v jazyceceském, kroé obchodniho nazvu potraviny. Udaje (pro potravirsiené,
zabalené, mimo provozovnu vyrobce a potraviny meigdl musi byt pro sp@bitele

srozumitelné, uvedené na viditelném #ishadnocitelné, nezakryté, néerusované

" Server o marketingu, médiich a reklanMarketing&Media. [online]. 2004 [2004-02-16].
Dostupné z:mam.ihned.cz/cl-13977420-pravo-a-reklasmaste-prodeje

80 VYSEKALOVA a J., MIKES, JReklama: Jak dat reklamu 3. vyd. Praha Grada Publishing, a.s.
2010. 182 s. ISBN 978-80-247-3492-7
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jinymi Udaji, nesmazatelné a vyj@hé v nekdédované foem Zpisoby ozné&ovani
potravin se provagi tak, aby neuvady spotebitele vomyl, pokud se tyka
charakteristiky potraviny, vlastnosti, slozeni, @stwi, trvanlivosti, fivodu nebo
vzniku, zpsobu zpracovani nebo vyrobysiguzovani dinki a vlastnosti, které

potravina nevykazuje apdd*

. Reqgulace médii

»Regulace médii /ipdstavuje soubor ideologicky, politicky, ekonomicepo
eticky motivovanych postia@a prostedki, s jejich pomoci je ovlilovano a omezovano
pusobeni médii v prostoru reguia kompetence. Op@&ni pisobici na jednani meédii
mohou byt motivovana politicky snahou udrZet si,mebo k ni naopak ziskatigtup,
spole’ensky snahouspdejit spoléensky nezadoucimwigku médii,¢i naopak vést je
ke spoléensky zadoucimu jednani, nebo ekonomitky.

Rozeznavame regulaci a autoregulaci. Snaha ormmyani médii a vSeho, co je
dostupné Sirokému ptu lidi, je velmi stara. Mze byt motivovanatzré a zandrena
urcitymi smery. Mezi e pati snaha zabranit tomu, aby médigak narusSila dané
rozc&leni moci. Zde je zaditena na obsahy, které média nabizejiiiRsm pedkEzna
cenzura a nasledna cenzura. DalSim motivem kicoti@ni obsa je faktor, ktery jej
muze ovlivnit mrave, a to gedevSim zapogn Ten miZe kazit dti ¢i mladez,
zpochyhiovat platné hodnoty, oslabovat wahost nebo ®git vkus. Sem pdit
nagiklad i zakon, ktery uklada rozhias a televizim, Ze nesndji mezi 6. a 22.
hodinou vysilat pgady, které by mohly negat&rovlivnit zdravy fyzicky a psychicky
vyvoj ditte*® Dal$i snaha o cenzurovani médii je spojefidopns s cirkvi a
monarchiemi, ma protivahu v asili o svobodu médiédia se diky tomu stala postupem
¢asu ekonomickymi subjekty, kdégmobeni stoji na logice trhu. Déle reguluji postaven
a jednani meédii na trhu nebo rozhlasové a telewysilani. Mezi vyznamneé instituty
v Ceské republice ohledrmedialni sféry pat nagiklad Rada pro reklamu, Syndikéat

A O

novingt CR, Unie vydavatél denniho tisku, Asociace provozovitesoukromého

8 Informani centrum Ministerstva zeftklstvi. Ozna‘ovani potravin [online]. 2012 [cit.2012-02-
13]. Dostupné z:www.bezpecnostpotravin.cz/strard@oovani-potravin2.aspx

8 vUP Praha:Metodicky portal inspirace a zku$enostitali: Regulace médifonline]. 2006. [cit.
2013-02-16]. Dostupné z:clanky.rvp.cz/clanek/c/ZVeE4/REGULACE-MEDII.html/

8 vUP Praha:Metodicky portal inspirace a zku$enostitalii: Regulace médifonline]. 2006. [cit.
2013-02-16]. Dostupné z:clanky.rvp.cz/clanek/c/ZVeE4/REGULACE-MEDII.html/
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vysilani a Rada pro rozhlasové a televizni vysjldtéra je reguknim organem
v oblasti vysilani i sluzeb na vyzad&hi.

. Samorequlace

Na internetovych strankadch Rady pro reklamu je sagwace vysétlena takto:
.Podstavou samoregulace reklamy je, Ze statstatni organy reklamu nereguluji.
Reklama je tak regulovana pravidly, kterdjme sam reklamni gmysl. Takto fjata
pravidla jsou vyjadena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy se stat od diit podle
historickych, spoléenskych a legislativnich podminek. Samoregulaceahvaauje
pravni regulaci — legislativu. Tuto legislativu dopje o ta eticka pravidla, na nez se
legislativa nevztahuje. Samoregulace je velmi Wignd, rychle se adaptujici nastroj,
ktery pruz@ reaguje na vSechny 2zny reklamniho a mediélniho trhu. Jednou
z hlavnich vyhod samoregulace reklamy je prdlexibilni pAizpisobeni etickych

pravidel reklamy vyvoji trhu

. Sociokulturni faktory tvorby reklamy

Poteby lidi na celém s¥¢ jsou si podobné, ale &pob jejich uspokojovani je
velmi odliSny. Je to dano jinymi zvyky, Zivotnimyktm, zpmsobem spdeby lidi
v jednotlivych koutech s¥fa a proto je problém oslovit je stejnymizpbem. Ze strany
reklamnich agentur a speoftesti by z hlediska finanich Uspor bylo jednodussi
pouzivat vSude stejnou reklamu nebo podporu prodegak je zapéebi se fizpusobit
konkrétnimu trhu,Je z'ejmé, Ze globalizace podporuje rutinni reklam#figupy, které
mohou vést k nezajmu spedtiteli, zatimco vyuZziti rozdilmezi jednotlivymi zedmi pri
adaptaci jednotlivych strategii naopak vede k fejisloveni, k oZiveni zajm#%

. Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla pro¢él samoregulace reklamy. Cilem Rady pro

reklamu je zaji¥ovat a prosazovat na Uzentieské republikycestnou, legalni,

8 vUP Praha:Metodicky portal inspirace a zku$enostitalii: Regulace médifonline]. 2006. [cit.
2013-02-16]. Dostupné z:clanky.rvp.cz/clanek/c/ZVeE4/REGULACE-MEDII.html/

8 2005 RPR rada pro reklamiRada pro reklamu [online]. 2005.[cit.2012-02-16] Dostupné
z:www.rpr.cz/cz/profil.php

8 VYSEKALOVA, J. a kol.,:Psychologie reklamy. vyd. Praha: Grada Publishing
a.s., 2009, s. 165. ISBN: 978-80-247-2196-5
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pravdivou a decentni reklarfif. Rada pro reklamu se zabyva stiznostmi na reklamu
v tisku, na plakatovacich plochach, u zasilkovythZeb, v audiovizualni produkci,

v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani aingernetu. Nezabyva se volebni
reklamou, reklamou politickych stran a to ve vS@gjfch formach. Dale se nezabyva
stiznostmi, v nichZ ffgvazuji pravni vyhrady nad etickymi.

Rada pro reklamu ZaeieSit problém ve chvili, kdy obdrzi stiznost na keki
reklamuci z vlastniho podétu, pokud se ji bude zdat, Zze konkrétni reklamanioyla
poruSit rektery z ustanoveni Kodexu. Kontrolu kodexu vykongu#mo veejnost
prostednictvim zasilani stiznosti a informovani o jeporuseni, a mohou ji podavat
fyzické a pravnické osoby, stattiijiné organy.

Rada pro reklamu je nestatni, neziskova organizkisea neniZze udlovat
financni pokuty ani Zzadné jiné sankce. Vydava pouze rdabth s uéitou formou
doporieni. Tento pod¥t miZze gredat pisluSnému Krajskému Zivnostenskémiadu
k dalSimureSeni, které uz maji zakonem danou pravomociloudéni sankci. Rada pro
reklamu dale vykonava tytéinnosti: vydava Kodex reklamy, prosazuje dodrzovani
Kodexu, vykonava os¥ovou a vzdlavaci ¢innost, dale pak odborna stanoviska pro
Krajské Zivnostenskérady, ve vztahu k etice spolupracuje se statnimarmygsoudy a
dalSimi institucemi, haji zajmy reklamniho apryslu nebo se podili na tvarb
legislativy zasahuijici do oblasti reklamy a marhgtivé komunikacé®

Kompletni Kodex pro reklamu 2009 — Rada pro reklgmwveden v Floze

(pismeno A).

8 RPR rada pro reklamuRada pro reklamu [online]. 2005. [cit.2012-02-16]. Dostupné
z:www.rpr.cz/cz/profil.php
8 RPR rada pro reklamuRada pro reklamu [online]. 2005. [cit.2012-02-16]. Dostupné
z:www.rpr.cz/cz/profil.php
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PRAKTICKA CAST

4 SPECIFIKA SEKCE CUKROVINEK

Cukrovinka je ozn&ni pro potravinu, kterd ma sladkou thato diky obsahu
cukru nebo urdlych sladidel. NejobvyklejSim a nejpopuld$im druhem cukrovinky
na s¥té je cokolada, kterou je mozné sehnatuagmych gichutich ¢i vSelijakych
tvarech. Zakladem proéokoladu je kakaovy prasek ziskany z kakaovnikuongtiSe
z kakaovych bolb. 70% s¥tovych plantdzi kakaa se naléz4 v zapadni Afrive avé
piirozené forrd ma ziskany kakaovy praSek extrémimorkou chw. Odtud je pak
dovazen do vSech kauswta, kde je dal zpracovavan.

Prvni cokoladu vyraBli puvodni obyvatelé #tdni Ameriky je&t pred
piichodem Evropain Byli to Mayové a Aztékové, kievyrabksli kakaové placky nebo
pripravovali kakaové napoje. Do Evropyiyezl recept na horkotiokoladu stejt jako
kuchyiiské n&ini urcené k jeji pipraws Sparl Fernando Cortéz v 16. stoleti. Ten se s ni
setkal na dvie aztéckého krale. Ze Sgska se dostala na francouzskyidv P&izi a
postupi pak do celé Francie a Evrop§okoladovou tabulku z@l poprvé nabizet
obchod Kava Mill a Tobasco Roll v Londyw roce 1674, a poté nastaly dalSi Upravy
cokolady. V 18. stoleti se n#glad v Anglii za&ala michat misto vody s mlékem,
v Holandsku pSli zase na odtthovani kakaaci vyrobu cokoladového prasku.
Cokoladovou polevu a recept na tmavimkoladu zase objevil Svycar Rudolf Lindt
v roce 1879. Az koncem 20. stoleti setopytvaril trend, ktery smifoval k pivodni a

autentické chuti®®

4.1 Popis a dleni cukrovinek

Cukrovinky maji vysokou energetickou hodnotu, ktegak neobsahuji Zadné
biologicky vyznamné latky. &které druhy cukrovinek jsou obohacené o vitaminy a
mineralni latky, avSak nadima konzumace cukrovinek je z hlediska zdravé wyziv

neZadouci.Ceska republika za rok vyrobifiplizné kolem osmdesati tisic tun

8 WIKIPEDIE:Otevena encyklopedieHistorie cokolady [online]. [cit. 2013-03-05]. Dostupné z:
cs.wikipedia.org/wiki//Historie¢okolady
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cukrovinek, zehoz pipada pro vnini trh 80% z této hodnoty. #nérna spoteba
cukrovinek na obyvatele za rokni tedy kolem 6 kg. Cukrovinky se vyrabi du
praimyslow nebo manuakhnagiklad v cukrarnackii pekarnach.

NejvétSimi producentyokolady ac¢okoladovych cukrovinek ve st jsou tyto
spolé&nosti: Mars Inc., Cedbury Schweppes PLC, Nestlé B#trero SpA, Hershey
Foods Corp., Kraft Foods, Mekni Seika Kaisha Litihdt a jiné.

. Dé&leni cukrovinek:

Netokoladové— jedna se o potraviny, jiné nédkolady acokoladové bonbony.
Hlavni sloZku &chto cukrovin tvéi piirodni nebo nahradni sladidla. Jednaisel@vsim
o vyrobky z cukru, medu, tuku, Skrobového sirupugemeho mléka, aromat, barviv a
dalSich latek. DalSi sloZzkou mohou byt i kakaovacasti nebocokolada, které vSak
nesphuji predpoklady naokoladu nebaokoladové bonbony. Do této kategorieifat
karamely, cukrovinky tvarlivé konzistencéznych gichuti; n€okoladové drazé, coz
jsou cukrovinky tuzsi az tvrdé konzistenceizymi viozkami nebo nabalem; Zelé,
které maji gelovou konzistenci s melirujicimi latkasojové a araSidové cukrovinky;
gumovité cukrovinky; marcipagi turecky med; zvykéky raznych gichuti gumovité az
tazné konzistence; roksy; tvrdé bonbony; drops béglre; furé s naplni; gnove
cukrovinky; kandyty. Obsah kakaa jedehto vyrobki nizSi nez 5%.

Cokoladové — cokoladové polevy; pkné cokolady; ¢okoladové bonbony;
formované ¢cokoladové cukrovinky; mi#né ¢i polomaené ¢okoladové cukrovinky;
dezerty; nugaty; ¢okoladové drazé;cokoladové pochoutky; sezonni vyrobky;
cokoladové napojeiokoladové pastyi pomazanky.

Kakao a ¢okolada - je zfermentovanych a suSenych semen kakaovniku
(kakaovych bob), které se dale zpracovavaji. Samottdkolada se pak vyrabi
z kakaoveho prasku, kakaového tuku ziskaného taka&kaovych bot, cukru i
nahradnich sladidel, fidanych latek, latek denych karomatizaci, jadrovin,
kandovaného ovoce, ntldych vyrobKi jako je mléko, suSené mléko, smetana,cmjé
tuk. Obsah kakaa musi byt min. 5%Cokoladu nizeme mit htkou — vyrobena
z kakaovych satasti, sladidel fidanych latek nebo latek k aromatizaci; améu — ta je

vyrobena z kakaovych soasti, sladidel, mlékai mléénych vyrobki a bilou —
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vyrobenou z kakaového masla, mléka nebo jinycltmyiéh vyrobki, sladideki dalSich

slozek.

. Hodnoceni jakosti a baleni gakoladovych cukrovinek:

Pravidelny tvar s iffjemnou vini a chuti, ktera je typicka pro pouzité suroviny.
Povrch by ndl byt vétSinou suchy, nelepivy, hladky, eventuelaskly. Karamely a Zelé
by mély mirn¢ lepit. Konzistence se liSi podle skupiny: dropsgy tvrdé s moznou
naplni — tuha, polotuhdi strupovita; karamely a fondanové cukrovinky paoloé
s obsahem jemnych krystallcukru; gumovité cukrovinky a Zelé jsou tuhé a p@jz
rosolovité a nikké, nebo pnovité. Lékdicové cukrovinky a Zvykeéky jsou taktéz tuhé,
avSak gumovité a houzevnaté. K dalSim jakostnimzatiefim pati obsah suSiny,
néplre, kyselosti, obsahu tuku, obsah vitathia mineralnich latek, u obohacenych
cukrovinek pgéet cukrovinek na 1 kg, podil oliaha hmotnosti u jednotlévbalenych
cukrovinek. Na obale cukrovinek musi byt Udaje sattem jednotlivych slozek.

. Skladovaniokolady a cukrovinek:

Cokolada,cokoladové a nmkoladové cukrovinky se musi skladovat v suchu a
chladu, jelikoz ve vlhku jecokolada snadno napadana piismn a ne&okoladové
cukrovinky se mohou roztéct. V suchém predt vSak mze Zelé a fondany snadno
mnozstvi tukovych slozek je nutno chranit protikilutim a to skladovanim v chladu,

temnu, a spravnym uzéenim obai.®

4.2 Vysledky prodeje ¢okolady a ostatnich cukrovinek

Témst kazdyCech neodol&okolack. Co se tyka mnozstv€eska republika je
svou spatebou okolo Sesti kilograinna osobu za rok na evropskénimpéru. Celkem
55% Cechi si dograva ¢okoladu mkolikrat tydrns, 30% pak dava fednost mi&né
cokolack. F¥i vybéru se polovinaridi chuti a cenueSi 12% spaebiteli. | kdyz
v poslednich letech echi stoupla oblibenost kiké cokolady, coz jecokolada

s 35procentnim obsahem kakaové suSiny, stale d&eagumenti nejvice fpdnost

% PRIMAT.CZCokolada a cukrovinky. [online] 22.12.2011[cit. 2003-05]. Dostupné z:
www.primat.cz/stredniskoly/predmety/zboziznalst@i7¢80/cokolada-a-cukrovinky-m117231/
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mlé&né cokolads nebocokolad s prichugmi. Prozatim nestoupa nadma oblibenost
dokolady z biopotravin, ani tmé vyrabina cokolada. U vybru ¢okolady je vCeské
republice kléova chu’ a to az celou polovinou sgebiteli, tretina pakieSi znaku
vyrobce. Vice nakupujtokoladu Zeny, které si gdomuji negativa spojené s jeji
nadngérnou konzumaci. Protofipjejim vybéru vybiraji pra¢ dle chuti, aby si dagly
pro vice nez polovinuCechi chu na sladké. 11% dotazovanych odgdito, Ze
impulsem je BZzny nakup v supermarketechij gterém sahnou i pookolads. Pouhe
4% nakupujecokoladu ve specializovanych obchodech a 86% jiZzw&ninych
supermarketech. Novou zdsadou pro vyrafm@lad je klast p vyrobé vySSi diraz na
udrzitelnost, zdravotni stav obyvatel a rozmanita$tuti cokolady. NejétSim
problémem spojenym s konzumaci n&dmého mnozstvicokolady nadéle ustava
zdravotni aspekt. WCeské republice trpi nadvahati obezitou vice neZ polovina
populace. Proto by si ¢hkazdy promyslet, kolik spt¢buje potravin s takto vysokou
energetickou hodnotou, jako je péawvcokolada. Tyto vysledky vyplyvaji z
lokalnich pfizkumi verejného migni spol€nosti KPMG The Chocolate of Tomorrow,
které prokhly v celos¥tové siti tchto poradenskych spdéleosti. Skr dat prokshl ve
dnech 7. - 14¢ervence 2012 a byl vybran reprezentativni vzorslsgt respondeitse
zastoupenim ve vSech kategoriich jako bylo pohkask, kraj, vzdlani, cisty mesiéni
pifjem a velikost mista byd|i&f*

| casopis ZBOZI&PRODEJ se mimo jiné zabyva prodejerapatebou. V
rubrice Nazor odbornika je uvedeétanek \Eetre statistiky o prodejicokoladovych
cukrovinek z laiskych let. Autorkou je Mirka Pohalova z agentury Nielsen, které
uvadi, ze y obdobi unor 2011 az leden 2012 ve srovnani slibdanor 2010 az leden
2011 prodej kategori¢okoladovych cukrovinek stagnoval v hodnatlehce poklesl
v objemu. P pohledu na jednotlivé segmenty se v absolutnidigni hodnotovych
prodeji dafilo nejlépe tabulkovyn¥okolddam a oplatkam. Naopak nejnizsi prodeje

generovaly suSenky a darkova baleni. H8jv pokles v hodnotovém relativnim

% KPMG cutting through complexityCesi miluji cokoladu — r@né ji sredi aZ Sest kilo[online].
13.9.2012 [cit. 2013-03-06]. Dostupné Z:
www.kpmg.com/CZ/cz/IssuesAndInsights/ArticlesPulilions/Press-releases/Stranky/Cesi-miluji-
cokoladu-rocne-ji-snedi-az-sest-kilo.aspx
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vyjadeni zaznamenala darkova baleni, kde pokles dos&ffl firocenta. Za nimi
nasledovaly tabulkovéokolady, u nichz hodnota prodeje poklesla o 2,3centa, a
oplatky, kde se hodnota prodegnizila o 2,1 procenta. Proti tomu nejvice si pSiyy
susenky, jejichz prodej stoupl 0 4,6 procenté&gkoladové dezerty, kde zvySeni hodnoty
prodeje dosahlo 2,9 procenta?

Podrobny pehled je moZné st z nize uvedenych giapievzatych zlanku v

casopise. Udaje grafsou zpracované agenturou Median.

Graf 1: Frekvence konzumace bonboniér
.Frekvence konzumace bonboniéteskych rodinach (v % rodin, v nichz se

v uplynulych 12-ti wsicich konzumovaly)*

04 12 45

2,5-\
28,7%

287‘
\- O Neuvedeno 2,5%
39,8

Zdroj: Median,Darkova baleni ztraceji v hodrotMML — TGI 11/IV-12/1,¢asopis ZBOZI&PRODEJ
PRODEJRETAIL EXPRES. 2012, r& 10,¢.195 z&i 2012, s.4. ISSN 1802-1662. [cit. 2013-03-01].

ODenné 0,4%

W 2x-3x za tyden 1,2%

/ 8,1
1
ﬁ O1x za tyden 4,5%
14,8 102x-3x za mésic 8,1%
B 1x za mésic 14,8%

OMéné ¢éasto nez 1x za
mésic 39,8%

B Nekonzumovaly

Z grafu je patrné, Ze konzumace bonboniéeskych rodinach neni az talsta.
Denrg konzumuje bonboniéru pouze 0,4%ahi, 1x za tyden je to 4,5% obyvatel, 2x-

3x za tyden je to pouhych 1,2%. Co se tyk&sitmich konzumaci z grafu lze &gt, Ze

2x-3x za mdsic je to 8,1%, 14,8% spebiteli konzumuje bonboniéru 1x zaceic.

9 POHANELOVA, M. Déarkova baleni ztraceji v hodrotZBOZI&PRODEJ:RETAIL EXPRES
2012, r@&. 10,¢.195 zdi 2012, s.4. ISSN 1802-1662
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Mén¢ nez 1x za resic je to 39,8%, 2,5% ¢hni Zadny Udaj neuvedlo a 28,7% obyvatel

bonboniéru nekonzumujaikec.

Graf 2: Frekvence konzumacetokoladovych tyinek
~Frekvence konzumaagokoladovych tinek véeskych rodinach (v %rodin,

Vv nichZ se v uplynulych 12¢gicich konzumovaly)®

J ODenné 1,4%
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O 1x za tyden 20,5%

O2x-3x za mésic 17,8%
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205 B 1x za mésic 12,6%
/ O Méné ¢asto nez 1x za
11,9 mésic 11,9%
12,6 17

B Nekonzumovaly
19,1%

8 ONeuvedeno 2,5%

Zdroj: Median,Darkova baleni ztraceji v hodrotMML — TGI 11/IV-12/1,éasopis ZBOZI&PRODEJ
PRODEJRETAIL EXPRES. 2012, ra 10,¢. 195 z&i 2012, s.4. ISSN 1802-1662. [cit. 2013-03-01].

U ¢okoladovych tyinek je konzumace pravidedm rozdélena nez u fedchozi
kategorie. Dentizkonzumuje t§inku 1,4% olsani, 2x-3x za tyden je to 14,2%, 20,5%
si da tginku 1x za tyden. Co se tyka megastého pojidani &nek jsou udaje
nasledujici: 17,8% obyvateldiyku sni 2x-3x misicné, 12,6% je to 1x za ésic a méa
nez 1x za resic je to 11,9%. Tynky nekonzumuje 19,1% ¢ani Ceské republiky a
2,5% neuvedlo Zadny 0daj. Je patrné,cakoladové tyinky jsou vice oblibené nez

cokoladové bonboniéry a jejich prodej je tadge]Si.

71



Graf 3: Frekvence konzumaceaokolady
~Frekvence konzumac#okolady veeskych rodinach (v % rodin, v nichz se

v uplynulych 12 @sicich konzumovaly)®
1,8
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Zdroj: Median,Darkova baleni ztraceji v hodrotMML — TGI 11/IV-12/1,¢asopis ZBOZI&PRODEJ
PRODEJRETAIL EXPRES. 2012, ra 10,¢.195 z&i 2012, s.4. ISSN 1802-1662. [cit. 2013-03-01].

Graf ¢islo fi ukazuje, jak je to s konzumacic¢egskych rodinach &koladou.
Denre potrebujecokoladu 1,8% spogbiteli, 2-3x za tyden si zamlsa 14,2% a 23,6%
potrebuje ¢okoladu alespid 1x tydre. 2x-3x za misic konzumujecokoladu 19,6%
ob¢ani, 1x za ngsic 14,1% a ménneZ jednou za #sic je to 12,3%. Eokolada ma
svou kategorii lidi, kt# si ji nedavaji nikdy a to 11,9%eskych rodin. Oft 2,5%
neuvedlo zZadny Udaj. dokolada ma své ffenivce, ktéi misaji pravideld nebo si

dopreji tuto sladkou pochoutku alespparkrat za résic.

V nasledujici tabulce je uveden objem prodeje at¢hrnu jednotlivych segmeant
cukrovinek a zarovei hodnota tohoto prodeje v milionech korun. Jsda porovnany
dva nasledujici roky za sebou a to kalénéléok od unora 2010 do ledna 2011 s rokem
2011 v obdobi od unora do ledna 2012.
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Tabulka 1: Objem a hodnota prodeje¢okoladovych cukrovinek

L ] Hodnota prodeje (v mil. KZ) [ Objem prodeje (v t.)
Ceska republika 2/10-01/11 | 2/11-01/12 |2/10-01/11]2/11-01/12
Cokoladové cukroviny celkem 113249 113316 508953 588705
Cokolady tabullkowé 288216 28170 16173.1 153800 8
Oplatlky 23674 23183 171363 15782 4
Cokolidowvé dezerty 21023 213353 63374 6937.0
Cokoladowe tydinley 2070.0 21164 110330 11121.2
Cokoladowvé cukrovinky ostatni 13836 13887 30547 32076
Sugenky 4052 3186 40713 30513
Darkova baleni 227 19.1 44 4 41.1

Zdroj: Nielsen (Data vyjadiji prodeje v obchodech s potravinami a smiSenyoz izh jakocerpaci
stanice, kiosky, cukrarny, tabaky apod. s viknim Makra.)Darkova baleni ztraceji v hodrotCasopis
ZBOZi&PRODEJPRODEJRETAIL EXPRES. 2012, & 10,¢.195 zdi 2012, s.4. ISSN 1802-1662.
[cit. 2013-03-01].

Z uvedenych ¢isel vtabulce je patrné, Ze objem prodejekoladovych
cukrovinek v porovnani let mignklesa. Co se tyka segméntnejvice se prodavaji
tabulkové cokolady, za nimi jsou oplatky, dale pak dezertyakoladove tyinky.
NejniZz8i objemy prodeje maji darkova baleni, o lrodépe na tom jsou suSenky a
ostatnicokolddové cukrovinky.
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5 PREDSTAVENI NEJUSPESNEJSICH SALES
PROMOTION

V této kapitole si pedstavime &které z uspSnych kampani reklamnich agentur,
které pracuji pro firmy, jez se zabyvaji prodejeakrovinek. Jednéa se dizné druhy
podpory prodeje, jako jsou nidklad sou¢ze, billboardy, outdooéi instore reklamy a

jiné.

5.1 Spotiebitelska sou¥z s Horalkami Sedita

U této kampaé# Slo z pohledu sales promotion o klasickou promoi @k to
formou spotebitelské sowte. Osloveni spégbiteli podporou prodeje probihalo

v misg prodeje a to bez jakékoliv dalSi medialni podpory.

Obrazek 1: Soutz Horalky

VYHRAJTE! 21«

0 & RS MAZDA 3 pjaystation 3 21 1 2

- ra k
ove Sorcery  gjadky balice
i +hra T od Sedity

Zdroj: 1.D.C. Praha, a.s. So&it Horalky [online]. 2012 [cit. 2013-03-07]. Dostupné z:
www.horalkysoutez.cz

Kampaii: V obdobi od 22. 8. do 11. 9. 2012 probihala katrgpoaazvem Sosk
s Horalkami Sedita az o 21 WoMazda 3. Hlavni vyhrou byly, jak jizZ napovida néze
vozy Mazda 3 a dale pak 21 hernich sad Playst&iovitomto gipact se jednalo o
tradicni promo akci, ktera stale funguje. Celou kaimmpapdadala agentura Mediarex
spole&n¢ s agenturou I. D. C. Praha.
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Realizace: Jednalo se 0o SMS se@it na podporu prodeje Horalek Sedita
v fetézci Albert a to jak v hypermarketech, tak i v suparketech. 12 vag které mohli
sougzici vyhrét, byly vystavenyipmo na obchodech nebo tigruZzenych obchodnich
centrech. Kazdy den po dobu 2Iidorobihala nominace jednoho sgititiho dle péadi
zaslané SMS do dovednostniho finale, kam postoumleem 21 soeficich. SMS
mohli souZici zasilat po zakoupeni miniméldvou kusi Horalek s paténymi adaji
Z &Ctenky. Hlavnim Ukolem pak ve finale bylo trefit g¢enisovym mikem do
vyfiznutého otvoru okna Mazdy 3.

Vysledek: Vyherce automobilu byl nakonec pouze jeden, osttodnesli herni
to i pres fakt, Ze k tomu nebyla poskytnuta Zzadna medpadpora. Takového Usghu
dosahli diky vysoké viditelnosti v méstprodeje, kterymi byli najklad druhotné
umisgni na ¢elech regal, ¢tyrpaleti, POS materialy, in-store radéd ochutnavky.
Béhem tech tydri, béhem kterych soek béZela, se markangrzvysSily prodeje a fislo
témer ctyricet tisic SMS zprav. Podro§8i vysledky znamy nejsou, klient takto nechce
podavat informace svym konkuréni. Jednalo se vSak o nestandardiglo na

takovouto soutz >®

5.2 Uspédné outdoorové reklamy na cukrovinky

Casopis Marketing&Media hodnotni reklamy, které phdbpo cely rok. V roce
2012 zasedali kazdy &sic pgedni zadavatelé reklamy, zastupci medialnich a
vyzkumnych agentur a kreativci z Art Directors GlulPorotci hodnotili ve stejné
kategorii outdoorové reklamy a inzeraty, kde byidedité ukazat dovednosttirct a

sckleni reklamy. Bhem roku 2012 se umistily i reklamy na cukrovinky.

% VORLOVA, J. Tradéni promo vedeMarketing&Media:Sales promotiepiiloha tydeniku. 2012,
¢. 44/2012, s. 12. ISSN 1212—9496
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Outdoorova reklama Magnum

Celkové 8. misto obsadila spétest Unilever spola¢ s agenturami 4internet,
Media service a PHD diky reklamma vyrobek Magnum. Obalili CLV jako novou

zmrzlinu a diky tomu se stala vdmu nejlep$im napadem v outdodfu.

Obrazek 2: Magnum

AT

Zdroj: Marketing&Media. Nejlepsi outdoor roku 2012 podtahoceni M&M [online]. 2013 [cit. 2013-
03-07]. Dostupné z: mam.ihned.cz/cl-59099880-nsjleptdoor-v-roce-2012-podle-m-m

Tato reklama byla pozfl ocerena i fanousky na facebooku a to v lednu roku

2013. Jde o kreativni praci s médiem, i kdyZz byldéwa pouze na dvou mistech
v Praze”

Bilboard Oreo

DalSi uspsnou venkovni reklamou v roce 2012 byla reklanmayiKraft Foods
ve spolupréci s Drafttcb a mediélni agenturou $tarna vyrobek Oreo. Jednalo se o

“PATERA, J.Marketing&Media Nejlepsi outdoor roku 2012 podle hodnoceni M&bdhline]. 2013
[cit. 2013-03-07]. Dostupné z: mam.ihned.cz/cl-59880-nejlepsi-outdoor-v-roce-2012-podle-m-m
% OUTDOOR/TISK/TELEVIZE/ROK 2012Marketing&Media Praha: Economia, a.s., 20%3,6.
ISSN 1212-9496
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dobrou praci s médiem billboard, kterd se v ledtalasnejuspsrsjSi. Pro rok 2012
obsadila celkové 7. mist6.

Obréazek 3: Oreo

Zdroj: Marketing&Media. Nejlepsi outdoor roku 2012 podtahoceni M&M [online]. 2013 [cit. 2013-
03-07]. Dostupné z: mam.ihned.cz/cl-59099880-nsjteptdoor-v-roce-2012-podle-m-m

5.3 Nova média kampai pro Wrigley

Reklamni festival Duhova kuka, je mezinarodni kreativni festival spojeny
s konferenci na spalensky zodposdna témata. V této saizi se nahlizi na reklamu
z pohledu kreativity, také na jeji dlouhodobou kakaini rovinu a dsledky jejiho
pasobeni. O vysledcich rozhoduje mezinarodni polefanz cilem je ocenit nejlepsi
kreativni prace. Kamgiapro Wrigley ,Can’t touch this* od agentury MarkBEDna
této soutZi ziskala bronzové oceni a to v kategorii Nova média.

% PATERA, J.Marketing&Media. Nejlepsi outdoor roku 2012 podledhoceni M&M [online].
2013 [cit. 2013-03-07]. Dostupné z: mam.ihned.e28099880-nejlepsi-outdoor-v-roce-2012-podle-
m-m

" Event promotionReklamni festival Duhova kedkia rozdal hned ¢ zlatych cenJonline]. 2010
[cit. 2013-03-07]. Dostupné z www.event-promotiafaktualita/414-reklamni-festival-duhova-
kulicka-rozdal-hned-pet-zlatych-cen/
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Obrazek 4: Orbit — Web Vychytej svou pikslu

Zdroj: Novy design pro velkou pixlu-Web Vychytej svouyiksnline]. 2009 [cit. 2013-03-07].
Dostupné z: http://www.czechdesign.cz/index.php@stax&clanek=1916&lang=1

Kampai se stala us§$nou a ziskala oceéni i na dalSich so&kich. Napiklad na
soutzi Lousk&ek 2009 obdrzela hned &vocergni a to zlato v kategorii
Websites/Microsites a v kategorii Kanipabsadila bronzové misto. Kreativni festival
Golden Drum ve slovinské Portorozi v roce 20@hegsl kampani seskym nazvem
»Vychytana piksla“ také dv ocergni a to zlato v kategorii reklamni kanipa stibro
v kategorii design a packaging.

A o co v této kampani Slo? Autdtanku Novy design pro velkou pixlu Orej
Souwek napsal: $pravny packaging musirifakat pozornost k vyrobku. Takhle to
platilo po dlouhé roky. Ale #&vzniklo rFco, co Upl@ popira zabhla pravidla. Design,
ktery slouzi k zakryti vyrobku. Rtozibec? Orbit uz dlouhou dobu prodava velkou
lahvicku, kterd obsahuje padesat Zwjida Reklamni kampakdysi propagovala, ze je
vhodna na pracovigt dom: a do prace. Wdité si pamatujete spoty, které byly vcelku
masivié nasazené v televizi. VSe fungovalockkkron¥ jediné ci. Bylo zjiSéno, Ze
zékaznikm se moc nelibi, kdyZ jim ostatni z jejich lékyiberou Zvyk&ky. Co s tim?
Z&kaznikm, ktei se nechfi o své Zvyk&y clit byla ddna moZnost zabalit si svou
lahvicku do padkagingu, ktery se maskuje, jako by to bytéa na Zizaly, kyselina
sirova, jed na hlodavce a dal&cv, po nichZz se vam nechce sahnout. Na internetovée

strance si nize kazdy stahnout:gwovy ,maskovaci* design a nalepit si ho na svou
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lahvicku. Kdyz chcete, ddete si také navrhnout vlastni ve specialnim edlitor
Samozejm¢ v koneéném dsledku je to jen hra. Jergci docela fajn navrhnut si design
svych zvykéek. Abyste ale tuto hru mohli hrat, pebujete k ni flas&tku Orbitu. A na
tento argument klient od Orgje Soudka z agentury MARK/BBDO slySel. Zésit bylo
poslano na stranku asi 1300 séinich navrit na design noveé pixly. Z nich byl vybran
ten nejlepSi a jemu byl/edana cena v podébpoukazek na ohbfeni. Mozna, ze se
nejlepsi packagingy objevi v obchodech spolu seaZkgmi*

Obrazek 5: Orbit — Navrhy pixel

Zdroj: Novy design pro velkou pixlu-Navrhy piXelnline]. 2009 [cit. 2013-03-07]. Dostupné z:
http://www.czechdesign.cz/index.php?status=c&claidi 6&lang=1

Na obréazku jsou vigt raizné navrhy piksel, které si zajemci sami navrhip &
vtipnou kampa zaneienou na aktivnéinnosti spotebitele.

5.4 In-store komunikace

Stredoevropska kancél@OPAI CE peada soutz POPAI AWARDS,

kde vyhlaSuje nejlepSi vysledky reklamnich pfedki v oblasti in-store komunikace.

% SOWCEK, O. Novy design pro velkou pixljionline]. 1.9.2009 [cit. 2013-03-07]. Dostupné z:
www.czechdesign.cz/index.php?status=c&clanek=1946§+1
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Cilem sowtZe je podpora marketingu v prodejnich mistech @&nmndy pedstavujici
reklamu v in-store jako efektivni komunikd médium, které se dostane co nejblize
k nakupujicimu. Na sogdich se prezentuji nejn&gi prostedky, systémy podpory

prodeje a dal3i propags nastroje’”

Display Lindt

V roce 2012 byl v sekci ,Véz KATEGORIE" POPAI AWARDS Kategorie B —
potraviny vyhlaSen jako nejlepsi Display vyrobemy pna&ku Lindt. Zadavatelem byla

firma Lindt CR a autorem stojanu je firma Willson&svn 1%

Obrazek 6: Display Lindt

WILLSOM & BROWH

Zdroj: Vysledky sodte 2012[online]. 2012 [2013-03-07]. Dostupné z:
www.popai.cz/Foto/13/333/Katalog.pdf

Vyrobci se zhostili vyvoje a vyroby stojanu pronfin Lindt tak, aby odpovidal

vysoké kvali¢ zpracovani, kterou maji i jejich produkty a dikynu sefadi ke Spice

% POPAI CENTRAL EUROPEVysledky sodte 2012 [online]. 2012 [2013-03-07]. Dostupné z:
www.popai.cz/4-62/Soutez-POPAI-AWARDS-Marketingratail-POPAI-forum-2010-aspx

19 pOPAI CENTRAL EUROPEVysledky sodte 2012 online]. 2012 [2013-03-07]. Dostupné z:
www.popai.cz/4-333/Vysledky-souteze-2012-aspx
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na trhu cukrovinek. Stojan je vyroben z plastu awka @inasi zakaznikm luxus na
dotek.

Zazitkovy marketing Fidorka

Ve stejném roce v sekci &t KATEGORIE" POPAI AWARDS Kategorie R —
Integrované in-store projekty, zazitkovy marketingiral navrh ,Fidorka — vykutélena
Fidorka“. Zadavatelem projektu byl Kraft Foods CZas a autorem je StarLin!

Obrazek 7: Mluvici krabi ¢ka Fidorka

Hraci skifinka
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Zdroj: Vysledky sodte 2012[online]. 2012 [2013-03-07]. Dostupné z:
www.popai.cz/Foto/13/333/Katalog.pdf

Kampaii: Cilem mluvicich regél bylo vybudovat image ziky Fidorka a to
jako hravé a vykutalené nidrny a tim pomoct s navySenim pradejraci skinka mgla
za ukol komunikovat a zahrat si se gpbtteli v prostedi instore. Podstatou je sam
zakaznik a jeho pohyb, kteryisahnuti do regalu pro oplatku aktivuje totdizani,
které ma v sobuloZzené vzkazy. Diky pohybu zakaznika se spiidkd a tak nastane
komunikace zn&ky.

191 pOPAI CENTRAL EUROPEVysledky sodte 2012 online]. 2012 [2013-03-07]. Dostupné z:
www.popai.cz/4-333/Vysledky-souteze-2012-aspx
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Realizace: Hraci a mluvici skika byla nainstalovdna ve vybranych
hypermarketech Tesco v Praze a to v terminu odvpoladubna do poloviny kitna
2012. Do regalu bylo vlioZzeno tak, aby jej zakazn@vidil a pi zachyceni pohybu
smérem kregalu s Fidorkamitehralo jeden z vtipnych vzké&z Pro zakazniky se
jednalo o moment ipkvapeni, ktery sehral kbvou roli v pozornosti sptebitei a
podpdil diky tomu jeho zapamatovani. Vykutalena Tudodeastala prvni ziaou,
ktera si se zakazniky u regalu povida a navadi@$mu nakupi®

Vysledek: Uspsdnost potvrzovali jak igkvapeni zakaznici, takeisla prodej.
Fidorka se tak stala po kampani nejprod&j&n oplatkou ve svém segmentu
s historicky nejvySSim podilem na trhu a to 11,\daném obdobi se i#etzcich

Tesco zvysili prodeje Tudorky o 29595

5.5 NejhezZi instore kampané 2012 na cukrovinky

Na konci roku 2012 se uskdtéla mini sou¢Zz na instore kampan které
probéhly vroce 2012 fes vSechny segmenty. Jednalo se o reklamni kampan
realizované vetezcich Albert, Interspar, Kaufland, Makro a Tescpol&nost POS
Media CR vybrala 20 kampani, které byly odeslarsiiggtim médii (napiklad Médea,
Mediacom, Media Servise), medialnich agentur <{ikigd ZboZzZi&Prodej,
Brands&Stories) a asociaci POPAI zastoupenou Linordordanem, Danielem
Jesenskym a Danielou Krobianovou. Ti je pak vyhddireosestavili psadi od 1. do 20.
mista. Na #kolika piickach se umistily kampans cukrovinkami, kterymi se budeme
dale zabyvat®*

Oreo

Na 4. mist v této soutzi a tim padem v sekci cukrovinek na 1. ki umistila

firma Kraft FoodsCR s produktem Oreo. Kamp#yla realizovana etszcich Albert a

192 MiSTO PRODEJE.CZ.Vykutalena Fidorka.[online]. 2012 [2013-03-07]. Dostupné z:
www.mistoprodeje.cz/pripadové-studie/vykutalenasfidh. html

193 pOPAI CENTRAL EUROPEVYysledky sodte 2012][online]. 2012 [2013-03-07]. Dostupné z:
www.popai.cz/Foto/13/333/Katalog.pdf

194 MiSTO PRODEJE.CZNejhezi instore kampa#12012.[online]. 2012 [2013-03-07]. Dostupné z:
www.mistoprodeje.cz/pripadové-studie/nejhezci-instkampane-2012.html
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Tesco vterminu od 13. 1. - 31. 1. 2012 a aktivitanmisg prodeje byl: paletovy
design, prodejni stojan, ochutnavky, shelf stop&ty.

Obréazek 8: Oreo ochutnavka

= -=‘. T : 3 -.::-I_I"r. =
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Zdroj: Prehled nejhedch kampani za rok 201pnline]. 2013 [cit. 2013-03-08]. Dostupné z
http://www.mistoprodeje.cz/download.php?idx=6233

1% pOS Media CZECH REPUBLIGehled nejhedich kampani za rok 201%online]. 2013
[cit. 2013-03-08]. Dostupné z http://www.mistopr@eez/download.php?idx=6233
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Orion

Na 6. mist se zn&kou Orion se umistila firma Nestléesko. Aktivitami v mist
prodeje byly: paletovy design, prodejni stojan, $ielf stoppery, podlahova grafika,
prichozi brany, vstupni brany, mini stoppery, top &allistem realizace bylketézce
Albert a Tesco a datum realizace byl 1. 2. — 2@022%°

Obréazek 9: Orion paletovy design

Zdroj: Prehled nejhedch kampani za rok 201fonline]. 2013 [cit. 2013-03-08]. Dostupné z
http://www.mistoprodeje.cz/download.php?idx=6233

Mixle Pixle

7. misto obsadila @p firma NestléCesko, tentokrat s produktem Mixle Pixle.
Akce se konala 1. 5. — 28. 5. 201Zetzcich Albert a Tesco a zde byly vyuzity
nasledujici podpory prodeje: top karta, podlahawdikg, shelf stopery®’

1% pOS Media CZECH REPUBLIQR/ehled nejhedich kampani za rok 2012online]. 2013 [cit.
2013-03-08]. Dostupné z http://www.mistoprodejedorinload.php?idx=6233
97 pOS Media CZECH REPUBLI@R/ehled nejheidich kampani za rok 2012online]. 2013 [cit.
2013-03-08]. Dostupné z http://www.mistoprodejedorinload.php?idx=6233
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Obrazek 10: Podlahova grafika

Zdroj: Prehled nejhedch kampani za rok 201fonline]. 2013 [cit. 2013-03-08]. Dostupné z
http://www.mistoprodeje.cz/download.php?idx=6233

Milka

A na 9. misto se @ dostala firma Kraft Foods se svym produktem Milka
Kampai byla k vidgni vietzcich Albert a Tesco v obdobi od 29. 8. — 18. A220

Aktivitami v misg& prodeje byl paletovy design a lekg. %

Obréazek 11: Paletovy design Milka

Zdroj: Prehled nejhedch kampani za rok 201fonline]. 2013 [cit. 2013-03-08]. Dostupné z
http://www.mistoprodeje.cz/download.php?idx=6233

198 pOS Media CZECH REPUBLIQR7ehled nejhedch kampani za rok 2012online]. 2013 [cit.
2013-03-08]. Dostupné z http://www.mistoprodejedorinload.php?idx=6233
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5.6 Vnimani uspésnosti reklamy v misgé prodeje ¢eskou véejnosti

Spole&nost ppm facrum ve spolupraci s agenturou POPAItr@europe, s
Ceskou marketingovou spaleosti, dale pak BIBS — vysokou S$kolou Ceskym
sdruzenim pro zr&ové vyrobky provedla vyzkum s ndzvem ,Postigské véejnosti
k reklang“. Toto dotazovani prainlo ve dnech 24. 1. — 5. 2. 2013 metodou osobnich
rozhovofi na reprezentativnim vzorku 987 calmi Ceské republiky starSich 15-ti let
ziskané kvotnim vydrem v ramci programu Facrum Omnibus. Jednalo selkoey
pohled olani na reklamu v jejichiznych podobéach.

Z vyzkumu vyplynulo, Z&€ echim se nejvice zamlouvéa reklama v ndigtodeje,
naopak je dle nichifiS mnoho reklamy v komeénich televizich, fevazr pak na
programu televize Nova. ZaraveSak fiznavaji, Ze si ji ze vSech plosnych médii jako
je rozhlas, noviny¢asopisyti Ceska televize, vdimnou nejvice. Je toizabtlu zvysené
sledovanosti komeénich televizi. Tolerant)Si k reklam®i je mladSi generace a hlavn
pak ta, ktera aktivhuziva internet a e-mail. Ti se ji také nechajivitgj ovlivnit i
svych nakupech.

Nejvice lidé vnimaji reklamu v misprodeje, cozZ rive byt druhotné vystaveni
produkti, upoutavky na pultecti regalech nebo televizni obrazovky v prodejnaem J
¢tvrtina populace se citi byt touto reklamdegycena a naopak desetina by uvitala dalSi
jeji rozSteni. Ochutnavky a prezentace v prodejnach je populaimana fesré
naopak. Besycena je jen desetina a 32% osob by je uvitalayssi mie. Reklamu
v misg prodeje lidé neberou jako @&fibvani, vnimaji ji jako zdroj informaci. Nejrgu
maji tento druh reklamy ve fomochutnavekei vlastnim vyzkouSenim vyrobku a
nakupuje podle ni 31% osob. 63%chi si mysli, Ze letak ve schrankach nebo v mist
prodeje je BliS mnoho. Vnimaji ji vSak jako velmi U&fnou, jelikoZ itetina osob
uvedla, Ze si ji vSimne. Je to @wbdu jejiho masivniho &&ni a také tendenci
spotebiteli nakupovat dle alich nabidek, které si z lefakryctou. Letaky zajimaji
piedevsim starSi generaci neb@aty s nizSim fiimem a je atraktiv&jsi pro lidi, ktei

nemaji gistup na internet. Qlasné prohlédnuti letaku se tyka 57% zakagnikviny a
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¢asopisy si pak prohlédnou 4 z 10 zakainik je jedno, jestli se jedna o uZivatele
internetu nebo ne. Pisemné pozvanky dosdst prohlédne Sestina populdfe.

Graf 4: Intenzita reklamy v misté prodeje

Intenzita reklamy v misté prodeje

n=987
100% 3
80%
60%
61 62
54 60
40%
53
o [ 10 |

nabidka vyrobkl upoutavky v televizni propagacni ochutndvky a

na propagacnich regalech a na obrazovky na rozhlasv prezentace na

stojanecha pultech misté prodeje obchodech misté prodeje

paletach

B pFilis mnoho pfiméfené M mohloby bytvice M nevi, neodpovédél

Zdroj: MISTO PRODEJE.CZ( esi a reklama v roce 201Rnline]. 2013 [2013-03-15]. Dostupné z:
www.mistoprodeje.cz/vyzkumy-a-jina-cisla/cesi-ateeka-v-roce-2013.html

5.7 Uspésnost reklamy v misé prodeje z pohledu prodejce

Asociace POPAI spote¢ s medialni agenturou OMD vypracovali otazky pro
vyzkum, ktery nazvali RIMM. Jednalo se o vyzkumlagky v mis¢ prodeje z pohledu
prodejce. Dotazovali se zastuplokalnich i mezinarodnickettzci na otazky tykajici
se konkrétnich POP matefialjejich umig'ovani a vnimani jeji komunikace &ram
k nakupujicim. Rrzkum prokghl formou on-line dotazovéani a je s@sti dlouhodobého
monitoringu nazar zastup@ maloobchodnicltetzci. Zkoumal také motivani prvky

199 MiSTO PRODEJE.CZ(eSi a reklama v roce 2013online]. 2013 [2013-03-15]. Dostupné z:
www.mistoprodeje.cz/vyzkumy-a-jina-cisla/cesi-alegha-v-roce-2013.html
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zastup@ maloobchodu z hlediska vnimantileZitosti iznych tymg komunik&nich
médii i z hlediska finosu POP prostdki. Prodejci nafiklad hodnotili podlahové a
regalové POP prastdky, POP progedky k pokladnam, nasiné POP prostdky,
okenni grafiku, z&sné poutée, elektronickd a interaktivni média, nastroje vice
smyslové komunikace a jejich vyuzitelnosti v maiptodeje. NiZe si shrneme vysledky
pouze lokalnich maloobchodnigétézcich nateském trhu.

Hlavnim motiv&nim faktorem pro spolupraci s dodavateli v in-sjergrilakani
novych zakaznik do obchodu, jelikoZ v centru zajmu jsou gréni. Prodejci chi,
aby se zakaznici v obchodech citifijpmrg, stravili tam co nejvic&asu, v klidu si
nakoupili a vyznali se v nabizeném sortimentu. de & dulezity kazdy zékaznik.
Prioritré¢ kvili generovani zisku, zakaznické loajalin zejména ziskani novych
zakaznik pro vytvaeni blizSiho vztahuiimo na prodej Dodavataim vSak podle
prodej& chybi kreativni napady. Dle jejich nazoru je tondaim, Ze dodavatelé
reklamy tomuto distribtnimu kanalu nesnuji tolik pozornosti a nedisponuji
dostaténymi rozpd@ty. Rozdil vidi také vtom, zda se jednd o globaniokalni
dodavatele. To se pak odrazi na kealg darovni POP komunikaich kampani
v prodejnach lokalnich maloobchodnich siti. Dal$iegativem pro & je presycenost
nebo to, Ze velké mnoZstvi POP predii piekdzi zdkaznikm. Dle hodnoceni jako
mis& se umistilo Radio nasledované POP komunikaci aéllamou. Zde je zriay
rozpor vnimani t@lezitosti mediatyp mezi maloobchodniky a jejich dodavatelcia
dodavatei se umistila na prvnich mistech POP komunikaceesdéshna TV reklamou,
PR, letaky a internetem. Radio je dle prodeievregjSim a efektivijSim nastrojem,
jelikoz zastihne zakaznik&astji a lépe nez TV. V té se zvysSuje intenzita reklaey
diky tomu se u zakaznik projevuje uéita imunita. Rozdily v nazoru meazi
maloobchodniky a dodavateli jsoutspben jejich stanovenim @il Maloobchodnici
kladou diraz na kratkodoby takticky efekt, ktery &mje k podpde prodeje.
Dodavatelé na rozdil od toho ke komunikadisfupuji stratediéji a to s cilem
dlouhodobého budovani vztahu zakainke zng&ce a produkim. Silné vnimanym
prostedkem jsou dale digitdlni média v ndigirodeje, a jak jiz byldeceno, také in-

store radio, které je i hajra Us@sre vyuzivano.
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Povoleni umigovani POP prostdki neni primard motivovano poplatky za
jejich umig’ovani, motivaci je partnerstvi se svymi dodavatedontextu fungujicich
obchodnich vztah

Vysledky vyzkumu maji slouzit pro kvali$i spolupraci zadavatereklamy a
maloobchodnich spalaosti. Dale by rli napomoci pedevSim dodavatian

znaskovych vyrobki pri pifpravach komunikénich kampani v mistprodeje’®

V nize znazoréné tabulce je uvedenaildzitost jednotlivych POP prastdki,
jak je oznaili respondenti vyzkumu. Hodnotit ¢ v rozmezi Skaly 1 az 5, kdy 5
ozna&uje hodnotu hodhdileZity aspekt a 1 naprosto ridelity aspekt.

Tabulka 2: Dilezitost jednotlivych POP proskedki

,Ohodnorte dileZitost nasledujicich forem komunikace pro progagaoduktu
vaSich dodavatél“ (Hodnoceni ve Skale od 1 do 5. 5 - hediilezity aspekt; 1 -

naprosto nedlezity aspekt)

JEDNOTLIVE POP PROSTREDKY Lokalni MO sité
Reklama v letacich 5
Paletove ostrovy a dekorace 37
Ochutnavky a pfedvadéci akce 3.7
Hry a soutéie 43
in-store radio 5
Podlahove stojany a vitriny - docasné 3.7
Poster réamy, plakaty, bannery a viajky na zed 43
Pfibalove a prémiove darky 3
Stojany na letaky a stojanky na vizualy 37
Regalove prostfedky (dekorace, délife, stopery atd ) 43
Digitalni média v misté prodeje 5
Dekorace bezpecnostnich bran a turniketd 3
Podlahove stojany a vitriny - trvalé 2.3
Podlahova grafika 3.7
Vitohové POP prostfedky 3
Shop in shop 23
Pokladni a pultove stojanky, displaye, mincovniky 3
Reklamy na nakupnich vazicich a kodicich 2.3
Polepy pokladnich pasu a délice nakupu 3
Sifeni zvuku a vini 2.3

Zdroj: MISTO PRODEJE.CX/ysledky dotazovariétzai. [online]. 2013 [2013-03-15].
Dostupné z: www.mistoprodeje.cz/download.php?id2759

119 MiSTO PRODEJE.CZ/ysledky dotazovanietzai. [online]. 2013 [2013-03-15]. Dostupné z:
www.mistoprodeje.cz/vyzkumy-a-jina-cisla/vysledkgtdzovani-retezcu-rimm-2012.html
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6 SALES PROMOTION Z POHLEDU ZAKAZNIKA

Analyza vlivu podpory prodejetpnakupu cukrovinek byla vytwena pomoci
dotazniku, ktery byl uloZzen na internetovych sté&etk www.vyplinto.cz. Dotaznik byl
zantien na postoj atanmi k ndkupu cukrovinek, zda se nechavaji ovlivriit jpjich
nakupu ®kterou formou podpory prodejefipadré kterou,¢i na co jsou fi nakupu
zaneieni. Tento pizkum byl uskut&nén pomoci dotazniku s deseti otazkamiznym
mnoZstvim odpoddi u kazdé z nich. VW responderit byl ndhodny a moZnost
vyplnéni meli muzi i Zeny od 16 let &ku. Dotaznik byl na internetovych strankach po
dobu jednoho tydne, a to v obdobi od 18. 3. do2013. Rimérna doba vyplani
dotazniku byla necelé 3 minuty, dotaznik byl anoniyia celkovy poet respondeiit
dosahl ¢isla 224. B vyhodnocovani dotazniku se nejprve zéme na jednotlivé
otazky a v dalSiasti bude dotaznik rozliSen na odpdivdle pohlavi a ¥kovych

kategorii. Cely dotaznik jefiipZen v giloze (Riloha D).
Rozbor jednotlivych otazek:
Otazka ¢. 1: Jakého jste pohlavi?

Graf 5: RozliSeni pohlavi

Jakého jste pohlavi?

B Zena: 162 (72.32%)
W Muz: 62 (27.68%)

zdroj: httpo/ivliv-pod pory-prodeje-pri-nak.vyplnto.cz

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Prizkumu se, dle vysledk zastnilo celkem 224 respondéntz ¢ehoz bylo
162 Zen (72,32%) a 62 mu¥27,68%).
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Otazka ¢. 2: Kolik vam je let?

Graf 6: RozliSeni wku

Kolik vam je let?

B 16-35: 130 (58.04%)
O36-55: 77 (34.38%)
B 56 a vice: 17 (7.59%)

zdroj: hitp:ivliv-pod pory-prodeje-pri-nak. vyplnto.cz

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Zde mEli respondenti na vyr ze ¥ moznosti. V kategorii 16 — 35 let se
dotazniku ztastnilo 130 osob (58,04%), ve¢kw od 36 do 55 let bylo 77
odpovidajicich (34,38%) a v posledni kategorii 36c& let to bylo 17 lidi (7,59%).

Otazka ¢. 3: Jak ¢asto nakupujete cukrovinky?

Graf 7: Pravidelnost nakupu cukrovinek

Jak casto nakupujete cukrovinky?

H 1x tydné: 96 (42.86%)

O2x-3x méslcné: 57 (25.45%)

B Kazdy den: 24 (10.71%)

H 1x za méslc: 24 (10.71%)

HMeneé nez 1x za méslic: 23 (10.27%:)

zdroj: httpiivliv-podpory-prodeje-pri-nak vyplnto.c=

Zdroj: autor prace (vlastni eni)
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U této otazky mohli respondenti vybrat jednué moznych odpogdi, kde ngli
uréit, jak ¢asto nakupuji cukrovinky. Z vysledkvyplynulo, Ze nejasgjSi frekvenci
nakupovani cukrovinek je 1x tydn Odpovdélo tak 96 lidi (42,86%). DalSim
negasgjSim terminem je 2x-3x #sicné, coz odpovdélo 57 dotazanych (25,45%).
Kazdy den a 1x za &sic zaSkrtl v dotazniku shodny @ osob a to 24 u kazdého
(10,71%) a méhnez 1x za resic 23 lidi (10,27%).

Otazka . 4: Pro koho jsou nakoupené cukrovinky uteny?

Graf 8: Ur éeni kon&ného spotebitele cukrovinek

Pro koho jsou nakoupené cukrovinky uréeny?

_ Pro éleny rodiny (déi, parner, ald. ) 52.5% (140)
7 Pro vlasini polfebu 45080 (101)

Jen fak, do zsoby pro plipadnou polfebu 19.2% (43)
Jako darek 17.41% (39)

0% 10% 20% 30% 40% 350% 680% /0% B0% S90% 100%

B Pro éleny rodiny (déti, partner, atd.}. 140 (62.5%)

O Pro viastnl potfebu: 101 (45.09%)

HE Jen tak, do zasoby pro piipadnou potfebu: 43 (19.2%)
B Jako darek: 39 (17.41%)

zdroj: http:/ivliv-podpory-prodeje-pri-nak.vyplnto.cz

Zdroj: autor prace (vlastni eni)

Kazdy kupuje cukrovinky z ditého divodu. Z odpowdi u této otazky jsme se
dozwdéli, pro¢ kdo z dotazanych cukrovinky nakupuje. Vybirat nnaelctyi odpowdi
a kazdy mohl zaSkrtnout maximal2 odpo¥di. Je to z toho w/odu, Ze ¥tSina z nas
nekupuje cukrovinky pouze pro sebe nebo jako daé@Hlem bylo najit nejastjsi
variaci jedné ¢i dvou kombinaci. Z odpadi je Zejmé, Ze nepstji nakupuji
respondenti cukrovinky préleny rodiny (dti, partner atd.) — 140 odpé&di (62,5%) a
pak pro vlastni péebu — 101 (45,09%). | n&ggstjSi kombinacedchto dvou odposdi
je dle analytickych vypsu patrna. Jen tak, do zasoby préippdnou pdebu
vygenerovalo 43 odpedi (19,2%) a jako darek p&kslo 39 (17,41%).
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Otazka¢. 5: Jakou kategorii cukrovinek negastji nakupujete?

Graf 9: Pirehled nefastji kupovanych cukrovinek

Jakou kategorii cukrovinek nejéastéji nakupujete?

_ 62.5% (140)

P Suienky a oplaiky 55 7% (127)
Cokoladove tyinky 26.700% (B0)

Zvykadky 25.45% (57)

Mrazens pochoulky (nanuky, nanukove dorty atd.) 16.52% (37)

Zakusky 13.390% (20)

Zale 11.61% (25)

Karamealy, tvrde bonbony 3.13% (7)

bilgé pedivo - koblihy, kolaée, dorty apod. D.45% (1)

B= b= susenky 0.45% (1)

kolage 0.45% (1)

lizalka z hroznowveho cukru 0.45% (1)

ofif oy v Eokoladé 0.45% (1)

musli tydinky 0.45% (1)

sladke padivo 0.45% (1)

Waxta 0.45% (1)

0% 10% 20%  30% 40% 350% G0%  TO0%  B80%  90% 100%

B Cokoladu (tabulkové fokolady, éokolddové bonbony, bonboniéry): 140
(62.5%)

O Susenky a oplatky: 127 (56.7%)

m Cokoladove tydinky: 60 (26.79%)

B Fvykadky: 57 (25.45%)

B MraZeng pochoutky (nanuky, nanukoveé dorty atd.). 37 (16.52%)

B Zakusky: 30 (13.39%)

OZelé: 26 (11.61%)

B Karamely, tvrdé bonbony: 7 (3.13%)

B bilé peéivo - koblihy, kolace, dorty apod.: 1 (0.45%)

OBe be susenky: 1 (0.45%)

Ekolacte: 1 (0.45%)

Ollzatka z hroznoveého cukru: 1 (0.45%)

Oofi$ky v Cokoladé: 1 (0.45%)

B musli tydinky: 1 (0.45%)

B sladkeé pedcivo: 1 (0.45%)

HVexta: 1 (0.45%)

zdroj: hitp:iivliv-podpory-prodeje-pri-nak.vyplnto.cz

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Zde bylo cilem zjistit, jaké cukrovinky sgebitelé nejastji nakupuji. Na vykr
meli z osmi nabizenych odpégli a kazdy mohl zvolit minimatnjednu a maximakatti
segmenty. Dale o respondenti moznost zvolit svoji vliastni odpdyv Vysledek na
otazku ,Jakou kategorii cukrovinek ®gaptji nakupujete” dopadl néasledo¥n
Cokolada (tabulkovécokolady, ¢okoladové bonbony, bonboniéry) samostatti
v kombinaci s dalSimi moznostmi zvolilo 140 dotazan (62,5%), suSenky a oplatky
127 (56,7%),cokoladové tyinky pak 60 osob (26,79%). Déle jsou to samost&tn
v kombinaci Zvykaky — 57x (25,45%), mrazené pochoutky (nanuky, namékdorty
atd.) byly zvoleny 37x (16,52%), zakusky 30x (13/@9Zelé 26x (11,61%) a posledni

segment karamely, tvrdé bonbony byly zvoleny 74336). Moznosti napsani vlastni
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odpowdi vyuZilo 8 respondent ktefi uvedli tyto cukrovinky: bilé pgvo — koblihy,
kol&e, dorty apod., Bebe suSenky, k@A lizatka z hroznového cukru,iigky
v ¢okolack, musli tyinky, sladké pé&vo a Vexta (kazdé po 0,45%).

Otazka ¢. 6: Nechavate se ¥ svém nakupu cukrovinek ovlivnit raznymi
podporami prodeje?

Graf 10: Vliv podpory prodeje

MNechavate se pfi svém nakupu cukrovinek ovlivnit riznymi podporami
prodeje?

B Obcas ano: 99 (44 2%)
OSplse ne: 89 (39.73%)

B Nikdy: 32 (14.29%)

B Ano, pokaZzdé: 4 (1.79%)

zdroj: http:iivliv-podpory-prodeje-pri-nak.vyplnto.cz

Zdroj: autor prace (vlasti §eni)

Sestéa otazka je jiz zatfena na to, zda se nechavaji $poitelé ovlivnit iznymi
druhy podpory prodeje. Zaitodpowdi bylo mozné pokksvat dal v dotazniku a
z odpowdi nikdy se respondentii@sunuli rovnou na odp&d ¢islo 10. NejasgjSi ze
vSech odpo¥di byla olgas ano, kde tuto moZnost zaSkrtlo 99 osob (44,8%§ pak
spiSe ne s 89 odp&¥mi (39,73%), nikdy 32 (14,29%) a ano, pokazdé tvpbuze 4
osoby (1,79%).
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Otazka¢. 7: Ktera z podpory prodeje vas nejvic ovliiuje?

Graf 11: NejoblibengjSi podpora prodeje

Ktera z podpory prodeje vas nejvic ovliviuje?

— Sleva na zboZi 52.33% (112)

I 7 Bonusowa baleni 42.19% (81)
Ochuinavka 22.4% (43)

Woorek zdarma 11.98% (23)

Cdména formou darku 2.285% (17)

RiEne druhy soutdie 5.21% (10)

0% 10% 20% 30% 40% S80% B0% 70% 80% S20% 100%

H Sleva na zboZl 112 (58.33%)
OBonusova balenl: 81 (42.19%)

B Ochutnavka: 43 (22.4%)

BVzorek zdarma: 23 (11.98%)

B Odména formou darku: 17 (8.85%)
ERizné druhy soutéze: 10 (5.21%)

zdroj: hitpoivliv-pod pory-prodeje-pri-nak.vyplnto.cz

Zdroj: autor prace (vlasti §eni)

Zbyvajici respondenti & zvolit, kterd z podpory prodeje jej nejvice oniuje.
Z nabizenych odp@di mohl ze Sesti moznosti zvolit jednu, maxintdsak dw
varianty. Nejoblibegsi podporou prodeje byla spebiteli zvolena varianta sleva na
zbozi. Tato moznost byla zvolena 112x (58,33%)hdumunejoblibe&Si jsou bonusova
baleni — 81x (42,19%) a neetim mist se umistily ochutnavky &slem zaskrtnutych
odpowdi 43 (22,4%). Nejmén oblibenou podporou prodeje, kterou si respondenti
zvolili jsou mizné druhy sowfe. Tuto variantu zaSkrtlo pouhych 10 responilent
(5,21%). Na pedposlednim mistse umistila podpora prodeje oéma formou darku —
17 (8,85%) adsre pred nim vzorek zdarma, coz bylo zvoleno 23x (11,98%)

95



Otazka ¢ 8: Cim se nejvice nechate ovlivnit ¥ed nebo i néakupu

cukrovinek?

Graf 12: Vliv reklamy a propagace na nakup cukrovirek

Cim se nejvice nechate oviivnit pfed nebo pfi nakupu cukrovinek?

B Migim: 55 (28.5%)

ODoporuéenim od znamé/ho: 49 (25.39%)
Hletdkem: 28 (14.51%)

B Reklamou v televizi: 26 (13.47%)

B Ochutndvkou v misté prodeje: 24 (12.44%)
B Reklamou v misté prodeje: 11 (5.7%)

zdroj: http:/ivliv-podpory-prodeje-pri-nak.vyplnto.cz

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Spotebitelé jsou ovliiovany fiznymi formami reklamyci propagaci fed i
béhem nakupu. Zbyvajici respondentélimzaskrtnout jednu z moznych Sesti variant u
otazky tykajici se vlivu podpory prodejiigl a @i nakupu cukrovinek. Z grafu je
patrné, Ze 55 (28,5%) z celkovéhaspposob zvolilo moznost, Ze se nenechaji ovlivnit
nicim. Doporuit cukrovinky od znamé/ho s pogdim nakupem provadi 49
responderit (25,39%). Tetim nesil&jSim faktorem ovliviujici chovani spdebitele je
letak. Tuto variantu zvolilo 28 dotazanych (14,51%)ned za touto moZznosti je
reklama v televizi — 26 odpedi (13,47%) a ochutnavka v misprodeje — 24
responderit (12,44%). Reklama v mésprodeje se umistila na poslednim miglikoz

ji zvolilo pouze 11 responden(5,7%).
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Otézka €. 9: Pokud jste byl/a s vyrobkem spokojen/a, budetgj nakupovat
v budoucnu i bez jakékoliv podpory prodeje?

Graf 13: Nasledujici ndkup bez podpory prodeje

Pokud jste byl/a s vyrobkem spokojen/a, budete jgj nakupovat v
budoucnu i bez jakékoliv podpory prodeje?

B Uréité ano: 90 (46.88%)
OSplée ano: 80 (41.67%)

B MoZna, obéas: 20 (10.42%)
B Uré&ité ne: 1 (0.52%)

B Splée ne: 1 (0.52%)

zdroj: http:/ivliv-podpory-prodeje-pri-nak.vyplnto.cz

Zdroj: autor prace (vlastni eni)

Pokud je zakaznik spokojen s ndkupem cukrovinksgisow podporou prodeje,
je pro dodavateleidezité, zda si tento vyrobek bude dal kupovat iobayklou cenu
bez jakékoliv vyhody. Z devaté otazky vyplyva, zgrobek si v budoucnu i bez
jakékoliv podpory prodeje uit¢ koupi 90 dotadzanych (46,88%) a spiSe ano 80
spotebiteli (41,67%). 20 responden{10,42%) uvedlo, Ze mozna, @s si vyrobek
zakoupi a u odpadi urité ne a spiSe ne je u kazdé zaznamenana pouze jsdba o
(0,52% u kazdé z poslednich dvou odfatiy.
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Otazka ¢. 10: Je pro vas rozhodujici kvalita nebo cena vyliku

cukrovinek?

Graf 14: Kvalita nebo cena vyrobku

Je pro vas rozhodujici kvalita nebo cena vyrobku cukrovinek?

B Kvalita i cena: 129 (57.59%)

OKvalita: 76 (33.93%)

H Ani jedno, cukrovinky nakupuji impulsivné 16 (7.14%)
B Cena: 3 (1.34%)

zdroj: http:/ivliv-podpory-prodeje-pri-nak.vyplnto.cz

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Posledni otdzka #a za cil zodpo¥dét, co je pro spdebitele @i vybéru
cukrovinek rozhodujici. Zda se jedna o kvatiticenu, nebo clifi kvalitni vyrobek za
rozumnou cenu. Prvni v padi se umistila odpéd” kvalita i cena, kterou zvolilo 129
responderit (57,59%), dalSim velmitdezitym faktorem je pro 76 dotdzanych (33,93%)
kvalita zakoupené cukrovinky. Na poslednim gisé umistila cena, kterou zvolili
pouze 3 osoby (1,34%) a odgdvani jedno, cukrovinky nakupuji impulsigruvedlo
16 (7,14%) spaebitel cukrovinek.

V nésledujicich tabulkach si znazornime vysledkynpoi segmentaci, které
nam odpowdi na otazky rozdili dle pohlavi a ¥ku responderit Bude se jednat o
piehled Sesti takto roztenych otadzek. U paté otazky byla mozZnostévybz vice jak
dvou odpo¥di, proto nebylo moznéiphled pomoci segmentace pro tuto otazku
zpracovat. To stejné je u otazky sedmé, kde bylanwst vykru z vice jak jedné
odpowdi. V prvnim sloupci tabulek jsou znazény mozné odpaoxdi, které mohli
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respondenti zvolit. V kazdém ptkiu je pak uvedeno v prvnimadku cislo, které
Znazotuje paet osob, jez se rozhodli pro uvedenou konkrétnoeélp) a hned pod nim
je znazorgn vysledek i v procentech. Mdku celkem je uveden celkovy set

responderii za jednotliva rozéleni — pohlavi a &k.
Odpovédi k otazceé. 3: Jak ¢asto nakupujete cukrovinky?

Tabulka 3: Pravidelnost nakupu cukrovinek

Muz Zena
Odpovédi / S ty | Vichni denti
poveft i oegmenty | YRR TEspoRCentl 1635 | 3655 |S6avice] 16-35 | 36-55 |56 avice
24 6 2 0 9 7 0
Kaidy d
azdy den 10.7% 154% | 10% 0% | 99% | 123% | 0%
I tvdug 96 5 3 0 45 28 5
; 42.9% 385% | 15% 0% | 495% | 49.1% | 35.7%
N 57 5 0 24 15 4
Fox mesiene 25.4% 23.1% | 25% 0% | 264% | 26.3% | 28.6%
1x za mésic 4 6 3 0 ? 4 2
10.7% 154% | 15% 0% | 99% | 7% | 143%
23 3 7 3 4 3 3
Méné nez 1 &si
€ e Sx zamesic 10.3% 77% | 35% | 100% | 44% | 53% | 21.4%
CELKEM 224 39 20 3 91 57 14

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Zvyslediki vyplyva, Ze muzi v kategorii 16-35 let nakupuji jdaestji
cukrovinky v intervalu 1x tyd& a nejmén meére nez 1x za msic. U Zen ve stejné
kategorii je tento vysledek shodny. MuZi v&ku 36-55 nakupuji néastji méne nez 1x
za nesic a nejméh kazdy den. U Zen v této kategorii jsou vysledkpdie jako
v predchozi kategorii. Ve skupgirmuzi a Zeny 56 a vice nelze vysledek jednoata
urcit, jelikoz se vyzkumu ztastnilo pouze malé mnozstvi respondentysledek by

tedy nebyl zcela objektivni.
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Odpovédi k otazceé. 4: Pro koho jsou nakoupené cukrovinky uteny?

Tabulka 4: Uréeni kona&ného spotebitele cukrovinek

Odpovidi/ Vichui Muz Zena
Segmenty respond enti - ce | = . = = | = ]
16-35 36-55 |56 avice| 16-35 36-35 |56 avice
e 101 24 7 0 57 10 3
Pro viastni potfebu 45.1% 615% | 35% 0% | 626% | 17.5% | 214%
Pro ¢leny rodiny 140 16 10 2 53 50 9
(436, pariner, aid ) 62.5% 41% | 50% | 66.7% | 582% | 87.7% | 643%
] 39 8 3 0 16 12 0
Jako darek 17.4% 205% | 15% 0% | 176% | 211% | 0%
Jen tak, do zasoby 43 10 5 1 16 8 3
pro piipadnou 19.2% 256% | 25% | 333% | 17.6% | 14% | 214%
CELKEM 323 58 25 3 142 80 15

Zdroj: autor prace (vlastni eni)

U otazky komu jsou zakoupené cukrovinky¢cemy muZzi v kategorii 16-35
odpovdéli, Ze nefastji pro vlastni patebu a nejméhcasto do zasoby praripadnou
pottebu. U Zen jsou vysledky velmi shodné u odflb\pro vlastni pdebu i pro¢leny
rodiny — ty byly nejasgjSi. To stejné je na opaém konci, jako darek a do zasoby maiji
shodnécislo a to 16 respondent Kategorie 36-55 u muZje s vysledkem deseti u
odpowdi proc¢leny rodiny nejasgjSi a seitemi hlasy nejméncasta jako darek. U Zzen
36-55 jednoznan¢ vyhrala odpowd’ pro c¢leny rodiny, kdy je zvolilo padesat Zen
Zz osmdesati z této kategorie a nejéasto do zasoby a pro vlasti fediu. Ve skupié
muzi a Zeny 56 a vice nelze vysledek jednomdarcit, jelikoz se vyzkumu ztastnilo

pouze malé mnoZstvi respondentysledek by tedy nebyl zcela objektivni.
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Odpovédi k otazceé. 6: Nechavate se B svém nakupu cukrovinek ovlivnit

raznymi podporami prodeje?

Tabulka 5: Vliv podpory prodeje

Odpovédi/ Viichni Muz Lena
Segmenty | respondenti | o 4o | 3¢ 55 | 56avice| 1635 | 3655 | 56 avice
L 4 1 0 0 1 2 0
Ano, pokazdé 1.8% 2.6% 0% 0% 11% | 3.5% 0%
Obfas ano 99 16 6 0 44 28 E
44.2% 41% | 30% 0% | 484% | 49.1% | 357%
Spitene 89 11 7 2 40 2 7
39.7% 282% | 35% | 66.7% | 44% | 386% | 50%
_ 32 11 7 1 6 5 2
ikdy . i . . . .
} 14.3% 282% | 35% | 333% | 66% | 88% | 143%
CELKEM 224 39 20 3 91 57 14

Zdroj: autor prace (vlastni eni)

Vliv podpory prodeje je velmi podobny u mugzen. V kategorii muzi 16-35 je
negastjSi odpowdi oltas ano, ihned za tim je spiSe ne a nikdy. Pouzenjed
respondent uved| ano, pokazdé. U Zen je to st®pgastji odpowdely obcas ano a
hned za tim spiSe ne. | zde uvedla pouze jedna ddép@a&d’ ano, pokazdé a oo
malo vice nikdy. Kategorie 36-55 u niuje ve tech odpowdich shodna a to ¢bs ano,
spise ne a nikdy. Odp&¥ ano, pokazdé nezvolil Zadny z respondereny 36-55 maiji
shodné vysledky jakoipdchozi ¥kova kategorie Zzen. Muzi 56 a vice zvolili odpdv
pouze spiSe ne a nikdy a Zeny v 56 a vice uvedlgpie ne, hned za timéab ano a 2

odpowdi jsou u nikdy. Ano pokazdé nezvolila ani jednana&ev této kategorii.
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Odpovédi k otazce ¢. 8: Cim se nejvice nechate ovlivnit fed nebo [Fi

nakupu cukrovinek?

Tabulka 6: Vliv reklamy a propagace na nakup cukrownek

Odpovadi / Viichni Muz Lena
Segmenty respondenti 16-35 36-55 |56 a vice| 16-35 36-55 |56 a vice
Reklamou v 26 6 3 0 13 4 0
tel evizi 11.6% 15 4% 15% 0% 14.3% 7% 0%
Reklamou v 11 0 1 0 7 3 0
misté prodeje 49% 0% 5% 0% 7.7% 53% 0%
28 3 1 12 1
Letikem 12.5% 7.7% 15% 33.3% || 13.2% 14% 7.1%
Doporucenim od 4 g 0 25 10 2
znamé&'ho 21.9% 23.1% 15% 0% 275% | 17.5% | 143%
Ochutnavkon v 24 2 1 0 10 10 1
misté prodeje 10.7% 5.1% 5% 0% 11% 17.5% 7.1%
Nicim 55 8 3 1 18 17 8
24 6% 20.5% 15% 333% | 198% | 298% | 57.1%
CELEEM 193 28 14 2 25 52 12

Zdroj: autor prace (vlastni eni)

Zda se nechaji spebitelé ovlivnit reklamou ffed a pi ndkupu je mozné st
z vySe uvedené tabulky. Muzi vetku 16-35 i Zeny 16-35 shod&rnodpowdéli, Ze
negastji doporwenim od znamé/h,0 a ihned za tim je odyowi¢im. Nejmeér se
nechaji ovlivnit muzi v této kategorii ochutnavkeunisg prodeje a zeny reklamou
v misg prodeje. Kategorie 36-55 muzi maji shodné vysladkgklamy v televizi, leték,
doporieni od znamé/ho adim jako nefastjSi odpowdi a nejmen ¢asté maji shodna
gisla jak reklama v mistprodeje, tak ochutnavkou v misprodeje. Zeny v kategorii
36-55 jsou na tom nasledujicimigobem: nejastji je odpowd nicim a dale pak
ochutnavkou v migtprodeje a dopotienim od znamé/ho. DalSi misto zaujima letédk a
na poslednich mistech je reklama v #stodeje a reklama v televizi. Ve skupimuzi
a Zeny 56 a vice nelze vysledek jedné@émdaircit, jelikoz se vyzkumu ztastnilo pouze
malé mnoZstvi respondéntVysledek by tedy nebyl zcela objektivni. Zenywsu 56

a vice jednoznm¢ urcily, Ze se nenechaiji ovlivnit &im.
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Odpovéd® na otazku ¢. 9: Pokud jste byl/a s vyrobkem spokojen/a, budete

jej nakupovat v budoucnu i bez jakékoliv podpory prodeje?

Tabulka 7: Nasledujici nakup bez podpory prodeje

Odpovédi/ Viichni Muz Lena
Segmenty respond enti - ce | = ) = e | = .
16-35 36-55 | 56avice| 16-35 36-55 | 56 avice
Crtité ano 90 17 4 0 38 25
40.2% 43.6% | 20% 0% | 41.8% | 43.9% | 42.9%
N 80 3 3 2 4 N 5
Spise ano 35.7% 128% | 25% | 66.7% | 45.1% | 38.6% | 35.7%
. 20 6 4 0 5 4 1
Moznd, obéas 8.9% 154% | 20% 0% 5.5% 7% 71%
Spitene 1 0 0 0 1 0 0
0.4% 0% 0% 0% 11% 0% 0%
Uréiténe 1 0 0 0 0 1 0
0.4% 0% 0% 0% 0% 1.8% 0%
CELKEM 192 28 13 2 85 52 12

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

Nasledujici ndkup s niggsgjSi odpovdi v kategorii muzi 16-35 let &ité ano by
uskuténilo 17 respondeiit SpiSe ne a tit¢ ne neodpotdél nikdo a to u mui ve
vSech kategoriich. Muzi 36-55&nhshodné odposdi, tim padem népsgji urcité¢ ano,
spiSe ano, mozna, &ds a nejvyssi kategorie muzila odpo¥d 2x spiSe ano. U Zen
16-35 byla nejasgjSi odpo¥d spiSe ano a hned za timcitg ano. Utite ne
neodpo¥déla Zzadna Zena v této kategorii, spiSe ne pouzeajedmoznda, alas pouze
pét Zzen. Kategorie 36-55 dopadla podébiNegasgjSi odpowdi bylo ukit¢ ano a
nejmér byla odpo¢d spiSe ne. Zeny 56 a vice uvedly, Zgitdrano provedou
nésledujici nakup a spiSe ano ostatni respondémtig jedné, kterd uvedla mozna,

ob¢as. SpiSe ne adit¢ ne neuvedla Zadna Zena.
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Odpovédi k otazceé. 10: Je pro vas rozhodujici kvalita nebo cena vytiku
cukrovinek?

Tabulka 8: Kvalita nebo cena vyrobku

Odpovédi/ Vichni Muz Lena
Segmenty respondenti ) .
16-35 36-55 |56avice| 16-35 36-55 | 56 avice
Kealita 76 16 12 1 23 21 3
33 994 41% 60% | 333% | 253% | 368% | 214%
3 2 0 0 0 1 0
Cena 1.3% 5.1% 0% 0% 0% 1.8% 0%
Kealita i cona 129 16 7 2 62 32 10
57 6% 41% 350% | 667% | 681% | 561% | 714%
Anijedno,
cukrovinky 16 5 1 0 6 3 1
nakupuji
impulsivnd 7.1% 128% | 5% 0% 66% | 53% | 7.1%
CELKEM 224 39 20 3 01 57 14

Zdroj: autor prace (vlastni $eni)

V posledni otazce, co je rozhodujici pro $ebitele u cukrovinek dopadly
vysledky nasledowh Muzi 16-35 se shodli, ze vyZaduji &&$&ji bud’ kvalitu, nebo
kvalitu a cenu. Nejmén se staraji o cenu cukrovinky. Zeny stejné kategori
jednozn&né voli odpowd kvalita i cena. Nejménvolili muzi i Zeny variantu pouze
cena. Kategorie 36-55 muzi vyZaduji dasjgji kvalitu a Zeny opt kvalitu i cenu.

Nejmére shodr pouze cenu. Stejné vysledky ma i kategorie utnauzen 56 a vice.
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7 VYHODNOCENI PR UZKUMU

Dotaznik byl zarten na konéného spdtbitele, ktery nakupuje cukrovinky
v riznych obchodech nehetézcich dle své vlastni dostupnosti a zvyklostemzidta
byly zangieny jak na celkovy pohled nakupu cukrovinek, tala ivliv podpory prodeje
pied nakupovanim idmem r&j. Respondenty byli muzi i zeny vSeckkevych kategorii
bez ohledu na jejich stravovaci navyky.

Nejvice odpowdi bylo ziskdno od Zen vetku 16 — 35 let, poté @&p Zeny ve
véku 36-55 aiteti nej\tSi skupinou respondenbyli muzi ve ¥ku 16-35 let. Z prvnich
otazek zarm¥enych na nakup cukrovinek jgemé, Ze ¥tSina dotazanych nakupuje
cukrovinky velmi ¢asto a nejastji pak v intervalech 1x tydh a 2x-3x mngsicne.

Z celkovych 224 tyto odp@di uvedlo 153 respondentCukrovinky nakupuji nejvice
pro ¢leny rodiny, jako jsou partiiéky nebo dti a také pro svoji vlastni pabu. U
muZi i Zen v prvni ¥kové kategorii se jednagvazre o odpo¥d pro vlasti patebu, u
nésledujici ¥kové hranice je u Zen velmi vysoky podil odpdivpro ¢leny rodiny nez
odpowdi pro vlastni paebu. U mug je tento pordr velmi nepatrny. Z&hto &isel
vyplyva, ze Zeny, které jiz maji rodinu, zahrnupgdkostmi prag sveé blizké oproti
uspokojeni svych vlastnich geb. Z pfizkumu dale vyplynulo, Ze nejoblibgsimi
cukrovinkami jsou s minimalnim fedstihem ¢okolady a to viznych formach
(tabulkovécokolady, cokolddové bonbony, bonboniéryfepl suSenkami a oplatkami.
Tyto dva segmenty volilo nejvice respondentokoladové tyinky a Zvykaky
skortily na polovinich cislech ged prvnimi ale stale svysokym procentem
oblibenosti.

Pokud se podivame na vysledky odgaivzangrené na podporu prodeje, je zde
patrné, Ze ovlivnitiznymi podporami prodejeifmo pi vybéru konkrétni cukrovinky
se jednozné¢ nenecha nikdo. Sp@tbitelé se nechaji ¢as ovlivnit a to jak muzi i
Zeny ve vSech &ovych kategoriich. Je patrné, Ze cukrovinky nakuguo sveé
uspokojeni bez rozdilu, zda uSehebo se budou moct zapojit déjaké soutze.
V tomto sortimentu produistjsou pro & dulezité jiné priority nez finaini stranka.
Pokud vSak narazi na gvoblibeny vyrobek, ktery na sebe vaze podporu @ed

v mist prodeje, je pro & nejzajimavjSi nastroj sleva na zbozi a bonusova baleni.
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SoutZze a odminy formou darku pro énejsou tolik atraktivni. Tyka se to mua Zen
vSech ¥kovych kategorii.

Na spoustu produktvéetné cukrovinek zi mizné televizni reklamy, nebo jsou
nabizeny spdebiteli v letacichei formou ochutnavky. Z dalSich vysletlkyplyva, Zze
pii rozhodovani nakupu cukrovinek jegtired samotnym vyyem (z pohodli domova
nebo i vstupu do prodejny) se zakaznici nenechaji owlivmi¢cim nebo jen
dopori&enim od znamé/ho. Az pak se rozhoduji diky letagdnonreklamou v televizi.
nechaji poradit oddkoho, kdo jiz vyrobek vyzkouSel. Dals¢kové kategorie je svolna
jak k reklant v televizi, tak ochutnavkam, letake#n reklamou v mist prodeje. Ani
jedno z ¢chto nastraj je vSak jednozrgné o nakupu nefeswdci. Vyrobky si tedy
budou kupovat i nadale bez jakékoliv podpory predej

U nakupu cukrovinek jde spebiteiim hlavre o uspokojeni svych piab.
Zakaznici chiji mit spokojené chiové poharky a dobry pocit z toho, Zesladi radost
z nadkupu sladkosti svym blizkym. Tento sortimenigjctkupovat za rozumnou cenu,
ale ve vysoké kvalit Pokud cena nebude uplpiimérena, rozhodnou se rgdpro

kvalitu.
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ZAVER
Kazda firma ma za cil zvySit poptavku po svych pikddchéi sluzbach a dosahnout
tim co nejvyssiho zisku. K tomu si napoméahéa éfakni nastroji marketingového
mixu, mezi nez pét i sales promotion. U$Bna sales promotion, neboli podpora
prodeje, dokaze ziskat nové zakazniky a udrzey sitdvajici. Jedna seitéinou o
kratkodobé akce zaifené na koncové spebitele a jeji forma se odviji od typu
produktu, cilové skupiny, fingnich moznostti stanovenych cil.

Cilem diplomové prace bylo charakterizovat salesntion a pedstavit
velmi oblibenou pochoutkou nejen pretid ale i dosplé. Dle vysledk lokalniho
prizkumu véejného mini vime, Ze oblibenostokolady v Ceské republice je na
evropském pimeéru. Rozhodujcim faktoremipjejich nakupu je chiia na druhém
mis€ je pak rozhodujici cena vyrobku, coz vyplyva i lasiniho Sékeni formou
dotazniku. Nejvice se sgebitelé zamtuji pii nakupu cukrovinek na kvalitu spojenou s
chuti vyrobku, poté pakesi jejich cenu. Nejoblib&Eimi pochoutkami ze vSech
cukrovinek jsowokolady.

Do diplomové prace byly umysrvybrany kampat zantiené naizné
druhy podpory prodeje, které vSak dosahlyébkah prodejnich vysledk nebo se
umistily na pednich pickach vyznamnych sokiti reklamnich a medialnich agentur.
Velmi zajimavé pro sptdbitele se jevi klasické promo akce v miprodeje, coz
vyplynulo jak z vysledi prizkumu trhu pro viejnost i prodejce, tak i vysledk
jednotlivych kampani. Toto zji&ti vyplyva z faktu, Ze tento druh podpory dokaze
nékolikanasob® zvysit prodej a spégbitelé o & i nadale jevi zajem. Naiklad u
promo akce na oplatku Horalka se jednalo o nadpmy prodej i pdet zaslanych sms
zprav, které spoebitelé zaslali, aby se zapojili do stidg. Je tedy patrné, Ze
spotebitelé radi vyuzivajitznych forem podpory prodejef &z se jedna o scifte
nebo slevy na zboZi, které byvaji s promo akcemmist prodejecasto spojeny. Diky
dalSim zjis¢nim je Zejmé, Ze velmi dlezitym prvkem pi realizaci promo akce je také
jeji vysoka viditelnost v migtprodeje. Té mize byt dosazeno n#klad druhotnym

umisgénim nebo formou ochutnavek, které z vyskediyplynuly jako velmi oblibené.
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Velkou pozornost ziskavaji také nova médiaazitkovy makreting jako tomu bylo v
piipadt podpory prodeje na Fidorku. Zde byl prodej navydekonce o stovky procent.

Z pohledu prodejce spiva dilezitost reklamy v misgt prodeje
nalakanim zakaznikdo obchodu. To jim iinasSi moznost ziskani novych zakazné
generovani zisku. Prodejci ¢fit aby veSkeré materidly k tomu pouZivané byly
kreativni. Nemaji radi, pokud jsou jejich obchodyhlceny iznymi stojany a jinymi
POP materialy, jelikoz to ztraci smysl a zajem zakai.

Reklama v televizi, outdoorové reklamy nebo novéia musi zaujmout
pro zmeénu svou kreativitou. Spisbitelé se reklamnou v médiich citi byegyceni,
proto je musi oslovit jejich zajimavost, aby si§imli a reagovali na ni.

Z vlastniho Séeni, které bylo zasteno Fimo na cukrovinky bylo
Zjisténo, Ze v tomto segmentu reaguji $pbitelé lehce odliSnym #Zgobem. Podporou
prodeje se i jejim nakupu nenechavaji tolik ovlivnit, jelikoadi nakupuiji to, co jim
chutna. Vzheldem k tomu, Ze pr@& meni cena u tohoto segmentu tolik zasadni,
nevyhledavaji pak ani podpory prodeje. Pokud j& y8gch oblibeny vyrobek ovlivén
ur¢itou podporou, zajimava je prc rsleva na zbozi nebaizné formy bonusovych
baleni. Nejradji nakupujicokoladu a to sami pro sebe nebo pro své blizké.

Podpora prodeje jako takova je pro dodavateleggjoe i spakbitele

velmi zajimava. Dodavatelé diky ni mohou dosahneetmi neobvyklych a
vyjime¢nych ziski, avSak za fedpokladu, Ze je kamparo spotebitele atraktivni a
zajimava. Tlak na ;by nengl byt prehnany, jelikoz v tu chvili si ji zéakaznici
prestanou vSimat a nebudou na ni pak reagovat. Bdejpe je to pak vyhledavana
moznost naldkani zakaziiklo svych prodejen. Pro vSechny bylynbyt kampasg
hlavre dolxre viditelné a kreativni, aby opravdu zaujaly. Géosnazi jak firmy, tak i

reklamni a mediani agentury, které jsou na jejatobu zangieny.
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PRILOHY

Priloha A — Kodex reklamy 2009 — Rada pro reklamu

KODEX REKLAMY 2009 — Rada pro reklamu

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex“) vydany Radou peklamu (dale jen ,RPR") ve
shodt s &lankem llI. stanov RPR je formulovan s cilem, ablama vCeské republice
slouzila k informovani Je&jnosti a splovala eticka hlediska tgobeni reklamy
vyzadovana ofany Ceské republiky. Cilem Kodexu je nhapoméahat tomu, @iyama
byla predevsim pravdiva, sluSn&astna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodt uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mexinérobchodni

komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybranaavazuje dopknim o eticke
zasady. Kodex je ten vSem subjekin pisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionélniho chovani. Kodex se zéatioseraci k véejnosti a informuje ji o
mezich, které subjektytpobici v reklar ¢i reklamu uzivajici dobrovotnprijaly a

hodlaji je samy vynucovat prdéstnictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslavmznavaji Kodex a zavazuji se, ?e nevyrobi ani
negijmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s &aen, popipad Ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dod&ie zjiSttn organem etické samoregulace v

reklans.

Zaroveh ¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, abyecwsy ostatni subjekty
pusobici v oblasti reklamy na Gzer@ieské republiky respektovaly cile i jednotliva

ustanoveni tohoto Kodexu.



CAST PRVNI
Kapitola |

UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1
Pro &ely Kodexu se reklamou rozumi proces kofmérkomunikace, provamy za
Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebgniinsubjektem jednajicim v jeho
z4mu, jehoz &elem je poskytnout spi@biteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen
»produkt®) i ¢cinnostech a projektech charitativni povahjitd®h se jedna o informace
Sitené prosednictvim komunikénich médii, kterymi se procély Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nos audiovizualnich &, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prosedky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi komunikaprostedky umoaujici
pienos informaci. Reklamou dle této definice zpravidéni takovy fenos informaci,
ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradmen&uje misto, kde vyrobek
nabizi spdebiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu sefimqéiere pouzije i na inzerci prov&dou

nekomeénimi subjekty i ¢mi, kdo jednaji z jejich pasteni.

2. Subjekty reklamy

2.1
K subjektim reklamniho psobeni pdt zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komundgdch médii. Odpotdnost za poruSeni Kodexu
nesou zdastrené subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni
Neni-li prokazano &co jiného, plati Ze:
a) zakladni odpasdnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklpolyd reklamu
schvdlil¢i jinak s ni vyjadil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odgdwnost za vyrobu reklamy a jeji zadani meédiim,

c) média nesou odpéanost za $eni reklamy.



2.2
Pod pojmem ,spaebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery ttbe byt reklamou
ovlivnén, & jiz jde o konéného spdtbitele, distributorasi o jiného uzivatele produist

v oblasti vyrobni spaeby.

3. Zakladni poZzadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navéidk poruSovani pravnichi@dpigi nebo budit dojem, Ze s jejich
poruSovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt slusn&estnd a pravdiva. Musi byt vyiena sw¥domim
odpowdnosti vii¢i spotebiteli i spol€nosti.

3.3
Reklama musi respektovat zas&dgtného sodfeni konkurerit

3.4
Zadna reklama nesmi v zagazhrozovat dobré jméno reklamy jako takosiésnizovat
davéru v reklamu jako sluzbu sgebitelim.

3.5.
Reklama nebude z&mé propagovat neagiodreéné plytvani anebo neracionalni
spotebu surovirti energie, pochazejicich z neobnovitelnych ziroj

3. 6.
Reklama nebude podporovatvychvalovat chovani, poskozujici Zivotni piesti nad
spole&ensky akceptovanou miru.

3. 7.
Tam, kde vtomto kodexu chybi zvlaStni Uprava, pdscse reklama podlesdhto
Z&kladnich pozadavkna reklamu v souladu s duchem Etického kodexu H&u.
Rada pro reklamuipaplikaci svého etického Kodexute téz aplikovat principy a

zasady Etickych kodéxMezinarodni obchodni komory se sidlem viBa

4. Uplatiiovani Kodexu
4.1



Kodex je prosazovan a vyi¢ interpretovan ArbitrdZzni komisi RPR (déle jen ,AK
RPR"), ve které jsou zastoupeniedstavitelécélenskych organizaci RPR, poslanci
parlamentuCeské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni aggntmédia, pravni
odbornici.
4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat ktadir¢kravnické nebo fyzické osoby
(vyjmaclena ,AK RPR"), nebo statni organ.
4.3
Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostraréie #3/37, 118 00 Praha 1.
4.4
Pred vydanim arbitrazniho nalezu pEbbe konzultace k obdrzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiditi,kierému stiznost séuje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnostpadu:
45.1
sctli stéZovateli, Ze stiznost serggmé netyka zajmi spotebitele, regulovanych
Kodexem a k viizeni takové stiznosti jsodiplusné jiné organy;
45.2
vyda arbitrdzni nalez, wmz zejména posoudi, zda napadena reklama neodpéruje
odporuje Kodexu. V posléze uvedenéfippct doporui stazeni reklamyi jeji Gpravu.
4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podlgdrhozich ustanovenite AK RPR i z
podrétu RPR. Postupujeffpom primérens podle gredchozich ustanoveni.
4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPRufe gihlédnout i k etickym Kodexm,
piijatych jinymi organizacemi, pokudlenové ¥&chto organizaci jsou éleny RPR.

V piipack rozporu pevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1
Rada pro reklamu neaplikujéi pposuzovani stiznosti platny prawaid, ale porovnava

vysledkyc¢innosti subjeki reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompeteRady
v



pro reklamu neni sankciovani poruSeni platné&mu subjekty reklamy. Timto neni
dottena moznost Rady pro reklamu poskytovat odbornéosiska na Zadost statnich
orgari dozoru nad regulaci reklamy a dalSich ZadatéV pripadt soulkEhu
piedpokladaného poruseni platného pravridmu a Kodexu iive Rada pro reklamu
odmitnout projednavani stiznosti a odkazatmtatele na fislusny soudnéi obdobny
organ.
5. 2.

Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pmeklamu byla ochrana
spoftebitele ped pisobenim reklam, které jsou v rozporuézg uznavanymi etickymi
normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opimenv gipad, Ze jak
stéZovatel, tak daeny jsou sowtiteli, zahajit rozhodovaci proces a w&Eivrozhodnout
pouze v pipack, Ze chovani doéeného zavaznym #pobem poSkozuje zajmy

spotebitele.

Kapitola Il

VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezenteeré by poruSovaly hrubym
zpisobem normy slusSnosti a mravnosti oliEecpiijimané €mi, u nichz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezehtste&ho €la musi byt
uskuténovana s plnym zvézenim jejiho dopadu na vSechny &pné&t a divak.
PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem nawekontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita raédi

1.2
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujiskdid distojnost.

2. Cestnost reklamy
2. 1.



Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuZivalg&rd spotebitele¢i vyuzivala
nedostatku jeho zkuSenostiznalostigi jeho divéfivosti.

2. 2.
Reklama nesmi vyuZivat podprahové vnimaniigitele.
2.3.
Reklama nesmi byt skryta, zejména nesi@dgtirat, Ze jde o jiné #poby Sfeni

informaci (Mdecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3. 1.
Reklama nesmi &f klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podnikuojefyrobcichci
vykonech. Klamavym uUdajem je i udaj sam o &qivavdivy, jestlize vzhledem k
okolnostem a souvislostem, za nichz byihgn, miZze uvést v omyl.

3. 2.
Reklama nesmi na zakkadlamavych Uddj sjednavat vlastnimdi cizimu podniku
prosgEch na ukor jiného.

3.3.
Reklama nesmi obsahovat klamavé ¢enazbozici sluzeb, které je Zysobilé vyvolat
mylnou domgnku, Ze oznéené zboZzi nebo sluzby pochazeji Zitého statu, uiité
oblasti nebo mista, nebo od ¢wého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni
charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

3. 4.
Za klamavé oznzeni se pro tely tohoto Kodexu chape i ozteni zbozi nebo sluzeb, k
némuz je gipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravéliwqau, a toto ozngni je
piesto zfisobilé vyvolat o pvodu nebo povaze zbodisluzeb mylnou domimku.

3.5.
Reklama nebude povazZovana za klamavotipagE oznaeni zbozi nebo sluzeb, ktera
jsou vSeobecahzazita jako Udaje slouzici k ozio@ani druhu nebo jakosti zbozi, pokud

k ni nebude fipojen dodatek zpsobily klamat o pvodu zboZi nebo sluzeb.

4. Spoléenska odpo¥dnost reklamy
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4.1.
Reklama nesmi bez opré&ného divodu vyuzivat motiv strachu.

4. 2.
Reklama nesmi zneuzivateplsudk a por.
4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést iknyas akttm nebo je podporovat.
4.4,
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nemogmy zpisobem urazelo
narodnostni, rasové nebo ndbozenskinicéipotebiteli.
4.5.
Reklama niZe uzivat také tradice, zvyky a symboly, které mejs Ceské republice
obvyklé (napiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popiratnevazovat tradice,
zvyky a symboly, které Ceské republice obvyklé jsou (JeZidek, mikulasské a

velikonaini zvyky apod.).

Kapitola 11l

ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zboZi

1.1
Spotebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby pkbdu piiznavali neporérné
vySSi uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich s&aéehodnat.

1.2
Inzerent musi bytipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici skut&né finargni
hodnoty zbozi, které nabizi s nizSi cenou nebolae¥p

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné” ipads, kdy spotebiteli vznika
jakykoliv jiny naklad kromd skut&nych naklad dodavky, dopravyi postovného. V
piipadt, Ze spatkebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, rakia musi obsahovat

dostaténé Zetelné tvrzeni v tomto smyslu.
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2. Cenova srovnani
2.1
Informace o ce¥) obsaZzena v reklaimanebo okolnost, Ze informace je nelplna anebo
chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:
- cena je nizsi, nez jaka je ve skinesti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichkut$osti nezavisi,
- v cert jsou zahrnuty dodavky vyrolikvykoni, praci anebo sluzeb, za které se ve
skute&nosti plati zvlas,
- cena byla nebo bude zvySena, sniZzena neboéménm i kdyz tomu tak neni,
- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebobglud ceny a uzitmosti

srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, ja&gyskuténosti neni.

3. O¢ernovani a zlelovani soutzitela a jejich producenti

3.1
Reklama nesmi Utd na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmisnazit tyto
vyrobky, inzerentyi reklamy diskreditovat, a to anfimo ani negimo.

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produlinych inzereni, a to ani pimo, ani
nadznakem. Reklamy zvl&hesngji pro negiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni
produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenpauzitim slogad,
vizualnich prezentaci, hudly zvukovych efeki byt podobné jinym reklamam tak, Ze
by bylo pravdpodobné zavauhi ¢i zmateni spdebitele ¢i vyuziti vysledki cizich
napad a pracovniho Usili.

5. Osobni dopor@eni
5.1
Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni dépoidi podpirna tvrzeni a nesmi na n

ani odkazovat, pokud by tato dop&eui¢i podpirna tvrzeni nebyla pravdivéi pokud
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by nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podatatid doporteni po piméiené
¢asové obdobi.

5.2
Samotna osobni dopamni nesmi obsahovat Zadné tvrzeminadzory porusujici
ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi byt pouZivanasaigem, u kterého by bylo
pravdpodobné, Ze bude zavddpotebitele.

5.3
Osobni doporéeni nesmi obsahovat zZadna tvrzeni @ncich produktu, pokud

neexistuji spolehlivéikazy o takovych €incich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat Zzadné Zijici osoby a anizédné Zijici osoby nijak
odkazovat v fipac, Ze s tim tyto osobyipdem vyslov nesouhlasi. Inzerenti ro¥h
musi davat pozor na to, aby neurazili z nabozemsk&hjiného hlediska osoby,
jakymkoliv zpisobem spojené se z#gtymi osobami zobrazovanymi v reklangi
zentelymi osobami, nadz jakakoliv reklama odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svémuigobeni vyuZivat nositele xané autority (nafpklad
politiky, predstavitele odbornych medicinskych a jinych spmdsti), i kdyz by oni

sami se svym uplatnygi bezuplatnym psobenim v reklagsouhlasili.

7. Zaruky
7.1
Reklama niZze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zé&eay pouze v fipadech konkretizace

obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.



CAST DRUHA
Kapitola |

REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj
1.1.
Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahujce nez 0,5 objemového

procenta alkoholu.

2. Nezodpo¥dné konzumace

2.1.
Reklama nebude fpdstavovat nebo propagovat nezodmimwu konzumaci, nap
mnoZstvim napoje konzumovaného nebo vyobrazenétedlame nebo nasledky jeho
nadnérného uziti. Reklama nebude podporovat n&dén zvySeni konzumace
alkoholickych napdj jednotlivymi spotebiteli. Reklama nesmi zap@éri ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzdegem, Ze je Spatn# nenormalni
odmitat pit alkoholické napoje.

2.2.
Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nasilnélesiagiho nebo protispalenského
chovani.

2.3.
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jall&,o0ani vyvolavat dojem, Ze
intoxikace je pijatelna.

3. Mladistvi

3.1.
Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje nmiesyt zangrena na osoby mladsi
18 let. Zadnéa osoba vystupuijici v rektajako konzument alkoholického napoje nesmi
jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky inis starsi 25 let. Osoby mladsSi 18

let nebudou v reklamach zobrazovany, késituaci, kde je jejichfftomnost pirozena,
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nagiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadioTggoby nebudou nikdy
zobrazovany, jak piji alkoholické népoje, ani tobunde Zadnym zZisobem
nazng&ovano.

3.2.
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilankomegnich grestavkach fed,
béhem nebo bezprastdre po televiznich nebo rozhlasovychipdech utenych dtem.

3.3.
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v itledprogramech nebociem
udélosti, u nichZz je zndmo, Ze vice nez 30 % cikkudpiny tvdi nezletili. Reklama
nebude rovi&Z umistna na velkoploSnych plakatech ve vzdalenosti meezi 300
metri od zakladnich a &dnich Skol, &skych Kist a podobnych Z#&eni, ktera jsou
uréena pedevSim nezletilym. VelkoploSnymi plakaty se rozjinplakaty, jejichz
plocha je ¥tSi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmutypadné dlouhodobé reklamy
¢i pouta&e umistné na provoznich budovach vyrabe distributod alkoholickych
Napoji.

3.4.
Komerni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symbbludbu a kreslené
postavy, které primagwvyvolavaji zdjem &i.

3.5.
Nazvy alkoholickych napéj jejich loga nebo obchodni ztky se nesmi objevit na
détskem obléeni, hrgkach, hrachéi jinych vyrobcich uéenych pedevsSim osobam

mladSim 18ti let. To sameé plati pro repliky sportimh odtvi uréenych pro ¢ti.

4. Rizeni

4.1.
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholickéhoojedp fizenim vozidel, a to
jakymkoliv zpisobem.
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5. Nebezpéné aktivity

5.1.
Obsah reklamy nesmi pathovat spatebu alkoholického napoje v nebeépgch nebo
nezakonnych situacial mistech, nap pred nebo Bhemcinnosti vyZzadujici $tzlivost,

zruénost nebo fesnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.
Reklama na alkoholické napoje nesmi n&pmat jejich schopnostipdchézet lidskym
nemocem nebo je d&, ani nazndovat, Ze maji povzbuzujici nebo uligici (€inek
anebo Ze jsou prasidkemieSeni osobnich problém

6.2.
Reklama nesmi povzbuzovathotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovat&hotné nebo kojici Zzenyipkonzumaci alkoholického napoje.

6.3.
V reklam® nesmi vystupovat osoby, které svym zgSkem(obl€enim) vzbuzuji

dojem, Ze jde oifislusniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1.
Reklama nesmi Zglaziovat vysSi obsah alkoholu jako kladnou vlastnosklyn a
davod pro jeji zvoleni spétbitelem.Na druhé stranreklamni sdleni by nenslo
vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahémhalu vyluwtuje nezodposdnou
konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi sniZzovat nebo zamlZovat skut®bsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni usgch
8.1.
Reklama by neia vytvaet dojem, Ze konzumace alkoholickych nédipgosiluje
mentélni nebo fyzické schopnosti, ki&tad pi sportovani.
8.2.
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Reklama nesmi nazéavat nebo vytvéet dojem, Ze konzumace alkoholickych ndpoj
muze veést k dosaZzeni spédmského nebo hmotného dspu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani nazoaat, Ze konzumace alkoholuude gispst k
sexualnimu usfghu. Reklama nebude paghovat k sexualni promiskgit nebude
obsahovat nahotu neb&st&nou nahotu zobrazenou tgwbem urazejicim lidskou
dustojnost, nebude prezentovat alkoholické napojeo jakostedek k odstrami

sexualnich zabra#i strachu vibec.

9. Podpora prodeje

9.1.
Zadna podpora prodeje néme povzbuzovat k nezodpmnému nebo
protispol&éenskému chovani nebo k nezodpdwvé konzumaci alkoholu, zejména k

nadnérnému piti.

10. Lidska distojnost a nabozenskeé ¥eswdéeni
10.1.
Reklama nebude nazfwvat ani zobrazovat sgebu alkoholického napoje v blizkosti
posvatnych mist arhitova.
10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo nazoeat, Ze alkoholicky napoj je konzumovan

piislusniky nabozenské skupiny, ktera swlenim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.
Reklama bude pravdivpiedstavovat propagované vlastnosti vynbbicetrg jejich
velikosti a slozeni, stefnjako vyzivovych a zdravotnichrimosi potraviny¢éi napoje, a
nebude v zadné #dhto vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyzivovénti zdravotnim pinosu se bude opirat édeckd zjiSkni.
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3.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebpaldporovat jejich nadénnou
spotebu a velikosti zobrazovanych porci buddimgiené scéav reklans.

4.
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v konteefeého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude viméreném rozsahu odpovidat vSeoheakceptovanym
zasadam vyzivy.

5.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelapdehytovat zdravy a vyvazeny
Zpisob stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelapmiehyliovat zdravyci aktivni
Zivotni styl.

7.
Potraviny, které nejsou ¢gny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudau

takovou nahradu vydavany.

Kapitola 11l

DETI A MLADEZ

Rada pro reklamuipaplikaci svého etického Kodexutie téz aplikovat principy a
zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni korsergidlem v R#&i (ICC)

nazvany ,[¥ti, mladez a marketing“.

1. VSeobecs

1.1
Léky, dezinfekni prostedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici prietiky nesmi byt v
reklaméch zobrazeny v dosahgtidbez rodéovského dohledu a nesmi v nich byt

prezentovany &i, které s &mito produkty jakymkoliv zpsobem manipuluji.
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1.2
Praci aistici prostedky nesnyji byt v reklaméch zobrazeny v dosahtiidez dozoru
dosglé osoby a nes#i v nich byt prezentovany étl, které s jejich obsahem

jakymkoliv zpisobem manipuluiji.

1.3
Neni dovolena zadna reklama, kterd by povzbuzodé&lak tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hdilg s neznamymi lidmi.

14
Neni povolena Zadna reklama na kotnérprodukt¢i sluzbu, ktera by obsahovala
jakoukoli vyzvu dtem ¢i ktera by jakymkoli zpsobem nazr@mvala, Ze pokud sidti
samy nekoupi &aky produktci sluzbu,¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si
takovyto produktéi sluzbu koupili, nesplni tim &akou povinnost nebo neprojevi
dostaténou loajalitu wici uréitym osobamci organizacim; neniifitom rozhodné, zda
tato osob&i organizace je jprodcem takoveto vyzvyi nikoliv.

1.5
Neni povolena Zadna reklama, ktera vedé H tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou serialiv zpisobem mégcenné ve
vztahu k jinym dtem.

1.6
V reklaméach je nutnodnovat pozornost tomu, abytdnebyly podporovany v naléhani
na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produgtuzbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz natskou soutZ, skEr kuponi, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry z#emé na &i a mladez, musi byt vhodnym

zpisobem publikovana jasné pravidla.

2. Bezpénost
2.1
VSechny situace, kde v reklamach vystupufi,dnusi byt pélivé zvazeny z hlediska

bezpé&nosti.
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2.2
Déti v uli¢nich scénach nesmi byt zobrazovany jako lobez dozoru, pokud neni zcela
ziejme, Ze jsou dostateé staré, aby zodpovidaly za svou vlastni b&anps.

2.3
Déti se nesmi v reklatnhobjevovat pi hie na ulici, pokud nebude jednozna vidét, Ze
jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bémpa oblast.

2.4
V reklamach, ve kterych vystupujitil jako chodcic¢i jako cyklisté, musi byt jasn

vidét, Ze se #ti chovaji v souladu s bezgreostnimi pravidly, pedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje za#iifena na dti.

3.1
Reklama nebude klamat ohledkladného efektu spojeného s konzumaci potraviny
napoje.

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nelmmiehyliovat roli rodta nebo
jinych osobnosti, které jsou pr@tdkladnymi vzory, pi vedeni dti ohledré spravné
VYZivy.

3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebydieno vyzyvat dti k
pieswdcéovani rodéu nebo jinych dosgych, aby jim koupili vyrobek, jenz je
prednmétem reklamy.

3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebyd®lavat dojem naléhavosti

nezbytnosti koug

3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prik véetné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i
vétSimi détmi, nebude vSak ip ném dochazet ke zneuziticidké predstavivosti pro
propagaci nevhodnych stravovacich nauyk
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3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odmgze obsahu televiznich program
¢i s nimi @imo asociuji, nestji byt bez zetelného odé&eni inzerovany v ramci
takovych prograrh ¢i bezprostedre pied nimic¢i bezprostedre po nich.

3.7
Postavy (Zivé¢i animované) z televizniho programéi z tisku nebudou uZity
k propagaci potravin a nealkoholickych nap@pisobem, ktery zastira rozdil mezi
televiznim programenti tiskem a reklamou. Najklad, ctsky televizni program

nebude bezietelného odéleni spojen s reklamou, ve kter&inkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach

4. 1.
Jakékoliv propagai piasobeni ve Skolach vSech stipa druli podléhd souhlasu
vedouciho pedstavitele Skoly.

Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pr@dély tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, ddkyn
lulkove, dymkové, cigaretovéndpave a zZvykaci tabaky.

2.
Reklama tabakovych vyroiknesmi byt zagiena na nezletilé osoby a nabadat je ke

koureni, ani nebude znazmvat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvig&itahovat.

3.
V reklame na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilébgsale pouze osoby,
které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

4,
Reklama tabakovych vyrobknesmi byt umigha v meédiich fedevsim pro nezletilé, na
billboardech v &né blizkosti Skol, &dskych Hist a podobnych Z&eni, ktera jsou

uréena gedevsSim nezletilym.
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5.
Nazvy a zn&ky tabdkovych vyrobk nesmi byt pouzivany na zboZteném pedevsim
détem.

6.
Obleteni s nazvy cigareli jejich logy musi byt pouze ve velikosteché¢emmych pro
dosplé spotebitele.

7.
Reklamy tabakovych vyroliknesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrablpodporuje a
rozsSkuje sexualni, podnikatelské nebo sportovnidbp.

8.
Reklamy tabakovych vyrolik nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrdbke
napomocny progedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.
Pfima propagace tabakovych vyrdbé jina podpora prodeje musi byt zgema pouze

na dosplé. V reklamnich tabakovych se@idfch musi souwbit pouze dosgi

spotebitelé.
10.

Reklama tabdkovych vyrobikmusi obsahovat ozéeni stanovenéifsluSnymi zakony.
11.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazddvtakeklama, ktera porusuje

jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamyateékové vyrobky.
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Kapitola V
REKLAMA NA LEKY

(humanni I&fivé pfipravky a zdravotnické pro&edky)

1.
V reklame na I1éky se musi objevovat pouzeéivé piipravky a prosedky, které jsou na
uzemiCeské republiky registrovanyi fadnym postupem schvéleny.

2.
Reklama na léky musi byt z&ena pouze na ¢&vé pripravky a vybrané prosdky
zdravotnickeé techniky, které jsotigtupné volnému prodeji.

3.
V reklamg na léky nesmi byt obsazena reklamaivigch prostedki obsahujicich
omamneé nebo psychotropni latky.

4.
Reklama nesmi obsahovat Gdaje vedouci k mylnémuduaehi viastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, Ze pouhym uZivanintivého gipravku nebo progtdku
zdravotnickeé techniky Ize ovlivnit zdravotni stgpogebitele.

5.
Reklama nesmi obsahovat Udaje o neSkodnog&itvéléo [ipravku, a to pouze na
z&kladt jeho girodniho mivodu.

6.
Reklama musi obsahovat nazetivého gipravku nebo prostdku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani,wyk piecteni gibalové informace a
instrukce na obalechdi&ych pripravki a prostedki zdravotnické techniky.

7.
V reklam® nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svynkdum ¢i pracovnimu
zaneieni mohou ovlivnit spéebu I€ivych pripravki nebo prosedki zdravotnické

techniky.
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8.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazddvtakeklama, ktera poruSuje
jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamyuamanni léivé pripravky a

zdravotnické prosedky.

Kapitola VI

IDENTIFIKACE INZERAT U TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO
MATERIALU

1.
VSechny osoby zapojené do vyhotoveénpublikace inzeratu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamaZt bez podrobnéh&teni vidil, Ze jde o
inzerat a nikoliv o redaii material.

2.
V piipadt, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vyisve stejném stylu jako redak
materialy, & jiZz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo viceerenty, je nutné takto
zpracovany inzeratigtelre ozn&it, Ze jde o inzerat, napslovem inzerce, placena
inzerce.

3.
Jakozto obecné pravidlo plati, zeivgadt, kdy inzerat neb#ada inzerét, zaplacenych
jednou a toutéZ organizaci nebo organizacemi pejdysh vedenim, i@sahuje rozsah
jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo $gino v zahlavi kazdé strany, a to
takovym zmisobem, aby jetten& nemohl pehlédnout. Obdokin plati, Ze piloha
zaplacena zcela inzerentetninzerenty, musi byt &né¢ uvedena slovy INZERTNI
PRILOHA, vytidténymi twnymi pismeny a kazda strana téttilghy musi mit v
hlaviéce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNRR.OHA.

4.
Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod ngm pokryt kazdy moznyifpad, nemusi byt
vzdy postéujici pouze seidit literou vySe uvedenych zasad. Kdroho miZze byt
n¢kdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a uktmvat, zda je jash
rozliSitelny od redatniho materialu v publikaci, ve které se objevujekirl by tomu

tak nebylo, je nutnoijmout opateni, aby dostat@a rozliSitelnost byla zaji&ha.
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Kapitola VII

REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro (tely tétocasti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bralernovat veskeré
reklamy a inzeraty, krotnvyslovré nize uvedenych, ve kterych je uvederiamp ¢i
ne@imo nabidka odeslani zbo#i doruwieni zboZzi kupujicimu po fpeti pisemné
objednavky, doprovazengst&nou nebo Uplnou platbou s tim, Ze $pbitel nemusi
navstivit Zzadnou maloobchodni prodejnu a zb#&d makupem prohlédnout. Pravidla v
nasledujicich odstavcich plati pro vesSkeré reklarayzasilkovy prodej, detrg téch
podanych inzerenty, kese roviZz zabyvaji BZnym maloobchodnim prodejem.

2.
Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSenadas uvedenym v Kodexu, a
navic pozadavikn uvedenym v bodech 3. az 5. nizZe.

3.
Povinnosti inzereritv reklang na zasilkové sluzby

3.1
V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailinguyinyt uvedeno jméndi nazev
inzerenta spolu se skdteou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktnihaanso styk
se zékaznikem, na kterémibe byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O.XBO
nebo jen telefonndislo. V pipads, Ze inzerat zahrnuje kupdn, musi byt uvedeno jméno
¢i nazev a uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedelice rovieZ na kupénu.

3.2
Jménadi nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené vahzeobrazeno vyraZn

3.3
Musi byt &inéna dostaténa opaiteni k tomu, aby na dané adrese byiypadné dotazy
zodpowzeny odpo¥dnou osobou.

3.4
Krome piipadu popsaného v b&@.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozicrkyzo

inzerovaneho zbozi tak, aby si je kdokoliv mohlhéanout.
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3.4.1
Jde-li o zboZi na mirdi na zakadzkugi tam, kde je inzerenterfe¢eno, ,Ze vyrobu
nezahaji do doby, nez se o nabizer&dpety projevi dostaigny verejny zajem*” (v
tomto gipack tato skuténost musi byt v daném inzeratu jasné vigaad), musi byt
namisto vzorik predneti, které maji byt dodany, dany k dispozici modelybme
piiklady obdobné préace.

3.5
Inzerent musi bytifpraven splnit vSechny objednavky podanéisleldku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to duokamzig po obdrzeni, nebo¢hem obdobi, které je
uvedeno v reklag Pokud to neni mozné, musi o tom neproéleejdéle do 45 dnod
objednani, informovat objednatele.

4.

Shodnost zboZi s popisem a vzorkem &sysnymi normami.

4.1
Veskereé zbozi, zaslané jako reakce na objednavése knzerent obdrzi vidledku
reklamy na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jakggdopisu v pisluSném inzeratu, tak
vesSkerym vzorim, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty.hxedni zboZzi ze

byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, kterdjednala zbozi, které maji

nahrazovat.
5.

Zbozi nepijatelné v reklam na zasilkovou sluzbu.
5.1

Kouzla pro Ststi, maskotti jiné zboZzi snazici se zneuzivat pawosti.
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Kapitola VIl

REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama nize byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresatyjaeii suij
nesouhlas s tim, aby mu takova reklama byla zasiRaklama, vyuzivajici identifikaci

polohy adresata, smi byt zasilana jen s jakrdghozim vyslovnym souhlasem.

Kapitola IX

REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi bytesjeoisky odpo¥dna a nesmi vybizet
k nadnérnému sazeni.

2.
Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby ml&d&it bbsahem ani kontextem, ve
kterém se objevuji, nesmi vybizet ¢asti na takovému sazeni, které by mohlo byt
nelegalni, spotensky Skodlivé, neodpéuné nebo by mohlo #gobit jejim
Gcastnikim pravnici spole&enskou Ujmu.

3.
Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi bytistina v médiich utenych
piedevsim pro nezletilé, ve Skolach a jinychiepeych zaizenich, ktera jsou &ena
predevsim nezletilynii v tésné blizkosti takovych ¥eni.

4.
Zadna osoba vystupuijici v reklama loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako

osoba mladsi 25 let a fakticky musi byt starSie25 |
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Piiloha B — Eticky kodex agentur AKA
Eticky kodex agentur AKA, zaméienych na podporu prodeje

Tento kodex vznikl s cilem zvySit kvalitu podporyogeje jako sotasti komeéni
komunikace. Byl fjat vSemi narodnimi organizacemi, sdruZzenymi v nRstonal
Marketing Council, ktery je s@asti Evropské asociace komuniké&h agentur.
Tento kodex upravuje charakter i prowad marketingovych nastnbj které poskytuji
piimo nebo nefimo pidany prospch za @elem zvySeni fitazlivosti vyrobki nebo
sluzeb pro potencilni sgrebitele.
Eticky kodex se vztahuje mimo jiné na takové foqmagpory prodeje, jakymi jsou:

* nabidky gidanych darkovychigdméta (bonusi)

e slevy

e nabidky ,ziskejte zdarma“

» distribuce poukazek na slevy, kuhca vzorki

e vyuZiti osobnosti pro podporu prodeje

* spojeni dobréinnych Eeli s podporou prodeje

» spotebitelské soutze a loterie
1.
Kodex je uplatovan nezavisle na apobu komunikace nebo zvoleném médiu.
2.
Kodex se netykd smluvnich vztamezi organizatory (agenturami) a Sqediteli. Neni
uréen k posuzovani, zda nabizeny produiddstavuje dobrou hodnotu za stanovenou
cenu, ani k regulovani obchodnich podminek.
3.
Kodex je uten gedevSim k ochranspotebitelské veejnosti, ale také se vztahuje na
aktivity podpory prodeje, zatrené na pracovniky obchodnié&sia na ty elementy

podpory prodeje, které jsou s@sti sponzoringu.
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4,
Doporiuje se, aby narodni asociace vyzadovaly souhlagleXem a jeho dodrZzovani
od vSech satasnych i budoucichlenskych agentur vytw¥ajicich tuto formu komeni
komunikace. PoruSeni kodexu $eSi nalezitou disciplinarni procedurou narodni
asociace.
Obecné zasady
5.
VSechny aktivity podpory prodeje maji byt zakontestné a pravdive.
6.
VSechny aktivity podpory prodeje musi byt wvytwdy s odpoddnosti Vici
spotebitetim i spol€nosti. Musi byt provashy slusg, ochot@ a nely by byt
povazovany za spravedliv&astné vici vSem spakebiteim.
7.
VSechny aktivity podpory prodeje budou respektoyatividla dobrych mray
hospodéské soutze.
Verejny zajem
8.
Aktivity podpory prodeje nebudou vytigny ani provaghy zpisobem, ktery by
odporoval véejnému zajmu nebo by mohl bytivbdné povazovan za spaiensky
nezadouci¢i pohorSujici. Nebudou obsahovat nic, caize vyvolat nasilné nebo
antisocialni chovani, néjgtojnosti, osobni Ujmai majetkovou Skodu. Nebudou rasn
obsahovat nic, co poruSuje zakony nebo k jejiclugemi vybizi, ani neopominou to, co
zékony ukladaji.
9.
Organizatéi nebudou nabizet produkty podpory prodeje (rekliamdarkove fedntty,
vyhry, vzorky apod.), jejichz charakter by t®obil pohorSeni, nebo které jsou
povaZzovany za spalensky nefijatelné.
Ochrana spof¥ebiteli
10.
Podpora prodeje a komunikace s tim spojena nebmewzivat dvéru spotebitelr ani
vyuzivat jejich divérivosti, nezkuSenosti nedostatku znalosti, ani je nebudou wtad
omyl nejasnosti, dvojziaosti, greharnim ¢i zamkovanim apod.
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11.

Podminky pro dast v aktivitAch podpory prodeje musi byt jasnénéi@ spatebitel
snadno pochopitelné. Pokud podminky nebo pravidégi ma disledek, Ze &kteri
spotebitele se jich nemohouwtastnit nebo jsou postaveniga pozadavky, které omezi
jejich rozhodovani o dasti, je nutné to das a jasé uvést, aby takové okolnosti byly
spotebitelim zZtejmé div nez se kemukoli zavazi.

12.

Aktivity podpory prodeje budou vytvény a provaéhy zpisobem, ktery respektuje
prava spdebitele na soukromi a ochrantie@ ob&Zovanim. Musi byt dodrZzovany
v8echny relevantni aspekty zakona o ochm@sobnich dat, platného ¥igluSné zemi.
Spotebitelé musi byt fgdem informovani zejména tehdy, kdy se uvazuje wZiy
jejich &kasti k publicié ¢i reklamg, & uz ve spojeni s probihajici podporou prodeje,
nebo i jiné prilezitosti.

Realizace

13.

Aktivity podpory prodeje budou provédy s vyuZzitim dostatmych zdroji a pod
pozornym dohledem.

14.

Organizatéi by n¢li ponechat nalezity¢as kazdé etappodpory prodeje pibnaje
informovanim obchodni it distribuci zboZiies zvéejnéni pravidel a s&r dokladh o
Gcasti az k vyhodnoceni a vyhlaseni vyslidk

15.

Aktivity podpory prodeje nemaji vyvolat zklamani dikolem organizatér provést
kvalifikovany odhad prawpodobné odezvy a pozadovat od vyrobce, abyiipeapil
na jeji uspokojeni. Pokud je zbozi, které byltedmétem zvyhodgné nabidky,
poSkozené nebo vadné, musi byt nepradieyménéno nebo vraceny penize. Kdyz
Ucastnik rEkteré aktivity podpory prodeje neobdrziécy kterou podle pravidel /
podminek obdrzet &h organizatéi zajisti v co nejkratSi dabnapravu, aniz by tim

vznikl G¢astnikovi dodatny naklad.
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Kvalita

16.

Organizatéi budou dbat na to, aby produkty podpory prodegklémni a darkové
prednety, vyhry, vzorky apod.) odpovidaly vysSim standand bezpénosti,
trvanlivosti a uzitnych vlastnosti.

Déti

17.

Aktivity podpory prodeje ufené @étem nebo zfisobilé dti pritahovat, budou vyti@ny

a realizovany tak, aby nezgobily fyzickou, mentalni ani moralni gjmwtdm. Nesmi
vyuZzivat dtskou oddanost,ti¢tivost a nezkuSenost.

18.

Organizatéi budou ¥novat obzvlastni pozornost zarukam benpsti, aby vylodili
riziko zraréni spotebiteli, zejména &ti.

Ziskej zdarma

19.

Nabidka ,zdarma“ rize byt pouzita pouze tehdy, kdyZ seditel hradi jenomdZnou
sazbu postovnéhogbnou sazbu za skuteou vahuci doruteni, nebo vlastni cestovni
néklady, jestlize si pro &, kterou ziskal, musi osobrdojet. Musi vSak byt jagn
piedem uvedeno, Ze tyto naklady jdou k tizi ggotele. DalSi dhrady jako kEigladu
za baleni nebo Wizeni \&ci nesmi byt pozadovany.

Nabidka vyzkouSeni produktu néke byt ozn&ena jako bezplatna, jestlize se od
spotebitele @ekava uhrada naklédspojenych s vracenim zboZzi, leda Ze by tento
poZadavek bylietelrt uveden uz v nabidce.

Pokud je nabidka umita @imo na produktu a nabizena vyhoda je podman
opakovanym nakupem, musi tam byt tato podminkasjasietelrt uvedena. Pokud
nabidka zahrnuje dva produkty a jeden z nich zdarmssi byt spdtbiteli Zejmé, za
ktery z nich plati a ktery ziskava bezpfatn

Pokud jsou v ramci podpory prodeje distribuovanyyiédané vzorkyi darkove
prednity, musi byt rejme, Ze spoebitel nebude povinovan za rzaplatit nebo je

vratit.
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Vyhry
20.
Aktivity podpory prodeje s nabidkou jedné nebo vigger musi byt srozumitein
formulovany a obsahovat vSechny informace, kteoé jselevantni z hlediska zajmu
spotebitele. Pokud je nutny odkaz na dalSi pravidlaaaei musi byt informovéni, jak
se s nimi seznamit.
Organizatéi tohoto typu podpory prodeje zajisti , aby bylybpkovany nebo na
pozadani zfstuprény udaje o vyhercich hlavnich cen — jejich jménee(duel& jen
piijmeni) a region. Organiz&fopti tom musi mit na pasti riziko kradeZze nebo
obtZovani, které by hrozilo, kdyby poskytnuté podrakthaimoznily identifikovat
adresu vyheficcen s ¥tSi hodnotou. Ceny by &ty byt vyher@im dodany po skaseni v
rozumné lfte.
Pokud je vyBr vyherai vysledkem subjektivniho posuzovani, jgba jmenovat
nezavislého rozhodce nebo komisi s minimgkdnim ¢clenem, ktery je nezavisly na
vyrobci, organizatorech a dalSich spolupracujigiatinerech.
Spotebiteli by nmelo vzdy byt 2ejmé rozliSeni mezi vyhrou a darkem a
pravdpodobnost vyhry by se neéfa zvelicovat.
Spojeni s masovymi médii
21.
Aktivity podpory prodeje ve spojeni s masmédii, Kkladu s dennim tiskem, budou
vytvareny a provaehy tak, aby bylo snadné je odliSit od re¢iaikch materil.
22.
Pokud z konceptu podpory prodeje vyplyva nutnostkoparé kupovat dalsi vydani
n¢jakého periodika, doprovodna komunikace na to rapstebitele Zetelre upozornit.
Spojeni s charitou
23.
V pripac, Ze &ast v aktivithich podpory prodeje mdingst prospch charitativni
organizaci nebo dobéoné \ci, musi organizatd uvést o jakou organizaci nebo
dobra@innou Wc se jedna, jaké povahy a zamyslené hodnoty mashiybvany
prosg@ch, a roviZz musi dolozit, Ze takiini se souhlasem datyé charitativni
organizacec¢i iniciatori dobra@inné \ci. Organizaté jsou povinni zvéejnit na
vyzadani aktualndi finalni vysledek.
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Cileni na obchodni o

24,

Aktivity podpory prodeje a motivai programy nemohou byt vytkény a provaéhy se
zietelem k zajmim pouze jedné skupiny &astrenych. Nesmi vést ke konfliktu
zanestnand s jejich pracovnimi povinnostmi¥i zamestnavatalm, ani ohrozit
povinnost prodavajiciho poskytnout sfediiteli poctivou radu.

Spory

25.

Podle doporéeni EACA ustavi narodni asociace AKA arbitrdzni komktera
rozhoduje v pipak spofi zagic¢inénych aktivitami podpory prodeje, jejichz
organizatory jsowlenské agentury, a to bez ohledu, zd&mtatelé jsou zastupci

spotebitelské veéejnosti, dodavatelé nebo jiné zainteresované strany
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Piiloha C — Dotaznik
DOTAZNIK — Vliv podpory prodeje na nakup cukrovinek

1. Jakeého jste pohlavi?
a Muz

O Zena

2. Kolik vam je let?
O 16-35
O 36-55
O 56 avice

3. Jakcasto nakupujete cukrovinky?
Q Kazdyden

1x tydrg

2X — 3x ngsicné

1x za n&sic

I N W N

Méng nez 1x za résic

4. Pro koho jsou nakoupené cukrovinkyemy?
Q  Pro vlastni paebu
Q  Procleny rodiny (cti, partner atd.)
O  Jako darek
Q Jen tak, do zasoby préipadnou patbu

5. Jakou kategorii cukrovinek ngjstji nakupujete?
(Vyberte max. 3 polozky)
Cokoladu (tabulkovéokolady,cokoladové bonbony, bonboniéry)
Cokoladové tyinky
SuSenky a oplatky
Karamely, tvrdé bonbony
Zelé

(I N N N N
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U 0O 0 O

Zvykagky
Z&kusky
Mrazené pochoutky (nanuky, nanukové dorty atd.)

Jiné, napiste jaké:.........................

6. Nechate seipsvém nakupu cukrovinek ovlivnitiznymi podporami prodeje?

Q

a
a
a

Ano, pokazdeé
Obcas ano
Spise ne
Nikdy

7. Ktera z podpory prodeje vas nejvic ovilije?

(Vyberte max. 2 moznosti)

a

U U U0 U0 0 O

Ochutnavka

Sleva na zbozi
Bonusova baleni
Kupon na dalSi ndkup
Odmena formou déarku
Razné druhy sowfe

Vzorek zdarma

8. Cim se nejvice nechéte ovlivnitgul nebo i nakupu cukrovinek?

O U 0O 0 0 O

Reklamou v televizi
Reklamou v mistprodeje
Letakem

Doporwenim od znamé/ho
Ochutnavkou v mistprodeje

Ni¢im

9. Pokud jste byl/a s vyrobkem spokojen/a, budetagijupovat v budoucnu i bez

jakékoliv podpory prodeje?

Q

Urgité ano
XXX



SpiSe ano
Mozna, oldas

SpisSe ne

U 0O 0 O

Urdité ne

10.Je pro vas rozhodujici kvalita nebo cena vyrobkumtinek?
a Kvalita
a Cena
O Kvalitaicena
Q  Anijedno, cukrovinky nakupuji impulsi¥n
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