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Resumé

Cilem mé bakalarské prace je zmapovat nastroje podpory prodeje spotfebitelim
pouzivané v hypermarketu Hypernova Liberec, ktery zastupuje spole¢nost Ahold Central
Europe v Ceské republice, a zhodnotit jejich Gginnost. V prvni &asti prace je struéné
charakterizovana jiZz zminéna spoleCnost. Poté nasleduje teoretické zpracovani
problematiky podpory prodeje. V tieti, praktické ¢asti jsou identifikovany konkrétni
nastroje podpory prodeje pro spotfebitele uzivané v hypermarketu Hypernova Liberec.
V této kapitole jsem vychazela jednak z teoretickych podklad(, ale také i, a to pfedevSim,
Z internich materiald spolec¢nosti Ahold Central Europe a osobnich konzultaci s panem
Martinem Policem. Ve ¢tvrté ¢asti je vyhodnoceno vnimani jednotlivych nastroja podpory
prodeje spotfebiteli pomoci marketingového vyzkumu. Vyhodnoceni a zavéry mé prace

jsou shrnuty v posledni, paté kapitole.

The goal of my bachelor work is to determine the means of sales promotion to a
final consumer that are used in hypermarket Hypernova Liberec, which represents the
company Ahold Central Europe in the Czech Republic, and to valorize the effect of using
these means of sales promotion. In the first part of this work there are a brief
characterization of the company. Then follows theoretical processing of the sales
promation. In the third, practical part there are enumerated the concrete means of sales
promotion that are used in hypermarket Hypernova Liberec. For this chapter | am coming
up from the theoretical resources but above all from internal materials of the company and
personal consultations with Martin Poli€. In the fourth part there urth part there the
consumers perceive the particular means of sales promotion, by means of the marketing

research. Summary and conclusions of my work are in the last, fifth chapter.
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1. UVOD

Prostfedky podpory prodeje jsou mocnymi nastroji, kterymi lze motivovat
spotfebitele k ndkupu zbozi urcité znacky ¢&i dokonce k pfechodu od konkurence ke

znacce vyrobce.

V druhém rocniku studii na Hospodarské fakulté Technické univerzity v Liberci
jsem se v semestralni praci na pfedmét Uvod do managementu zabyvala tématem vyu?Ziti
nastroju podpory prodeje pfi feSeni konkrétniho problému. Tim problémem byl neustély
pokles pramérné hodnoty nakupniho ko3e, se kterym se potykal hypermarket Hypernova
Liberec. Jednémi z G€innych feSeni se ukazaly byt nékteré prostfedky podpory prodeje

vyrobka.

V mé bakalarské praci bych proto chtéla navazat na zminénou semestralni praci a
vénovat se vice do hloubky prostfedkim podpory prodeje spotiebiteli uzivanymi

v hypermarketu Hypernova Liberec.

V prvni ¢asti mé prace se budu zabyvat jednotlivymi nastroji podpory prodeje po
strance teoretické. Informace budu Cerpat pfedevsim z odborné literatury a upravim je
jako jeden komplex, ze kterého bych pak chtéla vychazet pfi zpracovavani praktické Casti

bakalarské prace.

DalSi kapitolou tedy bude popis praktického uziti konkrétnich nastrojii podpory
prodeje spotfebiteli v hypermarketu Hypernova Liberec. K tomuto G€elu vyuZziji zkuSenosti
pana Martina Poli¢e, vedouciho oddéleni suchych potravin, ktery mi pfislibil poskytnout
informace i potfebné materidly k zpracovani tématu. Pan Poli€ mi k jednotlivym
prostfedkim podpory prodeje uvede konkrétni pfiklady vyrobkda, na kterych jsou
uplatfiovany, predvede mi tedy typické uZziti nastroju podpory prodeje v praxi. Budu moci
nahlédnout i do internich zaznam( hypermarketu Hypernova Liberec, které ukazuji objem

prodeje urcitého vyrobku pfed a béhem pouziti nastroju podpory prodeje.

DalSim bodem praktické ¢asti bude muj vlastni vyzkum. Bude se jednat o vyzkum,
ktery m& za ukol zjistit t€innost jednotlivych nastroji podpory prodeje na spotrebitele. Do
jaké miry jsou tedy spotfebitelé ovlivnéni ¢i motivovani ke koupi urcitého vyrobku nebo

dokonce k pfechodu od jedné znacky ke znacce konkurenéniho vyrobce pouzitim néstrojl
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podpory prodeje, a ktery z prostfedk( podpory prodeje je nejucinnéjSi. V ramci tohoto
svého zjiStovani sestavim kratky dotaznik, ktery by mél jasné a struéné vystihnout cile
vyzkumu. Informace ziskané dotaznikem nasledné zpracuiji, vyhodnotim a vyvodim z nich

zavery, které shrnu v posledni ¢asti bakalarské prace.
Doufam, Ze mnou zjisténé vysledky vyzkumu budou k uzitku hypermarketu

Hypernova Liberec a Ze budou vyuZity ke zlepSeni jeho komunikacni strategie, respektive

k tcelnéjSimu vyuZziti financnich prostfedkd na jednotlivé nastroje podpory prodeje.
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2. CHARAKTERISTIKA FIRMY

Royal Ahold je globalnim provozovatelem lokalnich maloobchodnich siti a
dodavatelem hotovych pokrmd po celém svété. Royal Ahold je matefskou spoleénosti
vSech tfi stfedoevropskych spole¢nosti Ahold (AHOLD Czech Republic, a.s. a sesterské
spolecnosti na Slovensku a v Polsku), které se od ledna roku 2003 spojily pod hlavi¢kou
nové organizace Ahold Central Europe (ACE), Fizené z centrdly v Praze. V Ceské
republice je organizace ACE zastoupena 47 hypermarkety Hypernova a 184

supermarkety Albert. [5]

Akciova spoleénost AHOLD Czech Republic byla zalozena vroce 1991 a je
prodejcem (z vétSi Casti) potravinarskych, ale i nepotravinarskych vyrobkd. 80 — 85%
vyrobkd pochazi od domécich vyrobcu nebo dodavateld. Privatnimi znackami firmy jsou
Albert, Hypernova, Euro Shopper, Selsky Dvur, A-selection, Novaline, FineLine Cookery,
Actuals, Track & Field. S obratem firmy 926 miliond eur bez DPH za rok 2002 je AHOLD

Czech Republic nejvétsi tuzemskou maloobchodni spoleénosti. [5]

Hypermarket Hypernova v Liberci byl otevien v fijnu roku 1999. Ma cca 290

zaméstnancu, od srpna 2002 je feditelem Miroslav Habel.
Mezi hypermarkety ma Hypernova v Liberci jednoho hlavniho konkurenta,
Kaufland, ktery by se dal ale spiSe zaradit mezi diskontni prodejny. V Liberci je mnoho

dalSich supermarkett, napf. Delvita, Plus, Julius Meinel.

Obr. ¢. 1: Logo spole¢nosti Royal Ahold

BdAhold

Obr. €. 2: Logo hypermarketu Hypernova
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3. TEORETICKA CAST

Cilem této kapitoly je objasnit obecné znamé formy podpory prodeje jako soucast

komunika¢niho mixu.

3.1 PODPORA PRODEJE JAKO NASTROJ KOMUNIKA CNIHO MIXU

Firma provadi svou marketingovou strategii pomoci Ctyf zakladnich nastroji tzv.
marketingového mixu; jedna se tedy o vyrobek (angl. product), distribuci (angl. place),
cenu (angl. price) a komunikaci (angl. promotion). Posledni z téchto nastroju, tedy

komunikace, zahrnuje pét zakladnich prvkud, zde mluvime o tzv. komunika&nim mixu.

Podpora prodeje (angl. sales promotion) je jednim z nastrojd komunika¢niho mixu
firmy; dale je to reklama (angl. advertising), osobni prodej (angl. personal selling), vztahy

k vefejnosti (angl. public relations neboli PR) a pfimy marketing (angl. direct marketing).

Existuje mnoho rdznych definic podpory prodeje, dalo by se fict ,co autor, to jina
definice". Zakladni mysSlenka presto zustava stejna. Pro pfiklad uvadim nékolik citaci

z odbornych publikaci o problematice podpory prodeje.

Podpora prodeje je jakykoliv Casové omezeny program prodejce, snazici se ucinit
svou nabidku atraktivnéjSi pro zakazniky, pficemz vyzaduje jejich spolutigast formou

okamzité koupé nebo néjaké jiné ¢innosti. [1]

Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich néstroji prevazné
kratkodobého charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupl

urcitych produktt zakazniky nebo obchodniky. [2]

[1] TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, str. 285.
[2] KOTLER, P. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada, 2001, str. 301.
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Podpora prodeje je program, ktery nabidku firmy €ini atraktivnéjsi pro zédkazniky a

vyZaduje jejich spolut¢ast. [1]

Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s ur€itymi formami
reklamy, s prvotnim cilem zddraznit, doplnit & jinak podpofit cile komunika¢niho

programu. [4]

fv . wrws

Velmi ddlezitym faktem je Casovd omezenost, kdy podpora prodeje plati po jasné uréené
C¢asové obdobi, které je spotfebitelim pfedem oznameno. DalSim dudlezitym pojmem
v definici je participace, coz je chdpano ve smyslu aktivni G¢asti spotfebitelll napf. koupi
vyrobku do uréitého data, pouzitim kuponu atd., tedy zapojenim se do programu podpory

prodeje, vytvofenim (existenci) zpétné vazby od spotfebiteld smérem k vyrobci/prodejci.

Podpora prodeje je vyznamnym nastrojem marketingové komunikace. Lze
zaznamenat ristové tendence co se tyce vlivu a objemu pouZiti nastroju podpory prodeje.
MUZe mit dlouhodoby pozitivni vliv na pusobeni znacky na trhu. Je-li Gzce spojena
s reklamou, lze ji Uspé3Sné vyuzit ve fazi zavadéni vyrobku Zivotniho cyklu zboZi
(intenzivni reklama s poskytovanim bezplatnych vzorkd) ¢€i ve fazi zralosti vyrobku (méné

intenzivni reklama podpofena slevami cen).

Narozdil od reklamy, ktera uvadi divod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje motivuje

spotfebitele, je podnétem k nakupu, je to efektivni nastroj prodeje.

[1] TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, str. 24.
[4] NAGYOVA, J. Marketingova komunikace neni pouze reklama. 1. vyd. Praha: VOX,
1999, str. 47.
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Podpora prodeje je klasifikovana na zakladé faktu, jakou distribu¢ni cestou
prochazi. Je tedy délena na:
» podporu prodeje zprostfedkovateli (neboli obchodni podpora prodeje), ktera je

nabizena vyrobcem distributorovi, velkoobchodnikovi & maloobchodnikovi;

e podporu prodeje v maloobchodé, ktera je nabizena maloobchodnikem
spotrebiteli;
e podporu prodeje spotfebiteli (neboli spotfebitelska podporu prodeje), ktera je

nabizena vyrobcem pfimo kone¢nému spotfebiteli. [1]

V této souvislosti je nutné vysvétlit dvé strategie, strategii tlaku a tahu. PFi strategii
tlaku (angl. push strategy) vyrobce ,tla¢i“ na distributory, aby uvedli vyrobek, jedna se
tedy o nepfimé plsobeni podpory prodeje zprostfedkovateli. Naopak strategie tahu (angl.
pull strategy) pfimo ovliviiuje kone€né spotiebitele, vytvari primarni poptavku po vyrobku,
spotrebitel tedy sam vyzaduje produkt a ,tahne“ ho distribuénim systémem pfimo k sobé.

Zde se jedna o podporu prodeje spotfebiteli.

Vyznamnym pojmem v souvislosti s podporou prodeje je komunikace jako jakékoli
forma pfenosu informace ¢&i presvédcovani. Cile komunikace jako nastroje podpory
prodeje jsou v zadsadé déleny do dvou kategorii. Do prvni kategorie jsou zahrnuty cile
spise informativniho charakteru (vytvaret povédomi o produktu, poskytovat informace o
jeho vlastnostech, pomahat pfipomenout produkt). DalSi cile komunikace jsou spiSe
stimulativnhiho nebo citového charakteru (omezovat riziko, které plyne z ndkupu nového

produktu, nadchnout pro produkt nebo i vytvofit goodwill — dobrou povést o produktu). [1]

Podnétem ke koupi produktu maze byt snizeni ceny pfimo (napf. slevy na 1 kus) i
nepfimo (napf. kupony), kdy mluvime o tzv. cenové podpofe prodeje. Déle mize byt
motivaci ke koupi produktu zvySeni vyhody (napf. nabidka vétSiho mnozstvi za pavodni

cenu, dodate¢né sluzby, darky). Zde se jedna o necenovou podporu prodeje. [1]

15



Tabulka 1: Klasifikace podpory prodeje

TYP PODPORY PRIMARNE STIMULATIVNI PRIMARNE KOMUNIKA CNI
PRODEJE CENOVE NECENOVE INFORMATIVNI MOTIVACNI
ZPROSTREDKOVATELE | cenové necenové vystavy, konference,
zalozené obchodni spole¢néa soutéze
obchodni dohody (napf. | reklama, dealeru,
dohody (. slevy | pfispévky na | podpora obchodni hry
z fakturované vystaveni vystavovani
Castky) zbozi) zbozi v obchodé
MALOOBCHOD cenové  slevy. | prémie, predvadéni hry, loterie
maloobchodni spojeni, vlastnosti zbozi,
kupony, dvoji | programy vystavky,
kupony odmén, vzorky,
financovani oznameni 0
podpore prodeje
SPOTREBITEL kupony vyrobce, | prémie, vzorky, hry, loterie
rabaty, cenové | spojeni, vyzkouseni
balicky, kupony | programy zbozi
na vyzkouseni | odmén
zbozi

Zdroj: TELLIS, G. J.: Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Grada, Praha 2000

3.1.1 PODPORA PRODEJE ZPROSTREDKOVATELI

Podpora prodeje zprostfedkovateli (je také mozné pouzit oznaceni dealer) je tedy
nabizena vyrobcem distributordm, velkoobchodnikim a maloobchodnikim, pficemz se
ale zaméfuje zejména na maloobchodniky, protoZze jsou v pfimém kontaktu se

spottebiteli, kterym tak pfedavaji vyhody této podpory prodeje. [1]

Hlavnim cilem této formy marketingové komunikace je ziskat pro znacku
pfiméfenou distribuci, tedy dostate¢né mnozstvi maloobchodnikd prodavajicich znacku
spolu s dostate¢né velkym prostorem v regélech obchodu, ktery maloobchodnik znacce
poskytne. K dalSim neméné dulezitym cilim patfi kontrola zasob, kdy by pfedevsim
nemélo dochazet k nedostatku produktd uréité znacky v obchodé, a stimulovani

maloobchodni podpory prodeje znacky vyrobce. Podpora prodeje zprostfedkovateli by
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meéla motivovat hlavné maloobchodniky k podpofe prodeje spotfebitelim z divodu
diferenciace velkého mnozstvi podobnych znacek/produktd na trhu, tedy zduraznéni

jedine¢né vlastnosti znacky, ktera odliSuje konkrétni znacku od ostatnich konkurenénich.

[1]

Podporu prodeje zprostfedkovatelim lze klasifikovat nasledujicim zptsobem:

e cenové obchodni nabidky, tedy slevy z fakturované &astky, mnoZstevni slevy,
cilové stimuly a placeni za vykon (soucet — odpocet, zpétnéa fakturace, elektronické
sledovani prodeje);

* necenové obchodni nabidky jako jsou pfispévky na vystavovani zbozi, natlakové
penize, obchodni soutéze, stimuly a financovani;

» informativni podpora prodeje zprostfedkovateli, tedy konference, prehlidky a
prezentace, spole¢na reklama a podpora vystavek v prodejné;

* motivacni podpora prodeje zprostfedkovateli, mezi které patfi prodejni konference

a obchodni soutéZe a loterie. [1]

3111 Obchodni nabidky vychéazejici z cen

Cenové zalozené obchodni dohody znamenaji snizeni ceny produktu, které je
vétSinou nabizeno vyrobcem maloobchodnikovi a které plati po omezené ¢asové obdobi

(po tzv. obdobi platnosti obchodni nabidky).

3.1.1.11 Slevy z fakturované ¢éastky

Tato forma slev pro zprostfedkovatele predstavuje sniZzeni ceny z faktury vyrobce
nebo z ceny za jednotlivy vyrobek. Velikost slevy je obvykle 10 — 25% na obdobi dvou az
dvanécti tydnu. [2]
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3.1.1.1.2 Mnozstevni slevy

Mnozstevni slevy jsou slevy z fakturované castky, které jsou urCitym zpUusobem
vazany na nakupované mnozstvi, napf.: 5% slevy z prvnich padesati nakoupenych kusd,
10% slevy z druhych padeséti, 15% slevy z tfetich padesati atd. Vyrobce mize motivovat
zprostfedkovatele k nabidce vétSi slevy spotfebitelim tak, Zze dovoli maloobchodnikovi
vyuZit slevu pouze v pfipadé narlstu prodeje produktu (jedna se o tzv. vypocet klesajici

stupnice). [1]

3.1.1.1.3 Cilové stimuly

Pfi splnéni urcitych cilG, kterymi jsou obvykle procentni nartst prodeje oproti
minulému roku apod., vyrobci nabizeji zprostfedkovatelim finanéni odmény nebo

procentni srédzky. [1]

31114 Placeni za vykon

Pojem placeni za vykon obecné predstavuje slevy vyplacené vyrobcem jen za ty
jednotky, které zprostfedkovatel prodava spotfebitelim se slevou. Soucet - odpocet je
druh placeni za vykon, kdy vyrobce poskytne slevu zprostfedkovateli na zakladé poctu
jednotek prodanych v obdobi platnosti obchodni nabidky. Soucet zde predstavuje zasoby
zprostfedkovatele na zacatku obdobi plus jeho nakup produktu, odpocétem je minéno
odecteni mnoZstvi zasob zprostfedkovatele na konci obdobi platnosti obchodni nabidky

od souhrnu zasob na zacatku tohoto obdobi. [1]

Zpétna fakturace je obdoba sou¢tu — odpoétu stim rozdilem, Ze si
zprostfedkovatel vypocita slevu z poctu kusl prodanych v obdobi platnosti obchodni

nabidky a nasledné ji fakturuje vyrobci.

Elektronické sledovani prodeje predstavuje zaznamenavani objemu prodeje
v maloobchodé pokladnim skenerem. Snadnym sledovanim objemu prodeje tak vyrobci
motivuji maloobchodniky k vy§8im vykondm s vidinou jisté formy odmény. PouZiva se pro

soucet — odpocet i zpétnou fakturaci.
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3.1.1.2 Necenové obchodni nabidky

3.11.2.1 Prisp évky na vystavovani

Vyrobci plati maloobchodnikiim tyto pfispévky za dobré umisténi vétSinou zatim
pro spotfebitele neznamého produktu na regale v obchodé (napf. regaly v arovni oci
zdkaznika atd.). Prispévky na vystavovani nejsou nezakonnymi Uplatky, jelikoZ jsou
nabizeny organizaci (maloobchodnikovi) alespon na pokryti ndkladd na zavedeni nového
produktu na trh (zaélenéni vyrobku do systému objednavek, jeho skladovani, zména

usporadani zbozi na regalech pro novy vyrobek apod.). [1]

3.1.1.2.2 Natlakové penize (penize na ulici)

Natlakové penize znamenaji pro vyrobce penézni platbu maloobchodnikovi
s cilem podpofit prodej znacky vyrobce spotfebiteldm. Jsou obdobou pfispévki na
vystavovani aZz na fakt, Ze se timto zplsobem podporuje prodej jiz zavedenym produktiim.

[1]

3.1.1.2.3 Obchodni sout éze

Vyrobci organizuji soutéze pro maloobchodniky, aby je motivovali k splnéni
ur¢itého cile (napf.: procentualni zvySeni vykonu). Vyhra v soutézich nebyva finanéni
odména, ale pfedevsim prestiz mezi maloobchodniky umocnéna vefejnym odménovanim
vyhercll, uvedenim jejich jmen v obchodnich zpravach &i ¢asopisech. Takova pocta a
vytvofena soutézivost mezi maloobchodniky je ¢asto motivaci daleko vétsi nez je financni
¢astka. [1]
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3.1.1.24 Stimuly

Vyrobci takto stimuluji prodavace v maloobchodé za Gc€elem jejich motivace
k vy88imu prodeji jejich produktd. Jedna se napf. o finanéni odménu za uréité mnoZzstvi

prodanych produktd znacky vyrobce. [3]

3.1.1.25 Financovani

Vyrobce ¢aste¢né nebo zcela kryje néklady maloobchodnika na nékup jeho zbozi.
Vyrobce vétSinou takto financuje maloobchodnika jen po urcité Casové obdobi.
Maloobchodnik se v tomto obdobi snazi zajistit co nejvétSi obratku zbozi, tedy co nejvétsi
prodej produktd vyrobce, aby maximalizovaly vyhody plynouci ztéto formy podpory

prodeje. [1]

3.1.1.3 Informativni podpora prodeje zprost Fedkovateli

Tato podpora prodeje zprostfedkovateli znamena poskytovani informaci vyrobcem
pfimo maloobchodnikim nebo vyrobce umozni maloobchodnikiim informovat

spotrebitele.

3.1.1.31 Konference, p Fehlidky, prezentace

Pojem konference predstavuje pravidelna setkani (nejCastéji vyro€ni) clend
urcitého sdruzeni, ktefi si pfi této pfilezitosti vyménuji nazory, zkouSeji nové vyrobky atd.
Obchodni prehlidky jsou v podstaté konference, na kterych se pfevazné vystavuiji
vyrobky. Existuji tfi typy pfehlidek: obchodni uréené pouze obchodnikim, spotfebitelské
pfistupné verejnosti a smiSené pro oba predchozi typy navstévnika. Déale na konferencich
vyrobci pofadaji vystavky, aby predvedli své produkty. Tyto vystavky jsou nazyvany

prezentace. [4]
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3.1.1.3.2 Spole éné reklama

Vyrobce pfispivad maloobchodnikovi na reklamu, podileji se tedy na nakladech na
reklamu spole¢né, proto spole¢nd reklama. Znacka vyrobce se prodava vice, pokud je
podpora prodeje ve formé napf. snizeni ceny maloobchodnikem umocnéna ozndmenim o
této podpore prodeje a navic jakakoli reklama, kterou maloobchodnik realizuje dodate¢né
plUsobi na spotfebitele ve smyslu vétSiho povédomi o znacce. Maloobchodnik mize také
¢ast vyhod, které ziskal od vyrobce spoleé¢nou reklamou, pfedat spotfebiteli, pro kterého

to znamena dalSi motivaci ke koupi znacky vyrobce. [3]

3.1.1.3.3 Podpora vystavek v prodejn €&

Vyrobci poskytuji maloobchodnikim pfispévky (napf.: platba nakladi na

usporadani vystavek) ¢i materidly na vystavky v obchodé. [1]

3.1.1.4 Motiva €ni podpora prodeje zprost Fedkovateli

3.1.1.4.1 Prodejni konference

Vyrobce sponzoruje soukromé setkani maloobchodnikd v urcitém regionu s cilem
motivovat maloobchodniky k prodeji znacky vyrobce. Vyrobce motivuje maloobchodniky
uz jen tim, Ze celou akci sponzoruje, navic jedn& — li se o zabavnou akci na atraktivnim
misté. Prodejni konference mohou byt spojeny i se Skolenim maloobchodnikd o znacce
vyrobce, o vyjime¢nych vlastnostech jednotlivych produktd. DalSim cilem konferenci je

pFipravit maloobchodniky na zavedeni nového produktu. [1]

3.1.1.4.2 Obchodni sout éze, loterie

Vyrobci organizuji soutéze a loterie pro maloobchodniky s velice lakavymi cenami.

[1]
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3.1.2 PODPORA PRODEJE V MALOOBCHOD E

Jiz jsem zminila fakt, Ze podpora prodeje v maloobchodé je nabizena
maloobchodniky spotfebitelim. Jako nastroj marketingové komunikace je silné ovlivnén
plsobenim konkurence. V dneSni dobé se na trhu nachazi velké mnozstvi
maloobchodnikdl prodavajicich podobné druhy zboZi, s postupem d&asu tento pocet
Lacastnikd soutéze“ roste. Maloobchodnici poskytuji podporu prodeje z vlastni iniciativy
s ohledem na jejich znalost trzniho prostfedi nebo jsou ovlivnéni vyrobci (podpora prodeje

zprostfedkovateli), ktefi motivuji maloobchodniky k podpofe prodeje zbozi vyrobce.

Existuje nékolik zakladnich typl maloobchodni podpory prodeje:
» vystavky;

* 0znameni o podpore prodeje;

e snizovani cen;

» maloobchodni kupony, dvojité kupony;

e predvadéni vlastnosti zbozi. [1]

3.1.21 Vystavky

Vystavka je zpusob uspofadani zboZzi uvnitf obchodu, ktery lépe zviditelfiuje
ur€itou znacku ve srovnani s konkurenénimi znackami. N&klady na vystavky hradi
¢astecné nebo plné vyrobce, vyrobce déale dodava maloobchodnikovi materialy potfebné

k vystavce. [1]

Vystavky jsou klasifikovany podle dvou kritérii: umisténi vystavek a konstrukce
vystavek. Nejprve k prvnimu kritériu. Vystavky mohou byt umistény ve vstupni Casti
obchodu, coz je nejvyhodnéjSi postaveni vzhledem k faktu, ze je vSichni spotfebitelé
zaregistruji pfi vstupu do obchodu. Déle jsou vystavky situovany na konci ulicky, coz je
také velmi atraktivni, protoZe takto umisténd vystavka je dobfe viditeln4, navic
spotfebitelé kolem ni vétSinou projdou vickrat. V neposledni fadé se vystavky mohou
nachazet v uli€ce, kde tolik nepfitahuji pozornost spotfebitell. V nejmensi mife jsou vSak

vnimany vystavky umisténé pfimo na regéalu (,mluvci regalu®, reklamy v regale). [1]
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Podle jejich konstrukce délime vystavky na materialni, jakozto souhrn vyrobki,
reklamnich pfedmétu, letak(l a drobnych upoutavek; dale existuji vystavky elektronické
nebo interaktivni, které umoznuji ziskat informace o produktu pomoci televizni obrazovky,
pocitace, videoprehravace atd.; vystavky mohou byt také formou velkych obchodnich
ploch vénovanych urcitému produktu (tzv. centra), kde jsou poskytovany pisemné

informace o produktu nebo zde pfimo zaméstnanci odpovidaji na otazky spotfebitelu. [1]

Vystavka by méla pfilakat pozornost k snizenym cenam, novym produktdm,
k jejich novym vlastnostem ¢&i jenom pfipomenout jiz zndmy produkt. Vystavky také

umoznuji vyzkouSeni &i ochutnani vzorku produktu.

3.1.2.2 Oznameni o podpo e prodeje (features)

Tento zpUsob maloobchodni reklamy informuje o nizké cené produktu, o
doCasném snizeni jeho ceny ¢i o jeho dostupnosti formou letékd, které jsou roznaSeny po
schrankéach, distribuovany poStou nebo inzerovany v mistnich novinach, ¢asopisech.
Oznameni o podpofe prodeje mize mit formu velké reklamy pokryvajici celou stranku
nebo jeji polovinu, stfedné velké reklamy na mensi ploSe stranky nebo fadkové reklamy o

rozsahu jednoho, maximalné dvou fadku. [1]

Spotiebitel ma tak moZznost rychle a snadno porovnavat ceny podobnych produkti
v jednotlivych maloobchodech. Tato forma maloobchodni reklamy tedy cili na cenové
citlivé spotfebitele, ktefi jsou lakani do konkrétnich obchodd pro konkrétni vyrobek s nizsi

cenou, nez je u konkurence.

3.1.23 SniZzovani cen

Docasny pokles cenikové ceny produktu se nazyvad sniZzeni ceny (mezi
maloobchodniky ¢i vefejnosti znamo jako sleva &i vyprodej). SniZeni ceny Ize prezentovat
nékolika zpusoby, napf.:

* srovnani bézné a specialni ceny (pf.: cena 1 rohliku za 2 K¢& klesla na 1,50 K¢);

» uvedeni absolutni hodnoty slevy (pf.: 50 haléfu sleva z ceny 1 rohliku);
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» uvedeni procenta slevy (pf.: 25% slevy z ceny 1 rohliku);

* nabidka vice druhu produktd za cenu jednoho (pf.: dva rohliky za cenu jednoho).

[1]

Je — li snizena cena urcitého produktu, spotfebitel je motivovan k ndkupu vétSiho
mnoZzstvi tohoto produktu s vidinou budouci Uspory jeho penéz. Spotfebitel si tedy zfejmé
nekoupi konkurenéni zna¢ku produktu, ma — li doma zasoby vyrobku zlevnéného. S tim
souvisi i fakt, Ze maloobchodnici snizuji své vlastni zasoby produktu a s tim i naklady,

kdyz spotfebitelé nakupuiji ,ve velkém®.

3.1.24 Maloobchodni kupony, dvojité kupony

Maloobchodnici nabizeji spotfebitelim ur€itou fixni Usporu z maloobchodni ceny
vyrobku za predpokladu splnéni urc€itych podminek. Vtomto pfipadé mluvime o

maloobchodnich kuponech. [1]

Dvojité kupony poskytuji také maloobchodnici, zdvojnasobuji jimi nominalni
hodnotu kuponu vyrobce, ktery je vyrobcem nabizen pfimo spotfebitelim. Vzhledem
k vySi Uspor spotfebitele lakaji dvojité kupony mnohem vice nez maloobchodni a pfitom
dvojité kupony znamenaji pro maloobchodnika jen minimalni narast naklad(, protoZe plati
pouze pfirdstek nakladu za zdvojnasobeni hodnoty kuponu (nikoliv za pavodni nominalni

hodnotu nebo za distribuéni naklady), zbytek hradi vyrobce. [1]

3.1.3 PODPORA PRODEJE SPOTREBITELI

Spotfebitelskd podpora prodeje je nabizena vyrobcem pfimo konecnému
spotrebiteli. Ve srovnani s podporou prodeje zprostfedkovateli je tato forma marketingové
komunikace vyhodnéjsi, protoZze neni zavisla na maloobchodnicich ¢&i dealerech a
dostane se skute¢né k cilové skuping, tedy ke spotfebiteli. Na druhou stranu vyZzaduje

vynaloZeni vysokych nakladu a dikladnou organizaci.
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Podpora prodeje spotfebiteli zahrnuje nékolik zakladnich nastroja:

3.1.3.1

kupony vyrobcu;

slevy;

cenové balicky;

prémie;

spole¢na podpora prodeje;
bonusové programy;
loterie a soutéze;

poskytovani vzorka. [1]

Kupony vyrobc

Obecné Ize kupony vyrobcu charakterizovat jako stvrzenky firem, které poskytuji

spotfebiteli pevné stanovenou slevu z maloobchodni ceny vyrobku pfi splnéni urcitych

podminek. Moznost uplatnit kupon byva ¢asové i geograficky omezena a podminéna

koupi ur€itého mnoZzstvi produktd vyrobce. Jesté je tfeba vysvétlit dva pojmy. Nominalni

hodnotou kuponu se rozumi vytiSténa Castka na kuponu, kterou spotfebitel pfi ndkupu

uSetfi. Vyplata kuponu pak je narok spotfebitele na hotovost ve vysi kuponu pfi ndkupu.

[1]

Kupony vyrobce jsou déleny podle zplUsobu jejich distribuce do &ty skupin:

medialni kupony jsou distribuovany prostfednictvim médii (nej¢astéji novinovych),
kupony jsou pojmenovany podle média, ve kterém jsou dostupné;

kupony z pfimych zasilek jsou zasilAny doméacnostem poStou na zakladé
verejnych ¢&i specialnich poStovnich seznamu;

balickové kupony spotfebitel nalezne na obalech vyrobk(, dale jsou klasifikovany
podle jejich umisténi na obalu (vnitini a vnéjsi kupony) nebo podle zplsobu pouziti
(okamzité splatné kupony a kfizové kupony, které lze pouzit az k nakupu dalSiho
vyrobku);

kupony distribuované maloobchodniky prostfednictvim reklamy maloobchodnika

(tzv. interni reklamni kupony) na vystavkach, letacich vregalech nebo
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v mechanickych ¢&i elektronickych automatech, vétSinou je mozné tyto kupony

uplatnit pouze v prodejnach, kde jsou distribuovany. [1]

Kupony vyrobci neznamenaji pro maloobchodniky zadné vyhody. U&elem tohoto
druhu kupont je pfilakat pozornost zakazniku ke znacce vyrobce, zesilit u€inek reklamy,
se kterou se vyskytuji, podnitit k vétSimu nakupu znacky, pfildkat zakazniky od
konkurence apod. Spotfebitel vdak k uplatnéni kuponu musi vynalozit urCité Gsili, dochazi
tak k rozliSeni mezi zdkazniky na spotfebitele ochotné podstoupit nutné ukony k vyplaté
kuponu a naopak na spotfebitele, pro které neni sleva na kuponu dostateénou motivaci
k jeho uplatnéni. Kupony mohou byt také vyuzity k podpofe opakovanych nakupt vyrobku

a tim k vérnosti zakaznika.

3.1.3.2 Slevy

Slevy (angl. rebates) poskytuji firmy spotfebiteldm jako zvyhodnéni pfi nékupu
urcitych vyrobku za danych podminek (vétSinou se jedna o zaslani — vyzadani - poukéazky
na slevu, zaslani dokladd o nakupu z obalu vyrobku &i pokladni stvrzenky). Pro ziskani
slevy musi spotfebitel vynalozit mnohem vétSi Usili nez pfi uplatnéni kuponu vyrobce
(musi splnit vSechny vySe uvedené podminky). K motivaci spotfebitele je proto nutné, aby
sleva méla vy3si nominalni hodnotu. | pfesto slevy vyznamné podporuji prodej znacky
vyrobce — velkd €ast spotiebiteld koupi vyrobek s nadéji na slevu, kterou pak stejné

neuplatni. [1]

3.1.3.3 Cenové bali ¢ky

~ s

Na urcité ¢asové obdobi je zboZi nabizeno s niZSi cenou, kter4 je oznadena na
obalu vyrobku (pf.: ,— 25 K¢&*). Dale do této kategorie spada nékolikanasobny balic¢ek typu
»2 Za cenu 1" a v neposledni fadé i vyhoda ve formé vétsi velikosti bali¢ku (pf.: ,obsahuje
0 20% vice"). [1]

Cenové bali¢ky jsou ucinnéjSi nez kupony ze dvou hlavnich divodd: vSimne si jich

vétSina zdkaznikd nakupujicich produkt z této skupiny a zakaznik nemusi vynaloZit skoro
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Zzadné Usili k uplatnéni cenového bali¢ku. Na druhou stranu, neni — li cenovy bali¢ek

dostatecné propagovan, spotrebitelé citlivi na cenu si ho nemuseji vSimnout.

3.1.34 Prémie

Prémie jsou odmény nebo dary, které firma poskytuje svym zakaznikim za
snizenou cenu nebo zcela zdarma. Pro vyrobce daru to neznamena Zadny specialni
uzitek. [2]

Podle zpusobu distribuce jsou prémie klasifikovany na:

* vloZené (tzv. in — pack) nebo nakupni prémie, které jsou uloZzeny uvnitf obalu;

* prémie zaslané poStou spotfebitel ziskd, jestlize vyrobci odesSle doklady o ndkupu
produktu, spotfebitel nemusi za prémii platit;

» samolikvida¢ni prémie spotfebitel opét uplatni odeslanim dokladd o nakupu
poStou, tentokrat ale za ur€itou cenu; pro vyrobce tedy samolikvidaéni prémie
znamena, ze prodejni cena produktu pokryje firemni ndkupni cenu, naklady na

baleni i poStovné. [1]

Prémie jsou pro spotfebitele motivaci k ndkupu produktu, mohou ziskat jejich pfizen ¢i
dokonce jejich vérnost, protoze opakovanym nakupem produktu spotfebitel dostane
kyzenou prémii. Neméné dulezity je i fakt, ze spotfebitelé si pouzitim prémie pfipominaji

produkt, se kterym ji dostali.

3.1.3.5 Spole €n& podpora prodeje

Spole¢na podpora prodeje se tyka dvou nebo vice druhl zboZi jednou nebo vice
firmami; je obdobou prémii s tim rozdilem, Ze se vSechny zU&astnéné strany podileji na
nakladech a vynosech tohoto typu podpory prodeje. Vytvafi aspory &i vynosy jak pro

firmy, tak i pro spotfebitele. [1]
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Spole¢na podpora prodeje mUze zahrnovat produkty, které spolu Uzce souvisi, ale i

takové,

3.1.3.6

mezi nimiZ neexistuje Zadné vazba. Napfr.:

komplementarni vyrobky &i sluzby — produkty se navzajem doplfuji, pf.: pfi ndkupu
vanocniho stromec¢ku zakaznik dostane sadu vanocnich ozdob zdarma;

stejnd skupina spotiebiteld — zUCastnéné strany se zaméfuji na stejny cilovy
segment spotfebiteld, pf.: za podminky odeslani ur€itého poctu oball z cerealnich
tyCinek zakaznik ziska slevu na cyklistické kolo;

stejné prilezitosti ke spotfebé — dva produkty jsou spotfebovavany pfi stejné
prilezitosti, pf.: pfi zaplaceni vstupného do ZOO kartou VISA, ziska navstévnik
slevu 15%;

stejné nakupni misto — dva produkty rdznych znaek jsou spotfebovavany na
stejném misté, pf.: zékaznik, ktery nakoupi zboZi v urcité hodnoté v prodejné
elektro muze ziskat zZehli€ku za nizkou cenu;

stejna pricina — dva produkty pomahaji stejné véci, pr.: pfi nakupu urcitého druhu
jogurtu zékaznik pfispivd na konto pomoci na obnovu katastrof zpusobenych

povodnémi. [1]

Bonusové programy

Bonusovy program znamena pro spotfebitele kumulovani bod nakupem urcitého

vyrobku/sluzby pro dosazeni bezplatného nakupu stejného nebo jiného vyrobku.

Bonusovy program by mél dodrzovat Ctyfi zakladni zasady: zaméfit se na slibné

zakazniky, budovat loajalitu zékaznikd, vytvofit hodnotu pro z&kaznika, kterou si

spotfebitel nemuze jen tak koupit, a v neposledni fadé vytvofit ziskové centrum, tedy

Zajistit,

3.1.3.7

aby bonusovy program znamenal pro firmu zisk. [1]

Loterie a sout éze

Loterie jsou druh slosovani, kdy je vitéz urCen zcela ndhodné. Nedochazi tedy

k omezeni na kupuijici urcitych znacek. Soutéze jsou hry ¢i kombinace her a loterii, kdy

jsou vitézové alespon z ¢asti ur€eni pravidly. Hlavnim zamérem loterii a soutézi je snaha

vytvofit zajem o znacku a tim zvysit prode;j. [3]
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3.1.3.8 Poskytovani vzork

Ur¢ity produkt je spotfebitelim zpfistupnén na zkousSku jako vzorek, a to bud
zdarma, nebo se slevou. Poskytovani vzorkd je nejucinnéjSi nastroj pro Sifeni znalosti,
informaci o novém vyrobku, vzorek poskytuje spotfebiteli pfimo zkuSenost s novym
vyrobkem. [1]

Vzorky mohou byt poskytovany tfemi riznymi zpusoby:

« firmy fyzicky distribuuji vyrobky spotfebitelim, aby si je mohli vyzkouSet
v soukromi domova — jedna se o tzv. vzorky;

o firmy distribuuji kupony s mnohem vyS$Si nominélni hodnotou, nez jakou maji
obvyklé kupony, aby motivovali spotfebitele k vyzkouSeni vyrobku/sluzby — jedna
se o tzv. ukazkové/zkouSkové kupony;

» firmy umozni vyzkouSet vyrobek/sluzbu na urcitém misté v ur¢itou dobu — jedné se
0 tzv. zkousku. [1]
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4. PRAKTICKA CAST

Centralni marketingovy utvar spole¢nosti Ahold Central Europe sidlici v Praze
obstaravd a vykonadva mnoho marketingovych ¢&innosti, které se tykaji mimo jiné i
hypermarketu Hypernova Liberec. Na regionalni drovni rozhoduje a odpovida za
uplatiiovani marketingovych néstroji podpory prodeje libereckd Hypernova sama za
sebe. JelikoZ nemé& samostatné marketingové oddéleni, tak veSkeré marketingové
¢innosti spadaji do pracovnich naplni feditele Miroslavu Habelovi a vedoucim pfislusného

oddéleni.

V praktické ¢asti mé praci chci uvést, jaké konkrétni prostfedky podpory prodeje
spotfebiteli jsou pouzivany v hypermarketu Hypernova Liberec, jakou roli na rozhodovani
ma vyrobce, centrala spolec¢nosti ACE v Praze ¢i Hypernova Liberec, a v neposledni fadé

i kdo se podili na ndkladech podpory prodeje, tedy kdo ,to vSechno* financuje.

4.1 PROSTREDKY PODPORY PRODEJE POUZIVANE V
HYPERMARKETU HYPERNOVA

V této fazi zpracovavani bakalarské prace jsem vyuZila ziskanych informaci o
realizaci konkrétnich nastroja v hypermarketu Hypernova Liberec. Zabyvala jsem se tedy
formami podpory prodeje, které hypermarket uplatiiuje, dale jak se projevuji jednotlivé
nastroje podpory prodeje urcitych vyrobkd na objemu jejich prodeje, kdo rozhoduje o tom,

jaké konkrétni vyrobky budou podporovany, kdo podporu prodeje financuje atd.

Nejprve jsem se zaméfila na prostfedky podpory prodeje, které nabizi hypermarket
Hypernova Liberec jako maloobchod svym zakaznikim, tedy koneénym spotfebiteldm.
Jedna se predevSim o vystavky zbozi, které probihaji vtydennich ¢&i dvoutydennich
intervalech, dale pak oznameni o podpofe prodeje nejCastéji formou letakd, nelze ani
opomenout snizovani cen a maloobchodni kupony, které Hypernova Liberec také nabizi

svym zakaznikdm.

Nakonec jsme zmapovala jednotlivé prostfedky podpory prodeje, které nabizeji

vyrobci pfimo koneénym spotiebitelim. Bylo mi vysvétleno, jak jednotlivé nastroje funguji
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v praxi, at jsou to kupony vyrobcU, cenové balicky, prémie, loterie a soutéze, vzorky a
v neposledni fadé i spole¢na podpora prodeje. K tomu jsem pfidala i nékolik konkrétnich
pfikladl podpory prodeje vyrobku, které v liberecké Hypernové pravé probihaji nebo jiz

v minulosti probé&hly.

Na zakladé poskytnutych dat - konkrétnich ,Cisel“ objemU prodeje pfed a béhém
podpory prodeje ur€itého vyrobku - je vidét pfima souvislost mezi uplatnénim nastroje
podpory prodeje na konkrétni vyrobek a naslednym zvySenim objemu jeho prodeje. Pro
jasnou predstavu dale pfipojim tabulku s vybranymi vyrobky, jejichZz prodej byl néjakym
Zzpusobem podporovan, ,pfed a béhem* uziti prostfedkd podpory prodeje. Zaméfim se na
prvni ¢tvrtinu roku 2005, z tak velkého mnozstvi vyrobk(d vyberu jen nékteré vyrobky, u
nichz byly pouzity urcité nastroje podpory prodeje v mésicich lednu, Gnoru a bfeznu 2005.

Tabulka viz pfiloha ¢&. 1.

4.1.1 PODPORA PRODEJE REALIZOVANA V HYPERMARKETU HY PERNOVA
LIBEREC

41.1.1 Vystavky

Mezi zakladni nastroje podpory prodeje pouzivané v hypermarketu Hypernova
Liberec patfi vystavky. O konkrétnim zbozi urcité znacky, jehoz prodej bude timto
prostfedkem marketingové komunikace podporovan, rozhoduje centrala spole¢nosti Ahold
Central Europe (ACE) sidlici v Praze. Sami vyrobci mohou pfijit s navrhy a nabidkami na
vystaveni urCitého vyrobku, ale konecné rozhodnuti nalezi pravé prazské centrale.
Vyrobci pak uzaviraji smlouvy se spole¢nosti ACE o tom, jaké vyrobky budou takto
vystavovany. Existuji i vyjimky, kdy pro zahdjeni vystavky postaéi schvaleni feditele
Hypernovy Liberec. Jedna se napf. o situaci, kdy Hypernova dostane od dodavatele vice
finan¢nich prostfedkd, nez je potfeba, nebo pfimo vice zboZzi na vystaveni (pf.: vyrobky
privatni znacky Hypernovy Euroshopper). V nékterych pfipadech dodavatel poskytne
Hypernové stojan na vystavku jeho vyrobkd (bez zmény ceny vyrobk(l), protoze pravé
probihda soutéz s jeho produkty atd. Naklady na vystavky hradi vyrobce a jsou zahrnuty
v tzv. pfispévku na marketing, ktery vyrobce plati spole¢nosti ACE a z kterého jsou

hrazeny i dalSi marketingové aktivity na podporu prodeje znacky vyrobce.
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V liberecké Hypernoveé jsou vystavky umistény ve vstupni ¢asti obchodu, dale pak
na koncich ulicek a také pfimo v regale. Vystavky ve vstupni ¢asti obchodu zahrnuji tfi
plochy, kde je vystavovano tzv. sezénni zboZi nebo také zboZi spojené s jednim tématem
(napf.: Vanoce, Velikonoce, sport, textil, naradi, Skolni pomucky atd.). Proto jsou tyto tfi
plochy nazyvané sezonnimi. ZboZzi na sezénnich plochach je obménovano v pravidelnych
14 - ti dennich intervalech, a to vZzdy v noci z Utery na stfedu. Tyto vystavky jsou prioritni,
je tedy kladen velky duraz na to, aby byly neustale doplnéné, upravené a lakaly zakazniky

ke koupi pravé vystavenych vyrobk.

Vystavky umisténé na

Foto €. 1: Vystavky zbozZi

koncich uliéek jsou v liberecké
Hypernové interné nazyvany
promoce. Zde se jiz nevystavuje
sezonni ¢i monotématické zbozi,
ale vybér vyrobkl zavisi pouze na
prazské centréle spole¢nosti Ahold
Central Europe. Zbozi
v promocich  je  obmérnovano

pravidelné kazdy tyden, a to opét

vnoci zutery na stfedu. Na > A "~ 3
upravenost a neustalou plnost promocnich regalll je také kladena velka dulezZitost. Ve
zkratce feceno, hlavnim Ukolem zaméstnancu — doplfiovacl — je udrZzovat promoce a
sezonni plochy ve stavu, jako by byly pravé dostavéné, tedy v ¢ase stfede¢niho rana pred

otevienim hypermarketu.

Naopak vystavky umisténé pfimo v regale v ulickach nejsou v liberecké Hypernové
¢asto povolovany. Tzv. postmaterialy (napf.: malé informacni letd¢ky o vyrobku visici z
regélu, drobné vyénivajici upoutavky rizného typu apod.) jsou téméf vzdy zakazany.
Vyjimku muze udélit centrala spole¢nosti ACE v Praze. Zakaz téchto reklam v regale plati
zejména z divodu velkého mnoZstvi propagacnich material( tohoto typu. Kdyby kazdy
vyrobce umistil postmaterialy ke svym produktdm, ulicka by rdzem pusobila negativnim
dojmem ,pfeplacanosti, coZz by u zakaznikd mohlo vytvofit nepfijemny pocit z ndkupu a

nasledny pfechod ke konkurenci.
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Jak vystavky sezoénni, tak i promoce maji pfevazné materialni podobu. Obcas je
v Hypernové v Liberci mozné vidét menSi obchodni centra (plochy) vénované urc¢itému
produktu, kde jsou poskytovany pisemné informace o vyrobku nebo zde pfimo
zaméstnanci odpovidaji na otazky zakaznik(. Jako pfiklad z liberecké Hypernovy bych
uvedla mensSi obchodni centrum v oddéleni drogerie propagujici znacku Wella, kde Ize

ziskat informace pfimo od povérené a proSkolené pracovnice.

41.1.2 Oznadmeni o podpo Fe prodeje

Aby byla jakakoli podpora prodeje uréitych vyrobkd Gc¢innéjsi, je nutné o ni
spotfebitele informovat. K tomuto Uc€elu hypermarket Hypernova Liberec vyuziva pfevazné

jednoho marketingového néstroje podpory prodeje, a tim jsou letaky.

Letaky jsou distribuovany agenturou ADM pfimo do schranek potenciélnich
zakaznik( v tzv. spadové oblasti, coZz oznacuje oblast v nejblizSim okoli hypermarketu,
odkud by jesté spotrebitelé mohli pfijet nakoupit do hypermarketu; jedna se tedy o oblast,
kterA neni pro spotfebitele ,ndkupné zabezpecend“ jinym bliz§im hypermarketem
Hypernova. Spadova oblast liberecké Hypernovy zahrnuje samoziejmé mésto Liberec a
obce cca 30 km od Liberce (Jablonec nad Nisou, Frydlant v Cechach, Semily atd.), ale
nezahrnuje jiz napf. Ceskou Lipu, kde je postaven dalsi hypermarket Hypernova. Letak
informujici o bézné podpore prodeje nékterych vyrobkl spotfebitelé dostavaji do schranek
kazdy tyden vzdy v nedéli &i v pondéli (nejpozdéji by vS8ak mél letak vyjit ve stfedu, tedy
v prvni den inzerované akce) a jednou za 14 dni vychazi tzv. monograficky letak, ve
kterém spotfebitel mUze ziskat informace o podpofe prodeje sezobnnich i
monotématickych produktd. JelikoZ neni distribuce letakt svéfena Ceské posté, ale je
v rukou soukromé agentury ADM, dochazi k ddkladnym a ¢astym kontrolam, zda se letak
dostal ke vSem uréenym skupinam spotfebiteld a zda jsou letdky ve schrankach
spotrebitelt v€as. Kontroly probihaji na konkrétnich adresach spotfebitell formou dotazu,
jestli spotfebitel obdrzel do schranky letdk Hypernovy a v pfipadé, Ze ano, tak kdy letak
obdrZzel. Déle jsou oslovovani zaméstnanci hypermarketu, aby vyplnili dotaznik, kde
uvedou adresu svého bydlisté a samoziejmé stéZejni informaci o tom, jestli letdk do

schranky obdrzeli a pfipadné kdy.
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Jak jsem uz zminila, o konkrétnich vyrobcich, jejichz prodej bude né&jakym
zpusobem podporovan, rozhoduje centrala spole€nosti Ahold Central Europe v Praze,
kter& rozesila véem hypermarketim v Ceské republice seznam vyrobka tfi tydny predem
pred podporou jejich prodeje. Jednotlivi vedouci Usekl ¢i oddéleni tak maji ¢as na
promySleni a nasledné objednani vétSiho mnozstvi vyrobkud, jejichz prodej bude
podporovan, takovym zplsobem, aby nedoslo k nedostatku téchto vyrobk( béhem akce a
také aby po skon&eni podpory prodeje ur€itych vyrobkl nezustaly na skladé nadbytecné
z4soby tohoto zboZzi. Vedouci uUsekd ¢i oddéleni odhaduji mnozstvi vyrobkd, které je
nutné objednat, z Gdaji o objemu prodeje pfi minulych podporach prodeje urcitych

vyrobk( a hlavné ze své vlastni zkuSenosti.

vvvvvv

informovat o podpore prodeje urcitych vyrobku, ale zdaleka nejsou nastrojem jedinym.
Déle je tedy podpora prodeje inzerovana v dennim tisku (napf.: Blesk, MF Dnes),
informace je také moZno ziskat na internetu. Spotfebitelé mohou zaregistrovat i reklamy
v radiich (pf.: Evropa 2) a celoploSnou reklamu na televiznich stanicich. VeSkeré tyto
informacni prostfedky zajiStuje prazska centrala spole¢nosti ACE a tykaji se akci (podpor
prodeje vyrobku), které probihaji ve vech hypermarketech Hypernova v Ceské republice.
Hypernova Liberec ob¢as porada své vlastni akce na podporu prodeje ur&itych vyrobki, a
to pouze vyjimecné pfi vétSich pfilezitostech (napf.: Velikonoce, stan na téma grilovani
atd.), aby nedochazelo ke zbyte€nym finanénim ztratam pfi nevhodné zvolené investici
penéz do podpory prodeje. O téchto ,soukromych“ akcich pak informuje spotfebitele na
vlastni naklady v regionalni televizi Genus a radiu RCL a takeé v regionalnim vysilani radia

Evropa 2.

4.1.1.3 SniZzovani cen

Snizeni ceny produktu jako dalSi marketingovy nastroj podpory prodeje zaru¢ené
upouta spotfebitelovu pozornost. Hypermarket Hypernova Liberec vyuZivd i tohoto
nastroje. O tom, u jakych konkrétnich vyrobcich bude sniZzena cenikova cena, opét
rozhoduje prazska centréla spole¢nosti Ahold Central Europe. Ta sniZuje ceny nejen u
vyrobkd vyskytujicich se v letacich, inzerci €i reklamach, ale také sniZzuje ceny béznych

vyrobkd v regélech obchodu, kde se mluvi o tzv. pfecenovani.
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Existuje nékolik pfipadd, kdy sniZzeni ceny urcitého vyrobku maze schvalit feditel
Hypernovy Liberec bez souhlasu centraly ACE v Praze. Je to napf. situace, kdy
konkurence snizi cenu vyrobku, jehoz prodej je v té dobé podporovan v hypermarketech
Hypernova, na cenu nizSi, nez je tomu pravé v Hypernové. Pak prestava byt podpora
prodeje vyrobku v Hypernové G¢inna a je tfeba podniknout urcité kroky k obnové ucinnosti
podpory prodeje. Dale o sniZzeni ceny vyrobku rozhoduje feditel Hypernovy Liberec
v pripadech, kdy jsou na skladé nadmérné zasoby nékterého vyrobku nebo je — li vyrobek

tésné pred datem minimalni spotfeby apod.

V liberecké Hypernové jsou pouzity veSkeré druhy snizeni cen vyrobkd; je tedy
uvadéna absolutni hodnota slevy v K¢, procento slevy, je porovnavana bézna a snizena

cena vyrobku a v neposledni fadé je nabizeno vice druhd produktd za cenu jednoho.

4.1.14 Maloobchodni kupony

Hypermarket Hypernova Liberec neopomind i dalSi prostfedek podpory prodeje, a
to maloobchodni kupony. Ty zahrnuji ur€itou procentudlni slevu na jakykoli jeden vyrobek,

ktery je v hypermarketu prodavan.

Kupony jsou zasilané prostfednictvim letdkd potencidlnim zakaznikim pfimo do
schranek, dale je spotfebitelé mohou nalézt v dennim tisku nebo jsou také karticky s
kupony nabizeny brigddnicemi kolemjdoucim ve stfedu mésta Liberce (ulice Flgnerova,
Prazska, Moskevska, namésti Dr. E. BeneSe, Sokolovské, Saldovo &i Soukenné namésti

atd.). Sleva na kuponu byva vétSinou ve vySi 5 - 10%.

4.1.15 Cross merchandising

Zcela zvlast jsem vyclenila jisty druh vystavovani zboZzi. Vystavky tohoto typu se
li5i od b&Znych vystavek tim, Ze je prezentovano zboZzi jedné kategorie (pf.: potraviny,
napoje, drogerie, textil, hracky apod.) a souéasti této vystavky je nékolik vyrobkl ze zcela
jiné kategorie, které ovSem logicky zapadaji do vystavky prioritniho (hlavniho) zbozi.

Tento typ vystavovani zbozi je nazyvan cross merchandising.
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Cross merchandising je realizovan pfimo zaméstnanci hypermarketu Hypernova
Liberec, ktefi maji obdobné aktivity v naplni prace. Je tedy financovan vyhradné z

~pokladny“ liberecké Hypernovy.

Klasickym pfikladem cross merchandisingu je vystavka potravinarskych vyrobki,
mezi které je v€lenéno nékolik nepotravinafskych vyrobkd; napt.: vystavka ur€itého druhu
kavy na konci ulicky je doplnéna nékolika hrnicky na kavu, vystavka sektu doplnéna
skleni¢kami uréenymi ke konzumaci atd. DalSimi pfiklady muze byt cross merchandising
obou vyrobkl nepotravinafskych, presto kazdy spada do jiné kategorie. Pro jasnéjsi
predstavu uvedu nékolik pfikladd: vystavka toaletniho papiru (Usek drogerie) doplnéna
Stétkami na zachod (Usek doméaci potfeby), mycky na nadobi vystaveny spolu s

prostfedkem na myti nadobi Calgonit atd.

Cross merchandising by mél podpofit prodej dopliikového vyrobku. Jako
doplrikovy vyrobek je nejcastéji volen nevyrazny vyrobek, ktery zakaznici bézné prehlizeji,
nekupuji ho tak €asto; je volen vyrobek, ktery se stava pro hypermarket ,lezadkem*, tedy
vyrobkem, ktery v Zadném pfipadé neni prodejnim hitem, ale naopak, je neprodejny a
nesnadno vyskladnitelny. Diky tomuto druhu vystavek si zakaznik dopliikového zbozi
vSimne, neprehlédne ho, kdyZ prochazi kolem vystavky a to nemluvim o situaci, kdy
zakaznik jde umysiIné pro prioritni (hlavni) vystavované zbozi. Vratime — li se k pfikladu
vystavky potravinafského zbozi doplnéné nepotravindfskymi vyrobky a vezméme
konkrétné hypermarket Hypernova Liberec. Az 70% zakazniku jde do Hypernovy nakoupit
pouze potraviny a projde ulickami nepotravinarského zboZzi bez povSimnuti. Pokud ovSem
u své oblibené kavy na vystavce narazi na hrnek, objevuje se tu uz jista
pravdépodobnost, Ze si ho koupi, aniz by mél padvodné v iumyslu cokoli jiného kromé
potravin nakoupit. Reditel hypermarketu Hypernova Liberec presné vystihl Géinnost cross
merchandisingu: ,, | kdyby se prodal pouze jeden hrnek na kazdé prodejné, tak my mame

47 prodejen, a to uzZ je sakra prodej!”

4.1.1.6 Podpora prodeje financovana vyhradn é hypermarketem Hypernova
Liberec

ZVvIast Ize vyclenit podporu prodeje vyrobkd, jez je financovana ,balickem penéz",

tedy urditou sumou penéz, kterou dostava kazdy hypermarket Hypernova v Ceské
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republice od centraly spole¢nosti Ahold Central Europe v Praze na lokalni podporu

prodeje. Velikost bali¢ku se liSi hypermarket od hypermarketu.

Jako priklad podpory prodeje vyrobkd, které jsou v liberecké Hypernové placeny
z tohoto zdroje, bych uvedla inzerci, kterou feditel Miroslav Habel zadava do regionalni
televize Genus. Zde se jednd o oznameni o podpofe prodeje. Dale mohou zékaznici
liberecké Hypernovy vyuZit slevu ve formé tzv. vikendové trefy, kdy je sniZzena cena
nékterych vyrobkd ve dnech péatek, sobota a nedéle. Vyrobky vikendové trefy jsou
vétSinou produkty vyrabéné pFimo libereckou Hypernovou (napf.: pecivo, cukrovi,
velikonoéni zbozi). Poslednim pfikladem muze byt podpora prodeje vyrobku v tydnu pred
Velikonocemi (21.3. — 27.3. 2005), kdy kazdy den byla vyrazné snizena cena jiného

zajimavého vyrobku souvisejiciho s velikono¢nimi svatky.

4.1.2 PODPORA PRODEJE REALIZOVANA VYROBCI SPOT REBITELUM

4.1.2.1 Kupony vyrobc

Vyrobci vyuZivaji veSkerych forem kupond na pevné stanovenou slevu
z maloobchodni ceny produktu, kterou mlZe spotfebitel uplatnit v hypermarketu
Hypernova Liberec. Dukazem toho mulZe byt nasledujici vyCet nejzakladnéjSich a
nejpouzivanéjSich typl kupond. Medialni kupon se vyskytuje v denicich (regionalni
pfilohy, MF Dnes, Blesk). Dale mlze spotfebitel vyuzit kupony z pfimych zasilek od
dodavatelt. Castéji Ize vSak kupon nalézt pfimo na obalech vyrobkd (uvnitf &i vné obalu)
a pak také ve formé postmateriald, tj. reklam umisténych na vystavkach v hypermarketu i

pfimo na letacich v regélech.

Kazd4 sleva, kterou Ize uplatnit prostfednictvim kuponu vyrobce v hypermarketech
Hypernova, musi byt povolena a schvalena centralou spole¢nosti Ahold Central Europe
v Praze a to zjednoho prostého divodu: je nutné zallenit kod slevy z kuponu do
pokladniho systému ve vSech dotéenych hypermarketech Hypernova, aby mohla byt
zakaznikovi sleva z maloobchodni ceny vyrobku odedtena. Prazska centrala ma pravo

kupon vyrobci zamitnout a nepovolit jeho uplatiovani v hypermarketech Hypernova, ale
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v tomto pfipadé by Sla v podstaté proti sobé, protoze kupony se slevami jsou velmi

acinnym lakadlem spotfebitell k nakupu vyrobku a hypermarket za né neplati ani korunu.

Kupony se slevami spotfebitelim nabizeji vyrobci prevazné drogistického zbozi
(viz pfiloha €. 2), protoZze vSeobecné patfi mezi nejziskovéjSi firmy na maloobchodnim
trhu potravinafského i nepotravinaiského zboZzi. Nasleduji vyrobci napoja a trvanlivych
potravin (viz pfiloha €. 2). U nepotravinafskych produktd typu textil, elektro, hracky ci

papirnické zboZzi se kupony se slevami vyskytuji zfidka.

41.2.2 Cenové bali ¢ky

Cenové bali¢ku typu ,-25 K&, ,2 za cenu 1“ ¢i ,,obsahuje 0 20% vice" opét nabizi
spotfebitelim velké mnoZstvi firem a opét jsou v tomto sméru nejproduktivnéjSi vyrobci
drogistického zboZi (vzpomenme si na razné laky na vlasy, Sampony, sprchové gely i
damské hygienické potfeby). Ani vyrobci napojd a trvanlivych potravin nezahdleji (napf.:

Pepsi Cola, vyrobky od firmy Opavia apod.).

O cenovy bali¢ek, kdy za stejnou cenu zékaznik ziska vice (,2 za cenu 1°
,obsahuje o 20% vice“), se hypermarket nemusi ani v nejmensi mife starat. Vyrobek
prochazi pokladnou pod stale stejnym ¢arovym kédem, tudiZz za cenu, kterd je uvedena
na cenovce kvyrobku v regdle. V této souvislosti je tfeba se zminit o tzv. virtualnim
multipacku. Jedna se o cenové balic¢ky typu ,2 za cenu 1, kdy takovyto cenovy baliCek
neni nijak specialné oznacen, vyrobky nejsou k sobé spojeny (nejsou v baleni po dvou,
tfech atd.), ale stale se prodavaji jednotlivé. Spotfebitel je vSak informovan o tomto typu
cenového balicku prostfednictvim letdk(l a plakatl ¢i reklamnich pfedmétd pfimo na
prodejné. Zakaznik tedy vezme 2 stejné vyrobky virtualniho multipacku, ktery je nasledné
uplatnén az u pokladny tim, Ze je zakaznikovi U¢tovan pouze jeden vyrobek namisto
dvou. Vyrobce oviem musi pozadat o schvéleni takového cenového balicku prazskou

centralu spole¢nosti ACE, aby ho opét zaclenila do svého pokladniho systému.

Pokud se ovSem jedna o cenovy bali¢ek, kdy dochazi ke snizeni ceny vyrobku,
vyrobce ma povinnost poZzadat centralu spole¢nosti ACE v Praze, aby povolila snizeni
ceny vyrobku, zaclenila ji do pokladniho systému a vyménila cenovky u vyrobku v regéle

hypermarketu. Pro vyrobce jsou maloobchody dulleziti zakaznici, vyrobci tedy mohou ceny

38



cenového balicku doporucovat, ne je striktné diktovat, jinak by pfisli o své nejvyznamnéjsi
zakazniky. BohuZel se i stava, Zze vyrobce neakceptuje povinnost schvaleni cenového
balicku, za¢ne dodavat své vyrobky, na jejichz obalech je uvedena nepfehlédnutelna
sleva napf.: - 25 K¢. Jelikoz vyrobce ani hypermarket neupozorni na jeho ,soukromou
akci“, pak hypermarket nezacleni snizenou cenu do svého pokladniho systému a
vysledkem jsou rozzlobeni zékaznici, ktefi pravem ocekavaji deklarovanou slevu a u
pokladny zjisti, Ze Zadnou slevu bohuZel nedostanou. Dochazi tim k po3kozeni dobrého
jména Hypernovy, ktera v podstaté nenese Zadnou vinu za tuto situaci, a vyrobce je zcela

Z obliga.

Ve dnech 13.4. — 26.4. 2005 byla v hypermarketu Hypernova Liberec uspofadana
specialni prezentace nazvana Vzdy néco navic, ktera vyuzila pravé cenovych balickd,
které vyrobci neustale nabizeji spotfebitelim. Bylo vybrano nékolik vyrobkld drogistického
zbozi, napoju a trvanlivych potravin, jejichz prodej je podporovan cenovymi balicky, a
nasledné pak postavena specialni vystavka na toto téma v dot€enych Usecich. Akce se
ukazala byt velmi Uspésnou, jelikoZz se vystavené vyrobky prodavaly daleko vice, nez

jsou — li bézné zafazeny v regale.

41.2.3 Prémie

Takeé v liberecké Hypernové poskytuji vyrobci svym zékaznikim darky za snizenou

cenu €&i zcela zdarma.

Prémie mohou byt vioZzeny uvnitf obalu vyrobku ¢&i jinym zplasobem pfipevnény k
vyrobku; napf.: lahev alkoholu, ke které jsou pfibaleny skleni¢ky s logem vyrobce, nebo
jsou pfi splnéni urditych podminek (pf.: pfedloZeni dokladu o nakupu vyrobku) k dispozici

pfimo v prostorach hypermarketu.

Je — li prémie ozndmena v letdku hypermarketu Hypernova, vyrobce ma povinnost
prémii konzultovat konkrétné s libereckou Hypernovou a pfipadné zajistit veSkeré
nalezitosti k tomu, aby zakaznici mohli prémii uplatnit, neni — li soucasti baleni vyrobku.
Nékteré prémie tedy zakaznici ziskaji na informacich v liberecké Hypernoveé po predlozeni

dokladu o nakupu apod.
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Jako konkrétni pfiklad muze poslouzit firma Procter and Gamble poskytujici
prémie na podporu prodeje détskych plenek Pampers. Nakup kazdého druhu plenek je
odménén odliSnym poctem bodu, které zakaznik sbira do katalogu. Dle po¢tu nasbiranych
bodl zakaznik obdrzi vice ¢i méné hodnotny darek, ktery si poté vyzvedne na informacich
v prostorach liberecké Hypernovy. Vyrobce je odpovédny za v€asnou a dostatecnou
dodavku darka a pomocného materidlu (pf.: katalog na body) do hypermarketu
Hypernova. DalSim typickym pfikladem je podpora prodeje nabizenim prémii — darkud
zdarma za nakup stolni vody Aquilla. Kazda lahev stolni vody na etiketé zahrnuje 1
hvézdu (=1 bod). Dosazenim urcitého poc¢tu hvézd zakaznik obdrZzi darek z Aquilla
kolekce, ktera vzdy souvisi s aktualnim animovanym filmem spoleénosti Disney. Akciova
spolec¢nost Karlovarské mineralni vody ovSem zabezpeduje celou agendu spojenou
s touto formou podpory prodeje zcela sama, bez jakéhokoli zasahu ze strany vedeni
hypermarketu Hypernova Liberec. Pro zisk prémie zakaznik totiz musi zaslat tabulku
vyplnénou aquilla hvézdami na adresu organizatora (viz pfiloha ¢. 3). Z davodu
nepretrzittho pribéhu akci by se daly pfiklady spole¢nosti Procter and Gamble a

Karlovarské mineralni vody svym zpusobem povaZovat za vérnostni programy.

V dnesni dobé internetu, e-mailu, faxu ¢i mobilnich telefonu se jiz tolik nevyuziva
prémii, které lze ziskat odeslanim napf. dokladu o nakupu vyrobku poStou pfimo vyrobci.
Pro zakaznika jiz neni tak velkou motivaci zisk prémie ,zastaralou cestou — vyuZitim
sluzeb Ceské posty, jelikoZ to pro néj znamenéa obé&tovani vice ¢asu a vynaloZeni vétsiho
asili na ziskani prémie, nez by tomu bylo cestou elektronickou. Prémie ziskana odeslanim
napf. dokladu o nakupu postou by zkratka musela mit obrovskou cenu, aby zékaznika
k jejimu uplatnéni motivovala. Vyrobci tudiz vymysleji jiné, pro zakaznika snazsi a ¢asové
méné narocné cesty, na uplatnéni ne tolik cenné prémie. VSimnéme si spole€nosti
Colgate — Palmolive (viz pfiloha &. 3), ktera pfiSla s prémiemi, jeZ Ize uplatnit odeslanim
sms zpravy z mobilniho telefonu. Zakaznik si koupi Sampon Palmolive, odeSle potfebny
kdd z vyrobku a vzapéti mu pfijde sms oznamujici konkrétni prémii (pf.: slevu za nakup

v Bontonlandu, polyfonni vyzvanéni zdarma atd.).

Sam hypermarket Hypernova Liberec vyuziva prémii v prvni fadé za ucelem
udrzeni si stalych zakaznikd. Jedna se tedy o vérnostni program, jehoz pravidla jsou
nasledujici. Z&kaznik ziska 1 bod za kazdych 100 K&, které zaplati za nékup
v hypermarketu. Nasbira — li zakaznik 20 bodl, mdze uplatnit vyraznou slevu na nakup

vyrobkd znacky Fine Line, které nejsou bézné v prodeji, ale jsou dodavany pouze pro
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vérnostni program v hypermarketech Hypernova a supermarketech Albert (viz pfiloha
€. 3). Vyrobky jsou obménovany pravidelné tfikrat roéné. V obdobi od 16.2. 2005 do 17.5.
2005 jsou spotiebitelé  motivovani k nakupu v hypermarketech a supermarketech
spolecnosti Ahold Czech Republic sadou zapékacich mis firmy Fine Line. Podle internich

prizkumu Hypermarketu Liberec je tato forma podpory prodeje velice uc¢inna.

4.1.2.4 Spole éna podpora prodeje

Spole¢na podpora prodeje je zcela v rukou vyrobcl. Libereckd Hypernova nijak
nezasahuje do aktivit vyrobcd, tykajicich se spole¢né podpory prodeje jejich vyrobkd.
Vyjimku tvofi spole€na podpora prodeje, ktera vyZaduje pouZiti pomocnych materiéld jako
jsou napfiklad informacni €i reklamni letdky a stojany se zbozim. V tomto pfipadé jsou
vyrobci povinni doZzadat se svoleni k vystaveni pomocnych materiald odpovédného
vedouciho oddéleni, ve kterém bude spole¢na podpora prodeje probihat. Opét jsou
v tomto smeéru nejvice iniciativni vyrobci drogistického zboZi, napf.: koupi plenek Huggies
zakaznik obdrzi 600g praciho prasku Persil Sensitive, déale koupi jakéhokoli vyrobku
znacky Gillette zakaznik ziska kupon se slevou 100K¢ na jakykoli vyrobek znacky Braun
atd.

4.1.2.5 Loterie a sout éze

Loterie a soutéze poradané v hypermarketu Hypernova Liberec by se daly
klasifikovat do tfi skupin podle toho, kdo loterii ¢i soutéz organizuje — zda se jedna o akci
pofadanou vyhradné vyrobcem nebo maloobchodem a v neposledni fadé se mohou na

organizaci loterie ¢i soutéze podilet oba dohromady.

Do pribéhu loterie €i soutéze, ktera je vyhradné v rukou vyrobce, hypermarket
tedy nijak nezasahuje. VeSker4 odpovédnost a organizace je na vyrobci. Vyrobce ma
nékolik moznosti, jak loterii nebo soutéZ uskutec¢nit. Nej¢astéji jsou loteriini €i soutézni
kupony vkladany dovnitf obalu vyrobku s pokyny o moznostech ucasti v loterii €i soutézi,
umisténych nejcastéji na vnéjSi Casti obalu vyrobku; pf.: Nescafé (uvnitf vyrobku

spotfebitel nalezne kupon s jistou vyhrou filmu Kodak do fotoaparatu a dale se muze
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s kuponem zucastnit slosovaci soutéze, kde hlavni vyhra je splnéni jakéhokoli realného
prani, které nebude drazsi nez 1 000 000 K¢&), dale Orion (spotfebitel tipuje 3 finalisty
soutéZe Cesko hleda superstar Il a spoleéné s tipem zasila vyrobci pét obald od jeho

vyrobku) apod.

Loterie ¢&i soutéZz miZze byt tedy organizovana spole¢né vyrobcem a
hypermarketem. Z vétSi Casti se vSak stdle jedna o akci pofaddanou vyrobcem,
hypermarket spolupracuje napfiklad vystavenim vyhry v prostorach obchodu ¢&i
poskytovanim informaci 0 moznostech, jak se zakaznik mdze soutéze zucastnit; pf.: firma
Procter and Gamble nabidla spotfebiteldm prac¢ku vySSi tfidy — podminkou Gcasti ve
slosovaci soutézi byl nadkup jednoho z pracich prostfedk(l Bonux, Tix, Ariel ¢i Tide a
predloZzenim dokladu o nakupu na informacich v prostorach hypermarketu; dalSim
pfikladem je slosovaci soutéz firmy Beiersdorf o skutr — spotfebitel, ktery nakoupi vyrobky
fady Nivea v hodnoté minimalné 300 K¢, vzdy ziska stiraci los s jistou vyhrou (napf.:
osuska), kterou si vyzvedne na informacich v Hypernové, a také méa moznost los vhodit

do osudi a tim se zU€astnit jizZ zmifiované slosovaci soutéze o skautr.

A kone¢né existuji i loterie &i soutéZe, které jsou iniciovany vyhradné
hypermarketem Hypernova Liberec. Podle druhu vyrobku, ktery je néjakym zpusobem
zapojen do loterie nebo soutéZe, dochéazi k dohodé o podminkach loterie &i soutéze
s konkrétnim vyrobcem, ale organizatorem soutéze je stale vyhradné Hypernova Liberec.
Je v8ak nutné pocitat s jistymi legislativnimi pfekadzkami: podle zakona o loteriich je
povinnosti nahlasit jakoukoli loterii (neplati v pfipadé soutéZe!) ministerstvu financi, déle je
tu podminka UCasti notafe pfi slosovani vyherce. Naproti tomu védomostni soutéZe nejsou
v zakoné tak striktné oSetfeny a Ize je pofadat bez ohlaSeni ministerstvu financi €i bez
dohledu notafe pfi slosovani vyhercl. Z tohoto divodu liberecka Hypernova organizuje
pouze védomostni soutéZe s jednou C€i nékolika otazkami; odpovi — li zakaznik na otazky
bezchybné, pak je teprve zafazen do slosovani o rGzné ceny. Pfikladem soutéze
poradané hypermarketem Hypernova Liberec je tipovaci soutéz, ve které zakaznici hadaji
hodnotu nakupniho koS$e naplnéného spoustou raznych vyrobk( (videem pocinaje,
bonboniérou koncée). Zakaznik, ktery uhodne hodnotu nadkupniho koSe ¢&i je nejblize této
hodnoté, vyhrava veskeré vyrobky z tohoto koSe. Jina soutéz o zajezd v urcité hodnoté je
podmingna spravnou odpovédi na otazku: ,Kolik hypermarketti Hypernova je v Ceské

republice k 31.3. 2005?“. Ze spravnych odpovédi je pak vylosovan vyherce. V obou
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pfipadech musi zakaznik napsat odpovéd na otazku na soutézni kupon, ktery obdrzi

pouze u poklady za nakup v Hypernoveé.

4.1.2.6 Poskytovéani vzork

Tento marketingovy nastroj podpory prodeje vyrobku je v posledni dobé pouzivan
¢im dal ¢astéji, jelikoz vyrobci zjistili, Ze je to jeden z nejacinnéjSich prostfedkd marketingu
- i za cenu nemalych nékladd. Zakaznik nemusi vynalozit téméf zadné usili k ziskani
vyrobku na zkouSku, navic zcela zdarma ¢&i s velkou slevou. Proto pfi této formé podpory
prodeje vyrobek vyzkousi snad nejvice spotfebiteld, nez by tomu bylo pfi jakémkoli jiném
nastroji podpory prodeje. Pak uz jen pfipadné zéalezi na schopnostech a presveédcivosti
pracovnika firmy, ktery vyrobek na zkouSku poskytuje, kolik novych zakaznika prilaka ke

své znacce.

Distribuce vzorkd spotfebitelim pfimo k nim domu je kompletné obstaravana
pouze vyrobci, hypermarket Hypernova Liberec vibec nezasahuje do podobnych aktivit

vyrobce.

Naopak v pfipadé ukazkovych, tj. zkouSkovych kuponu a fyzickych zkouSek
vyrobku je nutné s hypermarketem Hypernova spolupracovat. Ukazkové, tj. zkouSkoveé
kupony firmy distribuuji nejcastéji spotfebiteliim pfimo do schranek a poté je spotfebitelé
mohou uplatnit v Hypernové. Kupony tedy musi byt nahldSeny a povoleny centralou
spole¢nosti ACE v Praze z davodu zaclenéni kédu kuponu do pokladniho systému
hypermarketu. Kupony jsou sbirany a evidovany jako uplatnéné jednak kvili tomu, aby
vyrobci mohli zhodnotit Géinnost této formy podpory prodeje, a také kvuli zpétné kontrole —
hypermarket Hypernova totiz vyrobky uréené spotfebitelim na zkouSku uplatnénim
ukazkovych, tj. zkouSkovych kupont zpétné vyucétuje vyrobci a ten pak vrati Hypernové
penize za takto vydané vyrobky. Z posledni doby uvedme pfiklad firmy Henkel, ktera

spotfebitelim nabizela kupon se 100% slevou na tablety do mycky Somat.

Stejné jako ukazkové kupony tak i tzv. zkouSky vyrobkd (Casto nespravné
pojmenovavané ,ochutnavky“) musi povolit prazska centrala spole¢nosti ACE, ktera si za
vyfizeni agendy s tim spojené Uctuje penéZzitou ¢astku. Z tohoto divodu vyrobci Zadaji o

povoleni pfimo vedeni hypermarketu Hypernova Liberec, které ma také pravomoc
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k povoleni zkouSky vyrobk( a nezada Zadnou vyplatu. Vyrobci si musi sami obstarat
veSkeré potfebné materialy ¢ pomucky (pf.: stdnek na zkouSku vyrobku, kostym pro
pfislusného pracovnika, rychlovarnou konvici, hrnce apod.) i vyrobky na zkousSku.
Hypernova jim akorat poskytne prostor pro zkousku vyrobku a elektfinu nebo vodu, pokud

ji ke zkouSce vyrobku potfebuiji.

NejCastéji poskytuji vzorky vyrobci potravin a napojd, vtésném zavésu se drzi
vyrobci drogistického zboZi. Vycet téchto firem by byl velmi dlouhy, pro pfiklad uvedu
nékolik firem: Opavia, Intersnack, Teekanne, Orion, Emco, Nestlé, Staropramen, Stock,
Berentzen, Alcometa (vyrobce Martini), Bella Bohemia (vyrobce damskych hygienickych
potfeb), Zenit (vyrobce Gcisticich prostfedk(), Procter and Gamble atd. Vyrobci
drogistického zbozi jsou v poskytovani vzorkl nejstédrejSi a uskute€riuji vétsi prezentace;
napf.: firma Procter and Gamble takto prezentovala a poskytovala vzorky znacky Wella a
usporadala v Hypernové kadernickou show; v prvni ¢asti byli zakaznici foceni, fotografie
byly nasledné prevadény do pocitacového programu, kde zakaznik mohl vyzkouSet, ktera
barva vlasu je pro né& nejvhodné&jsi; v druhé C&asti prezentace zakaznikim radili
profesiondlni kadernici o stylingu vlasu, poté jim odborné upravili vlasy a doporudili, jak se
0 né maji starat; soucasti takové podpory prodeje byla i soutéZz o rdzné menSi darky
znaCky Wella. Neni ovSem vyjimkou, Ze vzorky spotfebiteliim poskytuji i vyrobci hracek,
napf.: Global Expres (dovazi hracky od firmy Matel aj.), a ostatnich nepotravinarskych

produktd.

4.2 VNIMANiI PODPORY PRODEJE SPOTREBITELI

Pro Uplnost zpracovani problematiky uziti nastroja podpory prodeje je nutné
nahlédnout i z druhé strany, tedy ze strany spotiebitele. Jak spotfebitelé reaguji na
jednotlivé prostfedky podpory prodeje? Vnimaji je pozitivné &i negativné? Jsou finanéni
prostfedky na nastroje podpory prodeje vynalozeny ucelné? Jak pusobi jednotlivé nastroje
podpory prodeje na spotfebitele? Ktery z nich je nejucinnéjsi, tedy na ktery z nich by se

mél vyrobce & maloobchod vice soustfedit? Apod.

Odpovédi na tyto a obdobné otazky jsem zjiStovala formou marketingového
vyzkumu trhu, respektive formou propagacniho vyzkumu, jehoZ hlavnim cilem je zjistit

acinnost jednotlivych nastroji podpory prodeje. Vyzkum byl proveden metodou
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dotaznikového Setfeni ve formé& osobniho rozhovoru s respondentem. Dotazovani
probihalo v prostorach hypermarketu Hypernova v mésici bfeznu pfevazné v patek a
o vikendu v dopolednich i odpolednich hodinach, kdy je v Hypernové nejvétsi naval

zékaznika.

Vysledky vyzkumu jsem vyhodnotila do grafd a tabulek, které jsem slovné

okomentovala.

4.2.1 DEFINOVANI PROBLEMU VYZKUMU

Cilem kazdé firmy je dosahovat co nejvétSiho zisku a s tim souvisi i snizovani
nakladd na provoz. Vezmeme — li to z jiného Uhlu pohledu, tak jednim z Ukold manaZera
firmy je zbyte€né neplytvat finanénimi prostfedky. Je tedy dilezité zjistit, jakym zplsobem

Ize co nejefektivnéji vyuzit finanéni prostfedky firmy.

Vice nez kdy prfedtim dnes rozhoduje o Uspéchu vyrobce ¢ maloobchodu v tak
ohromné konkurenci, ktera na trhu s potravinami v sou¢asnosti zcela urcité je, progresivni

marketingovy pfistup pomoci nastrojl podpory prodeje.

Zabyvam — li se nastroji podpory prodeje spotfebiteli v hypermarketu Hypernova
Liberec, vyskytuje se zde konkrétni problém, a tim je otazka, zda jsou v3echny nastroje
podpory prodeje realizované v hypermarketu Hypernova Liberec efektivni a zda spliuji
svUlj Ucel. V liberecké Hypernové uplatiuji nastroje podpory prodeje spotfebiteli centrala
spole¢nosti Ahold Central Europe, vedeni Hypernovy Liberec a také samotni vyrobci.
Kazdy z nich vynaklada urCitou sumu penéz na jednotlivé nastroje podpory prodeje.

Vyvstava tu otazka, zda je tato suma penéz vyuzita opravdu co nejefektivnégji.

V tomto pfipadé se nejedna o problém jedné konkrétni firmy, ale spiSe o problém
zjisténi vnimani jednotlivych néstrojd podpory prodeje spotfebiteli a také zjisténi jejich
acinnosti. Z vysledkd vyzkumu pak vyplyne pro hypermarket Hypernova Liberec
doporuceni, spocivajici ve zpasobu efektivnéjsiho vyuZziti Hypernovou realizovanych

prostfedk( podpory prodeje spotfebiteli.
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4.2.2 STANOVENI CILE VYZKUMU

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit, do jaké miry jsou spotiebitelé nebo zakaznici
hypermarketu Hypernova Liberec ovlivnéni ¢i motivovani k nakupu vyrobku jednotlivymi

prostfedky podpory prodeje.

Vedle toho je také na misté zjistit, jaky vyznam spotfebitelé nebo zakaznici

liberecké Hypernovy pfikladaji jednotlivym zdrojim informaci o podpofe prodeje vyrobku.

4.2.3 VYBER VZORKU RESPONDENTU

Cilovou skupinou byli zakaznici hypermarketu Hypernova Liberec. Respondenti
byli vybirani nahodné tak, aby byli zastoupeni muzi i zeny a to ve vSech vékovych
kategoriich. Rozsah vybérového souboru byl uréen vlastnim Usudkem a pfedstavuje cca
100 respondentll. Data jsem sbirala sama, dotazala jsem se 103 navstévnikud
hypermarketu Hypernova. Do vyzkumu bylo zahrnuto 100 dotaznikd, zbylé 3 dotazniky
byly vyloueny z divodu neuplného vyplnéni. Celkovy vzorek pro vyzkum je tedy 100

respondentu.

Podrobné udaje o respondentech jsou uvedeny v podkapitole 4.2.5 .

4.2.4 TVORBA DOTAZNIKU

JelikoZz mymi respondenty jsou zdkaznici hypermarketu Hypernova Liberec, ktefi
dle mého nazoru mohou byt unaveni &i otraveni z nakupovani, nebudou pfili§ ochotni
vyplhovat dlouhé dotazniky apod., bylo nutné vytvofit kratky a struény dotaznik, kterym

zZjistim veSkeré potfebné informace.
Stézejni otdzkou mého dotazniku je sefazeni jednotlivych nastroji podpory

prodeje podle miry jejich G€innosti na spotfebitele, a to dle uvazeni spotfebitele. Do vyc¢tu

konkrétnich prostfedkd podpory prodeje jsem zahrnula vystavky, slevy z cen vyrobkd,
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kupony vyrobce, maloobchodni kupony, cenové bali¢ky, prémie, poskytovani vzorkl a

v neposledni fadé i loterie i soutéze.

DalSi otazka se tyka vyznamu vyjmenovanych zdrojd informaci o podpore prodeje
vyrobk( pro spotfebitele. Spotfebitelé zakrouzkuji na stupnici pfikladaného vyznamu od 1
do 5 tu hodnotu, ktera nejlépe odpovida jejich stanovisku na rizné zdroje informaci o
podpore prodeje vyrobkud z hlediska dualezitosti, jakou zdroji pfikladaji. Pfi€emz hodnota 1
zndzorhuje maly vyznam zdroje informaci pro spotfebitele, kdezto hodnota 5 udava
vyznam opravdu velky. Reklama v masmédiich, letaky, internet i propagacni materialy

mohou témito zdroji byt, samozfejmé i doporuceni od pfatel, pfibuznych atd.

Treti a Ctvrta otazka se zabyva &im dal tim rozSifenéjSim nastrojem podpory
prodeje — zdrojem informaci o podpofe prodeje vyrobk(l — a tim je svym zpusobem
fenomén nazvany letaky. Denné jich je rozeslano neuvéfitelné mnozstvi do schranek
spottebitell, ktefi je bud rovnou vyhazuji nebo si je prohlédnou &i dokonce nasledné
nakoupi dle jejich nabidky. Rekla bych, Ze vyznam letakd jako néstroje podpory prodeje
vyrazné vzrostl, proto bych chtéla zjistit, zda spotfebitelé sleduji nabidku slev & akci

z letakd a zda podle této nabidky nakupuji.

Zbyvajici tfi otazky jsou demografické: ptam se zde na pohlavi, vék a povolani
spotrebitele. Vékové kategorie jsem rozdélila do ¢ty skupin. Prvni skupinu pfedstavuji
mladi lidé do 26 — ti let, pfevdzné studenti ¢i zac€inajici v zaméstnani, zfejmé svobodni.
Lidé do 35 — ti let by se dali charakterizovat jako potencialni zakladatelé rodin, ktefi si
prvné zafizuji domacnost. Lidé ve stfednim véku od 36 — ti do 55 — ti let uz myvaji déti
odrostlé, jejich financni situace byva lepsi, stabilngjsi. StarSi lidé nad 56 let jsou vétSinou
dichodu nebo si pfilezitostné pfivydélavaji. Kazda z téchto vékovych skupin se podle

mého nézoru vyznacuje jinym spotfebnim chovanim.

Otazku ohledné povolani spotfebitele jsem zafadila z divodu snahy odhadnout
alespon pfiblizné vySi jejich pfijma &i spoleCenského postaveni. Jsem toho nazoru, ze
druh profese je faktor, ktery ovlivni spotfebni chovani zdkaznika, a to nejen z hlediska
vyhledavani slev z cen vyrobkdl, prémii ¢i dalSich forem podpory prodeje vyrobkd pfi
spottebitelové nizSim pFijmu. Nebylo mozné do otazky zahrnout veSkeré profese, tak jsem
je pouze rozdélila do zékladnich kategorii na: pracujici — soukromy podnikatel, pracujici —

zaméstnanec, nezaméstnany, duchodce, student a Zena ¢i muz na matefské dovolené.

47



Existuji samozfejmé i vyjimky z vS8eobecné branych ,pravidel“ o vysi pfijmd v jednotlivych
profesich, ale ty musime castecné opomenout, chceme — li dospét ke konkrétnim

vysledkim vyzkumu.

Dotaznik (viz pfiloha &. 4) byl pfed samotnym sbérem dat testovan v terénu a

nasledné upraven.

4.2.5 ANALYZA DAT

Vyhodnoceni dat a statistické zpracovani vysledkd vyzkumu jsem provedla za
pouziti poc¢itacového programu Microsoft Excel 5. Vysledky jsem shrnula v tabulkach (viz

pfiloha €. 5) a grafech.

Jak jiz bylo Fe€eno, pribé&zné v mésici bfeznu 2005 jsem se dotazovala
navstévnikld hypermarketu Hypernova a ziskala jsem tak data od 100 respondentd,
konkrétné od 48 muzl a 52 Zen. RozlozZeni vzorku respondentt dle véku a profese je
nazorné vidét v nasledujicich grafech €.1 a ¢.2. NejcetnéjSi skupinou respondentl jsou

tedy lidé ve stfednim véku (36 — 55 let) — zaméstnanci.

Graf ¢.1: Rozlozeni vzorku respondent & podle v éku
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Graf ¢.2: RozlozZeni vzorku respondent 4 podle profese
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Nasledujici tabulka €.2 a graf €.3 znazornuje, jak jednotlivé nastroje podpory
prodeje pusobi na spotfebitele. NejucéinnéjSim prostfedkem podpory prodeje se
jednoznacné stala pfima sleva z ceny vyrobku, kterou oznacilo 46 % dotazovanych jako
faktor, ktery je vzdy ovlivni pfi vybéru vyrobku tak, Ze zlevnény vyrobek koupi, a 19 %
dotazovanych fadi pfimé slevy na druhé misto. V hodnoceni Gc&innosti jednotlivych
prostfedkd podpory prodeje také velmi dobfe dopadly cenové bali¢ky, které vzdy motivuji
16 % spotfebitelt ke koupi vyrobku, a pro 38 % respondentd jsou na druhém misté. Za
zminku jesté stoji prémie a vystavky, diky kterym 7 — 8 % spotfebitell koupi vzdy vyrobek,
jehoZz prodej je timto néstrojem podporovan a na druhé misto je fadi cca 15 %

dotazovanych navstévnikd hypermarketu.
»Zlatym stfedem* v celkovém hodnoceni mezi nastroji podpory prodeje, co se tyce

jejich miry motivace pro spotrebitele, se staly vzorky a maloobchodni kupony. Jsou

ucginné, ale zdaleka ne tak vyznamné jako napfiklad slevy ¢i cenové balicky.
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Podivame - li se na ucinnost jednotlivych nastrojli podpory prodeje z druhého
konce, tedy od téch nejméné ,UspéSnych” prostfedkl, tak nejméné spotrebitele evidentné
motivuji loterie & soutéze. 49 % dotazovanych odpovédélo, Ze pfi této formé podpory

prodeje vyrobek nekoupi, loterie & soutéZz pro né neni dostateCnou motivaci k Utraté

penéznich prostfedk(l za vyrobek. Zadny z dotazovanych navstévniki Hypernovy

neodpovédél kladné na otazku, zda diky moznosti Ucastnit se v loterii ¢i soutézi koupi
ur¢itého vyrobku dany vyrobek vzdy koupi. Pro cca 10 % dotazovanych jsou loterie i
soutéze urcitym lakadlem ke koupi vyrobku, ale zdaleka ne tak motivujicim jako vétSina
ostatnich nastroji podpory prodeje. Na druhé pozici ,od konce" se umistily kupony

vyrobce, které spotfebitelé fadi nejCastéji na 5 — 7 pozici mezi vSemi nastroji podpory

prodeje.

Tabulka ¢.2: Hodnoceni jednotlivych nastroj

U podpory prodeje spot Febiteli

Pocet respondent U, kteFi ohodnotili prost Ffedek podpory

prodeje dle motivace ke koupi vyrobku znamkami 1 — 8

(1 = spot febitel vyrobek koupi, ....., 8 = zcela nemotivuje

ke koupi vyrobku)

1 2 3 4 5 6 7 8
Vystavky 8 15 13 17 13 10 17 7
Slevy 46 19 15 9 3 4 4 0
Kupony vyrobce 4 8 11 17 19 23 15
Maloobchodni kupony 4 8 5 18 12 20 22 11
Cenové bali ¢ky 16 38 18 14 9 4 0 1
Prémie 7 12 27 13 13 10 10 8
Poskytovani vzork 8 7 15 10 15 12 17 16
Loterie, sout éze 0 3 2 7 7 12 20 49
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Graf ¢.3: Mira motivace prost fedk d podpory prodeje ke koupi vyrobku
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Vyznam jednotlivych zdroji informaci o nastrojich podpory prodeje vyrobkd je
shrnut v tabulce ¢€.3. Dle mého o€ekavani se spotfebitelé nejCastéji dozvidaji o podpore

prodeje vyrobku z letdk( hypermarketu Hypernova a z doporuceni pfibuznych, pratel,

Mriviv s

v ivs

Gtvrtina respondenttd. V celkovém hodnoceni se nejvyznamnéjSim zdrojem stalo pfece
jenom doporuceni od pfibuznych, pratel apod., jelikoz az 37 % dotazovanych navstévnika
hypermarketu Hypernova jej oznaéilo za druhy nejvyznamnéjSi zdroj informaci o

vyrobcich, jejichz prodej je podporovan ur€itymi prostfedky podpory prodeje.

DalSim vyznamnym zdrojem informaci o prostfedcich podpory prodeje vyrobki je
reklama ve sdélovacich prostfedcich, kterou sice Zadny respondent neohodnotil
maximalnim poctem bodu, ale az 31 % dotazovanych navstévnikd hypermarketu
Hypernova Liberec pfisuzuje tomuto zdroji informaci druhé nejvy$Si ohodnoceni, tedy

velky vyznam.

Propagacnich materiald v prostordch hypermarketu si navstévnici zfejmé

nevSimaji nebo jim nepfikladaji moc velky vyznam jako zdroji o podpofe prodeje vyrobkd.
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Pouhych 7 respondentl je povazuje za velmi dllezity zdroj informaci, pro 16
dotazovanych navstévniki Hypernovy jsou spiSe vyznamnym zdrojem, vétSina

respondentu jim vSak pfiklada primérny az maly vyznam.
Nejméné vyznamnym zdrojem informaci o podpore prodeje vyrobkl se ukazal byt
internet, ktery 38 % respondentd oznalilo za nejméné dulezity a vyhledavany zdroj

informaci.

Tabulka ¢.3: Vyznam jednotlivych zdroj d informaci o podpo Fe prodeje vyrobk @ pro

spot Febitele
Pocet respondent u, ktefi ohodnotili jednotlivé
zdroje informaci o podpo e prodeje vyrobk
body 1 — 5 dle jejich vyznamu
(1 = maly vyznam, ..., 5 = velky vyznam)

1 2 3 4 5

Reklama ve sd él. prost fedcich 13 28 28 31 0
Letaky 8 18 24 23 27
Doporu €eni od p Fibuznych... 3 12 20 37 28
Internet 38 23 24 13 2

Propaga €éni materialy 24 21 32 16 7

V posledni dobé je ¢im dal tim ¢astéji spekulovano nad vyznamem letakd, zda tato
forma podpory prodeje vubec vyplati, jelikoZz nepatfi mezi nejlevnéjSi. | mne zajimalo,
zda — li letdky plni svdj ucel, zda do nich investované financni prostfedky nejsou jen tak
.vyhazovény z okna“. Néasledujici grafy €.4 a ¢.5 ukazuji , Ze letdky jsou velmi duleZitym
prostfedkem komunikace se spotfebiteli, jelikoz az 86 % dotdzanych néavstévnikd
hypermarketu Hypernova odpovédélo kladné na otazku, zda sleduji nabidku z letaku

hypermarketu. Z toho 34% sleduje nabidku pravidelné a 52 % spotfebitelu pfilezitostné.

K podobnému vysledku jsem dospéla i pfi zkoumani, zda spotfebitelé nakupuji
podle nabidky uvedené v letacich. VétSina z dotazovanych reaguje na nabidku z letaku
hypermarketu Hypernova kladné: 84 % dotadzanych uvedlo, Ze dle této nabidky nakupuiji.
Z toho 15 % tak cini pravidelng, 47 % pfilezitostné a 22 % pouze v pfipadé, shani — li

konkrétni vyrobek.
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Graf ¢.4: Jak ¢asto spot Febitelé sleduji nabidku z letdk @& hypermarketu
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Graf &.5: Cetnost ndkup @ spot rebitel ¢ dle nabidky z letdku hypermarketu
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Opustme ted na okamzik vyhodnocovani nejlepSiho a nejhorSiho prostfedku
podpory prodeje a podivejme se na problematiku z pohledu primérného spotrebitele.
Z mého vzorku 100 respondentd mé zajimalo, jakym zpusobem na nastroje podpory
prodeje reaguje primeérny zakaznik hypermarketu Hypernova Liberec, tj. zaméstnanec ve
véku od 26 do 35 let.

Nakupni chovani takového Cisté hypotetického zakaznika by bylo asi nasleduijici.
Narazi — li na vyrobek ve slevé, s nejvétsi pravdépodobnosti ho koupi, jelikoz tento nastroj
podpory prodeje, tedy okamzitou slevu zceny vyrobku, ,nas“ primérny zakaznik
ohodnotil zndmkou 2,3 , coz je v porovnani s hodnocenim dalSich prostfedkl podpory
prodeje znamka nejvySSi (pouzivam znamkovaci stupnici 1 — 8, kde znamka 1 je znamkou
nejlepsi). Dale ,naSeho” zakaznika velmi zajimaji i vyrobky, jejichZ prodej je podporovan
cenovymi bali¢ky, kterym pfifkl znamku 2,8. O néco hdfe si jeho hodnoceni stoji prémie
se znamkou 4,2 a v tésném zavésu jsou vystavky, které obdrzely hodnoceni 4,5. Druha
polovina nastroju podpory prodeje, jejichz miru U€innosti na spotfebitele jsem zkoumala,
vysla v hodnoceni ,naSeho“ pramérného zékaznika hire. Poskytovani vzorkd obdrzelo
nepfilis vysokou znamku 5. Uginnost maloobchodnich kupon( na ,naseho” pramérného
zakaznika je také slabsi, jelikoz se znamkou 5,3 se neda pfiliS o¢ekavat, ze si ,nas"
zakaznik vyrobek koupi. Podobné jsou na tom i kupony vyrobce, ohodnocené znamkou
5,6. Nejhife si vSak stoji loterie &i soutéze, které se znamkou 6,8 nejsou dostatecnou

motivaci pro ,nasSeho" primérného zékaznika ke koupi vyrobku. Viz graf €. 6.



Graf ¢.6: Hodnoceni motivace prost fedk & podpory prodeje pr d@mérnym zakaznikem

hypermarketu Hypernova Liberec
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Jde — li ,nas" primérny zékaznik nakupovat, nejvétsi vliv na vybér vyrobkid na néj

ma doporuceni od pfibuznych, pratel, spolupracovniki apod. Takovému doporuceni
pfiklada vahu 3,8 bodd na stupnici od 1 do 5, kde maximum bodu je 5. Velmi dilezitym
zdrojem informaci o podpore prodeje vyrobkud jsou pro ,nadeho” zakaznika i letaky, které
obdrzeli 3,4 body. Reklamy ve sdélovacich prostfedcich ,nas* primérny zakaznik sice
sleduje, ale nepfiklada jim zdaleka takovy vyznam jako pfedchozim dvéma zdrojim
informaci. Znamka 2,8 o tomto faktu jasné vypovida. Propagacnich materialt v prostorach
hypermarketu Hypernova Liberec si ,nas" zakaznik nejspiS sotva vSimne a co se tyce
internetu, tak o jeho velkém vyznamu jako o zdroji informaci o podpofe prodeje vyrobku

kladné mluvit nelze. Viz graf €. 7.
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Graf ¢.7: Vyznam jednotlivych zdroj d informaci o podpo Fe prodeje vyrobk @ pro
prumérného zakaznika hypermarketu Hypernova Liberec
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Jak jiz bylo fe€eno, vyznam letak( pro ,naSeho” primérného zakaznika neni
zanedbatelny, ba naopak. ,N&3“ zakaznik sleduje nabidku v letacich hypermarketu
Hypernova opravdu Casto. Nelze fici, Zze pravidélné, ani nelze fici, Ze nabidku sleduje
prilezitostné. Zda se fidi a nakupuje dle této nabidky je uz otazka jina. Odpovéd na tuto
otazku zni: pfilezitostné az vyjimecné, Casto také v pfipadech, shani — li konkrétni

vyrobek.
Pro jasnou predstavu o spotfebnim chovani primérného zakaznika hypermarketu

Hypernova Liberec zmnou dotazovanych zakaznikd jsem vysledky shrnula

v nasledujicich grafech.
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5. ZAVER, DOPORUCENI

Nastroje marketingové komunikace jsou v dneSni dobé pravé témi prvky, které
hraji klicovou roli pfi snaze odlisit jeden vyrobek uréité znacky od vyrobku konkurenéniho.
Jelikoz na témér jakémkoli trhu panuje obrovska konkurence, neustale se objevuji nové
substituéni vyrobky, vyrobci se snazi byt co nejvynalezavéjSi a pfedhonit konkurenci ve
velikosti trzniho podilu, v ziskovosti a v neposledni fadé i v oblibenosti u spotfebiteld.
Béhem zpracovavani mé bakalifské prace jsem zjistila, Ze nastroje podpory prodeje jsou

velmi mocné a Ize jimi leccos zménit.

V prvni kapitole mé bakalarské prace jsem se po stru¢né charakteristice firmy
Ahold Czech Republic vénovala jednotlivym nastrojim podpory prodeje z hlediska
teoretického. Poté jsem vyuzila internich informaci hypermarketu Hypernova Liberec a
popsala jsem konkrétni prostfedky podpory prodeje a jejich konkrétni uziti v liberecké

Hypernové.

Zbyvalo se na problematiku podivat z druhé strany, tedy ze strany poptavajiciho,
kterym je v mém prfipadé zakaznik hypermarketu Hypernova Liberec. K tomuto Gcelu jsem
vypracovala dotaznik, jehoz hlavnim cilem bylo zjistit, do jaké miry jsou zékaznici
liberecké Hypernovy ovlivnéni ¢ motivovani k nakupu vyrobku jednotlivymi prostfedky

podpory prodeje.

Vysledky mého vyzkumu ukazuji obrovsky vliv pfimych slev z cen vyrobku na vili
zékaznika koupit vyrobek, jehoZz prodej je takto podporovan. Existenci a velikost slev
z cen vyrobku vétSinou urcuje centrala spole¢nosti Ahold Central Europe sidlici v Praze.
V nékolika mélo pfipadech o sniZeni ceny vyrobku rozhoduje konkrétné hypermarket
Hypernova Liberec. Z vyzkumu vyplyva zfejmé doporuceni, a to uzivat pfimych slev z cen
vyrobku jako nastroje podpory prodeje co nejvice, v rAmci moznosti tak, aby nedochézelo
ke ztratdm na zisku hypermarketu Hypernova Liberec v disledku pfiliSného ,podcenéni®

produktd.

Cenové balicky skongily v hodnoceni miry G€innosti nastroji podpory prodeje na
zékazniky hypermarketu Hypernova Liberec na druhé pozici. JelikoZ jsou cenové balicky
vyhradné iniciativou vyrobcu, libereckd Hypernova nemuze vtomto sméru jakymkoli

zpusobem ménit svoji komunikacni strategii.
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Za zminku jesté stoji nemaly vyznam prémii. Ty poskytuji jak vyrobci, tak liberecka
Hypernova. Proto bych zde doporucila zvySit ¢etnost uzivani prémii ze strany liberecké
Hypernovy, tedy poskytovat zakaznikim hypermarketu Hypernova Liberec vice darkl i
pozornosti, nejlépe zcela zdarma. Dle mého nézoru darky nemusi byt nijak zvast
hodnotné, sta¢i mensi, ale zajimavy darek, ktery upoutd zakaznikovu pozornost,
doufejme, takovym zpusobem, Ze zakaznik vyrobek diky prémii koupi. Prémie jsou pro
libereckou Hypernovu duleZité i z jiného divodu. JelikoZ Hypernova realizuje prémie
dlouhodobé, daji se povaZovat za vérnostni program, za snahu ziskat nové zékazniky a

hlavné si je udrzet.

Vystavky jsou také dobrym tahem, jelikoZ upozorfiuji na vyrobky, jejichz prodej je
podporovan jesté jinym zplsobem, nejcastéji pfimou slevou z ceny vyrobku. Vysledny
efekt plasobeni na zakaznika je tedy dvojnasobny a jak se ukazalo, i velmi G¢&inny.
Hypermarket Hypernova Liberec uziva tuto formu podpory prodeje dle mého nézoru
v maximalnim mozném rozsahu. Vystavované produkty obménuje kazdy tyden, porada
specialni vystavky umisténé ve vstupni ¢asti obchodu i ve stfedovych &astech mezi
ulickami. Pestrosti a vynalézavosti co se tyCe zplUsobu vystavovani zboZi Ize jen stézi
néco vytknout. Méla bych snad jedinou namitku, a tou je obCasna zanedbanost a
nedoplnénost vystavek. Doladi — li hypermarket Hypernova Liberec i tento nedostatek,
troufam si Fict, Ze vystavky budou dokonalé a zakaznici by méli na tento stav reagovat

Zzadoucim zplsobem, tedy ¢etnéjSim nakupovanim vystavovaného zbozi.

Na zavér nékolik slov o fenoménu zvaném letdky. Ukazaly se byt velmi
vyznamnym nastrojem podpory prodeje vyrobkl ze dvou neopomenutelnych davodd. Za
prvé je to zjisténi, Ze az 86 % z mnou dotazovanych zékaznikd hypermarketu Hypernova
Liberec sleduje nabidku z letdk(i a 84 % téchto zakaznik( dle této nabidky nakupuje, at
uz pravidelné, prilezitostné ¢i pouze v pfipadé, shani — li konkrétni vyrobek. Druhy ddvod,
pro¢ si dovoluji nazyvat letdky fenoménem, je fakt, Zze az 27 % dotazanych zakaznikd
liberecké Hypernovy jim priklada nejvétsi vyznam jako zdroji informaci o podpofe prodeje
vyrobk( a 23 % je fadi na druhé misto. Obrovského vlivu letaku je nutné vyuzivat i nadale,
takZze by hypermarket Hypernova Liberec, respektive centrala spole¢nosti Ahold Central
Europe neméla polevovat v intenzivnosti uzivani tohoto prostfedku podpory prodeje, a to i
pres zfejmé vysoké néklady, které jsou dle mého nazoru pfijatelné a pfedevsim jsou to

opravdu efektivné vynalozené finanéni prostfedky .
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Vratim — li se kvyznamnosti jednotlivych zdroji informaci o podpore prodeje
vyrobkd, musim ovSem konstatovat, ze v celkovém hodnoceni pfikladada mnou vybrany
vzorek respondentl zakaznici hypermarketu Hypernova Liberec nejvétSi vyznam
doporuceni od pfibuznych, pfatel spolupracovnikd apod., cozZ liberecka Hypernova ovlivni
jen ztéZi. Nejen ktomuto UCelu by se tedy méla snaZit vytvofit si co nejlepsi jméno a
image mezi maloobchodnimi prodejci potravinarskych, ale i nepotravinafskych vyrobkd.
Mit neustale lepSi nabidku zboZzi a sluzeb, neZz maji konkurenéni maloobchodnici. Spinéni
tohoto cile je opravdu velmi téZzkym Ukolem, fekla bych nékdy aZz neuskutecnitelnym,
jehoz dosazeni je ovSem bohaté odménéno — zaruCuje alespon myslim, absolutni

prvenstvi na maloobchodnim trhu s potravinami.
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SEZNAM PRILOH

1. Prodej vyrobku vyrobkt pred a b&éhem uZiti nastroj(
podpory prodeje (tabulka)

Kupony vyrobct

Karty, materialy na uplatnéni prémii

Dotaznik

a s~ N

Vysledky dotazovani zakaznik( hypermarketu

Hypernova Liberec
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