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ABSTRAKT

Ambici bakalatské prace je pomoci dostupnych literarnich zdroji, odbornych ¢lankt a
prizkumi zanalyzovat vyvoj sales promotion v Ceské republice od roku 1989. Teoreticka
¢ast mapuje vyvoj a piedstavuje obor, jeho cile a néstroje. Prakticka ¢ast je vénovana né-
kterym nejpouzivanéjSim nastrojim sales promotion z pohledu zadavatele, agentury i
z pohledu maloobchodu. Poslednim bodem prace je vyhled — ptedpoklad dalsiho vyvoje

sales promotion.

Kli¢ova slova:

Sales promotion, maloobchod, obchodni fetézec, zdkaznik, spotiebitel, promo akce, repor-
ting, POP/POS materialy, in-store komunikace, spottebitelské chovani, spotiebitelska sou-

téz, legislativa

ABSTRACT

An ambition of this work is to analyse an evolution of sales promotion in the Czech
Republic from 1989 by accessible literary cources, professional articles and researches.
Teoretical part charts the evolution and presents the section, its goals and tools. Practical
part is dedicated to some of the most widely used tools of the sales promotion from the
viewpoint of client, agency and retail. The last point of this work is a future aspect — ex-

pactation of father evolution of the sales promotion.
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Sales promotion, retail, retail store, customer, consumer, promotional activities, reporting,
POP/POS materials, in-store communication, customer behaviour, consumer contest, legis-

lation
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UvVOoD

Hlavnim cilem této bakalatské prace je zachytit a podrobnéji rozpracovat vyvoj, sou-

asnost a moznou budoucnost sales promotion v Ceské republice od roku 1989.

Je tfeba podotknout, Ze problematika, ktera je pfedmétem tohoto textu, je znac¢né Siro-
ka. Nelze tak predpokladat, Ze je mozné v rozsahu bakalaiské prace tuto tematiku dopo-
drobna zpracovat jako celek. Soustiedim se proto na oblasti, které patfi svoji podstatou

mezi nejvice diskutované.

Za pomoci dostupnych literarnich zdroji, odbornych ¢lankti a medialnich vyzkumi se
chci vénovat oboru sales promotion, jeho nastrojim a novym disciplindm, které

v souvislosti s nim vznikaly.

V Ceské republice zatim neni téméf zadna kvalitni literatura, ktera by se timto oborem
zabyvala, proto z velké ¢asti ¢erpam z ¢lankl riiznych typt marketingovych Casopisil. Prv-
ni knihu, ktera shodou okolnosti vysla letos v inoru a zabyva se sales promotion a zreali-
zovanymi vyzkumy, vydala asociace POPAI ve spoluprici s vyzkumnou agenturou Ipsos

Tambor a dalSimi autory, ktefi se na knize podileli.

Teoreticka ¢ast vymezuje historicky vyvoj oboru, ktery k nam pfisel z ameriky a jehoz
prvni naznaky vidime jiz v 50. letech minulého stoleti. Dale se vé€nuji definicim sales pro-
motion, jeho cilim a nastrojiim, pfedstaveni oborovych disciplin, které se s potifebou roz-
voje sales promotion profilovaly a rozvijely. Specialni ¢ast vénuji spotiebitelskému chova-
ni, které je pro sales promotion velice dilezitym zdrojem informaci pro spravné a efektivni

naplanovani marketingové komunikace v misté prodeje.

Praktickd cast je v€novana nékterym nejpouzivanéj$Sim néstrojim sales promotion
z pohledu zadavatele, agentury i z pohledu maloobchodu. V kazdé kapitole se snazim pod-
chytit odpovédi na vSechny hypotézy, které jsem si v rdmci této prace stanovila. Na konci
kazd¢ kapitoly je jeji strucné shrnuti. Diilezitou ¢asti praktické Casti je legislativa spojena

se sales promotion.

Poslednim bodem prace je vyhled — piedpoklad dalsiho vyvoje sales promotion. Ma-
me rok finan¢ni krize, dale stale vice se hovoii o detailn¢jSim profilovani cilovych skupin
a o strategickém planovani kazdé¢ in-store komunikace. Toto vSe v posledni kapitole analy-

Zuji.
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1 VZNIKAVYVOJ SALES PROMOTION

,,Sales promotion (podpora prodeje) je prostredek komunikace, jehoz cilem je upouta-
ni pozornosti a ovlivnéni nakupniho chovani potencionalniho zakaznika prostiednictvim
ndstrojii, které zajistuji primy kontakt zdkaznika s vyrobkem.“ ' Mize byt zamé&fena na
ruzné typy distribuénich cest nebo piimo na zdkaznika. Je to vétSinou kombinace reklamy
a cenovych opatfeni, cilem je pfimét zdkaznika piejit od jeho zajmu ke konkrétni akci
(koupi). V obchodnich centrech vidime rizné druhy sales promotion — hostesky vyrobky
predstavuji, ukazuji, vyrobky je mozné vyzkouset, ochutnat. Tyto projekty byvaji doplnény
soutéZzemi a akénimi slevami. Pro soutéZe se vyuzivaji mobilni telefony, projekty jsou cas-
to propojovany s internetem, jako nastrojem pro vytvoreni databaze cilovych skupin. Pro-
jekty jsou velice finan¢né nékladné, avsak pfi spravné piipravé a nacasovani mohou firmé
piinést velké zisky. Proto vice, nez u jinych nastrojii komunikace, je zde velice dulezité
vyhodnoceni zrealizovanych projektti, okamzité zjiStovani splnéni danych cilii a névrat-
nost nasich investic — samoziejme v kombinaci s ostatnimi zrealizovanymi nastroji komu-

nikace.

Vyse jsem uvedla definici terminu ,,sales promotion® tak, jak ji vytvofila asociace
POPALI — asociace budujici pravé tento obor. Rada bych ale nejdiive zabrousila do minu-
losti a podivala se na to, jak vlastné tento obor ve svété vznikal a jak a pro¢ se dostal 1
k ndm. Ostatné¢ jako vétSina obort, i sales promotion k ndm postupné prichazelo ze zépad-
nich zemi, konkrétné nejvice z USA. Proto za¢nu rozvojem sales promotion praveé v této
zemi. Toto velké odvétvi se postupné rozvijelo z né€kolika ojedin€lych akci. Nasledné sales
promotion ovlivnilo celou Evropu a i na$ zivotni styl v marketingovou praxi. Tento obor

byl ovliviiovan socidlnimi a kulturnimi faktory jednotlivych vyvojovych dekad.

! Ing BOCEK Martin, JESENSKY Daniel, MBA, Ing. KROFIANOVA Daniela a kolektiv, POP — In-store
komunikace v praxi, Trendy a nastroje marketingu v misté prodeje, prvni vydani Praha, Grada Publishing,

a.s., 2009, pocet stran 215, ISBN 978-80-247-2840-7, strana 212
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1.1 Historicky vyvoj

1.1.1 50. 1éta — zlaty vék displeji

Prvni ndznaky oboru byly zachyceny jiz v 50. letech minulého stoleti. Bylo to obdobi
povale¢né. Béhem druhé svétové valky a valky v Koreji nebylo mozno koupit v USA té-
mét zadné spotiebni zbozi. Najednou tu byl mir. Vojaci se navratili domt, zakladali rodi-
ny, budovali nové domovy a zacali nakupovat riizné véci.

e HDP Spojenych statli vzrostl mezi lety 1950 a 1955 z 300 miliard dolard na 400

miliard dolart.
e Vroce 1951 vlastnilo viiz 31 milionti americkych rodin.

e Vroce 1956 bylo ve Spojenych statech otevieno 3000 novych supermarketi

o prumérné velikosti 1500 m2.

e V téchto supermarketech bylo jiz cca 5000 potravinovych polozek.

e Vroce 1958 bylo v USA snédeno 400 miliont kusii zmrazenych ovocnych kolac-

ka.

Toto vSe velice zacalo ovlivitovat vyvoj propagacniho marketingu. Nebyly sice jesté
specializované agentury zaméiené na sales promotion, ovSem existujici reklamni agentury
se snazily svymi prvnimi znalostmi svym klientim pfispét. Mnoho televiznich reklam
tenkrat bylo tzv. pfimocarou podporou prodeje. Pozd¢jsi marketingovi specialisté mnohdy
zacinali jako prodejci displeji. Byla to éra kartonovych reklam, stojankd a displejd,

ve které se jednotliva studia postupné specializovala na urcité vyrobky, tedy éra:
e Svételnych displeji,
e vyfezl v zivotni velikosti,
e pouceni, ze ani nejlepsi promotion nespasi Spatny vyrobek,

e vyzkumu chovani spotiebitele, >

2 FREY Petr, Marketingova komunikace, Nové trendy a jejich vyuZiti, prvni vydani, Management Press, NT

Publishing, s.r.0. 2005, pocet stran 111, ISBN 80-7261-129-1, strana 17 — 26, Promotional marketing
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masovych médii.

1.1.2 60. 1éta — ztrata nevinnosti

O Sedesatych letech se tikd, ze v nich Amerika ztratila svou nevinnost. Vliv televize

na americkou rodinu stale silil. Politici 1 marketéfi mohli piesvédcovat lidi rychleji

a efektivngji, nez kdy predtim. Startovala doba happeningii, festivalu Woodstock, Beatles

dobyli Ameriku a ¢lovék vystoupil na Mésic. Zacal silit vliv generace ,,baby boomu* a

zenského hnuti.

Firma Xerox ptedstavila v roce 1960 své kopirky.
V roce 1965 dosahla spole¢nost General Motors vynosi ve vysi 20 miliard dolart.

Uznavana sales promotion agentura Glendenning Co. Pfipravila omezenou sérii
pamétnich medaili pfipominajicich Neila Armstronga a jeho prochazku po Mésici

v roce 1969.

Do roku 1962 bylo ve Spojenych statech otevieno 2000 diskontnich obchodt.

Novou promotion technikou tohoto obdobi se staly hlavné prémie, oblibenou techni-

kou byla ,,in-pack promotion“. Znacky se zacaly piedhanét v ziskavani konkuren¢ni vyho-

dy distribuci prémii ve vyrobcich dodavanych do supermarketti. Uvnitt oball se objevova-

ly skleni¢ky, ru¢niky a stiibrné 1zic¢ky, které nutily k opakovanym ndkupiim s cilem kom-

pletovat sady, ¢imz se udrzovala loajalita zdkaznikd.

Objevuji se ,,bonus packy*, specidlni prémie a vzorky.
Predstavuji se superznacky, jako napt. Procter&Gamble, Colgate-Palmolive a dalsi.

Sili orientace promotion akci na retailové fetézce, napf. prostiednictvim specialnich

vyhernich displejti.

Sdruzend reklama vyrobct a maloobchodnich fetézci umoziiuje obéma strandm

ziskat reklamni prostor za vyhodn&jsich podminek.’

> FREY Petr, Marketingova komunikace, Nové trendy a jejich vyuziti, prvni vydani, Management Press, NT
Publishing, s.r.0. 2005, pocet stran 111, ISBN 80-7261-129-1, strana 17 — 26, Promotional marketing
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e Objevyje se termin ,,guerilla marketing®, ktery je v této dob¢ orientovan hlavné na

poskozovani konkurence.

1.1.3 70. 1éta — doba inflace

V téchto letech byla zaznamenana inflace zptisobena ropnou krizi. Amerika tedy zazi-
vala dobu recese, podrazilo vytapéni domovii, vyroba plastickych hmot, ceny pohonnych
hmot. Tedy se pochopitelné zvysila nezaméstnanost a domacnosti snizily své vydaje, tudiz

1 firmam se snizily objemy jejich prodeju.

Rok 1970 pfinesl ve Spojenych statech zakaz reklamy na cigarety v televiznim vy-
silani.
e Zacalo se diskutovat o vyuzivani osobnich pocitac¢ii a 0 mozné revoluci zivotniho

stylu, kterou by to piineslo.

e Aféra Watergate v Cervnu 1972 a rezignace prezidenta Nixona zménily pohled

Ameri¢anll na washingtonskou administrativu.

e Objevilo se magické sluvko ,,light” v segmentu piva a ,,diet” u nealkoholickych na-
poju.
e Vroce 1978 se na diskotékach tanc¢ilo na hudbu z filmu ,,Horec¢ka sobotni noci®.

Vzhledem k celkové situaci v zemi tato doba pfinesla ,,slevové kupony* a slevy. Ty se
promitly hlavné v automobilovém primyslu, kdy se prodejci vzhledem k vysokym cendm
pohonnych hmot pottebovali zbavit plnych skladi. Vyrobci museli vice spolupracovat
s maloobchodnimi fetézci. Ke konci této dekady byl jiz obor sales promotion samostatnym
odvétvim se v§im vSudy. V této dob¢ agentury zacaly tomuto trendu ptizplisobovat svij
obor — v této dobé jiz byla zndmé agentura Young&Rubicam. Zacaly se vice prosazovat
koncepce orientované na cilovy trh, zacal se profilovat direct marketing a databazovy mar-
keting. Ptikladem GspéSné promotion byla akce Country Yumkins, které vyrabéli konzervy

ovoce a zeleniny. Pro podporu prodeje mohl kazdy vyménou za 50 etiket’

* FREY Petr, Marketingova komunikace, Nové trendy a jejich vyuziti, prvni vydani, Management Press, NT
Publishing, s.r.0. 2005, pocet stran 111, ISBN 80-7261-129-1, strana 17 — 26, Promotional marketing
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z konzerv ziskat imagového plysaka. Zajem byl neuvétitelny, bylo distribuovano 1,5 mili-
onu téchto prémii vice nez jednomu milionu zékaznikii. Déale Pepsi v této dobé¢ pfisla
s uspeéSnymi ,,special events a s akcemi na ulicich spojenymi s rozdavanim vzorka napoja

v letnich dnech.
Co tedy bylo v sedmdesatych letech v oboru sales promotion objeveno?
e Vkladani kupénti do priloh ¢asopist se stalo hlavni metodou jejich distribuce.

e Objevily se tematické promotion spojené napt. se Dnem dikuvzdani, spolecnou sni-

dani atp.
e Slevy na auta.

e In pack sweepstakes — losy a poukazky v obalech vyrobkd.

1.1.4 80. léta — doba marketingovych valek

V osmdesatych letech byla jiz Amerika venku z obdobi recese v uplynulém desetileti.
Zacal velky konkurencni boj, v némz prezily jen ty nejlepsi firmy. V této dobé vyrostl te-
lekomunikaéni gigant AT&T, leteckd spoleCnost American Airlines. V fetézcich super-
marketl zacaly na zakazniky stale vice to€it ochutnavky. Zacaly vznikat specidlni merch-
andisingové agentury — retailové fetézce objevili, Ze umisténi vyrobku v jejich obchodech
ma s ohledem na pozornost spotiebitele riznou hodnotu, a tak zacali nutit vyrobce, aby jim
platili nebo poskytovali vyhody za umisténi. Také umisténi tzv. point of sale materiald
zacalo probihat pod taktovkou velkych fetézcli. V osmdesatych letech se zacalo vyuzivat
také podrobngjsi trzni segmentace jak na trhu médii (radia i televize), tak na trhu casopi-

st. Rostla tedy jejich hodnota na reklamnim trhu.

e Ve volbach v roce 1980 bylo zprovoznéno 900 telefonnich ¢isel, na ktera mohli vo-

lat televizni divaci pii debaté Reagan — Carter.’

> FREY Petr, Marketingova komunikace, Nové trendy a jejich vyuziti, prvni vydani, Management Press, NT
Publishing, s.r.0. 2005, pocet stran 111, ISBN 80-7261-129-1, strana 17 — 26, Promotional marketing
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V roce 1981 se uskute€nil prvni vyznamny sponzoring. Spole¢nost Jovan pfinesla

skupinu Rolling Stones dvéma miliénim fanouskd ve 45 méstech.

Nové supermarkety otevirané v roce 1987 mély primérnou plochu 4356 m2, coz

je tiikrat vice nez v roce 1953.

Na trhu se objevuji nealkoholické pivo, mixované napoje a koktejly v plechovkéch.

Spole¢nost McDonald's pfisla v této dobé s velmi uspéSnou promotion zaloZenou na

klasické hie ,,monopoly*. Soutéz na principu ,,sbirej a vyhraj* vedla spotfebitele ke kom-

pletaci herni sady a dockala se silného ohlasu, ktery vyustil v nartst prodeje. Akce sama

podporovala také celkovy image McDonald’s jako spole¢nosti poskytujici ,,dobré jidlo i

dobrou zabavu“. S novou akci pfisla i spolecnost Apple. Jeji promotion ,,Test Drive a Ma-

cintosh® uvadeéla na trh novy model pocitace, ktery ptinasel jednoduchost ovladani a uziva-

telsky komfort. Firma Apple nabizela zkuSebni zaptj¢eni novych pocitaci do domacnosti

a kancelari, aby potencionalnim klientim mohla ukazat, jak pocita¢ skute¢né funguje. Tato

technika je pouzivana dodnes — pouzil ji napt. Cesky Telecom v piipadé své sluzby Inter-

net Express. Tedy:

Vérnostni programy se stdvaji dilezitou soucéasti marketingu.

jednotlivych polozek, pficemz tyto informace se vyuzivaji pro podporu prodeje.

Objevuji se ozvucené displeje v mist¢ prodeje, hologramy v Casopisech

a propagacni televize a radia v mistech prodeje.

1.1.5 90. 1éta — ve znameni rozvoje internetu

I kdyz historie vzniku internetu saha do sedmdesatych let, rozvoj internetu a jeho

vyuziti pro trh je datovan pravé devadesatymi léty. V Ceské republice jeho vyuziti ©

S FREY Petr, Marketingova komunikace, Nové trendy a jejich vyuziti, prvni vydani, Management Press, NT

Publishing, s.r.0. 2005, pocet stran 111, ISBN 80-7261-129-1, strana 17 — 26, Promotional marketing
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v marketingové komunikaci za¢alo po roce 1995. Po roce 1999 prodélal internet v Ceské
republice dalsi velky rozvoj, zejména diky dokonceni digitalizace telefonni sité, stanoveni
nizsiho tarifu pro ,,vyta¢ené* ptipojovani k internetu, diky poklesu cen osobnich pocitact
a vzhledem k nastupu poskytovateli bezplatného piipojeni.” Samostatnou kapitolou je pak
rozvoj siti mobilnich operatorii a vstup mobilni komunikace do marketingu — o tomto obo-

ru se vice rozepisi v praktické ¢asti.

V devadesatych letech se zadal v Ceské republice rozvijet obor sales promotion. Za
dob socialistického obchodu pted rokem 1989 pojem ,,reklama v misté prodeje* prakticky
neexistoval a veskera propagace prodejnich mist se omezovala pouze na vykladni skiin¢.
Teprve po roce 1990 suvolnénim trhu, s pfichodem konkurence a v souvislosti
s budovanim maloobchodnich fetézcl a obchodnich center se tomuto oboru zacal prikladat
diraz. V pocatecnich fazich vyvoje reklamy ptevladal ndzor, Ze nejvetsi vyznam pro bu-
dovani znacky ma klasicka nadlinkova reklama. Postupem let vSak tento nazor nepietrva-
va, daleko vice penéz davaji dodavatelé pravé do podlinkovych aktivit, zejména do sales

promotion.

Pro porovnani v devadesatych letech a na zagatku 21. stoleti v firmy v Ceské republice
svoje rozpocty delili takto — cca 60% investic §lo do nadlinkové podpory a cca 40% inves-

tic do podlinkovych aktivit. Dnes tomu pomalu za¢ind byt presné naopak.

1.1.6 Vyvoj maloobchodu

Po roce 1989 se zadal velice dynamicky ménit trh v Ceské republice. Postupné se za-
caly rozpadat tehdejsi sitové prodejny — Pramen, Jednota atp. a zacaly vznikat soukromé
prodejny a fetézce. Prvnimi mezinarodnimi fetézci, které po roce 1989 zacaly uspéSné
podnikat na nasem trhu, byly spole¢nosti Ahold a Billa v roce 1991. Krom¢& mezinarodni-

ch®

7FREY Petr, Marketingova komunikace, Nové trendy a jejich vyuziti, prvni vydani, Management Press, NT
Publishing, s.r.0. 2005, pocet stran 111, ISBN 80-7261-129-1, strana 17 — 26, Promotional marketing
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fetézcll se vyprofilovala také Ceska sitova znacka Vit nebo Pronto. Jelikoz se ale trh a jeho
pozadavky velice rychle ménil a v maloobchodu u nas nebyly jesté zkuSeni marketingovi
specialisté, tyto Seské Fetdzce po ndjaké dobé zanikly. V roce 1996 byl v Ceské republice
otevien prvni hypermarket, byl jim Globus v Brné€. V roce 1997 mapujeme rozvoj diskont-

nich fetézcu Plus Discont.

V roce 1998 vstoupila na Cesky trh spole¢nost Kaufland se svymi hypermarkety. Tato
spolecnost zde nastolila tvrdy obchodni model, zalozeny na vyjednavani s dodavateli,
na prisné fizené nakladii a sortimentu a na nizké spotiebitelské ceny. Na toto v roce 2004
zareagovalo Tesco, které podle Kauflandu zménilo svoji strategii a vzhled svych prodejen
a zacala cenova valka. Tesco také zacCalo budovat mensi formaty svych prodejen
s omezenym sortimentem a jednoduchym vybavenim. V roce 2003 a 2004 posilily Plus
Discont a novy typ diskontnich prodejen Penny Market a Lidl pozice na ¢eském trhu. Cena

vvvvvv

letech déle obchodni fetézce sdzeji na privatni znacky.

Diky strategiim feté¢zcti Kaufland a Tesco a diky rastu diskontnich prodejen, pro které
Delvita, Interspar a Ahold zacali dostavat do finan¢nich problémii. Tyto fetézce méli svoji
strategii postavenou vice na riiznosti sortimentu a na zlepSovani ndkupniho prostiedi, tedy
nebyly schopni pruzné reagovat na zmény trhu ovlivitované cenou. Stalo se tedy to, Ze
nékteré z fetézeli museli opustit Cesky trh — Carrefour, Delvita, jiné svou strategii postupné
meénili. Ahold naptiklad snizil pocet maloobchodnich formatt pouze na dva — hypermarke-

ty Hypernova a supermarkety Albert.

Cca od roku 2006 se ovSem trh pomalu opét méni, diiraz na cenu jiz neni nejdulezités-
jim faktorem marketingovych strategii fetézcli. Nyni obchodni centra oslovuji svého za-
kaznika rtiznosti sortimentni nabidky, rozsifenim znacek a kategorii, jednoduchosti a po-

hodlnosti nakupovani, obecné vznika rozdilna kultura prodeje, ne tomu bylo pred péti °

? Ing BOCEK Martin, JESENSKY Daniel, MBA, Ing. KROFIANOVA Daniela a kolektiv, POP — In-store
komunikace v praxi, Trendy a nastroje marketingu v misté prodeje, prvni vydani Praha, Grada Publishing,

a.s., 2009, pocet stran 215, ISBN 978-80-247-2840-7, strana 26-27
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lety. To, Ze pro zédkaznika jiz ptestava byt rozhodujicim faktorem pro koupi cena, ovliviiu-
je 1 diskontni prodejny, které za¢inaji ve svém sortimentu prodavat vice znackové vyrobky

a Cerstvé zbozi. Stavaji se tak rovnocennymi konkurenty supermarketovych fetézcu.

vvvvvv

loobchodu v Ceské republice. Mozna do budoucna dojde opét ke zvyseni poétu mensich
maloobchodnich jednotek v centrech mést, 1idé nebudou tak Casto jezdit na ,,levné* nakupy
do obchodnich center. Budou chtit rychle a pohodIné nakoupit do ,,t¢ své*“ prodejny na
ulici.

Pro zajimavost uvadim 10 nejvétSich obchodnikti v roce 2006:

Ahold CR 38,5 mld. K¢
Makro Cash&Carry 38,3 mld. K¢
Tesco Stores CR 36,0 mld. K¢
Kaufland CR 31,0 mld. K¢
Globus CR 20,5 mld. K¢
Penny Market 17,3 mld. K¢
Geko Tabak 14,9 mld. K¢
Lidl CR 14,0 mld. K¢

Tempo ristu trzeb v roce 2006 bylo rychlejsi, nez v roce 2005, kdy desitka nejvétsich ob-
chodniki zvysila trzby zhruba o 13 miliard korun (v roce 2006 tomu bylo o 32,9 miliard

korun). 10

1.2 Cile a pouzivané nastroje v sales promotion

Kdyz se vratim zpét k sales promotion, rada bych se zminila o tom, jaké cile viibec
tento obor vic¢i znaCkam ma a jaké nastroje podpory prodeje vyuzivame. Cile podpory

prodeje maji predev§im charakter kratkodoby. V nékterych piipadech vSak poméhaji bu-

' Server aktualne.centrum.cz, Velké hypermarkety polykaji svou konkurenci, 18. 5. 2007, mig, ¢tk, zdroje

Incoma Research a ¢asopis Moderni obchod
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dovat 1 urcité¢ dlouhodobé cile, jako naptiklad trzni podil. Mezi nejcastéji definované cile

podpory prodeje patfi:

e zvySeni prodeje. Pfinasi podniku fadu vyhod. Muze byt budovan vyssi trzni podil
znacky. Dochézi k plnéjsimu vyuzivani vyrobni kapacity. To vede ke snizovani na-
kladi na jednotku produkce, snizuji se také naklady na zasoby, dochazi

k vyprodeji vyrobkl pfed uvedenim novych vyrobku na trh atd.;

e stimulovani zdkaznika k zakoupeni vétSitho mnozstvi urc¢itého vyrobku. Tim se zvy-
Suje prodej vyrobku, kupujici rovnéz zakoupenim vétSiho mnozstvi prebiraji staros-
ti a naklady se skladovanim vyrobku na svou domacnost. Tento postup je také casto
pouzivan z diivodu vyprodeje existujicich vyrobkl a vyprazdnéni skladi pred pti-

chodem nového vyrobku na trh;

e stimulovani zdkaznika k vyzkouSeni vyrobku. Nejcastéji se uskuteciiuje prostied-
nictvim bezplatného rozdavani vzorkl vyrobku. Zpusob je ¢asto vyuzivan u vyda-
vatelll Casopist, kteti rozesilaji prvni Cislo zdarma s nabidkou ptedplatného, u vy-

robcu pracich praskt, novych druhti cigaret apod.;

e stimulovani opétného nakupu vyrobku. Nékteré vyrobky maji ve svém obalu
kupon. Je bud’ slosovatelny s moznosti vyhry, nebo umoziuje poskytnuti slevy pii
budoucim nékupu. Pfi ziskani jejich vétSiho mnozstvi obdrzi zdkaznik zdarma urci-
ty, ptedem nabizeny druh zboZzi. VSechny moznosti motivuji zékaznika, aby zbozi

kupoval 1 pfi dal§im ndkupu;

e stimulovani zdkaznikil citlivych na cenu vyrobku. Napfiklad letecké spolecnosti
nabizeji socialné slabsim zakazniktim v nékteré dny, kdy neni takové vytizeni leta-
del, prodej podstatné levnéjSich letenek, které by za normalnich okolnosti nebyly
prodany;

e sniZzeni cykli¢nosti v prodeji. Zejména v lednu, kdy je prodej podstatné niz$i nez
v jiné mésice roku. Proto napiiklad velké obchodni domy organizuji lednové vy-

prodeje za niZ§i ceny. Umozni vyprazdnit skaldy od vanoéniho zbozi a doplnit je '

"' Internet www.popai.cz
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zbozim novym. Zajisti také maloobchodu prodej a trzby ve slabém mésici.

Pro podporu prodeje zbozi je mozné vyuzivat celé fady nastrojl. Jejich volba zavisi
na cili, kterého chce firma dosdahnout, na konkurenci a jejich aktivitdch, na nékladech
a efektivité pouziti jednotlivych nastrojl a typu trhu. Mezi hlavni néstroje podpory prode-
je kone¢nym spotiebitelim patii vzorky, kupony, prémie, cenové stimuly, vystaveni zbozi,

soutéZe a loterie, darky a vérnostni prémie.

Vzorky - jsou bud’ nabizeny zakaznikiim piimo doma nebo castéji prostfednictvim
posty. Napf. vybranym domdcnostem je zasilano mensi baleni praciho prasku zdarma. Ji-
nym zpusobem je nabizeni vzorkl s kosmetikou zdarma v obchodnich domech, ochutnév-
ky syrii ¢i uzenin v supermarketech. Vzorek mize byt i soucasti jiného prodavaného vy-

robku.

Kupony - kupon je poukézka, kterd umoziuje ptfi nakupu vytipovaného vyrobku ziskat
urcitou vyhodu kupujicim. Vyhodou muze byt sleva pii nasledovném prodeji, moznosti
vyhry, drobny déarek apod. Hlavnim cilem pouzivani kupont jako néstroje podpory prodeje
je opétné zakoupeni vyrobku. Vyuzivan je predevsim k podpoie prodeje vyrobkil ve fazi
zralosti nebo rUstu jejich Zivotniho cyklu. Kupony Ize k zakaznikiim distribuovat riznym
zpusobem. Napft. kupony uvniti obalu (in pack) nebo natisténé na ném (on pack). Jinym
zpusobem je jejich distribuce prostfednictvim novin nebo casopisti, postou ¢i jinym netra-

di¢nim zplisobem.

Cenové stimuly - cenové stimuly mohou ¢init nékolik halétii nebo i nékolik set ¢i tisic
korun u spottebni elektroniky ¢i automobili. Mohou byt iniciovany vyrobcem ¢i prode;j-
cem a mohou mit rizné formy. Oblibenou formou je napt. nabidka jednoho vyrobku v cené

dvou tzv. 2+1 zdarma.

Prémie - poskytnuti prémie zédkaznikovi, ktery kupuje néktery druh zbozi, je dalSim
nastrojem podpory prodeje. Stimuluje prodej zvySenim jeho atraktivnosti. B€Znou formou
prémii je vkladani drobnych hradek do obalu se zbozim. Jinou jsou kupony, které

umoziuji nakup zlevnénych hradek. Jsou umistény do obalu napiiklad s détskou stravou '*

"2 Internet www.popai.cz
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(cornflakes). Dale lze piipomenout tzv. formu prémiovani, rovnéZ zamétenou na déti
a mladé lidi. Po odstfiZeni ¢asti obalu a ziskani ur¢itého mnozstvi Ustfizkl jsou tyto zasla-

ny na prisluSnou adresu a odesilatel ziska pfedem zndmou prémii.

Vystaveni zboZi - vystaveni zbozi na spravném mist¢ ma velmi silny vliv na kupni
chovani zadkaznika. Napiiklad misto u pokladny je misto, kde zakaznik ¢eké v fad¢ na za-
placeni a jeho pozornost je upoutdna na zbozi, které je vystaveno ptimo u pokladny - zvy-

kacky, cokolady... atd.

Soutéze a loterie - ty se uskutecniuji pfimo v obchod¢, kde zakaznici odpovidaji na
rizné otazky (ty mohou byt zaméfeny tak, ze propaguji ur€itou znacku) a pii spravnych
odpovédich mohou ziskat i hodnotné ceny. V piipadé loterie se jedna o slosovani, jejiz

vyhru tvoii praveé propagované vyrobky.
Darky - reklamni darky jsou pfedméty se jménem firmy. Zékaznik je dostava zdarma.

Vérnostni prémie - vérnostni prémie je forma penézité ¢i nepenézité odmeény, kterou

ziskava klient firmy, ktery pravideln& vyuziva jejich sluzeb nebo kupuje jeji vyrobky.

V praktické ¢asti se budu snazit posunout dale nékteré¢ nejuzivanéjsi z uvedenych na-
strojui sales promotion, protoze s rozvojem technologii, novych trendl atp. jiz nékteré nyni

vyuzivame méné&, nékteré vice nebo v jiné podobé.

1.3 In-store komunikace

In-store komunikace je prostfedkem, jakym provadime podporu prodeje. ,, In-store
komunikace je soubor reklamnich a komunikacnich prostredkii pouzivanych uvniti- prodej-

“!4_ 74akaznik je pobidnut ke koupi vyrobku rekla-

ny a slouzicich k pusobeni na zakazniky
mou, kterou vidél v televizi nebo v tisku. Pak nastava dalsi dtlezitost — pfimét zakaznika
ke koupi vyrobku a naldkat ho k nému od parkovisté¢ nebo vchodu do maloobchodu az

k regélu s vyrobkem a tam béhem tii sekund zékaznika oslovit. Timto ale cely proces ne-

" Internet www.popai.cz
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konci, dulezité pak je ziskat si zdkaznika, pfimét ho k opakovanym nakuplim vyrobku,
motivovat ho a udrzet si tak jeho loajalitu. V obchodnich fetézcich vyzyvame zédkaznika ke
koupi pomoci POS nebo POP materialt. ,, POP/POS (point of sale ¢i point of purchase) je
soubor reklamnich materialii a produktii pouZitych v misté prodeje pro propagaci urcitého

vrobku nebo vyrobkového sortimentu. "

A jak u nas tento typ komunikace v prodejnach vznikal? Vznikal samoziejmée po roce
1989, tzn. po uvolnéni trhu a po pfilivu zahrani¢nich spolecnosti, které u nas budovaly
a ménily typ maloobchodu. V prvnich obdobich mély prostfedky in-store komunikace za
cil informovat spotiebitele o existenci znacek a vyrobkid. Znackovych vyrobkil
v prodejnach byl nedostatek. Vyrabéli se levné a jednoduché POP materialy. Retézce ne-
bréanili jejich umistovani v prodejnéch, neexistovala zadna pravidla pro jejich podobu ¢i
pocet. Nasazeni POP materialti zvySuje az trojnasobné prodej produktl, coz je pro malo-

obchod samoziejmé zadouct.

Ve druhé poloving 90. let doslo k postupnému piesycovani maloobchodniho trhu. A to
jak klasickymi znackami, tak privatnimi znackami, které v té dobé zacaly vznikat. Malo-
obchodni fetézce zacaly omezovat umistovani POP prostiedkii od dodavatell, fetézce si
zacaly diktovat podminky a zacala vznikat pravidla pro jejich umistovani v prodejnach.
Zacaly vznikat nové, modernéjsi typy POP prostiedki komunikace, také jejich vyroba a
materidly zaznamenavaly posun diky novym vyrobnim technologiim. Jejich tkol jiz pte-
staval byt pouze informativni, ale mél za cil podpoftit prodej daného vyrobku, lakal spotie-
bitele ke koupi. POP postupné zacal slouzit jako u€inny nastroj pro budovani znacky. Do-

davatelé jiZ za jejich umistovani plati, coZ pfinasi nemalé zisky maloobchodtm.'

'’ Ing BOCEK Martin, JESENSKY Daniel, MBA, Ing. KROFIANOVA Daniela a kolektiv, POP — In-store
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Nyni jsme ve fazi, kdy jsou prodejny piehlceny POP materialy a jejich rtiznost posko-
zuje jednotny vzhled prodejny. Méni se tedy opét pfistup maloobchodu k jejich vystavova-

ni a vzhledu. Toto opét blize popisi v praktické Casti.

1.4 Spotrebitelské chovani zakaznika

Spotiebitelské chovani je marketingovéa disciplina, kterou v souvislosti s rozvojem
maloobchodu, oboru sales promotion a in-store komunikaci neustale sledujeme a vyhod-
nocujeme. Je to dilezité pro to, abychom spravné zvolili zpisob komunikace a nasazeni

efektivnich néstroji a reklamnich materiald.

., Termin spotrebitelské chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé pro-
jevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky nebo sluzbami,
od nichz ocekdvaji uspokojeni svych potreb. Zaméruje se na rozhodovani jednotlivcii pri
vynakladani viastnich zdroju (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotiebou. V tom
je zahrnuto co, proc, kdy a jak casto polozky nakupuji, jak casto je pouzivaji, jak je hodnoti

po nikupu a dopad téchto hodnoceni na budouci ndkupy, a jak s nimi nakladaji. '’

Pojem spotiebitelské chovani ma kofeny v marketingové koncepci, kterd vznikla na
konci 50. let minulého stoleti. Je ¢tvrtou koncepci, ktera byla v marketingu vyuzivana - od
vyrobni koncepce (zaméfend na vyrobu, pasova vyroba, vyroba pro vétSinu spotiebitelil za
nizké ceny, vznik ve 20.-30. létech, zakladateli byli naptiklad Henry Ford nebo Tomas
Bat’a) pres vyrobkovou koncepci (zaméteni na vyrobek a jeho kvalitu, vyroba pro urcitou
¢ast spotiebitelll, bez potfebnych vyzkumu potfebnosti téchto vyrobki) az k prodejni kon-
cepci (zaméfeni na prodavajiciho, na prodej vyrobku za kazdou cenu). Marketingové kon-
cepce je zaméiena na spotiebitele, jeho reakce a chovani. Pro to, aby bylo mozné uspokojit
potieby kazdého typu spotiebitele, zacala se uplatiiovat segmentace trhu, tzn. rozdéleni
trhu na segmenty — podskupiny spottebiteld, které maji stejné potieby nebo charakteristic-
ké znaky (rozliSujeme geografickou, demografickou, psychologickou, psychografickou,
spolecensko-kulturni segmentaci, segmentaci spojenou s uzivanim, s okolnostmi uzivani a

dal$i nové typy). V dnesni dobé se Casto hovoii o tzv. komunitach, coz jsou skupiny lidi

7 SCHIFFMAN Leon G., KANUK Leslie Lazar, Nakupni chovani, prvni vydani Brno, Computer Press
2004, pocet stran 633, ISBN 80-251-0094-4, strana 14
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podobného véku, zajmu nebo Zivotniho stylu, o nakupnich misich, o socialnich sitich atp.
18

1.5 Maloobchod a discipliny s nim spojené

S rozvojem maloobchodu vznikaly také nové discipliny, které bych zde rada podrob-

néji popsala:

Category management ,,je koncepci ve sfére obchodu, ktera je zalozend na koordi-
naci strategie maloobchodnikii a vyrobcu. Je to zpiisob rizeni produktit na urovni produk-
tovych skupin a nikoliv na iirovni jednotlivych vyrobkii. “!* Konkrétng jde o hledani opti-
malniho zplisobu vystaveni zbozi v prodejné. Samoziejmé z dlouhodobého pohledu. Tento
proces chce sviij ¢as, nejdiive jsou na pilotnich projektech testovany zpusoby vystaveni
podle znacek, kategorii nebo podle ro¢nich obdobi... pak jsou vybrany ty nejucinnéjsi zpl-
soby, které jsou aplikovany sitove tak, aby vSechny prodejny stejné znacky komunikovaly

shodnym zptsobem.

Merchandising ,,je technika pro optimalizaci prodeje zaloZena na planovani a studii
umisténi vyrobkii v regdle ¢i na prodejnim misté v aktudlnim case. Jejim cilem je atraktiv-
ni, piusobiva a informujici prezentace vyrobku a jeho prubézna dopliiovani. Zname také
tzv. senzoricky merchandising, coz je nova forma in-store marketingu. Vyuziva faktori
vytvarejicich prostredi a atmosféru v prodejné (hudba, viine, barvy, hmatové a chutové

prvky) a tak vyvoldvd u spotiebitele pozitivni reakce pro ndkup urcitého druhu zbozi. “*’

Space management ,, je metoda a technologie pouzivand k urceni optimalniho umis-

‘(21 r r
Podle mého nézoru space

teni obchodnich znacek v regalech v ramci kategorie vyrobkii.
management je z velké ¢asti o vzhledu a komunikaci prodejny jako celku, dale pak jednot-

livych ¢asti prodejny (v hypermarketu naptiklad oddéleni ,,Cerstvych ryb®, ,.cerstvého pe-

'8 PESOUTOVA Monika, Roé¢nikova prace, Analyza nakupniho chovani spotiebitele ve velkém nakupnim

centru, 2008, 2. ro¢nik KS
' Internet www.popai.cz
% Internet www.popai.cz

2! Internet www.popai.cz
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¢iva®, ,,elektronika® atp., sportovni prodejna chce zase co nejlépe komunikovat napiiklad
oddéleni sportovni obuvi z rozliSenim tenisové, bézecké nebo fotbalové obuvi a nebo spor-
tovniho oble¢eni). Cim Iépe je prodejna vybavena a ¢im efektivnéji a prehledngji jednotli-
vé Casti vypovidaji o tom, jaké zbozi je zde v prodeji a zdkaznika opravdu zaujmou, tim
muze byt zajem zakaznika a potazmo obraty vEtsi. Space manager vytvari jakysi most mezi
dodavateli (architektem atp.) a svym zaméstnavatelem a zaroven musi stale myslet na po-

tteby a pozadavky budoucich zédkazniki.

Trade marketing ,,jsou veskeré marketingové aktivity spolecné realizované urcitou
znackou a danym distributorem (maloobchodnikem), které se uskutecinuji v mistech, kde
dochazi ke kontaktu zakaznika s vyrobkem nebo sluzbou, napr. prodejny a provozovny slu-
zeb. Nejcastejsi formou Trade marketingu je podpora prodeje primo v mistech jeho usku-
tecnovani — umisténi zbozi na regdle, mimoradné propagacni slevy, ochutnavky, objemové
bonusy atd. “*

Tyto discipliny dnes vykonavaji profesionalové, kteti maji danou disciplinu na starost
a maji jiz potiebné zkuSenosti a praxi k jejimu vykonavani. Trade marketing byva soucasti
marketingovych oddéleni firem, category a space management jsou samostatna oddéleni

maloobchodtl, merchandising vykonavaji ¢asto externé najimani obchodnici.

.....

skuteCnosti nastroje oboru sales promotion vyvijeji v zavislosti na trendech, novych tech-

nologiich a hlavné v zavislosti na zménach trhu a potieb ceského zdkaznika.

1.6 Cile, postup prace, metody a hypotézy

Jako cile této bakalarské prace jsem si stanovila:
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Popis vyvoje jednotlivych nastroji sales promotion za obdobi témét 20 let
v souvislosti s vyvojem internetu, poc¢itacli, mobilnich telefont a dalSich IT techno-

logii a v souvislosti s vyvojem spotiebitelského chovani zakazniki.

Reakce ceskych zdkaznikii na nckteré typy nastrojii sales promotion — zvefejnéni

nékterych prizkumi spotiebitelského chovani.

Piedpoklad budouciho vyvoje sales promotion v Ceské republice — pomoci teore-

tickych informaci Cerpanych z literatury.

Postup prace, metody:

V teoretické Casti se zamé&fim na historii a vznik sales promotion a na definice dis-
ciplin se sales promotion souvisejicich.

V praktické ¢asti se soustfedim na konkrétni vyvoj né€kterych nejpouzivanéjsich na-
stroju sales promotion a zhodnotim je z nékolika pohledii — z pohledu zadavatele,
obchodniho fetézce a z pohledu zakaznika.

Podivam se na vyvoj legislativy a pravnich norem v souvislosti se spotiebitelskymi

soutézemi.

Pokusim se zjistit budouci sméry vyvoje sales promotion.

Hypotézy:

Od pocatku rozvoje sales promotion se vyrazn¢ zménil pomér investovanych fi-
nancnich prostfedkli firem (zejména v oblasti FMCG) do jednotlivych ndstroji

marketingové komunikace s vyraznym zvySenim prave do sales promotion.

S nastupem mobilnich telefonil a rozvojem IT se vyrazné zvysil objem spotiebitel-

4

skych soutézi fungujicich pres SMS zpravy.

> Ing BOCEK Martin, JESENSKY Daniel, MBA, Ing. KROFIANOVA Daniela a kolektiv, POP — In-store

komunikace v praxi, Trendy a nastroje marketingu v misté prodeje, prvni vydani Praha, Grada Publishing,

a.s., 2009, pocet stran 215, ISBN 978-80-247-2840-7, strana 212
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Pravni legislativa provozovani spottebitelskych soutézi prosla od roku 1989 mnoha
zménami, v dnesni dob¢ jsou jednotlivé nastroje a jejich pouzivani vice regulovany

a hlidany novymi normami. Svou legislativu a normy maji i obchodni fetézce.

V hypermarketech vzrostl pocet a typy POP prostfedkti komunikace, vyrobci POP
materidlll postupné vyuzivaji novych trendd v materidlech a typech nosici, které

prezentuji vyrobek nejen staticky, ale zapojuji 1 dalsi smyslové vjemy zakaznika.
Zakaznici v dnesni dobé jiz respektuji a vnimaji pozitivné¢ POP prostiedky komuni-
kace a firmy v jejich vyrobé prestavaji byt tolik konzervativni a neboji se zmén a

inovaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

30

II PRAKTICKA CAST
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2 PRAKTICKY POHLED NA NASTROJE SALES PROMOTION,
LEGISLATIVA

Jak jsem se jiz zminila v teoretické Casti, sales promotion vyuziva nastroji, pomoci
nichz komunikuje s cilovymi skupinami. Nastroji je nékolik, neustéle se vyvijeji a moder-
nizuji a upravuji v zavislosti na potiebach zakaznika a na dobé. Nyni se naptiklad ocitdme
v dobé svétové krize, tzn. spolecnosti ,,Setfi”. Tato doba také poznamenala urcitym zptiso-
bem vyuzivani marketingovych aktivit na podporu produkt. Napiiklad televize a radia
zaznamenala jiz od konce minulého roku niz8i obraty za reklamy, Casopisy a noviny za-
znamenavaji mensi obraty na inzerci. Firmy vice Setii a toto je pravé vhodna doba na vétsi
vyuzivani sales promotion a jeho nastrojii. Dnes jsou nastroje tohoto oboru jiz dobie méfi-
telné a v poméru s nadlinkovymi aktivitami daleko levnéjsi formou reklamy. Pojd’'me se

tedy podivat na to, jak se jednotlivé néstroje vyviji.

2.1 Vzorky, ochutnavky

Vzorky nebo ochutnavky provadime na prodejnich mistech v blizkosti nabizenych
produktl prostiednictvim hostesek, které jsou na prodejni plose vybavené promo stanky.
Jejich ucast je samoziejme podpoiena také rtiznymi typy POP materidli, také celkova ko-
munikace tzv. promo akce musi jit ruku v ruce s ostatnimi néstroji, naptiklad televize, in-
zerce, internet atp. Zakaznik by mél byt vzdy ovlivnén naptiklad reklamou v televizi, kte-
rou si na misté prodejny piipomene a zvédavost jej dovede az k hosteskam a nejlépe

1 k regalu.

Rada bych se na ochutnavky nebo na tzv. promo akce podivala ze dvou stran — ze stra-
ny dodavatele nebo realizujici agentury a ze strany obchodniho fetézce. Zanalyzuji vyvoj,

naroky na hostesky, naroky a pozadavky na promo misto, tzn. stanek a dalsi materialy.

2.1.1 Pohled na promo akce ze strany dodavatele ¢i agentury

si vyzkousSela pouze dva projekty zaméfené na ochutnavky, tzn. nejsem dost zkusena na to,
abych mohla posuzovat pribézné zmény ¢i vyvoj. Nyni pracuji v reklamni agentute Le-
monade, kde mame rGzné tymy na rizné typy projektd. Na projektech zaméfenych na

promotion aktivity piimo v mistech prodeje pracuje tym ve slozeni Ivana Votavova (Ac-
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count Manager) a Jana HuSpauerova (Project Manager). Ob¢ kolegyné maji dlouhodobé

zkuSenosti s témito projekty, tzn. mohla jsem se s nimi jejich pohled na vyvoj podivat.

Drtive, na zacatku 90. let, klient pozadoval, aby hosteska byla pékna, aby tedy upou-
tavala pozornost kolemjdoucich. DalSim z faktorti bylo samoziejmé prodat, tehdy vSak
vzhledem k naro¢nosti zdkaznika a k podminkam trhu (trh jesté nebyl piesyceny znackami
a zakaznik nebyl jesté tolik specificky), §lo celkem samo. Hostesky byly lehce proSkoleny,
obleceny do kostymkl s brandem klienta a snazily se na zdkaznika zapiisobit, dat mu
ochutnat a primét jej tak ke koupi. Co se tyce cen hostesek, pohybovala se mezi 60 a 70,-
K¢ za hodinu prace. Klienti, ktefi d€lali promo akce v prodejnach castéji, vlastnili své
vlastni hosteskové tymy. Vyhodou bylo, ze hosteska prodavala vzdy stejny vyrobek nebo

vyrobek podobné vyrobkové fady, tudiz neustale prohlubovala své znalosti o produktu.

Postupné vSak zacaly byt prodejny zaplavovany znackovymi vyrobky a piilivem pri-
vatnich znacek, promo akci v hypermarketech piibyvalo a klienti byli nuceni Iépe a efek-
tivnéji své vyrobky prodavat. Také byl vyvijen tlak na ceny produktl ze strany prodejen.
Postupné se tedy naroky na hostesku zvysSovaly, nyni hostesky zastavaji pozici témét ob-
chodni. Pfi vybéru hostesek casto klienti pozaduji po agenturach délani castingli, Skoleni
ky proskolovany také v obchodnich dovednostech. Hosteska mé nyni za cil prodat. Platy
hostesek se dnes pohybuji mezi 80 a 100,- K¢ za hodinu prace. Hostesky jsou vice hlidany,
kontrolovany a sankciovany za kazdou chybu — pozdni pfichod, malou aktivitu na prodejni
plose atp. Hostesky dostavaji po proskoleni manuél, kterého se musi drzet a ktery je velice
podrobny a specificky. Ukéazku Skoliciho manuédlu uvadim v Ptiloze ¢islo 1. Klienti jiz
méné vyuzivaji svych stalych hostesek, protoze se jim tato investice z dlouhodobého hle-
diska ptili§ nevyplati. Také samotné hostesky si rad¢ji vybiraji prace na konkrétnich pro-
jektech, protoZe jsou lépe placené, nez dlouhodobé brigady.

Za hostesky zodpovida koordinator. Nase agentura ma v kazdém kraji koordinatora,

ktery ma svoji databazi hostesek, které ndm nabizi a méa za né¢ zodpovédnost. Jedna-li se

o celonarodni projekt, ktery je realizovan naptiklad ve viech hypermarketech v Ceské re-

# Rozhovor s Ivanou Votavovou a Janou Hugpauerovou, reklamni agentura Lemonade
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publice a je casové dlouhodobéjsiho charakteru nebo o dlouhodobou spolupraci
s agenturou, ma koordindtor pfesné specifikované pracovni ukoly, podminky, povinnosti.
Nezodpovida jen za kvalitu hostesek, ale také za material potfebny na promo akci, za jeho
logistiku a prubézné dopliovani. Ma tedy svlij popis prace, ktery musi dodrZovat, jinak je
také sankciovan. Jak mize vypadat popis pracovni pozice pro koordinatora (tzv. job

description), uvadim v Piiloze &islo 2. **

2.1.2 Reporting

Reporting je zptsob kazdodenni evidence a vyhodnocovani uspé$nosti kazdé promot
akce. Klienti chtéji mit podchycené ucasti hostesek a splnéné cile, které jsou vzdy na za-
¢atku projektu pevné stanovené. Soucasti reportingu jsou také denni zpravy promo tymt a
hodnoceni ptipadnych kontrol nebo ur¢enych pracovniki prodejny. Diive se reporting dé-
lal tim zptisobem, Ze hostesky posilaly denni zpravy faxem nebo emailem nebo ptes koor-
dindtora hromadné poStou a project manager je zpracovaval do ptehlednych tabulek. Pfed-

stava, ze takto zpracovaval celonarodni projekt, neni moc vesela.

V dnesni dobé¢ ale jiz existuji rizné typy tzv. web reportingli ptes webové rozhrani, na
ktery maji pfistup urceni lidé a do kterych pravideln¢ zapisuji vesSkeré¢ informace. D4 se s
nim lépe pracovat, pofizovat rizné typy vystupll podle pozadavki klienta a vS§em stranadm

tento zpusob usetii mnoho ¢asu. Web reporting miize vypadat takto:

# Rozhovor s Ivanou Votavovou a Janou Hugpauerovou, reklamni agentura Lemonade
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PPD - MNejvitsi Cosko-Slovenskd Sales Promation spoleénost

2. krok - Vypinéni tourplénu (1/2)

Vychozi nastaveni pro zadavani navitév (€as zadavat
ik ve formé hh:mm)
Activia ovocna, sekce Fresh Food

ini: 26.01.2009 - 28.02,2009
0 t hodin: 0:00 Celkova Castka: 0,00 Ki

stmancvs IR Méné ne? 14 dni dopfedu nelze akei objednat

2.1.3 Promo akce o¢ima obchodnich retézcu

V teoretické Casti jsem jiz popisovala zajem o promo aktivity nebo POP komunikaci
obecné ze strany obchodnich fetézct. V 90. 1étech byly takovéto projekty pro fetézce veli-
ce finan¢né zajimavé, protoze financni u€inek na prodej produktu je s takovou komunikaci
az trojnasobny. Postupem casu, kdy v obchodech zacalo byt velké mnozstvi rtiznych typt
POP materialt a promo akci, zacali byt dodavatelé tvrdsi v obchodnich vyjednavanich.
Obchodni fetézce maji urcitd omezeni, co je mozné a co ne v prodejné realizovat, dale pak
jsou velice citlivi na logistiku riznych typt promo pultikii nebo prodejnich stojanii. VSe
musi byt lehké, skladné, lehce slozitelné a hlavné o vSe se musi promo tym postarat sam.
Dale obchodni fetézce si nechavaji za prondjem prodejnich ploch platit, coz jim pifinési
nemalé zisky. Za posledni piil rok ale dochazi k celkem zdsadnim zménam, které zacinaji
urcovat dalsi vyvoj prezentace firem na prodejnich mistech. Tato omezeni se tykaji sjedno-
ceni vizualll pouzivanych promo materialti tak, aby prodejna puasobila jednotné a piijemné
pro zdkaznika. Jako prvni s timto ptiSel hypermarket Tesco, zacal zde aplikovat postup,
ktery se uspesné ujal ve Velké Britanii. Urcil agenturu, ktera pracuje vyhradné pro Tesco a
zajist'uje pro n¢j vesSkeré promotional aktivity. To znamend, Ze kazdy zadavatel (vyrobce ¢i
agentura) musi tyto projekty objednavat pies tuto agenturu. Agentura se jmenuje Kristian,
s.r.0. Poskytuje pro Tesco kompletni servis, tedy hostesky, promo stanky a dal$i materialy
potiebné pro promo akci. Tento zplisob zaruCuje urcitou jednotnost komunikace vSech
vyrobct, hostesky jsou obleceny do Tesco kostymill a promo stanky jsou standardnich ty-

pt. Agentura ¢i vyrobce ur€ité ma moznost zajistit si vSe po své ose, ale je to dost finanné
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narocné, tedy témeét vzdy dé prednost stanovenému postupu. Jednotny je pak i vySe zming-
ny web reporting, ktery prikladam v Pftiloze ¢islo 3. V Pfiloze ¢islo 4 pfikladdm smlouvu o
spolupraci prave s agenturou Kristian, s.r.o., pfes kterou jdou vSechny promo aktivity pro

hypermarkety Tesco. »°

2.1.4 Vztah ¢eskych spotiebiteli k ochutnavkam, rozhodnuti o koupi

Na zavér této casti, ve které jsem popisovala vyvoj néstroje oboru sales promotion,

ktery se zabyva ochutndvkami nebo vzorky, bych rada zvetejnila nékteré priazkumy.

Jako prvni prazkum spolec¢nosti Factum Invenio, ktery provadéla na tisicovce respon-
denti starSich 15 let a ktery vyhodnocuje vztah Ceskych spotiebitelli k ochutndvkdm
a vzorkiim. Vysledkem je, Ze vztah je obecn¢ kladny a nejatraktivnéj$i jsou samoziejme
ochutnavky potravin na prodejné. Dvéma tfetinam Cechii existence ochutnavek nevadi, a
to ani kdyz je nékdo s nabidkou pifimo oslovi. Pozitivnéji se k ochutnavkam stavi zeny a

lidé do 29 let.

Kromé ochutnavek na prodejné, které jsou nejoblibenéjsi druhé misto zaujimaji vzor-

x - 26
ky zdarma v casopisech.

Oehutnavky paotravin : : . 96
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setkal se vyzkouse

Graf ¢.1: Povédomi a zkuSenosti s ochutnavkami

Zdroj: Trend Marketing, Ochutnavky a vzorky zdarma, btezen 2009, strana 24

** Rozhovor s Ivanou Votavovou a Janou HuSpauerovou, reklamni agentura Lemonade

%6 Casopis Trend marketing, Ochutnavky a vzorky zdarma, biezen 2009, strana 24, -red-
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Dalsi priizkumy jsou vénované nejcastéjSim nakuplim, vnimani promo akci v prodejné

14 14 14 r o A4 W ~ . Id Id . vewl®* : 4 2
a chovani zakaznika v p¥ipads, e nenajdou vyrobek, ktery si p¥isli zakoupit, v regale. *’

Graf 1: Misto nejcastéjSiho nakupu podle kategorie
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Graf ¢.2: Misto nejcastéjsiho nakupu podle kategorie
Marketing & Media, Diskonty maji Cesti spotiebitelé radsi, ¢islo 21/2007, strana 14

Graf 2: Vnimani promoénich akei v obchodech
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Zdroj: ACNilsen/Shopper Trends 2006
Graf ¢.3: Vnimani promo¢nich akci v obchodech

Marketing & Media, Diskonty maji Cesti spotiebitelé radsi, ¢islo 21/2007, strana 14

7 Casopis Marketing & Media, HROMADKOVA Tereza, Diskonty maji Gesti spotiebitelé radsi, &islo
21/2007, strana 14
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Graf 3: Pokud jdete koupit uréity vyrobek, a ten neni k dispozici, jak se zachovéte?
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Zdroj: ACNetsens/Shopper Trends 2006

Graf ¢.4: Pokud jdete koupit urcity vyrobek, a ten neni k dispozici, jak se zachovate?
Marketing & Media, Diskonty maji Cesti spotiebitelé radsi, ¢islo 21/2007, strana 14

Oba typy prizkum jsou z roku 2007. O roce 2009 se ale hovoii jako o zdsadnim roce,
ktery ovlivni ndkupni chovani zakazniki do budoucna. Vliv na to ma zména chovani trhu,
kterd nastala pfirozenym vyvojem, dale pak finan¢ni krize, kterd nas tento rok trapi.
K dispozici mam ty samé typy vyzkumt, které provadéla spole¢nost Factum Invenio o dva
roky pozdéji, tzn. letos. LetoSni dotazovani prob&hlo na reprezentativnim vybérovém sou-

boru 1113 ob&anti Ceské republiky ve véku od 15 let, ziskaném kvotnim vybérem.

Mezi reklamou v misté prodeje stale vitézi ochutnavky a vzorky. Kazdy tieti Cech by
uvital, kdyby jich bylo vice. Vitany jsou také televizni obrazovky. Netradi¢ni formy re-
klamy v misté prodeje oslovi 44% lidi. Také letakové akce oslovuji naSe zdkazniky. Dva

z péti Cechil piiznavaji, Ze si letiky prohlédnou, aniZ by je rovnou hodili do koge. **

% Casopis In-Store Marketing, VAVROVA Lenka, Project manager, Factum Invenio, Cesi a reklama v roce

2009 — reklama v misté prodeje je vetejnosti stale zadana, 1-2/2009, strana 36
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Nejvétéi prostor pro dal3i umisténi reklamy (v %)
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Graf ¢.5: Nejvétsi prostor pro dalsi umisténi reklamy (v %)

In-Store Marketing, Cesi a reklama v roce 2009, &islo 1-2/2009, strana 36
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Graf ¢.6: Netradi¢ni média — nejvétsi Sance prohlédnout si reklamy (v %)

In-Store Marketing, Cesi a reklama v roce 2009, &islo 1-2/2009, strana 36
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ZVYK | Nakupoval/a jsem ve stejném obchodé jako nakupuji vidycky. 2% ﬂ

SelfSla jsem do nejblizdino obchodu, 75 29 %

Nakoupil/a jsem v obchodé, ktery mi doparudili kolegovs, i
préatelé nebo pFibuzni L 1%

Zkontroloval/a jsem slevové kupony v novinach neba letaky
a 3el/5la do obchodu s témito virhodnymi nabldkami. ke
Vybral/a jsem obchod, na ktery jsem nedavno vidélfa reklamu. kz %

Slysel/a jsem o novém obchodé, a tak jsem se rozhodlfa ho zhusit. 4 %

Mavitivil/a jsem pratele/pfibuzné
a Sel/Ela jsem do obchodu, ve kterém oni obvykle nakupuiji.

Mijelfa jsem obchod, ktery mne zaujal, 3 tak jsem ho zkusil/a. jd %

EXPERIMENT wiichni respondenti

Pozn.: N=1000 Zdroj: AC Nielsen

Graf ¢.7: Jak vybirame obchod? (v % resp.)

In-Store Marketing, Loajalita nas nezajima, ted” akce, bfezen 2009, strana 38
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Graf ¢.8: Jak se stavime k promocim? (v % resp.)

In-Store Marketing, Loajalita nas nezajima, ted’ akce, bfezen 2009, strana 38

Spottebitelské chovani obecné je také ovliviiovano finan¢ni krizi, déale také prichazeji-
ci zmén¢ ndkupnich zvyklosti zdkaznika, kterd je ovliviiovand Casem, ktery zakaznik na
nakup ma. Tuto zménu jsem jiz popisovala v teoretické Casti — zakaznici zac¢inaji vice na-

v§tévovat mensi obchody, které maji kousek od svého bydliste.
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Podle studie agentury Nielsen - Nielsen Shopper Trends 2009 je zédkaznik pti nakupu
jednotlivych znacek motivovan zvykem. Zvykem je motivovan také pii vybéru obchodu,
ve kterém sviij nakup uskutecni. DalSim diilezitym faktorem pravé za¢ina byt blizkost ob-
chodu — lidé casto nakupuji v obchodech, jez jsou nejblize mistu jejich bydlisté ¢i prace.
Pfitomnost promoc¢nich letaka také hraje pi1 vybéru obchodu svoji roli. VSe tedy nasvédcu-

je tomu, Ze u nés nastava cas pro rozvoj prodejen mensich formata.

V supermarketech a hypermarketech zakaznik nejradéji provadi vétsi nakupy na delsi
dobu, nakupuje v nich nejcastéji nealkoholické napoje, mlécné vyrobky, maso ¢i cukrovin-
ky. Véci osobni spotieby zdkaznik radéji nakupuje v drogeriich a maso v tradi¢nich feznic-

tvich.

Nyni, v dob¢ krize, zdkaznici se vice divaji po promocnich akcich a velice je pii naku-
pu ovliviiyji. Kvili promo¢ni akci je nyni zakaznik ve 12% schopny zménit obchod, kde je
zvykly nakupovat. Zakaznici vice inklinuji k nakupu privatnich znacek, nejsou pfilis loa-
jalni ke svym klasickym znackam. V budoucnu se ptedpokladéa posilovani pozice privat-

nich znacek, a to i v prémiovéjsich segmentech. %’

2.1.6 Shrnuti kapitoly

Néstroj sales promotion ,,ochutndvky a vzorky“ je nejobliben¢jSim ndstrojem
v o¢ich zdkaznikl. Slouzi tedy k vyzkouseni produktu v hypermarketu a tim usnadnuje

volbu zékaznika — jednd se o velice efektivni néstroj, jak ptimét zakaznika ke koupi.

Na zaklad¢ analyzy vyvoje tohoto nastroje vime, Ze se ménily pozadavky a naroky

ze strany zadavatell 1 obchodnich fetézct, a to:

e Naroky na hostesky — diive plnily vice funkci prezentacni, k upoutani pozornosti
zakaznika — bylo jednodussi pfesveédcit zékaznika ke koupi. Nyni plni hosteska ze-

jména funkci obchodni — je velice peclivé proskolovana a kontrolovana.

e Naroky na prostor — obchodni fetézce byli na pocatku velice vstiicni kazdé promo
akci, nyni si uplatiiuji naroky, které omezuji prostor kazdého dodavatele a na zpt-

sob prezentace vyrobkd.

» Casopis In-Store Marketing, Loajalita nas nezajima, ted’ akce, biezen 2009, strana 38
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Dftive bylo v reatilech méné znackového zboZzi obecné, nyni je zéplava znackovych
vyrobku a priliv privatnich znacek, proto je veskera komunikace v obchodé¢ hlida-

na, aby pusobila jednotné.

Reporting — z pohledu agentury doslo v souvislosti s rozvojem internetu ke zjedno-
duSeni monitorovani a vyhodnocovéani celé promotion akce, tedy reportingli —

z tabulkovych postupti k jednodussimu web reportingu pomoci webového rozhrani.

Mc¢ftitelnost tohoto nastroje neni slozitd — podle informaci kazdy vyrobek podpotfeny

takovouto promo akci vykazuje az trojnasobné obraty. Je ovSem nutné zajiSténi prubézné-

ho a stalého doplnovani produktd do regall, tedy je nutné pocitat s vyS$im prodejem.

Vyhody pouzivani tohoto nastroje — obecné lze fici, ze jak pro zadavatele, tak pro ob-

chod je tento nastroj podpory prodeje velice uziteCny a oboustrann¢ chtény. Nevyhody

mohou byt tyto:

Z pohledu zadavatele — diive zadavatel platil obchodu pouze marzi za prodané zbo-
Zi, nyni jiz plati 1 za prezentacni plochu. Déle veSkeré zanedbané aktivity (doplio-

vani zbozi, pozdni nasazeni atp.) jsou tvrdé sankciovany.

Z pohledu obchodniho fetézce — zadavatelé mnohdy vyrabi nepraktické promo
stanky, tézké, Spatné slozitelné, z nekvalitnich materiala. Obchodni fetézec se snazi
docilit toho, aby se veSkeré¢ materidly v prib¢hu akce staral zadavatel sam — tedy

hostesky nebo jejich koordinatofi.

Zakaznik kvili lep§im cendm méni prodejny. Tzn. slevy dané v rdmci promo akce
mohou mit za nasledek ne vérnost k produktu, ale zmény znacky podle aktudlni

promo akce.

2.2 Komunikace pomoci POP/POS materialu

Veskera komunikace, kterd se déje v prodejné, ma sofistikovanou formu a ladi

s ostatnimi nastroji komunikace produktu, se nazyva in-store komunikace.

POP prostfedky komunikace je mozZzné rozdé€lit podle umisténi v prodejné na:

Standardni — prostfedky, jejichz umisténi se planuje jiz pfi tvorbé layoutu prodejny: regaly,

standardizované stojany, pokladni zony.
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Nestandardni — unikatni prvky — prodejni stojany, paletova umisténi, mensi prostiedky

podpory prodeje (wobblery, cenovky, podavace).

V sortimentu rychloobratkového zbozi slouzi POP prosttedky jako nastroje pro
kratkodobou, rychlou strategii, zvySeni prodejii nebo zménu v ndkupnim chovani spotiebi-
telt. V ostatnich sférach trhu mimo rychloobratkové zbozi jsou POP prostfedky nasazeny

k dlouhodobéj$im ciliim: buduji a podporuji image interiéru marketu i znacky.

2.2.1 Nejvyznamnéjsi silné a slabé stranky POP podpory
Hlavni silné stranky POP podpory jsou nasledujici:

Schopnost bezprostfedné ovlivnit ndkupni chovani — asi 70% ndkupnich rozhodnuti
kupujiciho se déje v prodejné. V okamziku vstupu do prodejny spotiebitel spiSe uvazuje
o nakupu v ramci kategorii vyrobkll nez o konkrétnich znackach. Poslanim POP je tedy
zvratit rozhodnuti spotiebitele na stranu praveé nasi podporované znacky a ovlivnit tak pla-
novany nakup. Dal§im poslénim je vyprovokovani neplanovaného nakupu a podniceni

impulzniho chovani spotiebitele.

Meéfitelnost — jednou z veli€in prezentujicich primérny ndrtst nakupu urcité znacky
s podporou POP nebo bez této podpory se nazyva ,brand lift index*. Napftiklad v dusledku
ptitomnosti prodejniho displeje se pravdépodobnost ndkupu konkrétniho vyrobku/znacky
zvySuje na témert trojnasobek. V USA je POP komunikace hodnocena jako tieti nejdiilezi-
t&j$1 méfitelny nastroj po televizi a tisténych médiich. U nas je jiz také dobie a hojné pii

spolupraci dodavatel — agentura — obchodni fetézec, méfitelna. *°

Rychly ptenos sdéleni pomoci POP prostfedku k zakaznikovi a kontakt se samotnym
zbozim — jednd se o nejcennéjsi vlastnost POP podpory. Moznost okamzitého kontaktu
s vyrobkem, piipadné koupé, vyzkouseni, ziskani vyhody atp. — toto v§e ma pii rozhodo-

vani zdkaznika vyznamny a pozitivni efekt.

% Ing BOCEK Martin, JESENSKY Daniel, MBA, Ing. KROFIANOVA Daniela a kolektiv, POP — In-store
komunikace v praxi, Trendy a nastroje marketingu v misté prodeje, prvni vydani Praha, Grada Publishing,

a.s., 2009, pocet stran 215, ISBN 978-80-247-2840-7, strana 35, 38, 41
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Zvysena ucinnost ve spojeni s ostatnimi formami komunikace — aby komunikace fun-
govala, musi byt sladény vSechny jeji napldnované formy. Komunikace musi jit strategicky
ruku v ruce a navzdjem se podporovat. I v misté¢ prodeje by POP komunikace méla byt

podpotena napiiklad letdkovou akci nebo vyuzitim hostesek. Prodeje jsou pak vyssi.
Slabé stranky jsou pak nasledujici:

Dosavadni nedostatecné vyuziti pfesného a sofistikovaného méteni — podle literatury
nejsou v soucasné dobé POP prostiedky komunikace dostatecné métitelné, ja si vSak mys-
lim, Ze jsme v tomto za posledni roky udélali hodn¢ prace a tento typ komunikace je dobie
meéfitelny.

POP ma ptimé odptirce — predevsim z fad maloobchodu - interni logistika a manipula-
ce byva obtizna a draha a zaméstnanci prodejnich fetézct leckdy nejsou presvédceni o je-

jich vlivu na zvySeni prodeje

Distribuce a logistika — velké problémy byvaji ve spravné instalaci a nasledné likvida-

ci POP materidlli, zejména pak aktivni pfistup zaméstnanct prodejen
Vedlejsi naklady — za umistovani POP materidlt

Mensi plo$ny zésah nez ATL — POP materidly maji mensi ploSny zasah, nez naptiklad

televize — atkoliv televizi zvySujeme spise povédomi o zna&ce, neZ piimo prodeje. *'

2.2.2 Typy nakupi

Pro to, abychom se 1épe vyznali v prizkumech efektivity POP prostfedki komunikace,
je dobré znat typy nakupt, které nastroji mefeni efektivity sledujeme.

Extenzivni nakup — kupujici neni pfedem o ndkupu rozhodnut, aktivné vyhledava in-
formace, které mu pomahaji pfi rozhodovani. Vétsinou jde o nakup drazsich predmétu,
jako je napft. automobil.

Impulzni ndkup — ndhodny a neplanovany nakup, vétsSinou jde o drobné nakupy. Spo-

ttebitel kviili nim podrobné nestuduje jejich vlastnosti a nestuduje informace. Pro zvyseni

3! Ing BOCEK Martin, JESENSKY Daniel, MBA, Ing. KROFIANOVA Daniela a kolektiv, POP — In-store
komunikace v praxi, Trendy a nastroje marketingu v misté prodeje, prvni vydani Praha, Grada Publishing,

a.s., 2009, pocet stran 215, ISBN 978-80-247-2840-7, strana 41
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¢etnosti impulznich ndkupt slouzi pravé POP prostiedky komunikace rychloobratkového
zbozi v retailu.

Limitovany nédkup — pfi rozhodovéani u tohoto ndkupu ma vliv naptiklad Setrnost
k zivotnimu prostiedi, kde pak rozhoduji ekologické ¢i moralni aspekty, zprostiedkované
vetsinou reklamou — miize jit o drazsi vyrobky.

Zvyklostni nadkup — kupujeme to, co obvykle — potraviny nebo tabakové vyrobky. M-
ze jit také o nakup oblibené znacky. Podobné, jako u impulznich nakupli nedochézi

., ) , , L 32
k rozhodovani, ale jde o navykové chovani.

2.2.3 Asociace POPAI a vyzkum ,,POP oc¢ima verejnosti*

POPALI (Point of Purchase Advertising International) je jedina neziskova svétova aso-
ciace, urena k tomu, aby slouzila z4jmim vSech profesionald, kterych se tyka obor rekla-
my v misté prodeje: zadavatell reklamy, maloobchodnikti, vyrobct a designerd POP mate-
rialt, reklamnich agentur a dalSich. Slouzi jako jedine¢ny zdroj informaci a novinek o
P.O.P. oboru, realizuje vyzkumy trhu zamétené na efektivitu POP a nabizi odborné a vzdé-
lavaci akce. Asociace zviditeliluje obor P.O.P. pomoci public relations a reprezentuje své

¢leny na narodnich i mezinarodnich konferencich.

V roce 2001 vznikla narodni kancelat POPAI EUROPE CZECH s plisobnosti na ceské

subjekty, jejimz zfizovatelem je Libor Pavlata — vydavatel odbornych periodik In-Store **

Marketing a Vybér. Akt oficidlniho schvaleni probehl 15. bfezna v Milané na evropském

board meetingu POPALI.

Zacatkem roku 2007 asociace zacala ve spolupraci s firmou Tambor Ipsos realizovat

vibec prvni pruzkum spottebitelského chovani s ndzvem Priizkum POP o¢ima vetejnosti.

32 Ing BOCEK Martin, JESENSKY Daniel, MBA, Ing. KROFIANOVA Daniela a kolektiv, POP — In-store
komunikace v praxi, Trendy a néstroje marketingu v misté prodeje, prvni vydani Praha, Grada Publishing,

a.s., 2009, pocet stran 215, ISBN 978-80-247-2840-7, strana 46

3 PESOUTOVA Monika, Roénikova prace, Analyza nakupniho chovéni spotiebitele ve velkém nakupnim
centru, 2008, 2. ro¢nik KS
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Zamg¢toval se na chovani zdkaznika v hypermarketech v obchodnich centrech a na to,
na jaké prosttedky POP komunikace a jak reaguji. Prizkum obsahoval dva zékladni okru-
hy zkoumani. Nabidl obecny pohled na problematiku POP na zéklad¢ postoji spotiebiteli
vSech typti maloobchodnich provozoven a zaroven analyzoval dopad konkrétnich POP
aplikaci na nakupni chovani s detailnéjSim zaméfenim na nové druhy digitalnich komuni-
kacnich médii. Zavéry ztohoto prizkumu prezentoval Daniel Jesensky, vice-prezident
POPAI CENTRAL EUROPE na veletrhu Reklama&Polygraf v dubnu lofiského roku a
jsou nasledujici:

Zamérem projektu bylo generalizovat pohled na jednotlivé POP aplikace z hlediska
spotiebitelll a pochopit mysleni spotiebitelll pod vlivem in-store marketingu. V ramci tes-
tovani bylo analyzovéno, co se spotiebitelim na POP libi ¢i nelibi a proc, jak védomé ¢i
podvédomé vnimaji in-store komunikaci, jak funguji vybrané POP aplikace v konkrétnich
produktovych kategoriich a v rtiznych mistech nasazeni. Prizkum rovnéz zjistoval miru
skute¢ného vlivu POP na nakupni rozhodnuti zadkaznikl a vyznam POP jako ,,pomocnika“
pii prodeji vyrobkl. Byl zkouman vztah mezi POP aplikacemi a dal§imi formami podlin-
kové i nadlinkové reklamy. Velmi vyznamna byla analyza vztahu mezi POP aplikacemi
a ostatnimi aktivitami pii prodeji, ke kterym patii predevsim cenové akce, soutéze, novin-
ky a specialni baleni. V tomto sméru prizkum ukazal, ze spotiebitelé¢ podvédomé spojuji
konkrétni POP prostiedek s ostatnimi prodejnimi akcemi: s cenovymi slevami, novinkami
apod. a ocekavaji, ze prave tuto nabidku najdou na POP. Prizkum potvrdil, Ze na zaklad¢
testovani jsme schopni generalizovat ndkupni chovani spotiebitelti, avSak neni mozné vy-

tvofit tzv. ,,americky model* - obecné pravidlo pro garantované funkéni in-store aplikaci,**

ktera bude fungovat pro razné vyrobky, kategorie, pro rizné typy prostiedi a prodejnich
kanalt. V tomto sméru prizkum prokazal, Ze role pilotnich testli / pre-testi je nenahradi-
telnd a zadavatel reklamy si mlze ovéfit, zda planovana investice do POP se vyplati ¢i

nikoliv pouze na svém POP prostiedku, ve své kategorii a na své znacce.

Kazda z péti zékladnich ¢asti prizkumu ptinesla vyznamna zjisténi, vypovidajici o ak-

tualnim vyznamu a vlivu POP prostiedki, ktera byla prezentovana formou zavéri a dopo-

** PESOUTOVA Monika, Roénikova prace, Analyza nakupniho chovani spotiebitele ve velkém nakupnim

centru, 2008, 2. ro¢nik KS
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ruceni. POP prosttedky jsou zakazniky vnimany jakou soucast prodejniho oddéleni ¢i pro-
dejny. Z pohledu spotiebitele POP slouZzi k upozornéni na urcitou nabidku, novinku a rov-
néz maji funkci ,,designového prvku®, ktery zlepsuje prodejni prostiedi. Pti ,,spatfeni® POP
se spotiebiteli podvédomé vybavuje, Ze jde bud’ o slevu nebo novinku, proto je tieba sladit
POP aplikace s ohledem na tento fakt. Emoce rozhoduji o nakupnim chovani v okamziku,
kdy je v zdkaznikovi vyvoldna pfedstava pfijemného pocitu konzumace nebo pouziti vidé-
ného vyrobku. POP materialy maji prokazatelnou funkci jako ,,pfipominka chténého*. POP
spotiebitelim ptfipomene v prodejné néco, co chtéji, tzn. bud’ jim byly produkty doporuce-
ny, nebo je znaji ze své vlastni nakupni zkusenosti. POP vyvolavaji rovnéz novou touhu
a/nebo novou potiebu. Zakaznika zaujme inovace, zajimavy design, tento nakup neplano-
val, ale néco ho presvéd¢i a on se rozhodne na misté Diky POP spotiebitelé¢ objevuji no-
vinky, ziskévaji nové informace o produktech. 70 % zakaznikii uvedlo, Ze se jim POP apli-
kace libi. K upouténi pozornosti spottebitelil jsou nezbytné atraktivni design a unikatnost
POP. Hlavnim pozadavkem spotiebitelii na jejich nakup je klidn€ a bezproblémové nakou-
pit. A o¢ekavaji, ze jim misto, kde nakupuji, usnadni jejich nakup. POP nesmi zdkaznikiim
prekazet. Zakaznici radi nakupuji v klidu a nemaji radi, kdyZz do sebe vzajemné ,,strkaji*
voziky a bud’ prekéazeji projizd€jicim, nebo jsou naopak ti, kteti nemohou s vozikem okolo
zakaznika zaujatého produktem/POP projet. Ke zptijemnéni ndkupu mohou pfispét speci-
aln¢ vyznacené ,,emocni zony*, které by zajistily bezproblémovy nakup a ptijemny zazitek
z ndkupu. U POP je tfeba dat pozor na ,,CasteCnou’ vyprodanost propagovanych vyrobkd,

,Laste¢na® vyprodanost ma negativni vliv na ndkupni chovani spottebiteld. *°

2.2.4 Pristup maloobchodu

Prvnim krokem, jehoZz cilem bylo zjistit akceptaci pouZivani jednotlivych POP materi-
alt v prodejnach, bylo vytvofeni manualu jejich vyuzitelnosti. Manudl zpracovala asociace
POPAI v roce 2005. Manuél prezentuji v Pfiloze ¢islo 5 této bakalatské prace. Maloob-

chod ma tedy sva pravidla a omezeni pro umistovani POP prostiedkii komunikace

% PESOUTOVA Monika, Roénikova prace, Analyza nakupniho chovéni spotiebitele ve velkém nakupnim
centru, 2008, 2. ro¢nik KS
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v prodejnach. Prodejna musi pasobit v rdmci moznosti jednotnym dojmem, proto neni

mozné, aby si kazdy dodavatel umistoval v prodejnach, co se mu zlibi.

Z ¢lanku z Casopisu Marketing & Media, ptiloha Sales Promotion z roku 2006 je vi-
dét, ze 1 pred tfemi lety platilo, co plati nyni. Jednotnost prodejny je na prvnim misté, kva-
terialt v prodejné. POP materialti a viibec in-store akci v prodejnach pozehnané pftibylo.
Byvaji doprovazené kampanémi v televizi ¢i v tisku. Prodejny stale vice vyuzivaji své plo-
chy ke komunikaci kratkodobych promo akci, které mnohdy netrvaji déle, nez jeden nebo
dva dny. Clanek popisuje zpiisob umistovani materialti v prodejnach Delvita (dnes jiz nee-
xistujici fetézce). Mensi formaty prodejen Delvita méli plochu cca 400m2. Proto je dulezi-
té celkovy vzhled prodejny peclivé hlidat. I proto, aby zakaznik nepteskakoval rizné typy
materidlu nebo aby nemél problém se kviili nim dostat k vyrobku. Dodavatelé i ptes rizna
opatteni ale stale opakuji stejna, mnohdy nevyhovujici feSeni a malo komunikuji se super-
marketem. Neni tedy vyjimkou situace, kdy dodavatel piekvapené zjisti, ze mu sice les
wobleri na metrovém regalovém modulu ,,neprojde®, ale je mozné bez problému akcepto-
vat podlahovou grafiku v kombinaci s in-store radiovymi spoty. Delvita se tedy snaZzila
plany kampani s dodavateli sdilet 1 na rok doptedu, aby bylo vSe naplanované a zrealizo-

’ , v r . - 36
vané spravn¢ a k oboustranné spokojenosti.

Také politika spolecnosti Spar, provozovatele sit¢ hypermarketii Interspar byla jiz v té
dobé dana snahou o unifikaci prostredi. Interspar organizoval pravidelné tzv. Jarmarky.
Jednalo se o spolecné akce dodavatelti vétsiho rozsahu, kdy Interspar prezentuje zbozi,
které spolu koresponduje, v ramci jedné hlavni myslenky — naptiklad Pekaisky jarmark,
Velikono¢ni jarmark atp. Co se ty¢e POP materiali — Interspar se snazi dodavatelim nabi-
zet své vlastni POS materialy, vyrobcim povoluji moznost obrandovani palet. Na promo¢-

nich ¢elech smi byt vystavené maximalné ¢tyii druhy vyrobkii. Zaroven ale Interspar uva-

36 Casopis Marketing & Media, piiloha Sales Promotion 2, In-store komunikace dodavateli, 16/2006, strana

10, autor je manazerem komunikace Delvity
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di, Ze je to vzdy véci dohody vSech stran, oni jsou otevieni jakymkoliv navrhi, které se
v v e -7 37
pak oboustranné zvazuji a posuzuji.

Vse, co platilo v roce 2006 plati i nyni, jen ve zvySené form¢. Na zakladé vSech no-

vvvvvv

nik® pro umistovani POS/POP prostiedkti komunikace:
¢ snaha o jednotnost prodejny — prodejna nesmi hytit barvami, nejsme v cirkuse
e co nejjednodussi logistika — materialy musi byt lehké a skladné

e kvalita materidlu — materidly se nesmi trhat, musi byt pevné, odolné vnéj$im pod-
minkam

e komunikace — je dilezitd vcasnd komunikace dodavatel — maloobchod,
piip.agentura — je dobré plany fesit spolené€, objednavky konkrétnich akci je také

nutné fesit s ur€itym predstihem

e porozumeéni strategie obchodniho fetézce — proto, aby dodavatel volil vhodné typy

komunikacénich materiali ve vhodné mife a vhodném Case

2.2.5 Trendy v oblasti in-store komunikace

Velkym a jiz dlouhodobym trendem v oblasti in-store komunikace, jsou digitalni in-
store média. Patfi mezi né rizné typy reklamnich LCD panelii umistovanych na raznych
mistech prodejny. Prvni pilotni testy jejich efektivity nastartovalo Tesco. Podle prizkumut
tyto panely plni nejen funkci reklamniho nosice, ale pomahaji zdzazniky navigovat a Iépe
se orientovat v prodejné. Podle prizkumil agentury Impsos Tambor 58% zakazniki takové
panely upoutaji a zdroven 31% dotazovanych uvadi, ze je také upozorni na novy produkt.
38

Miij néazor je tento — jednd se o nové nosice, tzn. zdkaznik si jich urcité rad vSimne a

pfijme je jako soucast svého nakupovani. Jenze jejich potizeni do prodejen je financné

37 Casopis Marketing & Media, ptiloha Sales Promotion 2, Nic nezavrhovat, ale nedovolit vie, 16/2006,

strana 11, autor je koordinator akci Spar

3% Casopis Marketing & Media, Digitalni POS v Tescu startuji, 48/2008, strana 16
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velice ndkladné. Tzn. myslim si, Ze jejich vyuziti uvidime vice naptiklad v Iékarnach, na
cerpacich stanicich nebo v hypermarketech, pokud se bude jednat o dlouhodobé typy pre-

zentace produktu. U kratkodobych akci bude dodavatel vzdycky volit co nejlevnéjsi cestu.

O rok pozdéji, kdy trendy v podobé digitalnich in-store obrazovek jiz prestavaji byt
trendy, ale vhodnym doplnénim ,,papirové* in-store komunikace, testovala spole¢nost POS
Media Czech Republic ve spoluprici s vyzkumnou agenturou Ipsos Tambor a feté¢zcem
Tesco Stores CR digitalni in-store komunikaéni prostiedky a zjistovala, jaky maji vliv na
nakupni chovani spotiebiteld. V hypermarketech Tesco v Letiianech byly umistény LCD
obrazovky, a to na péti mistech na rohu hlavni ulicky a na péti mistech u pokladen v tirovni
oc¢i. Cilem bylo detailné analyzovat jejich vyuziti v maloobchodnim prostiedi z pohledu
jednotlivych cilovych skupin zakaznikli a pro jednotlivé propagované vyrobky. Déle po-
rovnaval tato digitadlni média s klasickymi POP prosttedky. Prizkum ukézal, Ze obrazovky
jsou oblibenéjsi u pokladen, protoze zakaznikim zkracuji ¢ekani ve fronté. Nejlépe je
vnimaji lidé ve véku 18 — 34 let. Urcité je nejlepsi kombinace obou typi POP prostiedkil
komunikace — papirovych 1 digitalnich. Kazdy z nich ma lehce jiny ukol. Dale bylo zjiste-
no, ze na obrazovky u pokladen je doporuc¢eno vyuzit reklamni spoty v délce do 20 sekund,
zatimco u obrazovek na regalech je doporucend délka reklamniho sdéleni od 5 do 10 se-

kund. Ne tedy klasicky reklamni spot, ale krat3i typ flashové prezentace. **

2.2.6 Metody vyhodnocovani efektivity POP projekta

Nakonec této Casti bakalaiské prace bych se rdda zminila o metodéach, jakymi jsme
dnes schopni vyhodnocovat efektivitu POP projekti. Jiz jsem se v praci zminila o tom, Ze
podle literatury jsou tyto nastroje komunikaéniho mixu stale Spatn¢ meéfitelné. Zminila
jsem se také o svém ndzoru, kdy si myslim, Ze méfitelnost i vyuzitelnost je u nas ted’ jiz
pomérné na pokrocilé irovni, sales promotion bych pocitala mezi celkem ,,bezpecné* na-
stroje komunikace, pokud je ovSem spravné a detailné¢ naplanujeme a sladime s ostatni

komunikaci. Efektivitu POP prostiedkl v misté prodeje méfi stale vice spolec¢nosti.

3 Casopis Trend Marketing, KROFIANOVA Daniela, Jak vyuzit digitalni obrazovky v in-store?, 1/2009,

strana 17
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Co na POP vlastné mefime? Méfime v zdsadé dve véci. Nartst prodeje, dale efekty na
nakupni chovéni pod vlivem puasobeni POP prostfedkli, a to bud’ samostatné nebo
v kombinaci s jinou formou komunikace. Zjistujeme tak navratnost investic pii aplikaci
POP a miru vlivu POP na ndkupni chovani a ndkupni rozhodovani spotiebitelii v prodejné.
Prizkumy také zkoumaji zapamatovatelnost konkrétnich POP a jejich vliv na rozvoj znac-
ky. Déle je vyznamny udaj o dobé¢, kterou spotiebitelé travi s podporovanymi produkty.

Proces testovani POP ndastrojii zahrnuje tfi faze: pretesty, testy a posttesty.

Sbirame mekka data (souhrn nazorid, dojmua a postoji respondenttl) a tvrda data (sle-
dovani urovné prodejt pfed POP kampani a po ni). Tvrda data zasadi mekké data do rele-
vantniho ramce urcujiciho celkovou prodejni uspésnost ¢i netispéSnost POP aktivity. Kom-
binovana metodologie zahrnuje formu rozhovori se zdkazniky a s prodavaci, techniku po-
zorovani a sledovani prodejii. Pro zjiSténi uspésnosti ¢i netispésnosti kampané je kombina-
ce obou technik nezbytna, a to z divodu potvrzené skutecnosti, ze spotiebitelé se Casto
v misté prodeje jinak chovaji a néco jiného nam v ramci vyzkumu ftikaji. Vystupy vyhod-
nocuji spontdnni a podpoienou znalost bezprostiedné po opusténi mista umisténi POP,
vypovidaji o divodech, pro¢ se zakaznici u POP zastavili, jaky je vliv POP na impulsni
nakup, jak spotiebitelé hodnoti POP z hlediska libivosti, unikétnosti, vhodnosti ke katego-
rii atp. Kromé téchto vystupil vzniké srovnavaci graf prezentujici hodnoty Soft Data Effe-

ctivity Index.

Prodavaci jsou velice dalezitym zdrojem informaci, protoze ti zédkazniky pozoruji,
komunikuji s nimi. Technika pozorovanim je zaméfena na monitorovani pohybu zakaznikt
z hlediska jejich viditelného sociodemografického profilu, vyhodnoceni procenta zékazni-
kt, kteti projdou kolem POP, projevi zdjem o POP nebo vystaveny vyrobek, zastavi se
nebo koupi — viz ptiklad Gross a Net Impact grafu vyhodnoceni podlahového stojanu

Energizone. *°

40 Casopis Strategie, JESENSKY Daniel, KROFIANOVA Daniela, Pohled na sou¢asné metody vyhodnoco-
vani efektivity POP projektt, 18/2009, strana 6-7
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Graf ¢.9: Priklad Soft Data Effectivity Indexu

Strategie, Pohled na sou¢asné metody vyhodnocovani efektivity POP projektt, 18/2009, strana 7
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Priklad vystupu, ktery prezentuje vysledky testovani z hlediska ukazatele Gross Impact a Net Impact (pocet spo-
trebiteld, ktefi se u daného POP zastavili a zakoupili)

Graf €.10: Vystupy z pilotnich testi Net Impact vs. Gross Impact
Strategie, Pohled na sou¢asné metody vyhodnocovani efektivity POP projektt, 18/2009, strana 7
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Mame napiiklad tyto velice aktudlni a u€inné metody meéteni:

Multitrack — metoda, kterd vyuZziva specialni videokamery zaznamendvajici chovani
spotiebitele v prodejnich mistech.

Metoda termokamer — registruje pfesun a koncentraci zdkaznikii do mist (hot spots),
kde byl instalovan POP prostfedek ve srovnani s prodejnou, kde instalovan nebyl.

Eye cracking—o¢ni kamera — minikamera nasazena v oblasti o¢i spotiebitele na speci-
alni bryle, ktera sniméa vSechny pohyby zékaznika v prodejnim misté a regisstruje rovnéz

smér jeho pohledu—software pak vyhodnocuje ¢etnost a délku pohledu na sledovany jev.

2.2.7 Shrnuti kapitoly

vvvvvv

tisténych médiich. Prostfedky POP komunikace 1ze rozd¢lit na standardni (regély, pokladni
z6ny, standardizované stojany) nebo na nestandardni (prodejni stojany, paletova umisténi,
mensi prostiedky podpory prodeje (woblery, cenovky, podavace). Slouzi opét k upoutani
pozornosti zdkaznika a k tomu pfimét ho ke koupi produktu. Kombinujeme je s podporou

prodeje pomoci ochutnavek, obvykle po dobu 2 — 3 dnti, miize byt i opakovang.

POP prosttedky komunikace jsou podle prizkumi zédkazniky vnimany jako soucast
prodejniho oddéleni, upozornuji na slevu nebo novinku, vyvolavaji v nich touhu a potiebu

nakupu, jejich ndkup usnadiuji. Nesmi zédkazniktim piekazet.

I zde mapujeme vyvoj — pozadavky a naroky ze strany zadavatelll a obchodnich fetéz-

cu, a to:

e V pocatcich pouzivani POP komunikace byli obchodni fetézce k jejich typlim be-
nevolentné€j$i. Nyni existuji manudly a pozadavky obchodnich fetézct, které apeluji
hlavné€ na co nejvétsi jednotnost vSech typi POP materialit vzhledem k celkovému
vzhledu prodejny. Déle je pro fetézce dilezita kvalita POP materiald, co nejjedno-
dussi logistika a manipulace s nimi — nyni se snazi v§e ponechat v kompetenci pro-

mo tymu.

e Obchodni fetézce chtéji na komunikac¢ni kampani komunikovat se zadavatelem od
samé¢ho pocatku, cca rok dopiedu, aby jeji nastroje byly zvolené vhodné a sladéné

s celkovou komunikaci prodejny.

e Kromé jiz znamych papirovych POP prostiedkii komunikace se zacinaji objevovat

digitalni in-store média, které zacinaji byt zakazniky velice oblibené. Prizkumy
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zjistily, ze je vhodnad kombinace obou typu, protoze kazdy typ ma lehce jiny ukol.
Digitalni média jsou nejoblibenéjsi u pokladen, protoze zkracuji zékazniktim ¢eka-

ni ve front€. Jsou vhodna pro reklamni spoty ¢i dalsi zajimavosti o produktu.

U prostiedki POP komunikace métime ndrast prodeje a efekty na ndkupni chovani
pod vlivem jejich pasobeni. Zjistujeme tak navratnost investic a miru jejich vlivu na na-
kupni chovani. VSe méfime pomoci tzv. mékkych dat (souhrn nazord, dojmi a postojil
respondentli) a pomoci tvrdych dat (sledovani irovné prodeji pted POP kampani a po ni).
Je nutné oba typy dat vzdy sledovat najednou a vyhodnocovat vse spolecné — jen kombina-

ce obou zjisténi nam dava efektivni informace a vysledky.

Vyhody pouzivani POP prostiedki komunikace jsou opét zfejmé — jedna se o velice
oblibeny typ komunikace a vSechny zucastnéné strany toto vitaji. Nevyhody jsem zminila
v bodech jejich vyvoje. Vzdy je tfeba sladit komunikaci produktu se strategii ptislusného
prodejniho fetézce a neustadle komunikovat, aby se nestalo, ze vyrobené materialy budou
pro obchod nevhodné a nepouzitelné. Naklady na vyrobu a logistiku vSech materiald
v ramci celkové kampané jsou nemalg, proto je tfeba, aby byly vyrobené v souladu a efek-

tivné, tudiz aby se nam vlozené finan¢ni prostfedky vratily.

2.3 Spotrebitelské soutéze

Spotiebitelské soutéze patii do velice ¢astych ndstroji podpory prodeje, proto je zde
uvadim jako uplné posledni néstroj, kterym se v této praci budu podrobnéji zabyvat.

Spotiebitelskd soutéz je jednou z forem marketingového mixu, pii které je konecny
zakaznik zapojen do marketingovych aktivit firmy. Pfinos spotiebitelskych soutézi by mél
byt nasledujici:

e zvySeni prodeje produktl a sluzeb

e posileni image vyrobku — firmy

e upozornéni na novy produkt *'

e ziskani novych zékazniki

e posileni vérnosti souc¢asnych zakaznik

I Spole¢nost Aneri, zdroj jejich webové stranky www.aneri.cz/cs/marketing/spotrebitelske-souteze/
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e vyvolani dojmu nadstandardnich sluzeb

e okamzity nartst prodeje

e ziskani adres zdkazniki pro efektivni adresnou komunikaci (direct marketing)

e moznost vyhodnoceni u&innosti **

Spotiebitelské soutéze by opeét mély jit ruku v ruce s ostatnimi néstroji in-store komu-
nikace a s ostatnimi zvolenymi nastroji komunikacniho mixu. Pak vSe plsobi jednotné,
zakaznik je klasickou reklamou na vyrobek upoutan a v prodejné pak pod vlivem nékte-
rych nastroji vyrobek koupi.

Jak vlastng spotiebitelské soutéze v Ceské republice funguji? Spliuji firmam oceka-
vané cile? Rada bych se na tento problém podivala ¢lanky zroku 2005, které vysly
v Casopise Trend Marketing. Nasledné se podivam na pouzivané mechaniky spotiebitel-

skych soutézi a na legislativu.

2.3.1 Spliiuji spotiebitelské soutéZe o¢ekavané cile?

4

Pomoci spotiebitelskych soutézi chceme oslovit zdkaznika a udélat z n¢j vérného spo-
ttebitele. Mame kratkodobé spotiebitelské soutéze, které trvaji cca jeden az tfi mésice, dale
pak dlouhodobé vérnostni programy, které mohou trvat az rok ¢i vice. Z obchodniho po-
hledu vytvareji vérni spotiebitelé zaklad stdlého objemu produkce. Proto je nutné se jim
vénovat a opecovavat je. Jsou ale tyto soutéze a programy opravdu z finanéniho hlediska
efektivni? Studie a analyza poradenské spole¢nosti McKinsey z roku 2005 definuje tfi za-

kladni okruhy problému, které musi provozovatel vérnostniho programu fesit:

e Vérnostni systémy jsou drahé — jsou tim mysleny néklady na jejich vytvoteni a pro-
voz. V odvétvi supermarketli, kde maji tyto programy dlouholetou tradici a jsou
pomérné vyspélé, stoji provozovatele 1 — 1,5 % vynost. V dalSich odvétvich jsou

jesté drazsi — cca 2 — 5 % vynosi. *

e Jedna se o beh na dlouhou trat’ a po uvedeni zacne Zzit program vlastnim zivotem.

Zmény jsou komplikované a zruSeni velmi riskantni. Jakmile si totiz zdkaznici na

2 Spole¢nost Aneri, zdroj jejich webové stranky www.aneri.cz/cs/marketing/spotrebitelske-souteze/

# Casopis Trend Marketing, SIMAK David, Vérostni programy — draha &erna dira?, zaii 2005, strana 6
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n¢jakou vyhodu zvyknou, nesou velmi nelibé jeji ztratu. Riziko poSkozeni znacky

vvvvvv

jeho ukonceni.

e Casto nejsou tyto programy schopny vytvaiet zakaznickou vérnost. Tim, Ze se vér-
nostni programy soustied’uji pfedev§im na ceny a slevy, orientuji zdkazniky na ne-
spravné hodnoty a Casto je tak vlastné¢ vhanéji do naru¢i konkurence. Zakaznici
vzdy vyuzivaji nejvyhodnéjSich nabidek, coz jim soucasny systém jenom umozinu-
je.

Aby byly spotiebitelské soutéze efektivni, je tfeba fidit se t€émito zadkladnimi body:

e Chceme ovlivnit zdkaznické chovani.

e Chceme se o zédkaznicich dovédét vice.

e Chceme pouzivat odmény k posilovani hodnoty znacky.

Vérnostni program je tedy velmi silnym nastrojem pro budovani znacky a komunikaci
jejich hodnost. Dokaze vytvatet ¢i podporovat tzv. znatkové komunity, tj. skupiny spotie-
biteld fungujicich jako ,,advokati znacky*. Ty jsou schopny pfedavat potencidlnim spotie-

biteliim skute¢nou znackovou zkuSenost.
Méme nékolik typii vérnostnich programu:
e Zhodnoceni — zakaznik ziskava vice firemnich produktt nebo sluzeb.
e Odména — zakaznik ziskava ceny nesouvisejici s firemnim produktem/sluzbou.

e Partnerstvi — spojeni s jinou znackou (s jejich zédkaznickou databazi) umoziujici

vérnym zakazniklim vybirat odmény u ni.
e Rabat — zdkaznik ziska ¢ast penéz zpét, pokud nakupuje vice.

e Spfiznénost — vztah zaloZeny na spolecném sdileni hodnot, nikoli na vyuzivani

v 44
odmén.

# Casopis Trend Marketing, SIMAK David, Vérostni programy — draha &erna dira?, zaii 2005, strana 6
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e Koalice — spojeni s jinymi spole¢nostmi za Ucelem sdileni dat o zdkaznicich a spo-

le¢ného cileni na specifickou cilovou skupinou.

Aby vérnostni programy ptedstavovaly silnou konkurenéni vyhodu pro jejich provo-

zovatele, existuji nékterd doporuceni, jak jej komunikovat:

e Pokud ma produkt znackové hodnoty odlisné od konkurence, je nutné vyuzit vér-
nostni program k jejich komunikaci a pokud je to mozné, 1 k vytvaieni znackové

komunity.

e Pokud je produkt zaménitelny s konkuren¢nim (coZ se stavéa predev$im v maloob-
chod¢), musi se hledat cesty k maximalni efektivité programu, napt. sdilenim na-
kladl s dal§imi partnery ¢i promyslenou segmentaci a cilenim. Uplacet spotiebitele
drahymi odménami, aby si néco koupil, je z dlouhodobého hlediska pouze vyhazo-

;or ¥ _ 45
vanim penez.

Spravné zvolena komunikace, tedy obsah, komunikacni néstroj a pfesné specifikovana
cilova skupina, miZe dosdhnout az 90% uspé&snosti z hlediska zp&tné vazby a také vynalo-
zenych nékladt. Pii komunikaci vérnostniho programu se dosahuje zpravidla 9,3% pfi
osloveni pfes postovni zasilku a 65% pres zpétnou vazbu ¢lenli programu pifi vyuZiti inter-
netu. *°

Agentura Lemonade, ve které pracuji, ma specialni tym, ktery pracuje na projektech

pro klienty prodavajici v maloobchod¢. Jeden priklad takového zrealizovaného projektu

pro Nescafe uvadim v Ptiloze ¢islo 6.

2.3.2 Typy spotrebitelskych soutézi s ohledem na nové technologie

Réda bych zde zminila dva typy spotiebitelskych soutézi, které na sebe p&kné
v souvislosti s vyvojem novych technologii navéazaly. Jedna se o kuponing a o mobilni

marketing.

# Casopis Trend Marketing, SIMAK David, Vérnostni programy — draha ¢erna dira?, zaii 2005, strana 7

% Casopis Trend Marketing, FLOREKOVA Marianna, Vérnostni program — jak jej postavit?, zati 2005,

strana 12
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., Kuponing nebo couponing je promocni technikou, ktera umoznuje spotiebitelum zis-
kat slevu diky predloZeni papirového dokladu (slevovy kupén). “*’ Rozvoj kuponingu u nas
zacal hned s rozvojem retailovych obchodi a s nariistem znackovych vyrobkl v regalech.
Bylo nutné zadkaznika nalakat praveé na ten nas produkt. Kuponing fungoval pro vSechny
veékové kategorie, stithdni kupont z ¢asopisu nebo dostavani kupont na pokladnach hy-
permarketd bylo velice ¢asté. Ani ceny jako zdjezd na exotickou dovolenou, luxusni viz,
elektronika nebo dalsi podobné finan¢n€ naro¢né ceny byli bézné. Navratnost kupont byla
podle typu produktu a vyher cca 5 — 30%. Doba kuponingu skoncila s vyvojem mobilnich
telefonti v dobé rozvoje posilani smsek — cena za poslani jedné smsky spadla na symbolic-
kou 1 az 2 K¢&. Pouze pro nékteré cilové skupiny, jako jsou déti, maminky na matetské
dovolené ¢i naopak dichodci, bylo stale efektivni vyuzivat kuponingu.

Vsechny cilové skupiny produktivnich pracujicich lidi a studentli zacaly byt naopak
oslovovany novym, modernim typem spotiebitelskych soutézi s vyuzitim mobilnich tele-
fon. Mame na to novou disciplinu, kterd se jmenuje mobilni marketing. ,, Pod pojmem
mobilni marketing rozumime vSechna reseni, ktera vyuzivaji nastrojii mobilni komunikace
pro komunikaci s uzivatelem a zakaznikem. Z technického pohledu jde o vyuziti moznosti
mobilnich telefonii: SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony, reklamni SMS zpravy,
WAP. Vyuziti mobilniho marketingu je Siroké, miuZeme ho pouzit k informovani uZivatele,
budovani znalosti, podpore znacky, motivaci k jednani, jako soucast viralniho marketingu
nebo jako prostredek interakce. Mezi typické projekty mobilniho marketingu patvi:

e souteze s vyuzitim SMS

o vérnostni systémy vyuzivajici loga a vyzvanéci tony

e podpora znacky (vyuziti SMS, log a vyzvanécich tonii)

e motivacni soucasti kampani

e komunikacni prostiedek smérem k zdakaznikovi

e ndastroj pro bonusy a odmeény.

Nastroje mobilniho marketingu pouZivame samostatné nebo ve spojeni s internetovymi

. . LYY 48
aplikacemi a prezentacemi.

7 www.popai.cz, lexikon vyrazii

* Firma Actum, web actum.cz
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Abych ziskala vice informaci o tom, jak takovéto soutéze probihaji, navstivila jsem
spole¢nost ComGate a hovotila s jejim projektovym manazerem Janem Hanzlikem. Com-
Gate je spoleCnost, ktera realizuje sluzby v oblastech péce o zakaznika a IT/IS. Tzn. vSe,
co ma néco spolecného s technickym feSenim a mobilnim marketingem. ComGate je v
reklamnich agenturdch zndma jako firma realizujici mechaniky pro spotiebitelské soutéze
probihajici pravé na bazi mobilniho marketingu nebo internetovych aplikaci. A Ze je tento
obor jiz né¢kolik let ve velkém rozvoji, ukazuji nésledujici grafy rozvoje firmy ComGate.

Yykony ComGate
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Co se ty¢e konkurence v Ceské republice, neni zde moc firem, které umi technicky
zvladnout velké spotiebitelské soutéze nebo které se tim viibec v rdmci své naplné prace
zabyvaji. Nejvétsimi konkurenty jsou firma Advanced Telecom Services, Erika nebo Hap-
py People. Pro ComGate tvofi mobilni marketing a internetové aplikace mensi ¢ast jejich
obratii, ve velké mife se zabyvaji riznymi platebnimi aplikacemi a systémy.

Pted tim, nez vznikl mobilni marketing, existoval tzv. ,,content”. Zname jej z televize,
ktera nam nabizi stazeni melodii ¢i obrazkovych tapet do telefonu. Zde jiz vyuzivame mo-
bilni telefony, dal$im krokem pro firmy zabezpecujici tyto sluzby byl pak pravé mobilni
marketing v souvislosti se spotiebitelskymi soutézemi.

Podle pana Hanzlika Gspéch spotiebitelskych soutézi, které vyuZzivaji mobilni marke-
ting, je samoziejm¢e kvalitni brief od klienta a v€asnéd a detailni spoluprace obou stran —
se snazi byt kreativni, hodn¢ cely priib¢h ptipravy ztézuji. Nékdy se to vyplati a soutéz je
pak velice Gspésna, nékdy to mize pfinést opacny vysledek. Déle ¢im vice menSich vyher
je, tim je vetsi zapojenost lidi do soutéze. Jednou z vyher je vzdy ,,garantovana vyhra®, coz
je vyhra, kterou dostane kazdy, kdo se do soutéZe zapoji. Casto byva garantovanou vyhrou
pravé tapeta do mobilniho telefonu. Uspéch projektu také podporuje spojeni mobilni tele-
fon + internet. Zasland smska s kddem zakaznika posle na internet na webové stranky za-
davatele, kde ma zakaznik svlij ucet, na kterém se mu postupné kody nebo vyhry scitaji.
Tato kombinace funguje Iépe u dlouhodobéjsich spotiebitelskych soutézi nebo vérnostnich
programu. Firmy, které diive vyuzivaly mobilniho marketingu a dnes jiz ne, jsou naptiklad
tabakové spolecnosti.

Cena za smsku miize stat ucastnika soutéze rizné. Jde o to, jaky tarif si vybere zadava-
tel. Obecné nejlepsi je Castka 6,- K¢ za smsku. Neni to Gplné malo, na druhou stranu je to
jeste castka, kterou je ¢lovek ochoten vydat. Podle ceny za smsku a poctu lidi, kteti pak
soutcZi se také pocitd celkova ¢astka vytéznosti projektu, kterd se pak déli mezi realizatora,

v tomto pripadé firmu ComGate a mezi zadavatele projektu. *°

* Rozhovor s Janem Hanzlikem, Senior Project Manager spolenosti ComGate, a.s.
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Krom¢ klasickych smsek jest¢ ComGate vytvaii pro klienty hromadné sms aplikace

umoziujici komunikaci. Ty se jiZ ale nevztahuji vétSinou k maloobchodu. Jsou jimi:

e smsky pies icq

e sms brany slouzici pro hromadné obesilani klientt

e sms sluzby na portdlu www.seznam.cz

Co mé velice zaujalo a neda mi to se o tom zde nezminit, jsou nové technologie v IT

aplikacich. Nejsou hojné vyuzivané, jejich boom urcité jesté nastane.

e Blootooth technologie — pfistroj, ktery stoji nékde v prostoru nebo jej mohou mit

hostesky na svém obleceni, je pfipraven vysilat sms zpravy pies blootooth.
Pokud okolo projde zdkaznik, ktery ma blootooth na svém mobilnim telefonu za-
pnuty, tato technologie jej zachyti a posle mu zpravu, ve které se pta, jestli ho mize
oslovit s nabidkou produktu ¢i sluzby. Pokud zédkaznik potvrdi, Ze ano, pak je moz-
né s nim komunikovat.

e Carové kody — toto miize byt vyuzito jako mechanika pii spotiebitelské soutdzi.
Zakaznik nakoupi zbozi v urcité maximalni hodnoté. Poté posle kod z Gictenky na
dané telefonni ¢islo a obratem mu ptijde ¢arovy kod. Tento ¢arovy kod umi se-
jmout pokladni v obchodé¢, tzn. pii pfiStim nakupu pak na zakladé tohoto carového
koédu zékaznik dostane slevu v propagované hodnotg.

e Dialogovy syst¢ém — pomaha pii ndkupech prostiednictvim internetu. Nemusime
¢ist hromady textli a hledat slozit¢ pozadované zbozi, prosté se zeptame. Na webu
je jakdsi imaginarni informatorka — animovana sle¢na, ktera se zdkaznikem hovofi.
Do okna na strankach clovék napise hledané slovo a ona mu okamzité najde, co po-
ttebuje a poda mu veskeré informace. Tato imaginarni slena jiz existuje pravé na
strankach firmy ComGate — www.comgate.cz.

e Mobile healtcare aplikace — tato aplikace nema nic spole¢ného s maloobchoem, ve-
lice mé ale jeji vyuziti zaujalo. ComGate vytvofilo specialni aplikaci, ktera slouzi
pro pacienty se schizofrenii. Nahrazuje ambulantni navstévy ¢i doklady. Pacient

nebo jeho piibuzni zde vypliuji denni stav pacienta. S timto firma vyhréla 2. misto
50

%0 Rozhovor s Janem Hanzlikem, Senior Project Manager spole¢nosti ComGate, a.s.


http://www.seznam.cz/
http://www.comgate.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

v soutézi ,,Creative mobile award 2007¢. Podobnou aplikaci vytvoftili také pro paci-
enty s biopolarnimi poruchami, kde software sleduje, jak funguje t¢lo, s pacientem
komunikuje atp.

Spole¢nost ComGate je dnes schopna pracovat ve 25 zemich ptes své partnery. V Ev-
ropé kvalitné obsahne staty Ceska republika, Slovensko, Polsko a Mad’arsko — jsou to ze-
mé
s podobnym chovanim zakaznikt, tzn. spotiebitelské soutéze se vétSinou velkymi firmami
délaji najednou pro vSechny tyto zemé. Co se tyce financni krize, ComGate zaznamenalo
mensi propad obratu a hlavné firmy do soutézi davaji mensi a levnéjsi ceny.

V Priloze ¢islo 7 dokladam piiklady mechanik spotiebitelskych soutézi, které ComGa-
te nejcCastéji realizuje. Ve strucnosti soutéZze mohou mit tyto mechaniky:

e Stastné chvilky — soutéZici vyhrava v pro né&j neéekanych chvilkach, dejme tomu

kazdy den v n&jakou dobu. Tzn. zitra mlze vyhrat soutézici, ktery posle smsku
v 15.20, pozitii v 18.15 nebo co nejblize k tomuto ¢asu. Pro potieby zakona jsou
Stastné chvilky dopfedu definovany a schvaleny notafem.

e Védomostni soutéze — zakaznik odpovida na zadané otazky a pii zodpovézeni vse-
ho vyhrava. Podle m¢ ale toto zakaznika pfili§ zatéZuje, zdkaznik chce komuniko-
vat a vyhrdvat rychle. Na toto potiebuje Cas a klid. Hrozi zde problém, ze pokud
zakaznik nestihne poslat smsku pfimo v obchodé, doma si jiz na to nevzpomene.

e Nejrychlejsi odpoveéd

e Kazda Xta smska vyhrava atp. °'

2.3.2 Shrnuti kapitoly

Kapitola mapovala vyvoj spotiebitelskych soutézi v zavislosti na vyvoji novych IT
technologii a mobilnich telefontl. S rozvojem mobilniho marketingu plynule ptesel kupo-
ning na tuto moderni disciplinu vyuZivajici mobilni telefony. Pouze u nékterych cilovych

skupin byl jesté hojné vyuzivan.

> Rozhovor s Janem Hanzlikem, Senior Project Manager spole¢nosti ComGate, a.s.
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Jednou ze spoleCnosti, kterd se mobilnim marketingem v praxi zabyva, je spolecnost
ComGate, se zastupcem firmy jsem mohla o vyvoji hovofit. Pan Hanzlik mi potvrdil, Ze
mobilni marketing je velice vyuzivan, ovSem s ohledem na legislativu je piipustnych néko-
lik mechanik, které se neustale obménuji. Kromé¢ mobilniho marketingu jiz existuji nove,
velice zajimavé internetové aplikace, které jsou vyuzivany i mimo sales promotion v ma-

loobchodech.

2.4 Pravni predpisy a normy v sales promotion

Pro provozovani néstrojii sales promotion plati velké mnozstvi zdkond, omezeni a na-

fizeni. Mame velké mnozstvi zdkont, které se na tento obor vztahu;i:
e zakon o regulaci reklamy — obecné reklamni zasady

e zakon o loteriich a jinych podobnych hrach — vztahuje se na loterie, soutéze, vér-

nostni programy
e zakon o ochrané spotiebitele
e zékon o cenach
e zékon o regulaci reklamy
e aj.
Nastudovani kazdého zdkona a viibec piehledna orientace v celé legislative je ve veli-
ce Casove narocna. Rada bych zde tedy zvetejnila nékteré upravy upiesnéni zakont tak, jak

jsem se o nich docetla v marketingovych ¢asopisech. Vice se zamé&fim pravé na spotiebi-

telské soutéze a na novy zakon, ktery po deseti letech bude v roce 2010 platny.

2.4.1 Nutna textova oznaceni nékterych produktii

Tabédkové vyrobky, 1éCivé ptipravky, potraviny, Cistici prostfedky — to jsou vyrobky,

které nejvice podléhaji neustalym aktualizacim a upravam v zékong.

Napiiklad pokud prezentuje vyrobce tabdkové vyrobky piimo v prodejng, u kazdé >

32 Casopis Trend Marketing, KUTA Petr, Co nesmi v reklamé nikdy chybét, biezen 2009, strana 50
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reklamy musi byt zfetelné varovani ve znéni: ,,Ministerstvo zdravotnictvi varuje: kouieni
zpisobuje rakovinu. Zakon o regulaci reklamy umoziuje pouze toto jediné znéni. Musi
byt nejméné v rozsahu 20% reklamniho sdéleni, na bilém podkladu podél spodniho okraje
reklamni plochy tak, aby dosahl nejméné 80% vysky bilého podkladu. To samé plati na
LCD obrazovkéach.

U lécivych pripravka existuji povinné informace podle toho, na koho je reklama cile-

na. Pokud je cilena na Sirokou vetejnost, musi byt v reklamé tyto informace:
e vyzva k peclivému procteni pribalového letaku,
e informace o spravném zpusobu uziti 1é¢ivého piipravku,
e nazev lé¢ivého pripravku, jak je registrovan SUKL,

e pokud IéCivy ptipravek obsahuje jednu u€innou latku, tak musi byt uveden jeji béz-

ny nazev (bézny nazev piipravku).
Pokud je reklama cilena na odborniky, reklama musi obsahovat:

e zékladni informace podle schvaleného SPC pripravku véetné data jeho schvaleni

nebo posledni revize informace o zplsobu prodeje,
e informace o zpusobu hrazeni z prosttedki vefejného zdravotniho pojisténi.

U potravin a kojenecké vyzivy také existuji ur¢ita nafizeni. Reklama na dopliiky stravy
musi obsahovat zfetelny a Citelny text ,,dopln€k stravy*. Potraviny pro zvlastni vyzivu mu-
si byt opatfeny textem ,,potravina pro zvlastni vyzivu“. U kojenecké vyzivy je nutné, aby
reklama na pocatecni kojeneckou vyzivu obsahovala text: ,,Dulezité upozornéni“ a dale
informace o piednosti kojeni a porad¢ s nezavislym profesionalem z oblasti péce o kojence
a malé déti. Cistici prostiedky s obsahem biocidnich piipravki (Gistice WC, hubeni mikro-
organismil atp.) musi byt opatfeny vétami ,,Pouzivejte biocidni pfipravky bezpecné. Pred

pouzitim si vzdy predtdte Gidaje na obalu a p¥ipojené informace o ptipravku.* >

33 Casopis Trend Marketing, KUTA Petr, Co nesmi v reklamé nikdy chybét, biezen 2009, strana 50
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2.4.2 Legislativa spojena s komunikaci cen

Cenovou komunikaci hlidaji nékteré vyse uvedené zdkony. Nejcastéji diskutované po
legislativni strance je klamani zédkaznika netplnou ¢i jinak zkreslenou (zavadéci) cenou.
Jedna se o nekalé obchodni praktiky, tzn. uvadéni spottebitele v omyl ¢i pouzivani nejas-
nych, nesrozumitelnych nebo jinak nejednoznaénych informaci. Nekalé¢ obchodni praktiky
se déli na klamavé a agresivni obchodni praktiky. Obecné informace o cen¢ ¢i netiplna
cenova informace nesmi vzbuzovat zdani, Ze cena je niz$i, nez jaka je ve skutecnosti. Dale
nesmi byt zdkaznikovi propagovana cena vyrobku bez DPH. Nesmi se stat to, aby si sam

pocital konecnou cenu.

Spotiebitele klameme i slevami, které ve skute¢nosti nejsou. Na toto se v dnesni dobé
hodné poukazuje a obchodni fetézce maji mnoho inspektnich kontrol, které vysledky zve-
fejnuji. Superlativy mohou byt také predmétem nekalé reklamy. Slova jako nejlevnéjsi,
nejdostupnéjsi atp. musi byt velmi peclivé obchodnim fetézcem dolozena. Naopak nadsaz-
ky typu ,,jsme nejlevnéjsi v celém vesmiru® jsou povoleny, protoze jde jiz o takovou nad-
sdzku, kde nelze hovofit o klamani spotiebitele. Také ,,vabivé reklamy* — vyprodeje, spe-
cidlni ceny atp. jsou velice kontrolovany a pfisné posuzovany. V posledni fadé bych se
chtéla zminit o slivkach ,,gratis* nebo ,,zdarma“. Pfipustné jsou jen v piipad¢, ze jde o
pribal néceho k vyrobku, u kterého je cena nezménéna. Naptiklad k olivovému oleji, jehoz
cena je stale stejnd, ptibalime ¢okolddovou tyCinku zdarma, tzn. cena obojiho je stejna,

: r . p . 4
jako cena samotného olivového oleje. >

2.4.3 Pravni predpisy a normy v souvislosti se spotiebitelskymi soutézemi

Podle soucasné pravni normy je ve spotiebitelskych soutézich zakazano potadani spo-
tiebitelskych loterii, kde by vyherce byl vybran ndhodnym zptisobem, a navic by mohl
ziskat penize, ceniny, ptipadn¢ nemovitosti. Podle zadavatel je toto zbytecné ptisné, pro-

NS4

naklady na realizaci spotiebitelské soutéze. Jsou dva zpiisoby, jak takovou akci poradat:

>4 Casopis Trend Marketing, KUTA Petr, Pravni tskali cenové komunikace v praxi, leden 2009, strana 50-51
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e Vyhlasit spotiebitelskou soutéz s omezenim maximalné 20 tisic na jednu vyhru a
celkové omezit vyhry nad 200 tisic na rok. Oboji lze provézt pouze v nepenézitém

plnéni.

e Zrealizovat marketingovou soutéz, kde zddna omezeni neplati. Mtize se hrat o mili-
ony v hotovosti i 0 auta a jediné, co se pak na poradatele vztahuje, je zadkon o regu-
laci reklamy a ochran¢ spotiebitele. Marketingové soutéze mohou byt zacileny do-

konce i na déti, ale vzdy musi byt zalozeny na jednom z téchto konceptt:
0 kreativni (nejhez¢i obrazek...)
0 veédomostni (odpovédi na zadané otazky)
0 vykonovy (vyhravéa ten, kdo nakoupi za nejvic penéz)
0 souteze, které vyuzivaji email nebo SMS (vyhrava kazdy x-ty)

Z textu vyplyva, ze pravni legislativa rozeznava spotiebitelské soutéze a marketingové
soutéze. Rozdil mezi nimi neni Gplné ziejmy, pouze ten, ze spotiebitelské soutéze jsou o

nepené&znich vyhrach, marketingové mohou byt o pen&znich vyhrach. >

Spotiebitelské soutéze ptizpiisobujeme zakonim, které vétSinou vysly v roce 1990 ne-
bo mezi rokem 1990 a 2000. Tzn. nejsou aktudlni a postupem casu vznikaji rizné dodatky
vztahujici se k aktudlnim problémim a vyvoji. Rada bych zde nejdiive pfedstavila n¢které

zmeény, které nastaly béhem roku 2005 a 2006.

»levové akce — novela zdkona o regulaci reklamy zakazuje reklamu téchto akci
v ptipad¢€, ze prodavajici vi, ze nebude schopen do regalli vSech prodejen v ramci akce
zajistit nabizené zbozi v mnozstvi, které odpovidd ofekavané poptdvce. Reklama musi

obsahovat datum zahajeni a konce akce.

V roce 2006 doslo k upravé mechanik spotiebitelskych soutézi, které¢ podle minister-
stva financi Ceské republiky nejsou nahodné a proto se jedna o mechaniky legalnich spo-

ttebitelskych soutézi. Jedna se o tyto mechaniky:

> Casopis Strategie, BRASSANYOVA Jana, BRYCHTA Jan, Podpora prodeje na hrané zikona, 15/09,

strana 19
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e Védomostni soutéze (otazky na skutecnosti, na které existuje v dobé soutéze jedna

jediné spravna odpoveéd).
e Tipovaci soutéze (dotazy na odhadnutelné ¢i odvoditelné skutecnosti).

e Otazky na skute¢nosti znamé v budoucnu (skute¢nost, na kterou bude zndméa odpo-
véd’ az v budoucnu a da se predvidat na zakladé¢ matematickych metod, odhadi,

zkuSenosti, znalosti) — na zédklad¢ dostupnych informaci.

Mechaniky kreativnich soutézi se nikterak neméni, stale je nutna objektivni nestranna
porota, kterd vybere x vitézi z fad soutézicich. Také mechaniky rychlostnich a vykono-

4

vych soutézi jsou stale stejné. Vyhrava ten soutézici, ktery bude nejrychlejsi nebo nasbira

< .56
néceho nejvice.

Nékteré zmény a Upravy ziejmé prinese novy zakon, ktery ma byt Gcinny od 1. 7.
2010. Nyni byl odbornikiim pfedstaven vécny zdmér zédkona, jehoz nekteré ¢asti nékterym
vyrazily dech. Pro podporu prodeje v maloobchodech je dulezita ta ¢ast, o které se hovofti
o SMS soutéZich. Jsou totiZ podle nového navrhu brany jako hazardni hra a maji byt regu-
lovany podle zakonu o loteriich. Z navrhu vyplyva, ze ministerstvo chce absolutné omezit
pouzivani SMS jakozto komunika¢niho prostfedku u marketingovych soutézi. Je tedy
mozné, ze by tak zcela vymizely soutéze typu: vyhrava x-ta doru¢ena SMS v poradi, SMS,
ptes které se zasilaji odpovédi na rtizné znalostné-tipovaci otazky atd. Dulezité je védeét, ze
cena SMS je cenou za pienos zpravy, takze ucastnik ziskava protiplnéni. Cena SMS je
preci platbou ucastnika za urcitou sluzbu, tedy absolutni pouzivani SMS v marketingovych
akcich a jejich pesunuti na Groven hazardnich her je tedy t&7ké akceptovat. >’ ,, Tyto souté-
Ze by rozhodné nemély byt regulovany zakonem o loteriich ¢i hazardnich hrach, nebot jimi

. . voov ’ ’ . ’ 58
a) nejsou a za b) jsou dostatecné regulovany zakonem o regulaci reklamy a zakonem

36 Casopis Marketing & Media, SEBELOVA Marie, Zmény pravnich piedpisi v sales promotion, 16/2006,

strana 8
57 Casopis Strategie, KUTA Petr, Hrozi hazard a omezeni SMS sout&Zi, 15/09, strana 22

58 Casopis Strategie, CHARVAT Michal, Marketingové soutéze do zakona o loteriich nepatii, 15/09, strana
23
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o ochrané spotrebitele. Tak je to uz napriklad na Slovensku a v nékterych dalsich zemich

EU “«“

Tak jsem zvédava, jak ve findle zdkon dopadne. Véfim ale tomu, Ze pfipominky od
profesionalil tento zamér zdkona upravi. Na Slovensku je potfaddani spottebitelskych soutézi
daleko benevolentnéjsi. Je mozné u mezinarodnich firem, ptisobicich i na Slovensku, reali-
zovat spotiebitelskou soutéz pro oba staty ze Slovenska za piisobeni Slovenské legislativy.
Ne vSechny spolecnosti tohoto mohou ale vyuzit. Pro¢ tedy nesjednotit evropskou legisla-

tivu obecné?
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3 PREDPOKLAD DALSIHO VYVOJE SALES PROMOTION

Aktualni vyzkum Cesi a reklama, ktery provadi agentura Factum Invenio ve spolupra-
ci s Ceskou marketingovou spole¢nosti a SdruZenim pro znackové vyrobky potvrdil, Ze
zatimco v televizi a radiu reklama spiSe obtéZuje, v misté prodeje by lidé ocenili, kdyby ji
bylo vice. Kazdy tieti Cech by pfivital vice ochutnavek, ale i ostatni formy in-store komu-
nikace jsou pfijimany kladné. Na zékladé¢ studie agentury OgilvyAction Nakupni rozhodo-
vani v misté prodeje, kterd byla zpracovana v roce 2008, se zdkaznici nakupujici vlasovou
a télovou kosmetiku, nealkoholické napoje a cukrovinky, rozhoduji o koupi az v misté pro-
deje. Az tficet procent polozek je nakoupeno impulsivné a v sedmactyfticeti procentech
dojde ke zméné rozhodnuti o plivodné planované znacce. Studie uvadi, ze vyrazné nachyl-

n&j3i ke zméné tchto rozhodnuti jsou Zeny, tzn. jsou citliv&jsi, nez muzi. >

Z vyzkumi agentury OgilvyAction také vyplynulo, Ze pted vstupem do obchodniho
fetézce mél zdkaznik u poloviny polozek jasnou ptedstavu o ndkupu. 50% z nich vSak na-
konec své rozhodnuti zménilo. U 20% polozek zékaznici planovali nakup kategorie, ale uz
ne konkrétni znacky. A 30% poloZek nakoupili zcela impulsivné, neplanovang. Celkem je
tedy 75% néakupnich rozhodnuti odehrano piimo v misté prodeje. Zakaznik zménil sviij

nakup vétsinou diky aktualni slevové akci v prodejng.

Nejen diky témto informacim, ale i dal§im, které jsem postupné zvetejnovala ve své
praci je ziejmé, ze in-store komunikace je na vzestupu. Jsme v dobé&, kdy prestavame cilit
na Sirokou masu lidi nebo na v€kové odliSené cilové skupiny. Cilime na komunity, na za-
kazniky podobnych zaméteni a zajmu. Televize je draha, lidé se na ni divaji méné, vice

chodi do pfirody a za svymi konicky.

., Nejvétsi podil celkovych reklamnich vydaju bude naddle smérovat do televize. Tisk,
indoor a outdoor mirné ztrati na vyznamnosti. Priciny tohoto trendu jsou ziejmé: reklama
v tisku je relativné drazsi v porovnani s efektem, ktery investoriim prindsi televize. Naopak
reklama prostrednictvim internetu a in-store umisteni bude na vzestupu. Ocekava se rozsi-

reni nabidky reklamnich médiatypii o mobilni telefony ze strany T-Mobilu a O2, které by

59 éasopis Strategie, BRASSANYOVA Jana, Reklama v misté prodeje neni pasé, 18/2009, strana 4

50 Casopis Marketing & Media, PATERA Jan, In-store vidény globalng, 3/2009, strana 13
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timto ndsledovaly Vodafone, ktery uz v Ceské republice reklamu pres mobil nabizi.* °'

Tato studie také prezentuje vzestup in-store marketingu oproti ostatnim komunika¢nim
nastrojim. Podle informaci, které jsem v této praci jiz zvefejnila, byl jest¢ nedavno pomér
utracenych finan¢nich prosfedkit do nadlinkovych a podlinkovych aktivit 40% ku 60%.
Nyni opravdu zaznamenavame jasné zpravy o tom, ze se pomer pieklapi. Zvlasté letos,
v dobé& hospodaiské krize. Podle casopisu Regal doslo od poloviny roku 2008 ke zvySeni

financich prostiedkd do in-store komunikace o 20%.

,Jeden z priuzkumu POPAI ktery se zabyval naklady na jeden kontakt spotrebitelu
s prostredky reklamy, potvrdil, ze komunikace v mistech prodeje je nejefektivnejsim pro-
stiredkem pro generovani kontaktu pri zachovani stavajici vySe rozpoctu na reklamu. “ Po-
moci marketingovych néstroju se v in-store komunikaci mohou vyrobky zadavatele lisit od

sy v r 2 . v e P . v
konkurence v rozhodujicim okamziku nakupu. ® A to je to, o co se viichni vyrobci snazi.

Podle ¢lanku v ¢asopise Trend marketing budou do budoucna spotiebitelé¢ vyhledavat
sluzby a produkty, u nichz budou mit pocit, Ze jim mohou vétit. Budou také vyzadovat,
aby s nimi firmy upfimné a oteviené¢ komunikovali, a to nejen srozumitelnymi popisy na

obalech vyrobkt. V ¢lanku se pise o vyvoji nékolika trendd, které ovladnou maloobchod:

e Rostouci podil privatnich znac¢ek a boj A-brandi (zejména téch zaméfenych na nej-

Sirsi cilové skupiny) o udrzeni pozice na trhu.
e Vétsi diferenciace v obchodech.

e V¢tsi diraz na komunikaci v misté prodeje — nové typy vérnostnich programi na-
kupnich center, které budou sdruzovat rizné maloobchodniky v rdmci jedné akce.
Poroste také tloha novych médii a technologii a rozsifi se tak spektrum nakupnich
zazitka. ©

Z mych zjisténi ohledné oblibenosti maloobchodu zakazniky bych také trendem do

budoucna uvedla ¢im dal vétsi oblibenost mensSich prodejen, které se nachéazeji v blizkosti

%! www.emarketer.cz, Ohlédnuti za rokem 2007 — Média, 2. 3. 2008, zdroj OMD, RECMA
62 Casopis In-store marketing, KROFIANOVA Daniela, Zaméfit se na efektivitu, 1-2/2009, strana 27

63 Casopis Trend Marketing, CECHOVA Radana, Nejista sezona 2009, prosinec 2008, strana 28
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prace ¢i domova zakaznikl. Tento trend ptichazi hlavné z ¢asovych divodi — zakaznici

nemaji ¢as jezdit na ¢ast&j$i nakupy delsi vzdalenosti.

Komunikace v misté prodeje je levnéjsi, praveé letos, v dobé krize ma tedy podstatné
navrch. Slovo dostane disciplina zvana ,,shopper marketing*, o které se jiz mnoho hovofi-

lo, jen jesté nepftisla vhodna doba pro jeho vyuzivani.

3.1 Shopper marketing

Hovofti se 0 ném jiz vice, nez dva roky, stale vSak jesté nebyl ten spravny ¢as a divod

se jeho zdsadami fidit. Ani zadavatelé ani obchodni fetézce na to jeste nebyli pfipraveni.

., Shopper marketing hleda cesty, jak skloubit potreby a motivace spotiebitele, brandu
i retézce. Dosud se snahy marketingu soustredily na vztah brandu a spotrebitele, ktery si
nakupem produktu obstarava néjaky benefit“. Dobte provadény shopper marketing miize
piinést velky piinos vSem tfem clankim spoluprace. Spottebitel ziska dostatecny benefit,
znacka navysi prodeje a fetézci pomiize shopper marketing strategie fesit konkrétni pro-
blém, naptiklad Ze u n¢j malo nakupuji mladi lidé nebo ze nékteré dil¢i kategorii z jeho
sortimentu se v prodejich obecné nedatfi. Shopper marketing vyuziva také klasickych na-
stroju in-store komunikace. Jen neni prakticky realizovana stejn¢, tzn. neni to pouze o tom,
ze vizudly a slogany z televizni reklamy pteklapime do in-store komunikace. Je to o tom,
jak v zakaznikovi jesté prohloubit védomi o produktu a vyvolat v ném zvédavost, zazitek a
touhu po jeho koupi. Piikladem je naptiklad kampan na plenky, kde v reklamé slibovali,
jak budou déti stastné diky ,,nejmekcim* plenam. Misto toho, aby vyrobce umistil POS
s obrazkem a claimem kampan¢, jednodusSe plenky na displej nainstaloval. Zakaznik si tak
mohl slibovanou mekkost sam ovéfit. Pro to, abychom mohli d€lat kvalitni shopper marke-
ting, ale potfebujeme hodné specifické vyzkumy spotiebitelského chovani. No a ty u nas

nemame je§té tak kvalitni, jako v americe. **
Je tfeba vZzdy pfesné znat tyto informace:

e Funk¢nost urcitého néstroje in-store komunikace, jeho vzhled a misto umisténi.

6% Casopis Marketing & Media, BARTOSOVA Veronika, Kde uvizl slavny shopper marketing?, 50/2008,

strana 20
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e Profil daného obchodniho formatu.

e Porozuméni zakaznikovu chovani — pro¢ chodi do daného obchodu, co tam kupuje
a pro¢ — vCesku stale chybi specificki data mapujici pohyb nakupujicich

v marketu.
e Detailni prodejni data — je stale nesnadné ziskat je od fetézca. ©

Je tedy mozné, Ze tato disciplina dostane v té€chto letech velky spad a zejména FMCG

spolec¢nosti ji zaénou vice vyuzivat.

3.2 Social shopping

»Social shopping je kombinace dvou véci — nakupovani a sdileni zkusenosti.“ Nakup-
ni socialni sit€¢ jsou budovany na internetu na specialnich webovych strankéch a sdruzuji
zakazniky podobnych potieb, ktefi mezi sebou sdileji nejen své zkusenosti se zbozim, ale
také diskutuji o cenéach, vyhodnych akcich a dalSich vice ¢i méné dulezitych aspektech
nakupovani. V minulosti lidé také diskutovali, jen ne na internetu, ale s pfiteli ¢i ptibuz-
nymi. Tzv. komunity, které se sdruzuji na internetovém diskusnim serveru, jsou zaméfené
na konkrétni produkty a znacky. Firmy pro né€ vytvareji i tzv. programy odbornikti, mtize
se ptihlasit kazdy, kdo pravidelné svymi nazory ovliviiuje ostatni. Z této pozice maji Cle-
nové narok na specidlni ndkupni slevy a souc¢asné jsou prvnimi, koho vyrobci informuji o
produktovych novinkach. Jedna se o tzv. decision makery, které zname z teorie marketin-
gu, v modernim pojeti. Podobna diskusni féra mohu nyni zaznamenat na diskusnim serveru

v v w , . . 66
facebook.com, coz je v dneSni dob¢ internetovy fenomen v oblasti komunikace.

6> Casopis Marketing & Media, BARTOSOVA Veronika, Kde uvizl slavny shopper marketing?, 50/2008,

strana 20

6 Casopis Trend Marketing, SKRAMUSKY Kamil, Social shopping, leden 2009, strana 24
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ZAVER

Od pocatku vyvoje sales promotion se vyvijel i pomér finanénich prosttedkll investo-
vanych firmami do marketingové komunikace - pomér finan¢nich prostredkii investova-
nych do nadlinkovych a podlinkovych aktivit byl cca 60% ku 40%. S rozvojem sales pro-
motion a in-store komunikace, coZ podnitil 1 rozvoj mobilniho marketingu a rozvoj rtiz-
nych typtt POP komunikace v obchodech, se postupné tento pomér ménil. Sales promotion
se stalo duvéryhodnéjSim také diky prizkumim spotiebitelského chovani, které zacala
zkoumat asociace POPAI. Zadavatelé zacali ¢im dal vice véfit u¢innosti nastrojii sales
promotion — jsou nyni dobie méfitelné. Jsou také relativné levné a zadkaznika oslovuji pfi-
mo v misté prodeje - podle prizkuml ze 70% ovliviiuji jeho nakupni chovani. Nyni,
v dobé¢ krize, je televize méné¢ vyuzivanym néstrojem komunikace a stale vice spolecnosti

vétSinu svych marketingovych aktivit smétuje pravé do maloobchodu.

Typy POP prostiedkti komunikace se rozrostly, firmy pouzivaji kvalitnéjSich materia-
14 a novych tiskovych technologii. Novym trendem jsou rtizné typy LCD obrazovek. POP
prostiedky komunikace jsou u zakaznikli velice oblibené, zvlast€¢ v kombinaci s promo
akcemi, které v hypermarketech zajist'uji hostesky. Reklama v televizi a v radiu podle pri-
zkumti zakaznikim vadi a chtéli by ji méné, oproti tomu reklamu v obchodech zakaznici
vitaji a uvitali by ji vice. Hosteskové promo akce jsou nejzadangj$im zplisobem in-store

komunikace, POP prostfedky komunikace jsou na tfetim mist¢.

Co se ty€e pravni legislativy, stale je problém s realizaci klasickych spottebitelskych
soutézi. Firmy se snazi pravni piedpisy obchazet riznymi typy mechanik, které zakon po-
voluje. Podle informaci o novém zakoné, ktery vyjde v roce 2010 nés ceka jeSté vétsi ome-
zeni, zvlasté v ptipadé mechanik prostfednictvim mobilniho marketingu. Nic neni ale jesté
schvaleno a ja véfim, Zze do budoucna budou nase zékony vice podobné zdkoniim Evropské

unie, které jsou k témto mechanikam benevolentnéjsi.

Budoucnost sales promotion sméfuje ke strategickému pohledu na in-store komunika-
ce a k intenzivnéjsi spolupraci vSech stran — zadavatel — agentura — maloobchod. Timto
vznik4 novy obor s ndzvem shopper marketing. Diky nému se zase posuneme o krok déle a
muzeme se té€Sit na nové projekty, které¢ vice zasdhnou vSechny smysly naseho zakaznika.
Firmy se nyni vice zaméfuji na vetsi cileni zdkaznikli a na podporu prodeje prostrednic-

tvim internetu a komunit — social shopping.
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