Efektivni vyuziti nastroju podpory prodeje
v maloobchodé se zamérenim na loterie, soutéze
a véernostni programy

Bohumila Mésickova

Bakalaiska prace i Univerzita Tomage Bati ve Zliné
2012 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedislnich komunikaci

Ustav marketingovjch komunikaci
akademicky rok: 201172012

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO YYKONU)

Jméno a pjmenl:  Bohumila MESICKOVA

Csobnl tslo: K09043

Studijni program: B 7202 MedigIni a komunilkaéni studia
Studijni obar: Marketingové kemunikace

Téma prace: Efaktivni wwo¥itl nictrojd podpory prodaje v
maloobchods se zaméfenim na loterie, soutéie a
varmostnl programy

fasady pro vypracovéni:

1. Zpracujte tecraticka wychodiska k tématu podpora prodeje.

2. Charakterzujte podporu predeje v maloobehodd sa zam&Fenim na laterie, soutéze a
vérnosinl programy.

3. Anzlyzujte vybrandé nastroje podpory prodeje Jednoty, spotiebnihe drufstva v Hode-
ning, inkerpretujte visledky.

4. Uredte navrhy a doporuéeni pro danou firmu.



Rozsah bakalafske prace:
Rozsah piilah:
Furra gpracovani bakalarske prace;  tidténafelekironicks

Sezram odbomé literatury:

Da PELSMACKER, P., GELENS, M., Van den BERGH, ). Marketingové kemunlkace, Vyd. 1.
Praha: Greds Fublishing, 2003. 581 5. 1SBN B0-247-0254-1.

FORET, M. Marketingovs kamunikace, Yyd. 2, Praha: Computer Prass, 2008, 371 . ISEN
BO-251-1041-9,

KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingeva kemunikace, Vyd, 1. Praha: Grada Publishing,
2011, 324 =. ISBN 978-80-247-3541-2.

KOTLER, P. Marketing management. Yyd. 10. Praha: Grads Publishing, 2001. 720 5. ISEN
B0-247-0016-6.

TELLIS, = ). Reklama a podpora prodeje. Yyd. 1. Praha: Grada Publishing, 2000, 620 &.
ISBN B0-T169-9%7-7.

Vedouel bakaldfshé price: PhDr. Pavia Kotyzouws, PhD.
Ustay marketingowich komunikacl
Datum zadani bakalafske prace: 1. fijna 2011

Termin odevzdinl bakaldfsks praze: 4. kwatna 2012

Ye Zling dne 13. Onara 2012

L5

o
A

;:aﬂ_-.',g
doc, MgA.Jana Janikova, ArtD. Mgr. Ing.yfga IuréEkavs, Pa0.
e vieditelba ilavy



PROHLASENIAUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na vidomi, 7e

o odmadanm  cakalifskéidiplomovd ardce ecuhasm se Ivelajrénirn evd price pode zdkoos
819985 B, o vesckyeh kelach a0 zménd a dopinén’ da Sleh 23kend [23kon & wsckich Skalbeh),
we zrdini pozdéich pravnich pfadpisd bez ohiedu na wsledek obhojoby

v heru na videml, 2e bakalafskddiplariovd préce bude ukdena v elekironicee podabs v univermitn m
infarmacnim gyatény a bule destapnd k nahlédnus:

v mofi bakalifkaudiplumrovwy mag se ping kg s&kon § 12002000 Skoo praw suorskam,
o pravech soLviseflclch s pravem auteskim 2 © 2méné éklerich Zakor i uwarsky Zakon} ve enéni
pozdejiizh pravnlch pfedpizd, zejm. § 55 odst. 37

s podle § BO Y odsl 7 autorsssho 23kana ma UTE ve Zliré prave ra wzsveni foendri smiousy o uEik
&kalniho dila v wzsahi § 12 ods:, 4 aworskeho 2akons,;

o podle § 50 odst. 2 8 3 mobu uzit sve dilc - bakalarskouidiplomeial praci - nebo poskytnout lizene
k jejimu wyuftl Jen s piedeiweim pisemngm souhlasem Uriverzily Tomase 3at wve Zlirg, kier2 ja
apraména ¥ fakevem pfipadd ade mre pokadovat pimefeny pispévek ra Chredu naklada kterg byly
Univerziow Tomsse Bl ve Zing na wehvoferd dila wynakdeny (ad de feiish skibefing widel:

v pokud byle b oworcovda’ bakalarskeidiplomove prace eyuZiic softwars posttrutére Jniverzitou
Tomade Bali we Zind nebo infmi subjesty oouse ke studindm A wirkomnym elim
(. k nekomeranimu wdillh, nalze widedo hakaldiskatdinlmave prdce vioFn k2 omennin sl

Ve Zling,, i 4 Lodn BEuuHILe MEL Ceaun (g
uMEND, pFi medi, podps

Weddon TV 5. oopsckth Siotia oo roscd = coahnénl fadich zéeond fzevco ovmakies Sadizh] ve mio wimas priecizn Wagnlst, §
A7 Dy piwvednph et
A1 Vmadkin Shal nzurriRand reslivs AEEmROn| AT Nendidiat 4 AUGI0NN Rl U anah nakahls ahdaiing, af9iE Sl gl &
MB"L shiaehy sreafednchdT MarataTe veaTRECnNG prad dery A E,:u'.'lm‘. M HANGW RIS R Brak,
(bl ‘ﬂ'l:\'i‘ur'u uaheitibd o ppovizy srdce cosvztand oxiarecaT poobiaGhd musl o nf peming pAF paccemict el alen R
gy aeafedny £ oen@en mimTinst v avsd avangm nrnim amnnisem aeoed Snge aakha naale el e v mEs el s S e
=0 Tl k! cibasans prios. Madale i 2a reahaisd miaes ponzoes’ 19 80 AV g, dos nake memanden).
e fa :I'tavz:!-anl." nrice suky Sl sl e 2GMa NI 5 D38 DA G ofe 2ANGRE, DEE 0N NG Wi CiaRDy.
20 cdhur 3 VEEEN L pvabw subiahien, poprgen samaplail 5 e paeEaT 2 6 endd gt 2akeh SHunrstp st v ondal
AREATE wdeNsh ey, § 25 ndst 3
A D pAa enforskal ke arasahue Ahals reco Ak A rroSiEven ZeMzan, Ll fe-e nel Ie Adaat il neha ssetnidho hasaodsiEshe naln
ahehnmiin DG | yRAIE WMo & e podEha AN vrnrams FENet 0800 SIS ke siEd BROOEE B0 1T eRT G Ayl ivaisict i
ol i ek A S nsen Fubnan B e aalze i) e S
A wdbe £ A2V Bh o ocdee aukishion, 0 pstoach sedalinieh @ acdwem nomrgt 2o Anded nadegith Aol Saoerahe 2Ee ue anii
paeiin Wi £ 5D Brain il
Al \.ha“..ah: Al vzt ranzan Sral 25 oR o0 AY R0 1 Ledarant e gl 0 Wi S a5 55 ot 3L Onjne Y
Aiz K -..L"b'l" sl Cre wdanete S, e s R e N cal el T G S0 AN S st £

A Menkh armsinoanng i st SEANND AE S oD U poupnnnl A el MRG0 IOEEAN & OQURRECIE TanT ke datd SRl
2rEiaivanna atnenl

Y31 Shade Gl RN 1T vV 2n o Il cR SR RN HUF K aule Sk o o vpEin Im o snsientag v smnsesi s Lk ol
portptrulis feenee pele caseecn 3 pdmetont phaodi oz annath sakisad, Ml A wmaiend Al nskit &l sadn o /1 o jaheh s delin
A o e e gt e deataning Sy el ANCehn O ZiEian i 2aMRe 2T S G o ssaeie 7



ABSTRAKT

Piedmétem této bakalaiské prace je zjisténi efektivity nastroji podpory prodeje
Vv maloobchod¢ se zaméfenim na loterie, soutéze a vérnostni programy. Prace je rozd€lena
na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ést je vénovana podpoie prodeje, jejimu
postaveni mezi nastroji komunika¢niho mixu, jednotlivym typtim a formam se zamétenim
na loterie, soutéze a vérnostni programy. Prace dale popisuje cile, efektivitu a vyhody a
nevyhody podpory prodeje. V tvodu praktické ¢asti je piredstaven vybrany podnik. Hlavni
Cast prace je zaméfena na monitoring aktivit podpory prodeje a analyzy efektivity loterii,
soutézi a vérnostniho programu daného podniku. Vysledky analyz jsou spolu s navrhy a

doporuc¢enimi shrnuty v zadvéru praktické Casti této bakalarské prace.

Kli¢ova slova:

podpora prodeje, soutéz, loterie, vérnostni program, efektivita, spotfebitel, maloobchod

ABSTRACT

The subject of this work is to determine the effectiveness of aid instruments in retail sales
with a focus on lotteries, contests and loyalty programs. The work is divided into two parts,
theoretical and practical. The theoretical part is devoted to promote the sale, its over-
building tool between the communication mix, various types and forms with a focus on
lotteries, contests and loyalty programs. The work also describes the objectives, effective-
ness and benefits and disadvantages of sales promotion. In the introduction to the practical
part is introduced by the selected firm. The main part is focused on monitoring the activi-
ties of sales promotion effectiveness analysis lotteries, competitions and slide program of
the company. The results of the analysis together with proposals and recommendations are

summarized at the end of the practical part of this thesis.

Keywords:

sales promotion, contest, lottery, loyalty program, effectiveness, consumer, retail
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UvoD

V soucasné dob¢ firmam nestaci jen vyrabét kvalitni vyrobky a zpfistupnit je potencidlnim
no se orientuji v nabidce trhu. Pro firmy je tak stale t€Z$i si nejenom ziskavat nové zakaz-
niky, ale také udrzZet ty stavajici. Kli¢ovou ulohu zde sehrava komunikace se zékazniky,

upoutani jejich pozornosti a presvédceni ke koupi.

Jednim z dulezitych nastroju marketingové komunikace je podpora prodeje. Jeji pomoci
lze generovat vyssi zisky pro zaméstnavatele a zaroven uspokojit stale vyssi naroky zakaz-
nikl. V soucasné nejisté ekonomické situaci je vice nez kdy jindy dtlezité shromazd’ovat a
dasledné vyhodnocovat data o chovéani zakaznikli a na zaklad¢ téchto analyz ptipravit na-

bidku presné podle jejich potieb.

Téma ,,Efektivita ndstrojii podpory prodeje v maloobchodé se zaméfenim na loterie, souté-
ze a vérnostni programy* jsem si vybrala zdmérné. Pracuji jako vedouci oddéleni marke-
tingu v maloobchodnim druzstvu a komunika¢ni aktivity tvofi podstatnou ¢ast naplné mé
prace. Provedené analyzy metodou vyzkumu sekundarnich dat tak budou vyuzity v bézné

praxi nasi firmy.

V teoretické Casti bakalaiské prace bude podpora prodeje zasazena do marketingového
mixu s popisem jejich hlavnich cild, nastroji, vyhod a nevyhod. Nejvétsi pozornost bude
vénovana loteriim, soutézim a vérnostnimu programu.

Cilem praktické ¢asti je analyza néstroji podpory prodeje druzstva Jednota Hodonin se

zaméfenim na loterie, soutéze a veérnostni program, na zakladé které budou v zavéru pro-

vedena ptislusna doporuceni.
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|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing vychazi ze skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a prani. Ty v lidech vytvéareji
pocity nespokojenosti, které¢ vedou ke snaze fesit problém ziskanim hodnoty, ktera jejich
potiebu a ptani uspokoji. Vétsina modernich spole¢nosti funguje na principu smény — lidé
se specializuji na vyrobu ¢i poskytovani sluzeb a obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co

chtéji a potiebuji. Vytvaii se tak masa lidi a firem s podobnymi potiebami — trh.

V soucasné dob¢ pro firmy nestaci jen dobte fungovat. Pokud chtéji uspét v tvrdé konku-
renci, musi byt vynikajici. Kone¢ny spotiebitel stoji pted Sirokou nabidkou zbozi a sluzeb
a hleda moznosti uspokojovani svych ptani a potieb. Obchodni partnery si vybird podle
vysoké kvality, nejvyhodnéjsi ceny, mimoradného uzitku a dalSich dodatecnych vyhod.
Znalost a uspokojovani spotiebitele konkurenéné nejlepSimi nabidkami je klicem
Kk uspésné existenci kazdého podnikatelského subjektu. Marketing definuje cilové spotiebi-
tele a hled& nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich pfani a potieby pii maximalni efektivnosti

celého procesu (Ptikrylova, 2010).

1.1 Marketingovy mix

Orientace na zakaznika a cilovy trh znaci znalost vSech charakteristik, které firmé umozni

vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na vhodném misté a za vhodné podpo-
ry.
Tyto podminky tvoti marketingovy mix, ktery je v§eobecné znam jako 4P:

e Product (vyrobek nebo sluzba)

e Price (cena produktu)

e Place (misto prodeje, distribuce produktu)

e Promotion (marketingové komunikace)

V soucasné dob¢ se stale vice pouziva piistup 4C vychazejici z pohledu na zdkaznika a

model 4P je casto ponechan pro vnitropodnikové rozhodovani.
Marketingovy mix 4C:
e Customer value (produkt, hodnota pro zékaznika)

e Customer costs (ndklady pro zakaznika)
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e Convenience (misto prodeje, dostupnost feSeni)
e Communications (komunikace)

Produkt je zdkaznikem vniman jako néco, co uspokoji jeho piani a potieby, a co mize

pfinést nejveétsi uzitek. Pro firmu to znamena pochopit hodnotu, kterou zakaznik oceni.

Cena je celkovy néklad, ktery musi zakaznik uhradit, aby produkt ziskal. Kromé financ-

nich nékladl sem patii také ztrata ¢asu, fyzickd ndmaha a psychické vypéti.

Misto prodeje zastieSuje vSechny ¢innosti, které piiblizuji nabidku ke spotiebiteli. Jde o
distribu¢ni proces produktu od vyrobce k zakaznikovi a také zpusob, jak se k prodejnimu

mistu zakaznik dostane. Misto prodeje tak zakaznik vnima jako pohodli pro nakup.

Komunikace jsou informace, které se zakaznik musi o vyrobku, cen¢ a misté prodeje do-
zveédét. Kde se da produkt koupit, jaké naklady jsou s tim spojené a jakou hodnotu pfinasi.
Termin zahrnuje obousmérnou komunikaci, tedy i zpétnou vazbu, reakci zakaznika (Pfi-
krylové, 2010).

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu, specialn¢ ¢asti zvané marketin-

gova komunikace.
Radi se sem:
e Reklama (advertising)
e Public relations (vztahy s vetejnosti)
e Osobni prodej (personal selling)
e Podpora prodeje (sales promotion)
e Piimy marketing (direct marketing)
e Internet - on-line komunikace (K#izek, 2008, s. 28 — 31).

Zminéné formy komunikace se déli na osobni a neosobni. Mezi osobni formy spada pouze
osobni prodej, viechny ostatni formy komunikace jsou neosobni. Kazdy z téchto nastrojt

plni svoji funkei a vSechny se vzajemné doplnuji.

Reklama je placena neosobni komunikace realizovana prostfednictvim médii. Jejim cilem

je ptimét cilovou skupinu ke koupi urcitého produktu. Reklamnimi nosici jsou tiskoviny,
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prodejni literatura, inzeraty v novinach a ¢asopisech, spoty v televizi a rozhlasu a billboar-
dy. Masova reklama je uréena velkému mnozstvi geograficky rozptylenych piijemca. Ty-

pickymi médii jsou masové sdélovaci prostredky.

Public relations (PR) je komunikace a vytvareni vztah sméfujici dovniti firmy i smérem
k vefejnosti, tzn. k zdkaznikim, dodavatelim, akcionaiiim, médiim, vladé, spravnim orgé-
nim, obecné vetejnosti, celé spolecnosti, ale také k vlastnim zaméstnancim. Velmi dtlezi-

ta je publicita. Nezavisla publicita je povazovana za duvéryhodnou a spolehlivéjsi nez

ostatni prvky komunika¢niho mixu a naklady byvaji zpravidla niZsi.

Osobni prodej je definovan jako prezentace vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci
mezi prodejcem a zdkaznikem. Jedna se o piimou formu, oboustrannou komunikaci, ktera
se klade za cil nejen samotny prodej, ale také vytvareni dlouhodobych pozitivnich vztaha a

posilovani image firmy a produktu. Velkou vyhodou je moznost okamzité zpétné vazby.

Podpora prodeje je kratkodoby stimul zaméfeny na zvyseni prodeje produktu prostiednic-
tvim poskytnuti kratkodobych vyhod zakaznikim. Patfi sem kupony, cenova zvyhodnéni,
soutéze, ochutnavky, vzorky zdarma, vystavky v misté prodeje, pfedvadéni vyrobkt a dalsi
prodejni ¢innosti. Podpora prodeje se ¢asto kombinuje s uré¢itymi formami reklamy s cilem
zdtiraznit, doplnit ¢i jinak podpofit prodej produktu. Rozdil mezi reklamou a podporou
prodeje je v tom, ze reklama udava spotiebiteli diivody, pro¢ si dany vyrobek koupit kdy-

koliv, zatimco podpora prodeje uvadi, pro¢ si dany produkt koupit prave ted’.

Piimy marketing byl diive chapan jako zasilani zbozi od vyrobce ptimo zakaznikovi.
Nyni se timto terminem oznacuji v8echny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresné-
mu ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Zakladni vyhodou tohoto nastroje je
moznost efektivnéjsiho zacileni na pozadovany segment trhu, k ¢emuz slouzi zejména da-

tabazovy marketing (Piikrylova, 2010).

Internet v klasickém modelu marketingového mixu nebyva uveden, ale v nékterych mo-
dernich publikacich jiz své misto méa jako samostatna forma marketingovych komunikaci.
Propagace na siti miize mit Casto riiznou podobu, napt. direct marketingu v ptipadé e-
mailovych zasilek, reklamy, pokud jde o bannery, public relations v piipadé informaci 0
subjektu, osobniho prodeje u objednavek produktti, podpory prodeje u aktudlnich zménach
nabidek. Spojuje tedy vSechny typy klasickych marketingovych komunikaci. To, co pfinasi

jesté navic, je maximalni interaktivita, kdy aktivni uZivatel sam vyhledava ptislusné infor-
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mace a flexibilita, kterou dokadze internet reagovat na zmeény, rozsifovat, obnovovat a pri-

bézn¢ aktualizovat informace (Ktizek, 2008).

Karli¢ek (2011, s. 137) vy¢lenuje dalsi nastroj komunika¢niho mixu — event marketing a
sponzoring. Event marketing neboli zazitkovy marketing oznacuje aktivity, kdy firma
zprostiedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky spojené s jeji znackou. Maji nej-
Castéji podobu street show, road show, akci v misté prodeje, oslav pro firemni partnery,
teambuildingovych programti pro zaméstnance apod. Aktivni participace cilové skupiny na
dané ¢innosti vyvolava u Ucastnikl pozitivni emoce, které se odrazeji na hodnoceni eventu

a nasledné v pozitivnim hodnoceni znacky.

Sponzoring je situace, kdy firma spojuje svou firemni ¢i produktovou znacku s vybranou
akci organizovanou tfeti stranou nebo se jménem vybrané instituce, sportovniho tymu,

jednotlivce apod. Za uvedené spojeni poskytuje firma tieti stran€ podporu finan¢ni ¢i jinou.

1.3 Integrovana komunikace

Roz¢lenéni komunikacnich nastroji do jednotlivych disciplin je spiSe teoreticke, v marke-
tingové praxi mezi nimi neexistuji ostré hranice. Uvedené discipliny a nastroje se vzajem-

n¢ dopliuji a prolinaji, ¢imz tvofi tzv. integrovanou marketingovou komunikaci (Obr. 1).

OCsobni

nfc::ici Fekliama
E it |ntegrﬂvané
-1-,-.»~;--,"|--: g Crirect k t. ,
a sponzonng i | markeling marke ngﬂva
/4 komunikace

Public 1 Podpora

relations prodee

Obr. 1 Integrovanda marketingova komunikace (Karlicek, 2011, s. 193)

,.Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,

implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdeleni a nastrojit
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podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zakazniki ““(Prikrylova,

2010, s. 48).

Tento proces je organizovan a planovan tak, aby bylo jednotlivym cilovym skupindm do-
dano jasné, srozumitelné, pusobivé a konzistentni sdéleni. V integrované komunikaci se
vyuziva vétsiho poctu komunikaénich nastroji a kanaldi najednou. Takovy postup vytvari
synergicky efekt, coz znamend, Ze ucinek jednoho komunika¢niho néstroje posiluje efekt

dalSiho a zvysuje tim celkovou efektivitu.

Integrovana marketingova komunikace ma vSak i jista uskali, napf. riziko nekonzistentni
komunikace firmy jako celku nebo riziko urc¢ité uniformity. Nadmérné opakované sdéleni
muze zakaznika nudit nebo dokonce podrazdit. Problematické mize byt také efektivni
zméfeni a vyhodnoceni integrované marketingové komunikace jako celku (Prikrylova,
2010).

Je tieba si uvédomit, Ze kazdd komunikacni kampan je jedinecnd, ale vzdy se jedna o pte-
dani urcitého sdéleni urcité cilové skupiné. Neni rozhodujici, ktery komunikacni néstroj

bude vyuzit. Kli¢ové je samotné marketingové sdéleni (Karlicek, 2011).

1.4 Customer Relationship Management

Integrovana marketingova komunikace souvisi s integraci komunikaénich aktivit
v systému Customer Relationship Management (CRM). Podle Piikrylové (2010, s. 49) je
CRM ,, Fizeni vztahu se zakazniky zahrnujici sofistikované softwarové a analytické nastro-
Jje, které integruji informace o zakaznicich z ruznych zdrojii, provadeji hloubkovou analyzu

a vysledky pouzivaji pro vybudovani silnéjsich vztahu se zakazniky *.

System CRM je vyuzivan pro identifikaci nejlepSich cilovych skupin, stanoveni hodnoty
jednotlivych zakaznikt, pfizpusobeni produktd spotiebitelim a také k lepSimu cileni fi-
remni komunikace. Mezi nejuzivangj$i nastroje patii pfimy marketing v kombinaci
s vybranymi formami podpory prodeje, osobnim prodejem a PR aktivitami (Ptikrylova,
2010).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2 PODPORAPRODEJE

S podporou prodeje je posledni dobou mozné se setkat prakticky denné, at’ uz jde o slevy,
soutéze €1 kupony, které se snazi zatraktivnit a podpofit konkrétni vyrobek a tim pfimeét

zékazniky ke koupi.

2.1 Podpora prodeje jako pojem

V ekonomické teorii existuje cela fada definic, které se pokouseji o vymezeni tohoto ko-
munikac¢niho nastroje.

Vysekalova (2010, s. 18) definuje podporu prodeje neboli sales promotion jako marketin-
govou techniku pouzivajici v ohrani¢eném case pobidek, které nejsou souc¢asti bézné moti-
vace spotiebitelil, s cilem zvysit prodej. Jde o souhrn riznych néstroju, které stimuluji
uskuteénéni nakupu, napi. soutéze, hry, akce na misté prodeje, vystavky, zabavni akce,

vzorky, prémie, kupony, rabaty atd.

,.Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program prodejce, snazZici se ucinit svou
nabidku atraktivnejsi pro zdkazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluticast formou okamZzité
koupé nebo néjaké jiné cinnosti“ (Tellis, 2000, s. 285).

Klicovym slovem v uvedené definici je casova omezenost. Podpora prodeje zpravidla plati
po jasné definované a spotiebitelim oznamené ¢asové obdobi. Napi. kupony po uréité do-
bé propadnou, loteric maji den slosovani a u slevy z ceny je uveden den, kdy je mozno ji
Cerpat. Stalé snizeni ceny ¢i stalé loterie do podpory prodeje nespadaji. Druhym klicovym
pojmem v definici je participace. Podpora prodeje zpravidla vyzaduje na spotiebitelich
aktivni spoluucast, spocivajici v pouZiti kuponu, zapojeni do soutéze, pouziti vzorku nebo

koupi produktu do ur¢itého data (Tellis, 2000).

Podobné jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu je podpora prodeje postupem, ktery je
zaméfen na kratkodobé zvyseni prodeje. V podstaté jde o komunikacni akci, ktera mé ge-
nerovat dodateény prodej u dosavadnich zakaznikl a na zakladé kratkodobych vyhod pfi-
lakat nové zékazniky. Hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v ¢ase a prostoru, na-
bidka zhodnoceni penéz a vyvolani okamzit¢ ndkupni reakce. Na rozdil od reklamy a
osobniho prodeje, které piedkladaji duvody k nakupu, podpora prodeje apeluje na okamzi-

ty nakup.

Podpora prodeje ziskava v komunika¢nim mixu stale vétsi dulezitost. Neustale roste pocet

kategorii produktl, ve kterych je nabizeno stale vice znacek a vyrobku. Pro zdkaznika je
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duraz je kladen na funkéni odliSnosti mezi jednotlivymi znackami. Pro vyrobce je obtizné
odlisit jejich znacky od ostatnich prostfednictvim reklamy, nebot’ zékaznik si reklamniho
sdéleni v dasledku komunika¢niho zmatku ¢asto ani nevSimne. Podpora prodeje tak miize
byt uZite¢nym nastrojem pro ziskani pozornosti cilovych skupin a presvédéeni k ndkupu

(Pelsmacker, 2003, s. 357).

Tab. 1 Rozdily mezi podporou prodeje (zamérenou na spotrebitele) a reklamou

(Heskova, 2005, s. 84)

Kritérium Podpora prodeje Reklama

Misto ptsobeni V misté prodeje Mimo misto prodeje
Doba ptisobeni Kratkodob¢ Dlouhodobé
Vyuziti Takticky Strategicky

Podnét k ndkupu Piimy Nepiimy

Doprodej produktl, zvySeni

Cil prodeje, informace, motiva- Budovani image

ce
Obsahové zaméieni Situa¢ni vyhoda Image znacky nebo firmy
Uginnost Bezprostiedni Stiednédoba az dlouhodoba
Média Neklasicka Klasicka
Osloveni Piimé Masova komunikace

Podpora prodeje byva u zakaznikli povzbuzovéana ptimymi a nepfimymi formami.

e prima forma — okamzité po splnéni urcitého tkolu obdrzi zdkaznik odménu, je te-

dy ocenén bezprosttedné po splnéni podminek
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e neprima forma — zakaznik nejprve sbira doklady o nakupu zboZi (znamky, razitka,
obaly ¢i jejich Casti, kupony) a teprve pii predlozeni téchto dokladii vznika narok
na odménu (Foret, 2008).

2.2 Cile podpory prodeje

Cile marketingové komunikace jsou klasifikovany jako kratkodobé taktické cile, stfedné-
dobé strategické cile a kone¢né dlouhodobé cile. Podpora prodeje slouzi velkému poctu
dil¢ich cilti v ramci téchto tii skupin.

Taktické cile

e Soutézit s propaga¢nim usilim ¢i se zvySovanim trzniho podilu konkurence.

e Zbavit se nadmérného mnozstvi zbozi, které jiz neni Zadano, je poskozeno nebo se

prodéva pftili§ pomalu.
Strategicke cile
e Motivovat spotiebitele k pfechodu od znacky konkuren¢ni kK propagované znacce.
e Zvysit spotiebu zbozi.
e Zvysit tok zasob zbozi smérem ke spotiebiteli.
e Motivovat dal3i nakupy a loajalitu.
e Motivovat distributory k podpote znacky mezi spotiebiteli.
Hlavni cile
e Zvysit obchodni obrat.
e Zvysit svij podil na trhu.

e Zvysit zisk (Tellis, 2000, s. 290).

Jednotlivé nastroje podpory prodeje se od sebe lisi zejména svym potencidlem dosahnout
specifickych cili. Zatimco slevy z ceny ¢i vzorky zdarma maji pfimét zakaznika k okamzi-
té koupi, program odmén ma za tkol vybudovat u zakaznika vérnost ke znac¢ce. Hlavnim
cilem viech nastroji podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci spotiebitelti (Uvod do
podpory prodeje, 2008, [online]).
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Primarné slouZzi nastroje podpory prodeje ke stimulaci nakupniho chovani. Zaroven pied-
stavuji velmi u€¢innou metodu, jak pfimét cilovou skupinu, aby dany produkt vyzkousela.
Nastroje podpory prodeje dovedou také s velkou ucinnosti vyprazdnovat sklady a vyrov-
navat vykyvy na stran¢ poptavky. Dokazou motivovat zakazniky k ptedzasobeni, napf.
pred uvedenim konkuren¢niho produktu na trh. Vyznamnou funkci néstroji podpory pro-
deje je také posilovani znacky a upeviiovani dlouhodobého vztahu se zakazniky (Karlicek,
2011).

2.3 Typy podpory prodeje

Aktivity podpory prodeje Ize rozlisit podle dvou zakladnich specifik — kdo je inicidtorem a
jaké jsou jeho cilové skupiny. Spoustécem aktivit podpory prodeje miize byt vyrobce nebo
prodejce. Jejich cilové skupiny se déli do tii zakladnich jednotek: na distributory, prodejce
a zakazniky. Vyrobce mize podporovat vSechny tfi cilové skupiny, prodejce (obchodnik)

se vetSinou orientuje na konecné zékazniky.
Na zéklad¢ vyse uvedenych skutecnosti se typy podpor €leni na tfi typy:

e podpora prodeje zprostiedkovateli - nabizena vyrobcem distributorovi, maloob-

chodnikovi nebo velkoobchodnikovi
e podpora prodeje spotiebiteli - nabizena vyrobcem piimo spotiebiteli

e podpora prodeje v maloobchodé - nabizena maloobchodnikem spotiebiteli (Uvod

do podpory prodeje, 2008, [online]).

Kazdy z téchto typu prodeje ma rozdilné metody a cile, ale jejich hlavnim cilem obecné je
vyvolat pozitivni reakci spotiebitelti. Podpora prodeje spotiebiteli tak ¢ini ptimo, zatimco
podpora prodeje zprostiedkovateli a v maloobchodé nepiimo. Vyrobci motivuji maloob-
chodniky nejriznéj$imi darky, slevami a poplatky k vystaveni daného produktu na rega-
lech, podpofe promocnich akci, doporucovani produktu zédkaznikiim. Je to tzv. strategie
tlaku, protoze poméha vyrobci produkt protlacit distribu¢nim systémem. Podpora prodeje
spotiebiteli je naopak strategii tahu, protoze vytvaii po produktu primarni poptavku, ktera

ji tahne distribu¢nim systémem (Tellis, s. 290 — 291).

2.4 Efektivita podpory prodeje

Podle nékterych autorii prestava hrat reklama v komunika¢nim rozpoctu hlavni roli. Tu

naopak piebira podpora prodeje, na kterou se z n¢j v soucasnosti vyclenuji az dvé tretiny.
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Tento vysoky podil neodrazZi jen ¢astou frekvenci pouZivani podpory prodeje, ale zejména
jeji ndkladnost. V principu jde o cilené obdarovavani obchodnich partnert, prodejct a za-
kaznikt (Foret, 2008).

Dalsi zajimavou skutecnosti, ktera podtrhuje vyznam podpory prodeje, je fakt, ze témct

75 % nékupnich rozhodnuti je u¢inéno az v misté prodeje (Bocek, 2009, s. 16).

Efektivita podpor byva pfipisovana mechanismu podminéného reflexu, kdy chovani, které
je odménéno, posiluje stejné chovani v budoucnosti. Podporu prodeje jako vysledek tohoto
mechanismu zakaznik rychle rozpozna jako odménu na zakladé svych piedeslych zkuse-
nosti. Vyhoda vSak musi byt dostatecné velka, aby vyvolala zménu chovani zdkaznika, aby
si v§iml rozdilu mezi vyhodou a béznym vztahem, mezi cenou a kvalitou (Pelsmacker,

2003).

Pokud ma byt podpora prodeje ucinna, musi vyvolany rozsah podnétu dosahnout urcité
minimalni hranice. S rostouci arovni podnétu se zvySuje odezva zakaznika (napi. v podobé
rustu objemu trzeb). V podminkach prevazujici nabidky se vSak od urCité hranice zacina
piirtstek trzeb sniZzovat a ucinnost podpory prodeje klesa. Je proto dilezité nalézt optimal-
ni rozsah podnétu — bod, ve kterém nabyva pfirastek trzeb na jednotku vynalozenych né-

kladt svého maxima.

Efektivitu propagacni akce ovliviiuje i doba, po kterou podpora prodeje trva. Prodejce musi
casové obdobi podpory prodeje stanovit s ohledem na primérny spotiebni cyklus daného
produktu tak, aby umoznil dostate¢nému poctu zédkaznikii moznost nabizené vyhody vyu-
Zit. Zaroven by vSak mélo byt pamatovano na fakt, ze trva-li podpora prodeje pfili§ dlouho,

dochazi ke snizeni nalé¢havosti potfeby koup€ a uc¢innost akce klesa.

Nejobvyklej§im zpisobem vyhodnoceni G¢innosti podpory prodeje je porovnani podilu
produktu na trhu pied zahajenim akce, v prubéhu a po jejim ukonceni. Je vSak nutné elimi-
novat sezonni vykyvy. V typickém piipadé se podil produktu na trhu v dob¢é konani akce
prudce zvysi, bezprostiedné po ukonceni propagace poklesne, ale po urcité dobé dojde opét
ke zvySeni podilu nad uroven, které produkt dosahoval pied zahajenim podpory prodeje
(Obr. 2).
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Podil produktu na trhu

Obr. 2 Podil na trhu ve vztahu k uskutecneéni podpory prodeje
(Horakova, 1992, s. 334, vlastni zpracovani)

Pokud se jedna o uvedeni nového vyrobku na trh, je startovni pozici produktu nula, avSak
na zakladé trznich zkuSenosti a porovnanim s konkurenci je mozné stanovit realné cile,
které¢ budou ve vysledku porovnavany se skutecnymi prodeji (Hodnoceni uc¢innosti, 2008,

[online]).

Jinym piistupem k hodnoceni efektivity prodeje jsou prizkumy. Vybrany vzorek spotiebi-
teld je tazan, zda si vSiml probihajici akce, jak ji hodnoti, zda vyuzil nabizené¢ vyhody a
jakym zpiisobem ovlivnila akce jeho vztah k propagovanému zboZzi (Horakova, 1992).

2.5 Zasady podpory prodeje

Karli¢ek (2011, s. 110) formuluje pét zakladnich zasad, které je nutno dodrzet, ma-li byt

podpora prodeje skutecn¢ efektivni:

e pobidka musi byt pro cilovou skupinu dostatecn¢ atraktivni

pobidka by méla posilovat positioning znacky

pobidka by méla byt vhodné zacilena

promoce musi byt zabezpec¢ena po organiza¢ni strance

e mechanismus promocni aktivity by mé¢l byt jednoduchy a rentabilni.
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3 NASTROJE PODPORY PRODEJE

Dle Tellise (2000, s. 310) existuje vice nez dvacet riznych nastroju podpory prodeje.
K nejpouzivanéjSim patii:

e prémie a darky

e programy odmeén

e loterijni hry (spotiebitelské soutéze)

e marketingové soutéze

e vzorky

e slevy

e maloobchodni kupony

e vystavky (vystavovani zbozi uvniti obchodu)

Prémie a darky firma poskytuje spotiebitelim zcela zdarma nebo za sniZenou cenu bez
specifické vyhody pro vyrobce darku. Mohou byt zabaleny uvnitt nebo vné produktu. Tvo-
i1 je zpravidla drobné predméty kazdodenni potieby (napt. zapalovace, Zetony do nakup-
nich vozik, kli¢enky, propisky, cepice, kalendare, propisovaci tuzky).

Vzorky jsou spotiebitelim rozdavany bezplatné za ticelem vyzkouseni daného produktu.
Tato metoda je nejucinnéjsim, ale soucasné také nejnakladnéjSim zplisobem zavedeni no-
veho produktu na trh. Byvaji k dispozici v prodejnach, na veletrzich, reklamnich akcich,
zasilany postou nebo piibaleny k jinému vyrobku. Casto se jedna o vzorky kosmetiky, pra-
cich a cisticich prostfedkil, pochutin, napoj a;.

Slevy — sniZeni ceny je asové omezeny pokles cenikové ceny vyrobku. Hlavnim strate-
gickym cilem sniZovani cen je cenové rozliSeni mezi informovanymi a neinformovanymi
spotiebiteli nebo mezi loajalnimi a neloajalnimi zakazniky. DalSim strategickym cilem je
vytvafeni zasob u spotiebitelti, coz ma dvé vyhody. Vytvaii-li si spotiebitelé zdsoby znac-
Ky, omezuji maloobchodnici své vlastni zasoby a spolu s tim i ndklady a skladuji-1i spotie-
bitel¢ znacku, nekoupi si ziejmé znacku konkurence. To je ditvod pfedsezonnich slev naca-
sovanych pied obdobim, kdy budou spotiebitelé pravdépodobné vyrobek potiecbovat. Ma-
loobchodnici také nabizeji takticky cenové slevy, aby se zbavili poskozeného zboZi nebo

zbozi, jehoz maji nadmérné zasoby (Tellis, 2000).

Maloobchodni kupony jsou vyti§téna potvrzeni, ktera opraviji drzitele k vyznacené sle-

v¢ pii ndkupu konkrétniho produktu. MiiZe jit o pfimou slevu nebo slevu podminénou kou-
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pi jiného zbozi. Kupony jsou distribuovany postou, vkladany do tisténych periodik, pfiba-
lovany k ur¢itym vyrobkiim nebo jsou soucasti bezplatnych informaénich tiskovin prodej-
ce. Kupony jsou velmi G¢inné, pokud pfinaseji spotiebiteli 10 — 20% Usporu z bézné ceny
produktu. Svou podstatou blizké kupontim jsou rabaty, které opraviiuji drzitele ke slevé
z prodejni ceny produktu, pficemz sleva neni poskytnuta v okamziku nékupu, ale dodatec-
né. Zakaznik obvykle zasle vyrobci tisténé potvrzeni, které byva soucasti obalu a zpravidla
do 6 tydntl obdrzi ve formé $eku dohodnutou &ast kupni ceny. U¢innost rabatil je ve srov-
nani s kupony zpravidla niz$i, avSak ne vSichni zakaznici, ktefi produkt zakoupili, tuto
moznost vyuziji. Naklady na propagacni akci jsou ztohoto divodu nizsi. (Horakova,
1992).

Vystavky jsou takové usporadani zbozi uvnité obchodu, které 1épe zviditelituje znacku ve
srovnani se znackami konkuren¢nimi. Vyrobci poskytuji maloobchodnikiim potiebné ma-
terialy pro vystavky a ¢astecné nebo plné se podileji na jejich ndkladech. Hlavnim ucelem
vystavek je pfilakat pozornost k novym produktim, ke snizenym cenam, k novym vlast-
nostem vyrobkli nebo pfipomenout spotiebitelim znamé produkty. Kromé toho vystavky
zékazniklim usnadiuji vybér zbozi pii ndkupu. Nejvetsi vliv maji na ty zakazniky, ktefi

jsou impulzivni a neplanuji nakupy predem (Tellis, 2000).

3.1 Soutéze

Predmétem této prace je efektivita nastrojii podpory prodeje se zaméfenim na loterie, sou-
téze a vérnostni programy, proto je kazdé z nich vénovana samostatna subkapitola.
Skutecnosti, ze 1id¢ jsou od ptirody soutézivi a hravi, vyuzivali v obchod¢ uz nasi predko-
vé. I kdyz soucasnost ptinasi do soutézi soudobé moderni prvky a postupy, princip je stej-

ny — vyuzit lidskou soutézivost a hravost pro zvysSeni odbytu.

Hned na samém pocatku je nutné stanoveni cile, tedy jaky efekt ma potadani soutéze pfi-
nést. Soutéze mohou byt zaméfeny na zvySeni obratu v daném terminu, ale také na ocenéni
stavajicich zakaznikl ¢i ziskani zakazniki novych. Cilem muize byt také ziskani osobnich
dat pro nasledné zasilani reklamnich nabidek.

Je tieba jasné uréit pravidla, ktera budou v souladu s platnou legislativou, zejména se za-
konem o loteriich a zakonem o ochrané osobnich tidaji. Nezbytna je ptiprava piedavaciho
protokolu, vedeni evidence vyher a slosovani.

SoutéZe lze v praxi rozdélit na soutéze spotiebitelské (loterie) a marketingové.
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3.2 Loterie (spoti‘ebitelské soutéze)

U spotiebitelskych soutézi je podminkou tcasti nakup produktu ¢i Gcast na reklamni akci a

vyherce je ur¢en na zakladé nahodného vybéru, nejcastéji losovanim (Karli¢ek, 2011).

Pravni podminky vyhlasovani a poradani marketingovych soutézi a spotiebitelskych loterii
jsou ustanoveny v pravnim #adu Ceské republiky zejména zakon ¢&. 202/1990 Sb., o loteri-
ich a jinych podobnych hrach. Spotiebitelské loterie maji v pravidlech zakotven nahodny
vybér vyhercli a povinnost ucastnikti koupit produkt ¢i se zucastnit reklamni akce. Tyto
spotiebitelské loterie je mozné potadat jen do celkového objemu vyher 200 000 K¢ za rok
véetné DPH u jednoho provozovatele. Jednotliva vyhra navic nesmi ptesahnout 20 000 K¢&
véetné¢ DPH (Vysekalovd, 2010, s. 174 — 175).

Vyhrou nesmi byt penize, cenné papiry a dal$i vyhry finan¢niho charakteru. Provozovatel
je povinen podat mistn¢ ptislusnému finanénimu Gfadu oznameni o konani spotiebitelské
soutéze dle vyhlasky Ministerstva financi ¢. 315/1999 Sb. Spotiebitelské (a ani marketin-
gove) soutéze nevyzaduji pritomnost notafe pii losovani ¢i jiném vyhodnoceni soutézi.
Dostacujici je vyhotoveni soutézniho protokolu zastupci zadavatele, ptip. poradajici agen-

tury a stvrzujicimi podpisy vSech piitomnych.

S urcitymi omezenimi lze soutéze potadat 1 u produktii, jakymi jsou tabak, alkohol ¢i 1€ky.
U tabdkovych vyrobkii musi probihat promoce piimo v misté prodeje a nesmi byt cilena na
osoby mladsi 18 let. Vyhrou nesmi byt samotné tabdkové vyrobky a soutéz by neméla byt
zaméfena na vykon typu ,,posli nejvic ¢arovych koda“, nebot’ tim by dochazelo k nabadani
ke kouteni. Taktéz u alkoholu se nesmi promoce zucastnit osoby mladsi 18 let a samotna
souté¢z musi byt koncipovany tak, aby nenabadala k nestfidmé konzumaci. U 1€kt nesmi
byt vyhrou léky samotné, princip soutéze se nesmi opirat o spotiebu 1¢kii a musi se jednat

o lécivé prostiedky volné prodejné (Karlicek, 2011).

3.3 Marketingové soutéze

Pokud se chce provozovatel vyhnout vySe uvedenym limitim, je nucen vyloucit princip
nahodného vybéru — v tom ptipadé se nabizi soutéze marketingové, které vyherce nevybi-

raji losem ¢i jinou nahodou a nevztahuje se na né zakon. Jsou to nejcastéji:

e znalostni soutéze, kde ucastnik odpovida na danou otazku a blizkost spravné

odpovédi rozhoduje o potadi
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e kreativni soutéze, kdy ucastnik zasila obrazek, vymysli slogan ¢i napiiklad do-
koncuje rozepsany piibéh. O potadi rozhoduje s konecnou platnosti poradatel
hrava)

e vykonovy princip, kdy vyhra zavisi na nejcastéji provedeném ukonu, napt. pou-
Zije nejcastéji platebni kartu v ur¢itém obdobi

e prvnich x doruc¢enych zasilek vyhrava ¢i kazdy x-ty soutézici vyhrava

e garantovand vyhra (sleva, zbozi z katalogu), napt. za x zaslanych koda konkrét-
ni vyrobek

e vyhrava kazdy ucastnik, byt ceny v rizné vysi, pofadi urcuje potadatel.

Nekteré vyse uvedené principy vychazeji pouze z vykladu ministerstva financi, u kterého
nelze vyloucit, Ze se zméni ¢i ze se s nim jiné instituce neztotozni (Vysekalova, 2010).

Pocet ucastnikli soutézi byva pomérné nizky. Odmeéna je Casto nejistd a soutézici vétSinou
musi pockat, nez zjisti, zda vyhral. Nizk4 Gcast v§ak nemusi nutn€ znamenat, Ze je soutéz
neefektivni. Vhodné zvolené odmény totiz motivuji i spotiebitele, ktefi se pfimo do soute-
ze nezapoji. Soutéz tak muze osvézit reklamni kampan, zaujmout kupujiciho v misté pro-

deje a posilit znacku jejim propojenim s atraktivnimi cenami.

Je vSak tfeba pamatovat na to, aby vyhry odpovidaly positioningu znacky a néjakym zpu-
sobem ho posilovaly. Mechanismus promoci by mél byt jednoduchy, aby neodradil poten-
cidlni ucastniky soutéze. Soutézici by dale méli byt vzdy informovani, zda vyhrali ¢i niko-
liv. U sbératelskych promoci (podminénych napt. nasbiranim 30 pivnich zatek) by méli
organizatofi zajistit dostatecny pocet vyher, aby pfedCasnym vycerpanim zasob ucastniky

nedemotivovali (Karlicek, 2011).

3.4 Vérnostni programy

Jak je obecné znamo, pro firmu je vzdy levnéjsi a jednodussi udrzet si stavajiciho zakazni-

ka nez ziskat nového.

Stale Castéji pouzivanym nastrojem v tomto nelehkém boji jsou vérnostni programy. Jsou
to dlouhodobé puisobici soubory aktivit s Gi¢astniky vérnostniho programu. Obecnym prin-
cipem je odménit klienty za loajalitu, motivovat je, aby se aktivn¢ zabyvali informacemi,

které jsou soucasti znacky, a posilovat tak pozitivni vazbu. Vérnostni programy jsou kla-
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sickym nastrojem podpory prodeje, ve kterych mohou zékaznici za své ndkupy ziskat nej-
ruzngjsi slevy, darky a bonusy. Miizeme se s nimi setkat u maloobchodnich fetézct, bank,
acrolinek a fady nejrtiznéjSich dalSich organizaci. Pfedstavuji velmi efektivni zptisob, jak
zakazniky stimulovat k pravidelnému nakupu a jejich prostiednictvim lze vybudovat kva-

litni databazi zékaznickych kontaktt.

Vérnostni programy v§ak mohou mit i své nevyhody. Zékaznici ¢asto povazuji poskytova-
né slevy a darky za samoziejmost, jako béznou rutinni nabidku. Navic dané programy jsou
malokdy natolik osobni, aby skute¢né posilovaly loajalitu k dané znacce. Dikazem je fakt,
ze cela tada lidi je ¢lenem hned nékolika konkuren¢nich vérnostnich programi najednou

(Karlicek, 2011, s. 110).

Lze rozliSit Sest typt v€rnostnich programu:
e Zhodnoceni - zakaznik ziskava vice firemnich produkti
e Odména - zdkaznik zisk&véa ceny nesouvisejici s firemnim produktem

e Partnerstvi - spojeni se zakaznickou databazi jiné zna¢ky umoziujici vérnym za-

kazniktim vybirat odmény u ni
e Rabat - pokud z&kaznik nakupuje vice, ziska ¢ast penéz zpét
e Spriznénost - vztah zalozeny na spole¢ném sdileni hodnot

e Koalice - spojeni s jinymi spole¢nostmi za G¢elem sdileni dat o zakaznicich a spo-

le¢ného cileni na cilovou skupinu (Simék, 2005, [online]).

v

Aby byl provozovany program co nejefektivnéjsi, je tfeba zohlednit zejména vybér vhod-
ného vérnostniho feSeni, stanoveni samotného principu vérnostniho programu, postaveni
marketingového konceptu programu, zac¢lenéni vérnostniho programu do marketingovych
aktivit, definovani spravnych motivatort, dosazitelnost poskytovanych benefiti pro Cleny
programu, reward management, rozhodnuti o samotném provozu vérnostniho programu

(in-house, outsourcing).

Pti vybéru feSeni pro vérnostni program je potieba vyhodnotit nékolik aspekti:

e princip vé€rnostniho programu
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e pocet zdkaznikil a z toho vyplyvajici odhad ¢lent vérnostniho programu
e typ distribu¢niho fetézce a jeho technickd vyspélost

e portfolio produktl spole¢nosti

e typ a zpusob sbéru dat (zakaznick4 data, transakéni data)

e plan jak pracovat s daty a vyuzivat je v dalSim rozhodovacim procesu

e potieba identifikacniho prostfedku zdkaznika (Clena programu)

Pokud ma byt vérnostni program skute¢nym piinosem a nikoliv pouze povinnosti, k jejiZ
realizaci donutily firmu konkurenéni tlaky, musi byt ziskovy. Proto je samoziejmosti pri-
bézna kontrola efektivity. ldedlnim stavem je dosazeni komunikace one-to-one. Je tedy
potieba korigovat priblizeni a rozumné volit mezi vysi nakladd a idealnim stavem piimé
komunikace. Je potfeba mit také na zieteli, Ze se jedna o vytvoreni dlouhodobého vztahu,
nikoliv o okamzik jedné obchodni transakce. Napli programu je pod tlakem zmén, které
piinasi vyvoj trhu, nové vyrobky, sluzby a technologie. Jenom ten, kdo je schopen se pfi-

zpusobit témto zménam, ma Sanci na tspéch (Pexa, 2005, [online]).

Doporuceni McKinseyho, jak se vyvarovat neefektivnosti vérnostnich programii:
¢ ovlivnit zakaznikovo chovani
e dozvédét se vice o zdkaznikovi

e pouzivat odmény k posilovani hodnoty znacky (Simak, 2005, [online]).
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4 VYHODY ANEVYHODY PODPORY PRODEJE

4.1 Vyhody podpory prodeje

Néstroje podpory prodeje jsou pridanou hodnotou, ktera ptesahuje ramec produktu i jeho

vvvvvv

ty malé a je obtizné se odlisit od konkuren¢ni znacky.

Podpora prodeje ma jednu vlastnost, kterou se odliSuje od ostatnich komunikaénich disci-
plin a ktera ji ¢ini velmi oblibenou mezi marketingovymi manazery - dokaze stimulovat
okamzitou a viditelnou nakupni reakci. Touto charakteristikou se podpora prodeje lisi

napi. od reklamy, ktera byva spojena spiSe s pozvolnymi efekty (Karli¢ek, 2011).

Snadno identifikovatelny u¢inek podpory prodeje umoznuje snadné vyhodnocovani kam-
pani. U¢innost kampani je mozné méfit napf. poétem vyuzitych kupontl, vyzadanych pré-
mii, rozdanych vzorkt, ucastnikl soutézi apod., ale vzhledem k intenzité nakupni odezvy

VWV wew

je nejbéznéjsim zpisobem hodnoceni efektivity samotné zvysSeni prodeje.

Podpora prodeje téz umoziuje testovani ucinnosti jednotlivych nastrojii, coz lze zorgani-
zovat v n¢kolika vybranych provozovnach. Srovnanim s prodejnimi vysledky v ostatnich

prodejnach je pak mozné odhadovat u¢innost akce (Karlicek, 2011).

Podpora prodeje je velmi vyhodnym nastrojem pro firmy s malym podilem na trhu, které si
nemohou dovolit soupefit ve vydajich za reklamu se silnymi konkurenty. Velmi a¢inné

motivuje spotiebitele k vyzkouSeni nové zavedeného produktu (Horakova, 1992).

4.2 Nevyhody podpory prodeje

Podpora prodeje vSak byva spojena s vysokymi naklady. Slevy, kupony i vyhodna baleni
bezprostfedné snizuji zisk, soutéze a darky byvaji také nakladnou zalezitosti. Nejinak je
tomu v piipadé¢ komunikace v misté prodeje, tzv. POP komunikace. POP média je tieba
vyrobit, distribuovat, instalovat, udrzovat a po skonceni kampané zlikvidovat. Je nutné

také pfipocitat nemalé poplatky za jejich umisténi, které Zadaji maloobchodnici.

Dalsi nevyhodou tohoto zptisobu komunikace je fakt, ze vétSina nastrojii podpory prodeje
ma spiSe docasny efekt. Pobidky sice dokdZou stimulovat okamzité chovani, ¢asto ale ne-

maji dlouhodobé&jsi vliv na vnimani znacky. Lidé, ktefi reaguji v disledku né&jaké pobidky,
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prisuzuji své chovani dané pobidce, nikoliv kvalit¢ samotného produktu a jejich postoje ke
znacce zustanou nezménény. Z kratkodobého hlediska tedy prodej v dusledku pobidek

narusta, ale v dlouhodobém horizontu se trovei prodeje velmi ¢asto nemeéni.

Nastroje podpory prodeje mohou dokonce v nékterych piipadech naruSovat dlouhodobou
strategii znacky. Rizikové jsou zejmeéna nastroje na snizovani ceny produktu. Nejriznéjsi
slevové akce totiz devalvuji vnimanou hodnot znacky a ta muze zacit pisobit levné. Pod-
pora prodeje se tak miize dostat do konfliktu s jinymi komunika¢nimi disciplinami. Nastro-
je podpory prodeje by mély proto vzdy stimulovat poZadované chovani s ohledem na posi-

tioning znacky a komunikovat kli¢ova marketingova sdéleni (Karlicek, 2011).
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5 METODIKAAPOSTUP

Téma me prace je analyza efektivity nastroju podpory prodeje - loterii, soutézi a vérnost-

niho programu. Vyty¢ila jsem si tyto cile prace:
e zjistit efektivitu loterii a soutézi v Jednoté¢ Hodonin

e 7Zjistit, zda je nabidka odmén vérnostniho programu Jednoty Hodonin volena

s ohledem na potieby cilové skupiny
e zjistit miru investic druZstva na vérnostni program Klub Jednoty

e zjistit efektivitu provozovani pravidelné ,,Akce pro ¢leny Klubu®.

K dosazeni vyse uvedenych cilti bakalaiské prace bude vyuZita analyza sekundarnich dat.
Tato data budou ziskana z interni databaze a vefejné dostupnych zdroji spole¢nosti.
Metodika:

e analyza sekundarnich dat

e pozorovani — pozorovani jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu vyuzivanych

V Jednoté Hodonin

Vyzkumné otazky jsou zvoleny s ohledem na zaméfeni bakalaiské prace.

VO 1: Plati pravidlo: ¢im hodnotné&jsi vyhry v soutézi, tim vyssi ucast?

VO 2: Je nabidka odmén vérnostniho programu spotiebniho druzstva Jednota Hodonin
optimalni pro jeho typickou cilovou skupinu?

VO 3: Dosahuji nédklady druzstva na provozovani nabidky Klubu Jednoty maximalné

1-1,5% z vynost tohoto vérnostniho programu, tedy hodnoty obvyklé v oblasti retailu?

VO 4: Je efektivni provozovat ,,Akce pro ¢leny Klubu“?

V zé&véru prace navrhnu doporuceni pro zvyseni efektivity podpory prodeje. Na ptani ma-
nagementu Jednoty, spotiebniho druzstva v Hodoniné budou data interni povahy zafazena

do ptiloh. Tyto ptilohy nebudou v elektronické verzi zvetejnény.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

6 CHARAKTERISTIKA JEDNOTY, SPOTREBNIHO DRUZSTVA
V HODONINE

6.1 Poc&atky druZstevnictvi v Ceské republice

Prvni druZstvo na tizemi Ceské republiky bylo zaloZeno v roce 1847, ale k rychlému ristu

druzstev viech typti do§lo v roce 1918 po vzniku samostatného Ceskoslovenska.

Spotiebni neboli konzumni druzstevnictvi predstavovalo dobfe prosperujici soucast druz-
stevniho hnuti mezivale¢ného Ceskoslovenska. DruZstva si ziskala diivéru hlavné u social-
n¢ slabsich vrstev obyvatelstva — délnici tvoftili 60 % clenské zékladny a o zbyvajicich 40

% se delili ufednici, rolnici, Zivnostnici a ostatni povolani.

Sit’ prodejen se rozSifovala, ale v disledku sluovani druzstev do ekonomicky silnéjSich
celki se pocet druzstev snizoval. Pro zasobovani prodejen si druzstva vybudovala své

vlastni sklady a vyrobny.

Do slibného rozvoje spotiebniho druzstevnictvi vSak v letech 1929 — 1935 zaséhla hospo-
datska krize, ktera méla zdrcujici dopad na koupéschopnost obyvatelstva. V té dobé navic
zesilily utoky od obchodnich grémii a riznych zajmovych organizaci soukromych obchod-
nik. Na obranu druZstevnictvi byl ustanoven Ustfedni svaz Geskoslovenskych druzstev,
ktery vedle zadjmové, poradenské a revizni ¢innosti h4jil prava druzstev pii tvorbé novych
zakonu a nafizeni. Vyznam spotiebnich druzstev se vtomto obdobi projevoval také

Vv rozsahlé podpore nezaméstnanym délniktim.

V obdobi 2. svétové valky bylo druzstevnictvi nasilné reorganizovéno a podfizeno potie-
badm vale¢ného hospodaistvi. V dobovych materialech je vy¢islena hmotna skoda zpisobe-

na ¢eskému druzstevnictvi na 350 miliard pfedvaleénych korun (Véavrova, 2010, [online]).

6.2 Historie druzstevnictvi na Hodoninsku

Pocatky druzstevnictvi se na Hodoninsku datuji koncem 19. stoleti, ale oficidlné prvnim
druzstvem se stal roku 1920 Lidovy konsum pro Hodonin a okoli. Déle vyvoj koresponduje
s celkovym obrazem druZstevnictvi v Ceskoslovensku — Zivelny rist do 30. let minulého

stoleti a némecka okupace, kterd roku 1939 vyvoj prerusuje.

DalSim meznikem ve vyvoji zdejSiho druzstevnictvi byla valnd hromada Lidového konsu-
mu v Hodoniné dne 28. ¢ervna 1943, kde dosSlo ke zméné nazvu na Slovacka svépomoc,

konsumni, vyrobni a Usporne druzstvo v Hodoninée.
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V roce 1956 byly zruSeny okresni svazy a u Krajského soudu v Brné byl zapsan vznik
druzstva Jednota, lidové spotrebni druzstvo v Hodoniné. Béhem roku 1960 probéhlo slou-
¢eni Jednot Hodonin, Kyjov a Veseli nad Moravou. V této dob¢ vlastnila hodoninska Jed-
nota 330 prodejen, 3 prodejny pojizdné, 50 samoobsluh, 136 pohostinstvi a jednu potravi-
nafskou vyrobnu. Pracovalo zde 1154 zaméstnanct a maloobchodni obrat dosahoval 377

miliona korun.

V roce 1978 doslo ke zméné nazvu na Jednota, spotiebni druzstvo v Hodoniné a tento na-

zev je pouzivan dodnes (Bulletin, 2006, s. 11).

Po listopadové revoluci v roce 1989 doslo ke zménam v Givérové politice statu a Gveéry
druzstev byly zatizeny vysokymi Uroky. Vzhledem Kk nepiiznivé ekonomické situaci byla
nutnd reorganizace a restrukturalizace druzstva Jednota Hodonin, ktera probéhla roku
1991. Ustanovila se jednotnd politika druzstva, doslo ke zménam ve struktufe obchodniho
a provozniho utvaru, fizené se snizovaly zasoby v prodejnach a odprodavaly se nerentabil-
ni jednotky. Druzstvo zacalo investovat do perspektivnich prodejen, které vybavilo novymi

chladicimi a mrazicimi boxy, pokladnami a vypocetni technikou.

Dale bylo nutné vyiesit problém s distribuci zboZi — dosavadni velkoobchodni sklad
vV Kyjové vyzadoval vysoké naklady na udrzbu a opravy a taktéz jeho kapacity byly ome-
zené. V roce 2003 doslo k dohodé sousednich druzstev Hodonin, Uhersky Ostroh a Zlin,
kdy tato druzstva spolecné zakoupila v drazbé objekt firmy Stival a pfestavéla jej na distri-
bucni a logistické centrum DLC Napajedla. Vystavba tohoto centra byla nejnakladnéjsi

investici druzstva po roce 1989.

6.3 Skupina COOP

V ramci ekonomické transformace zacala druzstva v Ceské republice — Jednotu Hodonin
nevyjimaje - vytvaiet jednotnou podnikatelskou strategii koordinovanou Svazem Ceskych a
moravskych spotiebnich druzstev, zastfeSenou zna¢kou COOP (Obr. 3). Tato obchodni
znacka sdruzuje 59 spotiebnich druzstev, jez provozuji téméi 3000 provozoven s celkovou
prodejni plochou vice neZ 400 000 m? a 16 000 zaméstnanci. Prvni celostatni kampaii na

podporu znacky COOP byla spusténa v roce 2007 (Interni zdroj druZstva).
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Obr. 3 Logotyp COOP (Interni zdroj druZstva)

Co o sobé tika znacka COOP:

., Vazime si Vas, nasSich zdakaznikii. U nas se miiZete citit jako doma. Nemusite za nami jeZ-
dit daleko, jsme Vam na dosah. Citime se byt soucdsti regionu, ve kterém vsichni spolecné
Zijeme. Je pro nas diilezite, abychom Vam a Vasim rodinam mohli dodavat kvalitni a pro-
vérené potraviny a sluzby, abychom Vam mohli vidy dobre poradit a abyste k nam radi
chodili nakupovat. VaZime si tradice, regionalnich zvyklosti a poctivé prace. Chovame se
fér k dodavateliim, zaméstnancim a k Vam, nasim zdkaznikiom. Diky nasemu celostatnimu
plisobeni Vam dodavame zbozi znamych znacek od velkych dodavatelii, ale pomahame
prodavat i tradicni a kvalitni potraviny z Vaseho regionu. Misto, kde puisobime, je pro nds

dilezité. Vsechno dobré. Vas COOP“ (Interni zdroj druzstva).

Aby bylo mozné vytycené cile 1épe aplikovat v praxi, bylo skupinou COOP sestaveno tzv.
,COOP Patero*:

e lidskost

e sludnost

e poctiva kvalita
e (Ceska tradice

e regionalita

Pro podporu komunikace byl zvolen slogan ,,COOP. VSechno dobré*. Stal se soucasti ves-
keré komunikace. Vyjadiuje ptatelskou atmosféru, vztah k zakaznikiim i filozofii podnika-

ni skupiny COOP.
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6.4 Druzstvo Jednota Hodonin v souéasnosti

Data o druzstvu Jednota Hodonin, dostupna v elektronickém rejstiiku firem:

Nazev subjektu: Jednota, spotiebni druzstvo v Hodoniné
ICO: 00032263

DIC: CZ00032263

Sidlo: Narodni tfida 13, Hodonin 695 34
Datum zapisu: 27. fijna 1956

Piredmét podnikani:

- koup€ zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prode;j

- prondjem nemovitosti, bytovych a nebytovych prostor, a najem movitosti
- hostinska ¢innost

- provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a zafizeni slouzicich regeneraci a

rekondici

- nakup, skladovani a prodej zdravotnickych prostiedkii, které mohou byt prodavany pro-

dejci zdravotnich prostiedk.

Statutarnim organem je piedstavenstvo v ¢ele s pifedsedkyni JUDr. Milenou Kadlecovou a
mistopiedsedou predstavenstva Ing. FrantiSkem Vaculovi¢em, ktery je od 1. 7. 2002 také

feditelem druzstva (Rejstiik firem, posledni aktualizace 2011, [online]).

DruZstvo mé v soucasné dob¢ 12 555 ¢lent organizovanych v 46 ¢lenskych schtizich obci.
Celkové je v prodejnéch druzstva, skladu materidlné-technického zabezpeceni a centrale

Jednoty Hodonin zaméstnano bezmala 600 osob (Interni zdroj druzstva).

Jednota, spotiebni druzstvo v Hodonin¢ se zaméfuje na prodej potravinaiského i nepotra-
vinatského zbozi, pficemz jeji sila je v sortimentu Cerstvého zbozi — ovoce-zelenina, uze-
niny, pecivo. Klade diraz na uvadéni novinek na trh, pfijemné prodejni prostredi, privétivy
personal, kvalitni komunikaci. V ¢eském druZstevnictvi patii k naprosté $picce a stavi se

¢elem silnym hraclim na trhu, nadnarodnim fetézctim.
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Veskera komunikace je podfizena oficialnimu sloganu ,,COOP. VSechno dobré.”. Firma se
snazi prezentovat a prosazovat prostfednictvim marketingového mixu a k propagaci vyuzi-
va vSech néastroji marketingové komunikace — reklamu, direct marketing, public relations,
osobni prodej, podporu prodeje. V nékterych modernich publikacich je za dals§i nastroj

marketingové komunikace povaZzovan internet.

Jednota, spotiebni druzstvo v Hodonin€ provozuje Vv soucasnosti 75 prodejen (viz seznam
prodejen v Piiloze I), které jsou rozdéleny podle dosahované vyse mési¢niho maloobchod-

niho obratu a velikosti do nasledujicich typt:

Tab. 2 Rozdeéleni prodejen Jednoty Hodonin do jednotlivych typii k 1. 1. 2012

(vlastni zpracovani)

Typ prodejny Maloobchodni obrat  Velikost prodejny  Poc&et prodejen
Supermarket Marina nad 3 mil. K& nad 700 m? 3
Prodejna typu A nad 1 mil. K& nad 200 m? 23
Prodejna typu B nad 0,5 mil. K& od 100 m? 29
Prodejna typu C do 0,5 mil K¢& méné nez 100 m? 20
Celkem 75

Druzstvo je s postupem ¢asu vystavovano silici konkurenci ze strany nadnarodnich fetézcd,
které po ovladnuti velkych mést obsazuji i obce s po¢tem obyvatel mensim nez 5000. V
nelehkém boji sazi na jednotny jasné Citelny vzhled prodejen, rozsifovani nabidky sluzeb,

prodlouzeni prodejni doby, vzdélavani zaméstnancii, akce apod.

6.5 Nastroje komunika¢niho mixu v Jednoté Hodonin

e Reklama v televizi je spole¢nym dilem celého fetézce COOP v Ceské republice. Zda-
fila reklamni sdéleni s pani Ptadkovou, pani uéitelkou Sojkovou & rodinou Zezulko-
vych, doprovéazena hlasem Milana Steindlera, odraZeji vize skupiny COOP — pifijemny
nakup v prodejné, kde se zakaznik citi jako doma. Reklamni spoty v radiu Cas Dyje a

v regionalnim tisku zajist'uje marketingové oddéleni Jednoty Hodonin. Krom¢é vybra-
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nych vyrobkl v akci zde propaguje také vétsi soutéze, napi. Velikono¢ni ¢i Mikulas-
skou, ve kterych ¢eka na vyherce nékolik desitek péknych cen. Dal§imi reklamnimi di-
ly jsou akéni letdky, plakaty velikosti Al v nosi¢ich se zaklapavacimi ramy
v interiérech i exteriérech prodejen a multimedialni spoty na LCD obrazovkach ve vy-
branych provozovnach. Vykladni skiing, nékdejsi charakteristicky prvek druzstevnich
provozoven, jiz v prodejnach Jednoty na Hodoninsku neexistuji. Postupné byly zazdé-

ny ¢i prekryty charakteristickou oranzovou folii s logem COOP.

Vyznamnym komunika¢nim nastrojem, ktery se setkava se stale vétSim z4jmem zékaz-
nikd i obchodnich partnert, je internet. Webova prezentace druzstva Jednota Hodonin
je na velmi dobré urovni, podléha denni aktualizaci a kromé ptedstaveni firmy, uvedeni
kontaktti a akénich nabidek slouzi pro pfimou komunikaci zakaznikl se zastupci firmy.
Internetova reklama je ke zhlédnuti na webovych strankach www.jednota-hodonin.eu
(Ptiloha IV).

e Direct marketing zahrnuje letaky (Piiloha V), které jsou vSak distribuovany do schra-
nek neadresné, plosné po celém Gzemi okresu Hodonin, i v obcich, kde prodejna Jedno-
ty chybi. Firma ma vybudovanu vlastni databazi zakazniku, kterou disledné aktualizuje
a vytvaii z ni platformu pro dal$i komunikaci se zakazniky. Zde vSak, bohuzel, aktivity

direct marketingu kon¢i a potencial databaze zistava nevyuzit.

e Osobni prodej se denné odehrava ve vSech prodejnach druzstva. Kvalitni personal je
pravem povazovan za konkurencni vyhodu, proto je pro zaméstnance ptipraven systém
Skoleni a seminait, kde mohou prohlubovat a procvicovat své znalosti a dovednosti. V
oblasti vybéru a motivace prodavajicich ma druzstvo jesté drobné rezervy, nebot’ ne
kazdy jedinec spliiuje naro¢né pozadavky zakazniku. Naopak velkym uspéchem jiz 6
prodejen Jednoty Hodonin je obdrzeni certifikatu Q 21 - prodejna 21. stoleti. Program
Q 21, sdruzeni pro certifikaci maloobchodu, je garantovan vladou a je jedinym pro-
gramem oznadovanim kvalitnich vyrobki a sluzeb v CR vyzadujicim nezavislé ovéio-
vani kvality ocenénych produktd. Jednim z dilezitych Kritérii pro ziskani certifikatu
bylo pravé bezchybné chovani personalu v kontrolovanych prodejnach (Ptiloha VI).
Druzstvo také vlastni certifikat HACCP udéleny certifikaénim organem Ceské spoleg-

nosti pro jakost dle normy 17021:2007.

e Podpora prodeje je zaméfena na konecné spotiebitele. Zahrnuje vystavky

v prodejnach, akce v misté prodeje, ochutnavky, soutéze a loterie, v€rnostni program,
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darky zdarma u pokladen, vyprodeje apod. Podpora prodeje je zakladnim tématem této

prace, proto je podrobné popsana v dalsi kapitole.

wewr o

e Do oblasti public relations spada komunikace s vefejnosti vngjsi i vnitini. O pozitivni
publicitu je postarano zejména pii otevieni novych ¢i zrekonstruovanych prodejen — fo-
to a video pro regionalni kabelovou televizi Slovacko, ¢lanek pro tistény tydenik Slo-
vacko a pro odborny ¢asopis ZboZi&Prodej. Komunikace s vnitini vetejnosti (zamést-
nanci) se zlepsuje diky zmén¢ organiza¢ni struktury a pfesunu pravomoci od naméstkt
k vedoucim oddéleni. Vyznamnym komunika¢nim nastrojem pro interni zalezitosti je
intranet a elektronicky Workspace, na kterém kolegové ve firmé sdili jak ryze pracovni
materialy, tak ptispévky veskrze neformalni, napi. v rubrice Zpravicky z nasi firmicky,
Kolegové, jak je mozna neznate ¢i Miminka nasich zaméstnancii. O pravidelnou aktua-
lizaci a kreativni ztvarnéni pecuje tzv. Medialni rada, sestavend z vybranych zamést-
nanci z oddé€leni pravniho, personalniho, marketingového, informacnich technologii a

sekretariatu reditele.

e Event marketing je v druzstvu zaméfen zejména na vlastni zamé&stnance. JiZ pravidel-
nou akci je Druzstevni den, konany kazdoro¢né v ¢ervnu. Oddechového dne se tcastni
nékolik set kolegli z celého okresu a je pro né prileZitosti se pobavit se pii bohatém
programu. V mésici prosinci se potada pro zaméstnance centraly hodoninské Jednoty
Vanocni vecirek. Tyto zazitkové aktivity opét pfipravuje a zastit'uje Medialni rada. Ne-
zapomina se ani na kolegy, ktefi jsou jiZ na penzi, jednou ro¢né jsou zvani na Setkani
byvalych zaméstnancu s vedenim druzstva spojené s prezentaci aktualit, které se za da-
ny rok udaly. Pro z&kazniky se v rdmci event marketingu organizuji akce Marinky, kdy
studentky sptateleného Stiedniho odborného ucilisté potravinaiského z Bzence rozda-
vaji détem dne 10. fijna na svatek Mariny cukrovi, a Mikulas, kdy malé zakazniky v
supermarketech Marina v pievlecich Certa a MikulaSe obdarovavaji sladkostmi déti

Z Détského domova Hodonin.

e DruZstvo je aktivni i ve vécech sponzoringu a charitativnich ¢innosti. Mimo nahodilé
akce typu sportovnich utkani, plesi a jinych spolecenskych setkani se jednd o staly
sponzoring. Jednota Hodonin vzala pod sva kiidla Domov mladeze Hodonin, nemocni-
ci v Hodoniné, Zeleny dim v Hodonin¢ a Domov Horizont v Kyjové, které obyvaji
mentalng postizeni lidé. Na vyse uvedené organizace dobrovolné piispivaji také v§ichni

zaméstnanci druzstva pfi vnitropodnikovych setkanich.
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7 PODPORA PRODEJE V JEDNOTE HODONIN

Jednota, spotfebni druzstvo v Hodoniné vyuziva Siroké spektrum metod a nastrojt, které
v kombinaci s reklamou napomahaji zvySeni objemu prodeju a trzniho podilu. Jsou zde
praktikovany vSechny typy podpory prodeje — podpora prodeje zprostiedkovateli, spotiebi-
teli i podpora prodeje v maloobchodé. Tyto typy se navzajem prolinaji a dopliiuji s cilem

uspokojit zakaznika a zaroven prodat se ziskem.

7.1 Vystavky v misté prodeje

Interiér prodejen Jednoty, spotiebniho druzstva v Hodoniné je feSen S pomoci space ma-
nagementu podle tzv. Manudlu vnitiniho usporddadni prodejen dle jednotlivych typua. In-
store komunikace v druzstvu Jednota Hodonin je spada do oddéleni marketingu a oddéleni
fizeni prodeje a pracuje s modernimi disciplinami, jako je napf. category management a
merchandising. K charakteristickym rysim patii napt. Celni regaly s dievénym dekorem,
image boardy nad useky Cerstvého zbozi, nasténné nosi¢e reklamnich materialti se zakla-

pavacimi ramy a akéni zona (Ptiloha II).

e Celni regaly vyuZivaji dodavatelé jako druhotné umisténi svych vyrobki. Jedna se o
strategicka mista v prodejné, kolem kterych projde zakaznik i n€kolikrat béhem jedno-
ho nakupu. Tyto pozice jsou, co se ty¢e prodeju, nadstandardni a vyrobce je ochoten si
za n¢ priplatit. Pro zvySeni pozornosti zdkaznikl je nad ¢elnim regalem umisténa re-
klamni kostka — prostorovy pouta¢ se ¢tyimi zaklapavacimi ramy pro umisténi loga
dodavatele, piip. fota n€kterého z vyrobkli. Neobsazené celni regéaly jsou vyuzity pro

prezentaci privatnich znacek COOP.

e Image boardy jsou barevné motivacni pasy nad useky s Cerstvym zbozim (pecivo,
mlécné vyrobky, uzeniny). Zakaznik se tak v prodejn¢ velmi dobie orientuje a barevné

pasy pusobi na jeho chutové buiiky.

e Akéni zona je na miru vyrobené podium pro vystavky zboZzi v letdkovych akcich. Zona
nese op¢t prvky Manualu vnitiniho usporadani prodejen — barvu, grafické ztvarnéni i
zaveésny systém cenovek. Je zde vystaven pouze vybrany vzorek, nebot’ seskupit veske-
ré akéni zbozi neni z hlediska rozdilnosti sortimentu vhodné a ani Zadouci. Trend, kdy
je zé&kaznik ,,nucen* prodejnu obejit ve snaze nalézt dal3i akéni vyrobky, u prodejci

neustale pretrvava. Ak¢ni zona mize v zakaznikovi vyvolavat dojem trzisté, jednotlivé
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vyrobky jsou na vyvysSeném podiu lehce na dosah a ostrivek je pfistupny ze vsSech

stran.

e V prodejnach Jednoty Hodonin jsou regéalové plochy procentualné rozdéleny dle jed-
notlivych dodavateli, styl rovnani zbozi je do blokd. Vysledkem jsou ucelené a pie-
hledné plochy jednotlivych komodit, coz usnadnuje orientaci. Atraktivni umisténi,
napt. ve vysi o€i, u vstupu, u pokladen, je dodavateltim zpoplatnéno. Bil¢ regaly plisobi
Cisté, jsou opatieny pruhlednymi liStami pro umisténi cenovek. BéZné regalové cenov-
ky jsou opét bilé s cernym tiskem, akéni barevné cenovky jsou zasouvany do pruhled-
nych plastovych kapes velikosti A7. Velky duraz je kladen na vystavky privatnich zna-
¢ek COOP. Krom¢ peclivého oznaceni cenami je tento sortiment zdlraznén barevnymi
liStami a wobblery s logy znacek. Cilem je opé&t upoutat pozornost zakaznika a ptimét
jej k prohlédnuti zbozi.

e Nejnov¢jsim hitem v interiérech prodejen je umisténi LCD obrazovky, pomoci které
jsou nepfetrzité vysilany vlastni reklamni spoty a upoutavky. Zakaznici je mohou vni-
mat jako zvukovou kulisu pii ndkupu a jako ptijemné kraceni chvile pii ¢ekani napt. u
obsluzného tseku ¢i u pokladny. V blizké budoucnosti jsou planovany také vstupy
S recepty na vafeni. Zvazuje se ¢asteCny prondjem tohoto reklamniho prostoru dodava-

telam.

7.2 Akce v misté prodeje, ochutnavky

Mezi akce v misté prodeje patfi jiz zminované Marinky a Mikuld$, kdy jsou détem
Vv prodejné rozdavany cukrovinky ¢i drobné darecky. V pravém slova smyslu jsou akce
vV misté prodeje vyuzivany zejména dodavateli k prezentaci a ochutnavce jejich vyrobki.
Nejcastéji jsou timto zplisobem promovény uzeniny, kava, polévky a cukrovinky. Casto se
jedné o sortiment v probihajici akci a pomoci ochutnavek (a nékdy také soutézi) byva do-

sazeno synergického efektu.
Ze strany zakaznik?l jsou tyto akce velmi vdééné piijimany. Uskalim jsou &asto stisnéné
prostory menSich prodejen, proto jsou ochutnavky sméfovany na prodejny vyssiho typu,

které disponuji $ir§imi ulickami.
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7.3 Cenové balicky

Cenovy bali¢ek (hard selling) piedstavuje nabidku s do¢asné nizsi cenou. Jedna se 0 vy-

raznou pobidku, kterd muze zaujmout velké mnozstvi zdkazniki.
Typy cenovych balicki:

e Dbaleni ma vyznacenou snizenou cenu V urcitém obdobi

e Dbaleni obsahuje vétsi pocet jednotek (napft. 2 za cenu 1)

e baleni ma vétsi obsah (napft. + 10 % zdarma).

V Jednotg, spotfebnim druzstvu v Hodonin€ se vyuziva vSech jmenovanych cenovych ba-
lickti. Vyrobky s ptepliilovanym obsahem a multipacky jsou aktivitou vyrobct, zatimco
cenové impulsy typu ,.kup 3, zaplat’ 2* ¢i ,,2 za cenu 1* jsou ptipravovany oddélenim mar-
ketingu piimo ve firmé. Piiloha VII zobrazuje uskute¢néné akce na podporu prodeje typu
cenovych balickt. Hodnotici vystupy ukazuji, Ze cenové bali¢ky jsou vhodnym a efektiv-
nim nastrojem prodeje jak pro zékazniky, tak pro prodejce, a to zejména v prvni a posledni
fazi Zivotniho cyklu vyrobku. Je tieba vSak volit citlivé, nebot’ na zaklad¢ ¢asto opakova-
nych cenovych akci dochazi k devalvaci ceny vyrobku, je vniman jako vyprodejovy a za-
kaznik uz neni ochoten akceptovat jeho plnou prodejni cenu. Hard selling navic funguje

jen velmi krétce a s koncem aktivity jeho ucinek strmé klesa.

7.4 Prémie, darky

Velmi ¢asto vyuzivanym nastrojem podpory prodeje vV Jednoté Hodonin jsou prémie a dar-
Ky. Jedna se o vysledek dohody s konkrétnim dodavatelem. Muze se jednat o darek ptiba-
leny piimo k vyrobku. Takovy produkt, umistény v regale, vice pfitahuje pozornost zakaz-

nika.

Pridavat darek pfimo do obalu vyrobku vs$ak neni vhodné vzdy. Drobni maloobchodnici
maji omezeny pocet regalové plochy a zbozi s ptibaly, které neziidka zvétsi ptivodni vyro-
bek i 0 100 %, jsou nuceni odmitat. Pak nastupuje druha varianta — prodavat bézné vyrob-
ky bez piibala a darek vydavat u pokladny. V tom ptipadé¢ je nutné upozornit zakaznika na
tuto akci vhodnym POS prostiedkem (viz Pfiloha VIII).

Mezi zékaznicky vyhledavané akce tohoto typu realizované v druzstvu Jednota Hodonin

patii napt. skleni¢ka se zajimavym designem pii koupi kavy Nescafé ¢i plastova doza
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k margarintim Perla. Naopak téméf bez povSimnuti se obesla akce Rama + vykrajovatko na

toustovy chléb. Dle ohlasti povazovali zakaznici darek za zcela neuZite¢ny.

Je tedy dulezité vhodné volit typ darku, aby mél spojitost s kupovanym produktem, byl

prakticky a mél pro zakaznika hodnotu.

V blizké budoucnosti planuje marketingové oddéleni Jednoty Hodonin také darky

k jednordzovému nakupu v ur¢ité hodnoté.
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8 LOTERIE (SPOTREBITELSKE SOUTEZE) JEDNOTY HODONIN

Loterie 1 marketingové soutéze patii vV Jednoté Hodonin do kompetence oddéleni marke-
tingu a z velké cCasti jsou realizovany za piispéni autorky. Z toho divodu byly vybrany pro
detailnéjsi zpracovani.

Loterie jsou, jak jiz bylo pfedeslano v teoretické Casti, soutéze, ve kterych se voli vyherce
slosovanim a pro néz plati limity dané legislativou. Loterii ani marketingovych soutézi se
nesmi G¢astnit zaméstnanci druZstva ani osoby jim blizké. Ucasti v soutézi dava soutézici
k dispozici sva osobni data pro marketingové potieby firmy. Tuto problematiku fesi klau-

zule, zvetejnéna na webovych strankach Jednoty Hodonin:

., Ucasti v soutézi vyjadiuje kazdy iicastnik souhlas s pravidly a podminkami této soutéze.
Veskera data ziskana od soutéZiciho jsou povazovana za jeho osobni a vztahuje se na né
ochrana podle zdkona cislo 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajii. Provozovatel soutéze
- Jednota, spotiebni druzstvo v Hodoniné - se zavazuje, ze osobni udaje soutézicich nebu-
dou predavany zadné treti osobé. Vyjimku tvori pouze data vyhercii, ktera mohou byt uve-
Fejnéna v akcnich letacich provozovatele, pripadné v prodejnach provozovatele ve formatu
"Jméno - Piijmeni - Misto". Ddle miiZze byt jejich jméno a adresa pouzity jako kontaktni
udaje pro zasilani vyher. Zaslanim nebo dorucenim fotografie pripadny vyherce souhlasi s
jejim zverejnénim v nékterém z ndaslednych akcnich letakii Jednoty, spotrebniho druzstva v
Hodoniné. O jakychkoliv reklamacich, namitkach ¢i nejasnostech rozhoduje s konecnou
platnosti provozovatel. Vyhry, neprevzaté do 30 dnii od odeslani pisemné zpravy vyhercum,
propadaji provozovateli. Z ucasti na soutézi jsou vylouceni zaméstnanci poradatele a 0s0-
by témto zaméstnanciim blizké. Podminkou ticasti je adresa na vizemi CR. Vymdhdni vyher

soudni cestou je vyloucené.** (Interni zdroj druzstva)

Agenda loterii a soutézi zahrnuje postup od prvotniho ndpadu po tvorbu podminek, grafic-
ké zpracovani, pfihlaSeni soutéze na Financ¢ni fad, vlastni prubéh, slosovani, uvédomeéni
vyherct, pfedani vyher a zvetejnéni vyhercli na webovych strankach a v ak¢nich letacich.

Disledné vyhodnocovani kazdé ze soutézi vsak zatim chybi.

Mezi Cinnosti spojené s provozovanim soutézi patii také evidence skladu vyher. Vyhry
ziskavany ze strany dodavatelti jako podpora prodeje zprostiedkovateli a pouzity na pod-
poru prodeje pro konecného spotiebitele. Timto je 1 bez dalSich analyz ziejmé, ze soutéze
v druzstvu Jednota Hodonin jako podpora prodeje nejsou ztratové. Otazkou vsak zustava,

nakolik jsou tyto soutéze lakavé pro zakazniky a jaky maji efekt na zvySeni prodeje.
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8.1 Analyza zakaznické uspéSnosti loterii za rok 2011

V roce 2011 bylo uskuteénéno 16 spotiebitelskych soutézi (viz Piiloha 1X). VSechny sou-
téze meély shodnou formu zvetejnéni zdkaznikiim prostfednictvim akcniho letaku. Celkové
bylo dorué¢eno 3796 soutéznich odpovédnich zasilek. Jak je patrné, nejvétsi zajem ze strany
zékaznikll vzbudila Vanocni soutéz, které se zucastnilo 687 soutézicich. Ve hie bylo 30
hodnotnych vyher, mimo jiné skatr, LCD televizor, digitalni fotoaparat apod. Podminkou
ucasti v této soutézi byl uskuteénény jednorazovy nakup v prodejnach Jednoty Hodonin
vV minimalni hodnoté¢ 500 K¢ — ¢astka na pomeéry vesnickych prodejen nemald, avSak
Vv pfedvano¢nim obdobi pomérné lehce uskuteénitelna. Také v poradi dalsi soutéze potvr-
zuji pravidlo ,,¢im hodnotn&jsi vyhry, tim vyss$i Gcast soutéZicich® bez ohledu na blizsi
podminky soutéze. Naopak nejmensi zajem projevili zakaznici o soutéze s drobnymi vy-

hrami v celkové hodnoté cca 1000 K¢&.

8.2 Analyza loterii za rok 2011 z hlediska efektivity

Jak jiz bylo ptedeslano, vyhry do soutézi uskutecnénych v roce 2011 byly vénovany ze
strany dodavateld. Pofizeni téchto cen tedy nezatizilo rozpocet druzstva. Analyza efektivity
jednotlivych poloZzek byla provedena vyhodnocenim prodeji pied, v priabéhu a po skonceni
akce. Pro analyzu byly vybrany soutéze uskuteénéné v roce 2011, které byly zamétené na
prodej konkrétniho vyrobku (Pfiloha X). JelikoZ je trvani této akce 14 dni, prob&hlo méteni
prodeje v mésici pred akci a po akci, a to po stejnou dobu. Jak je z ptilohy patrné, jedna se
o klasicky pfiklad uspésné podpory prodeje, respektive synergickeho efektu letakové akce,
soutéZe a vhodnych propagacénich nosi¢u. Zdaleka ne vSichni kupujici se zapojili do souté-
ze, ale je zde velkd pravdépodobnost, Ze si v§imli urcitého ,,rozruchu® kolem zbozi nebo
znacky. Ve vSech ptipadech se siln€ navysil objem prodejii danych vyrobkli béhem trvani
soutéZe a zustal mirné navysen i po soutézi. Piiloha XI dale zobrazuje nahled konkrétnich

uskutecnénych akci.
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9 MARKETINGOVE SOUTEZE JEDNOTY HODONIN

Marketingové soutéze, které nejsou zalozeny na principu vylosovani ndhodného vyherce,
jsou oznacovany jako souteze véedomostni a ostatni. Tyto soutéZe nepodléhaji ptihlaSeni na
Finan¢nim ufadu a neplati pro n¢ legislativni omezeni. Potfadi vyhercli se urCuje napf.
podle nejrychlejsich odpovédi, nejblizsiho tipu, nejpiesnéjsi odpovédi na otazku apod.
Soutézi védomostnich a ostatnich, stejné jako loterii, se nesmi G¢astnit zaméstnanci druz-
stva a jejich rodinni ptislusnici.

V Jednoté Hodonin soutéZe tvoii a organizuje opét oddéleni marketingu. K vyhodnoceni
jsou obvykle ptizvani zastupci i jinych oddéleni, aby hodnotici komise ¢itala alespon 3 — 4

Cleny.

Marketingové soutéze skytaji velky prostor pro napady a kreativitu. V Jednot¢ Hodonin
byly v poslednich letech realizovany nejriznéjsi typy téchto soutézi, napt. soutéz
Kk otevieni nové ¢i remodelované prodejny, kdy vyhru ziskal zakaznik s nejvyssim naku-
pem z téch, kteti vhodili pokladni doklad se svym jménem a adresou do osudi. V piesné

uréeny den doslo za Gcasti personalu prodejny a zastupce centraly Kk vyhodnoceni soutéZe.

S velkym ohlasem se setkala soutéz o nejzajimavéjsi recept na sladky dezert. Komise urci-

la vyherce podle nékolika kritérii — chut’, vzhled a originalita receptu.

V soutézi o flash disky zase vyhralo 10 nejrychlejSich odpovédi na otazku tykajici se vy-
pocetni techniky. Soutéz byla cilena zejména na mladsi generaci, coz se odrazilo na grafice

a vhodném typu pisma.

Na jiném principu fungovala soutéz k svatku svatého Valentyna, kdy podminkou bylo pi-
semné sdéleni soutéziciho, jakym zplisobem travi tento svatek. P&t nejzajimavéjsich odpo-
védi bylo ohodnoceno hodnotnymi darky.

Nezapomina se zde ani na déti. Ke Dni déti dne 1. ¢ervna bylo uskute¢néno vyhodnoceni

soutéze 0 nejhez¢i obrazek ,,obchodu sni, ktery déti zasilaly béhem mésice kvétna. Od-

ménény byly nakonec vSechny soutézici déti.

9.1 Analyza zakaznické uspéSnosti marketingovych soutézi za rok 2011

Ptiloha XII reflektuje zajem zakaznikt o jednotlivé marketingové soutéze roku 2011. Nej-

vyS$$i pri¢ky tabulky obsadily soutéZe typu ,,namaluj obrazek®, ,,zasli e-mail s p¥ibéhem®,
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,ZaSli zajimavy recept”. Vsechny jmenované soutéZze maji spole¢ného jmenovatele v téméf

nulové finan¢ni angazovanosti a zapojeni se do hry z pohodli domova.

vvvvvv

ra, pro jejiz ziskani bylo nutné zakoupit v prodejnach Jednoty Hodonin 3 ks vyrobku Cre-
me OIé a zaslat je mezi 100 nejrychlejSimi na adresu potadatele. Podminku Utraty 37,50 K¢

za tyto vyrobky + piipadné postovné zdkaznici bez problémii akceptovali.

Dalsi typy soutézi, kde bylo nutné zaslat nejvétsi mnozstvi obalti vyrobku ¢i realizovat

jednorazovy nakup za nejvice korun byly tspéSné méng.

Z toho lze vyvodit zavér, Ze zdkaznici maji v oblibé soutéZe bez nutnosti Utraty vysoké

finan¢ni ¢astky. VySe hodnoty vyher neni v tomto typu soutézi pro zakazniky prioritni.

Déle je mozné se domnivat, Ze potencialni soutézici odrazuji podminky typu ,,utrat’ nejvi-

ce”, nebot’ si nejsou jisti, zda se svym nakupem maji Sanci na vyhru.

9.2 Analyza marketingovych soutéZi za rok 2011 z hlediska efektivity

Stejn¢ jako u loterii byly vyhry do marketingovych soutézi uskute¢nénych v roce 2011
obdrZeny od dodavatelti. Analyza efektivity jednotlivych polozek byla opét provedena vy-
hodnocenim prodeji pted, v pribéhu a po skonceni akce. Pro analyzu byly vybrany marke-
tingové soutéze uskuteénéné v roce 2011, které byly zaméfeny na prodej konkrétniho vy-
robku (Ptiloha XIII). Prodej byl méfen v bézném meésici pied akci, béhem akce a poté. Ve
vSech ptipadech se navysil objem prodeje danych vyrobkii béhem trvani soutéze a zustal
mirné navysen i po soutézi. Pfiloha X1V déle zobrazuje ndhled konkrétnich uskute¢nénych

akci.
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10 VERNOSTNIi PROGRAM JEDNOTY HODONIN

10.1 Charakteristika vérnostniho programu Jednoty Hodonin

Veérnostni program provozuje Jednota Hodonin jiZ od roku 1998. Vzhledem ke skute¢nosti,
ze diive nebyly prodejny vybaveny pokladnim systémem, pouZzivaly se vérnostni karticky
papirové a body se na n¢ sbiraly formou razitek ¢i samolepek. Tento zptisob vyzadoval
vy$§i ¢asovou naro€nost na manipulaci s jednotlivymi vyplnénymi kartickami jak ze strany
personalu na prodejnach, tak pfi jejich odevzdani na ustfedi Jednoty — centrale Klubu, a
také byly odhaleny podvody s udilenim razitek ¢i samolepek. Nezanedbatelné byly také

naklady na tisk a distribuci karet, samolepek, razitek a jinych materiala.

Od roku 2010, kdy byl ve vSech prodejnach Jednoty Hodonin implementovan pokladni
systém, mohl byt spustén vérnostni program nové generace. Zakaznik po vyplnéni kratké
piihlasky (soucast Piilohy XVI) obdrzi pfimo na prodejné plastovou kartu opatfenou ¢aro-
vym kodem, se kterou muze okamzité realizovat své nakupy (Pfiloha XV). Béznou praxi
je, Ze kartu vlastni jeden ¢len domacnosti. Pokud je v rodiné vice nakupujicich osob, je
mozno vydat az 3 duplikaty jedné vérnostni karty. VeSkeré pravni ndleZitosti shrnu-

Jji VSeobecné podminky a pravidla zakaznického klubu Jednoty Hodonin (Ptiloha XV1).

Principem vérnostniho programu zvaného Klub Jednoty je nakup v prodejnach Jednoty
Hodonin, pfi¢emz za kazdych 100 K¢ nakupu je zakaznikovi pfipsan 1 bod. Aktualni stav
bodu je vytistén ptfimo na pokladnim dokladu. Po nastfadani urcitého poctu bodl si mize
zékaznik vybrat z nabidky zboZi s vyraznou slevou (Ptiloha XVII), ktera je kazdoro¢né
k 1. kvétnu obménovana. Prvni tyden v mésici kvétnu si mohou zakaznici vybirat ze stava-

jici i noveé nabidky.

Kromé nabidky zbozi se slevou maji zakaznici moznost levného nakupu nékolika (zpravi-
dla 3 — 4) polozek v pravidelném ¢&trnactidennim letdku Akce pro Vas. Pti predlozeni karty
je u daného zbozi automaticky odectena deklarovana sleva. Velmi Casto jsou do této na-
bidky, zvane Akce pro cleny Klubu (Obr. 4), zatfazovany vyrobky s privatni znackou
COOP.
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15.2.28.2.2012 pro Cleny klubu

Tato akce plati pfi predlozeni karty
Zakaznického klubu Jednoty Hodonin
ve viech prodejnach Jednoty,

spotrebniho druistva v Hodoniné.
Zboti je v prodejné oznaceno reflexni oranzovou
cenovkou s ndzvem AKCE PRO CLENY KLUBU.

pled Prachova
), MA S Arbl

2333,

Prachova
utérka, 3 ks

Kavova specialita 3v1,
10x18 g

Kecup sladky
Dle Gusta, 900 g

Obr. 4 Akce pro ¢leny klubu v letdku Akce pro Vis 3/2012 (Interni zdroj druZstva)

10.2 Analyza zdkaznika Jednoty Hodonin

Ke dni 30. 4. 2012 tvofilo databazi Jednoty Hodonin 22 755 zakazniki, z toho 19 122 (84
%) Zen a 3 278 (14 %) muzi (Obr. 5). Karta zakaznika se vystavuje ptfimo v prodejné na
zaklad¢ vyplnéné prihlasky (soucast Prilohy XVI), ktera je nasledné fyzicky odeslana na
centralu druzstva. Zde probéhne zafazeni zédkaznika do databdze a papirova piihlaska je
archivovana. Tato operace vyZaduje urcity ¢asovy tsek, proto bylo v dobé analyzy v ob&hu
355 ks (2 %) vérnostnich karet s dosud neupfesnénymi udaji v databazi (Interni zdroj druz-

stva).
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Skladba zakaznikt dle pohlavi

M pocet muill M pocetien M neuréeno

2%

Obr. 5 Skladba zdkaznikit Jednoty Hodonin dle pohlavi (vlastni zpracovani)

Dalsim dtlezitym ukazatelem je v€k zdkaznikii Jednoty Hodonin. Jak je jasné patrné (Obr.

6), jadro zakaznické zakladny tvofi lidé sttedniho a starSiho véku. Mlada generace je za-

stoupena 348 zakazniky do 25 let a 2671 v rozpéti 26 — 35 let, coz tvoii pouhych 14 %

z celkového poctu zakaznika (Obr. 7).
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Obr.

6 Skladba zdkaznikii Jednoty Hodonin dle véku (vilastni zpracovani)
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Pomér mladsi a starsigenerace
zakaznikd

M lidé do 35 let

M lidé od 36 let

Obr. 7 Pomer mladsi a starsi generace zakazniki (vlastni zpracovani)

cey

Nasledujici analyzou (Obr. 8) je prokazan pomér zakazniki Jednoty Hodonin Zijicich na
vesnicich a ve méstech. DruZzstvo méa zastoupeny prodejny v nasledujicich méstech okresu
Hodonin: Bzenec, Dubnany, Hodonin, Kyjov, StraZnice, Veseli nad Moravou, Vracov.
Pocet zakaznikd v uvedenych méstech je dle interni databdze 6515 (29 %), zbyvajicich
16240 (71 %) zakaznikl se nachazi ve vesnicich hodoninského okresu. Pievaha zakaznik

cey

zijicich na vesnicich je tedy znac¢na.

Pomér zakaznikli Jednoty Hodonin
v méstech a vesnicich

M Pocdet zakaznikd v méstech B Pocet zdkaznikd na vesnicich

Obr. 8 Pomeér zdakaznikii Jednoty Hodonin v méstech a vesnicich

(vlastni zpracovani)
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Z uvedenych analyz sekundarnich dat vyplyva, Ze typickym zékaznikem Jednoty Hodonin
je Zena stifedniho aZ vyssiho véku Zijici na vesnici. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze Hodonin-
sko patii v ramci republiky mezi okresy s nejmensi kupni silou (Incoma, 2011, [online]),
1ze ptedpokladat, ze finanéni moznosti zdejSich zakaznikt jsou pomérné omezené. Nabid-
ka vérnostniho programu by tedy méla byt pfizptisobena finan¢nim moznostem, potiebam,

z4jmum a koni¢kiim této cilové skupiny.

10.3 Analyza nabidky zbozi vérnostniho programu

Piiloha XVII zobrazuje aktudlni nabidku zboZi vérnostniho programu Klub Jednoty pro
rok 2011/2012. PolozZky jsou podle vy3e ndkupni ceny rozdéleny do 5 skupin — za 50, 100,
200, 300 a 400 bodua. Podle ptesné uréenych vzorcu je proveden vypocet vyse bodového

ohodnoceni a doplatku za konkrétni vyrobek.

Ptiloha XVIII vyjadfuje miru zdjmu zakaznikl o jednotlivé polozky nabidky vérnostniho
s vysSivkou, jidelni souprava talite 18 ks, sada keramickych nozd, mop Tornddo a hrnec
nanokeramika. Uvedené polozky byly dobfe zvoleny s ohledem na cilovou skupinu Zeny
stitedniho az star§iho véku. K naopak nejmén¢ vyhledavanym polozkam se fadi détské po-
vleceni, détska tiikolka, stolni kule¢nik a vyvrtka, které jen potvrzuji nevhodny vybér pro
danou cilovou skupinu. Sortiment zbozi pro déti je vyhledavan Zenami-matkami mladsiho
véku ve specialnich prodejnach a vyvrtka je spiSe urCena pro zakazniky-muze. DalSi malo
uspésnou polozkou je jidelni sada Romance, pro jejiz ziskani bylo podminkou nasbirat 300

bodu a doplatit 259 K¢&. V konkurenci levngjsi jidelni soupravy, pro kterou postacilo nasbi-

rat 100 bodu a doplatit 129 K¢, jidelni sada Romance neobstéla.

Dalsi analyzou nabidky zboZzi vérnostniho programu je mira investic (Pfiloha X1X). Cilem

analyzy bylo zjistit, jak dalece se podili druzstvo na odménach vérnych zakazniku.

K datu 30. 4. 2012 bylo provedeno vyhodnoceni, které zobrazuje polozky nabidky Klubu
Jednoty, jejich nakupni cenu, pocet prodanych kust, vysi bodového ohodnoceni a doplatku
zadkaznika. Analyza probéhla vy¢islenim piijmt (objem nakupt, které zakaznik musel na
dosazeni dané bodové hodnoty uskute¢nit a doplatek za zboZi v hotovosti) a vydaju (rozdil
mezi nakupni cenou a plnou cenou zbozi pti zachovani primérné marze). Vysledkem je, Ze

druZstvo dotuje nabidku zbozi vérnostniho programu 0,79 % z vynost zakaznikl Klubu
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Jednoty, ktefi uplatnili v terminu 1. 5. 2011 — 30. 4. 2012 poZadavek na zboZi z této nabid-
Ky.
Pokud je pfedmétem vypoctu mira investic druzstva na nabidku vérnostniho programu

z celkovych vynosu nabidky Klubu, klesa dotace druzstva na tuto aktivitu dokonce az

k ¢islu 0,33 % (Interni zdroj druzstva).

Dalsimi proménnymi v této problematice jsou naklady na vyrobu plastovych karet opatie-
nych ¢arovymi kody, jejich distribuce a personalni zabezpeceni. I po zapocitani veskerych

dalsich nakladovych polozek nepfesahla mira investic 1 % vynost (Interni zdroj druzstva).

Vzhledem ke skute¢nosti, ze provozovani nabidky vérnostniho programu v oblasti malo-

obchodu stoji své provozovatele b&zné 1 — 1,5 % vynosu (Simék, 2005, [online]), je druz-

stvo Jednota Hodonin v¢etné zapocitani rezijnich nédkladt pod obvyklym primeérem.

10.4 Analyza efektivity Akce pro ¢leny Klubu

Akce pro ¢leny Klubu je pravidelnou marketingovou aktivitou, realizovanou v rdmci Ctr-
nactidenni letdkové Akce pro Vas. Jedna se o zpravidla 3 — 4 polozky, které jsou nabizeny
¢lentim vérnostniho programu Klub Jednoty s vyraznou slevou. V drtivé vétsing jsou tyto
poloZzky zastoupeny vyrobky s privatni znackou COOP, které je mozné diky vyhodnym
smlouvam s dodavateli nakupovat za velmi nizké ceny. Obchodni a cenova politika druz-
stva veli ponechéavat privatnim zna¢kam prodejni cenu srovnatelnou s brandovymi vyrobky
a tim vyuzivat maximalni vysi marze. Pii zafazeni dan¢ho zbozi do Akce pro ¢leny Klubu
se prodejni cena pro ¢lena vérnostniho programu velmi vyrazné snizuje (i pod 50 % bézné

prodejni ceny).

Analyza efektivity Akce pro ¢leny Klubu (Ptiloha XX) byla provedena porovnanim obratu
a zisku jednotlivych druhti zbozi v pribéhu akce a v béZném mimoak¢cnim obdobi, a to za

cely rok 2011.

V tomto obdobi generovaly dané akéni polozky obrat 1 931283, 90 K¢, zatimco obrat
stejneho zboZi v bézném obdobi dosahl 754 106, 60 K¢. Zisk z prodeje akénich vyrobku
byl 424 073,85 K¢ oproti 286 363,34 K¢ v bézném obdobi, coz ¢ini rozdil 137 710,41 K¢.

Pfi¢ina ziskovosti akéniho zbozZi i pfes vyrazné snizeni marze byla v prudkém nardastu pro-

danych vyrobkd.
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11 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Provedenymi analyzami sekundarnich dat byly zjistény odpovédi na stanovené vyzkumné

otazky.
VO 1: Plati pravidlo: ¢im hodnotnéjsi vyhry v soutézi, tim vyssi ucast?

Odpoveéd na vyzkumnou otdzku VO 1 je ne. Analyzou loterii a soutézi, realizovanych
v pribéhu roku 2011, bylo zjisténo, Ze o loterie s hodnotnymi cenami byl ze strany zékaz-
nikt prokazatelné¢ vysSi zajem. Naopak u marketingovych soutézi nebyla hodnota vyher

vvvvvv

kupu.

VO 2: Je nabidka odmén vérnostniho programu spotiebniho druzstva Jednota Ho-

donin optimalni pro jeho typickou cilovou skupinu?

Odpovédi na vyzkumnou otazku VO 2 je ano. Pfestoze zde lze nalézt i né¢kolik polozek
cilenych na muze ¢i déti, je obecné nabidka vérnostniho programu Klub Jednoty koncipo-
vana tak, aby uspokojila predevsim typického zakaznika druzstva, kterym je zena sttedniho
az vyssiho veku.

VO 3: Dosahuji naklady druzstva na provozovani nabidky Klubu Jednoty maximalné
1-1,5 % z vynosu tohoto vérnostniho programu, tedy hodnoty obvyklé v oblasti re-

tailu?

Odpoveédi na vyzkumnou otazku VO 3 je ano. Naklady druZstva na provozovani soucasné

nabidky vérnostniho programu neptesahuji 1 % z jeho vynosu.
VO 4: Je efektivni provozovat ,,Akce pro ¢leny Klubu*?

Odpovédi na vyzkumnou otazku VO 4 je ano. ZboZi zatazované do Akce pro ¢leny Klubu
pochazi ptevazné z okruhu vlastnich privatnich znac¢ek. Tyto jsou charakteristické nizkou

vyrobni hodnotou, ktera dovoluje maloobchodnikovi pruzné pracovat s cenotvorbou.
Ptestoze se pii téchto extrémnich slevach snizuje marze v nékterych piipadech i o vice nez

50 %, diky dramatickému zvySeni prodeje danych vyrobkt byl vykazan vyrazny narist

zisku.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

Druzstvu Jednota Hodonin doporucuji sestavit detailné propracovany komunika¢ni plan a
stanovit piesné vymezeni cil, dil¢i kroky a odhad vynalozenych finan¢nich prostiedk,

které by mély byt vynaloZeny na propagaci.

VSechny néstroje marketingové komunikace jsou v této firmé realizovany s pomoci infor-
macniho a technologického zazemi, které je na vysoké urovni. Diky zavedeni pokladniho
systému a vyhod vérnostniho programu na vSechny prodejny je ve firmé k dispozici velké
mnoZzstvi dat o zakaznikovi. Nezbytné nutna je disledna aktualizace databaze zakaznika a
vyuziti jejiho potencidlu ve sféfe direct marketingu. Navrhuji pfizptisobit interni program
druzstva tak, aby kromé obsahu nakupniho kose umoznil zaznamenavat kazdou dalsi akti-
vitu zakaznika, napf. ucast v konkrétni soutézi. Tim by byl k dispozici uceleny nastroj,
ktery by se stal platformou pro segmentaci a zacileni na zakazniky, a také vyrazné urychlil
proces vyhodnoceni efektivity akci. Do budoucna doporucuji adresnou komunikaci se za-

kazniky s pfizptsobenim obsahu a formy jednotlivym segmentim.

Dilezité je nejenom udrzet stavajici zakaznickou zékladnu, ale ziskavat zakazniky nové.
Typicti zakaznici druzstevnich prodejen jiz dosahuji vyssiho véku, proto by bylo vhodné

diky blizici se genera¢ni obmén¢ zaéit cilit také na mladsi lidi. Pro ziskdvani nové genera-

ce zakaznikt je mozné vyuZzit ve vétsim rozsahu moderni elektronicka media.

V potadani loterii a soutézi doporucuji pokracovat vzhledem k minimélnim nakladtim
druzstva na pofizeni vyher. Je vSak nutné disledné vyhodnocovat efektivitu jednotlivych

soutézi a neprovozovat ty, 0 které nejevi zakaznici zajem.

Do nabidky vérnostniho programu Klub Jednoty navrhuji zafadit také zboZi s doplatkem
symbolické 1 K¢ pro zakazniky, ktefi disponuji dostateénym mnozstvim bodt a momen-
taln¢ si nevybrali, ptipadné nebyli ochotni doplacet za zbozi z této nabidky. Déle by bylo
vhodné se vyvarovat polozek, které si vzajemné konkuruji (napf. dva druhy soupravy tali-
).

V Akci pro cleny klubu navrhuji nejenom pokracovat, ale rozsitit nabidku tak, aby v kazdé
komodité reprezentoval sortiment alesponl jeden zastupce. Idealni pro tento zamér je nadale
vyuzivat portfolio privatnich znacek, u nichz je mozné diky vysoké marzi pruzné pracovat
s cenotvorbou. U béznych brandovych vyrobki ¢asto nebylo mozné udrZet pti téchto pod-

minkach ani minimalni zisk a n¢které dokonce skoncily ,,v Cervenych ¢islech®.
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ZAVER

V soucasném obdobi pretrvavajici ekonomické krize je nakupni chovani ovlivnéno zpoma-
lenim ekonomiky a zvySenim DPH. Obavy zakazniki o budoucnost se odrazeji v klesajici
hodnoté primérného nakupniho ko$iku. V souvislosti s rostoucimi cenami pohonnych
hmot se snizuje ochota jezdit za nakupy autem, coz ma negativni dopad piedevsim na vel-
koformatové prodejny, které s motorizovanymi zakazniky, generujicimi velké nakupy,
pocitaji. Tradi¢nimu trhu se tak naskyta Sance uspét v nelehkém boji o prizen zdkaznika a

klicovou roli zde mtize sehrat praveé podpora prodeje.

Cilem této bakalarské prace byla analyza nastrojii podpory prodeje druzstva Jednota Ho-
donin se zaméfenim na loterie, soutéZze a vérnostni program. Tento cil byl naplnén, vy-

zkumné otazky byly zodpovézeny a byla provedena piislusné doporuceni.

Vysledky analyz této prace prokazaly vysokou aktivitu druzstva Jednota Hodonin v oblasti
podpory prodeje. Loterie, soutéze i veérnostni program jsou provozovany s ohledem na
ekonomickou stranku a snahou o osloveni zakaznika. Vysledky analyz se stanou podkla-

dem pro dalSi aktivity v oblasti podpory prodeje.

Mozné pokracovani této prace spatifuji v provedeni segmentace zakazniki Jednoty Hodo-
nin, detailni zaméfeni na jednotlivé homogenni skupiny a navrh efektivni komunikace s

vyuzitim direct marketingu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4C Ctyfi prvky marketingového mixu zaméfeného na zakaznika
4P Ctyii prvky marketingového mixu

aj. a jiné

apod. | |a podobn¢

DLC | |Distribucni a logistické centrum Napajedla
DPH | (dan z pfidané hodnoty

ks kus

napt. | maptiklad

NC nakupni cena

POP | Point of Purchase

POS | Point of Sale

PR Public relations

tzn. to znamena

tzv. takzvany

VO vyzkumn@ otazka
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PRILOHA P V: NAHLED LETAKU AKCE PRO VAS (INTERNI
ZDROJ DRUZSTVA)

AKCE .
PRO VAS

N
-
o
N
~
M

Lazenskd
§  sunka zauzend, 1 kg
MP Krdsno

Jogobella
rtzné druhy,
150 g

100 /5,27 K&

16.- 19, 2, 2012

Pizza nifez, 1 kg
MP Smetana ke slehans

30%, 200 g

100 g/6,45 K¢

25,-26, 2 2012

JEDNOTA, spotiebni druzstvo v Hodoniné

www.jednota-hodonin.cz T T

NAVSTIVILI JSTE UZ NASE NOVE WEBOVE STRANKY?



PRILOHA P VI: CERTIFIKACE Q21 - PRODEJNA 21. STOLETI
(INTERNI ZDROJ DRUZSTVA)

N 1

VYZNAMNE OCENENI
nasich profgyen

CERTIFIKAT
Supermarkot ""::’:ﬂ":" PRODEJNA 21. STOLETI
WWM:T-;‘W-WM
T — Dne 18.1.2012 na kongresu Samoska, ktery se ten-
y N g 1 tokrat uskutecnil v Pierove, byly prediny certifikaty
Qm SupermarketMarina oo 4 Q21 — prodejna 21. stoleti dal$im dvéma nasim pro-
S : ot 2, 1 { dejndm v Prusankich a Muténicich.
i S esncta sputtn drakaiv v Hedaning
{' =¥ "“'.""' Program Q21 - sdruzeni pro certifikaci maloobcho-
e ! du je garantovan vladou a je jedinym programem
. Qm oznacovani kvalitnich vyrobkii a sluzeb v Ceské
p—— oot s republice vyzadujicim opravdu nezavislé ovérovani

TAIBH ~ 21,1201 . v - o

: kvality ocenénych produkta.

Zakaznik si maze byt jist stabilitou kvalitnich vyrob-
ki, aktivnim pfistupem a motivaci zaméstnanct

a stale se zvysujici arovni sluzeb.

Leden 2011 — Radek Mezihorak, vedouci prodejny ¢. 461 SM Marina Hodonin
Svétlana Kufilova, vedouci prodejny ¢. 462 SM Marina Kyjov

‘ j |
Leden 2012 — Marie Simonova, vedouci prodejny €. 120 Muténice
Zdenka Hubikova, vedouci prodejny ¢. 123 Prusanky




PRILOHA P VII: PRIKLADY PODPORY PRODEJE - CENOVE
BALICKY (INTERNi ZDROJ DRUZSTVA)

Congo cokolddové
ceredlnr kulicky, 150 g
100 g/4,63 K&

AKCE , E
PRO VAS |

Keéup jemny
Otma, 310 g
1kg/60,97 Ké

knedlicky v rajské
icce, 33 % zdarma, 600 g
1 ke/55,83 Ke

JEDNOTA, spotrebni druzstvo v Hodoniné
www.jednota-hodonin.cz



PRILOHA P VIII: PRIKLADY PODPORY PRODEJE - PREMIE
(INTERNI ZDROJ DRUZSTVA)

Granko,
250 g
1kg/139,60 K¢

Do vydani zasob.

Velka rodinna guldsova polévka, 190 g
100 g/12,58 K¢ » Plati do vydéni zdsob




PRILOHA P IX: SPOTREBITELSKE SOUTEZE (LOTERIE) ZA ROK
2011 (INTERNI ZDROJ DRUZSTVA - VLASTNI ZPRACOVANI)

Piiloha interniho charakteru, kterd neni v elektronické verzi zvefejnéna.



PRILOHA P X: SPOTREBITELSKE SOUTEZE ZA ROK 2011 -
PRODEJ KONKRETNICH VYROBKU (INTERNI ZDROJ DRUZSTVA
- VLASTNI ZPRACOVANI)

Ptiloha interniho charakteru, ktera neni v elektronické verzi zvefejnéna.



PRILOHA P XI: PRIKLADY PODPORY PRODEJE - LOTERIE
(INTERNI ZDROJ DRUZSTVA)

Uskutecnéte v nékteré z prodejen Jednoty Hodonin v terminu
27.4.-10.5.2011 ndkup v minimdlni hodnoté 300 K¢ ‘
a pokladni doklad zaslete do 11.5.2011 na adresu:
Jednota, spotfebni druZstvo v Hodoniné, marketing - Svdtek matek, |
Ndrodni tf. 13, 695 34 Hodonin.

% Slosovani soutéze probéhne dne 12.5.2011.
o

1. Kulmofén
2. Fén
3. Digitalni vaha

1. Myéka

hadobi Bosch

2.-9g Balig
- ek vypr ¥
Reckitt Benckisl;robku

V hodnotg 500 K&

Harpic 2
WC blok Lanza gelové
Lesni viing, kapsle Color,
Svézest Regular,

16 ks
1 ks/5,56 K&

ocednu, 43 g

100 4/90.70 K& Calgon tablety, 18 ks

1ks/4,44 Ké

Zakupte v terminu 28. 9. — 11, 10. 2011 dva akéni wrobky firmy Reckitt Benckiser v libovolné kombinaci a pokladni doklad za3lete na adresu:
Jednota, spotfebni druzstvo v Hodoning, marketing — Mycka, Narodni tfida 13, 695 34 Hodonin. Slosovani soutéze probéhne dne 13. 10. 2011




PRILOHA P XII: MARKETINGOVE SOUTEZE ZA ROK 2011
(INTERNI ZDROJ DRUZSTVA - VLASTNI ZPRACOVANI)

Piiloha interniho charakteru, kterd neni v elektronické verzi zvefejnéna.



PRILOHA P XI11: MARKETINGOVE SOUTEZE ZA ROK 2011 -
PRODEJ KONKRETNICH VYROBKU (INTERNi ZDROJ DRUZSTVA
- VLASTNI ZPRACOVANI)

Ptiloha interniho charakteru, ktera neni v elektronické verzi zvefejnéna.



PRILOHA P XIV: PRIKLADY PODPORY PRODEJE -
MARKETINGOVE SOUTEZE (INTERNiI ZDROJ DRUZSTVA)

SOUteZ .., byl
eiiué pikrguey

Uskuteénéte v prodejnach Jednoty Hodonin H 41

jednorazovy nakup za nejméné 300 K& 20 nel rVCh leISICh
a pokladni doklad zadlete na adresu: soutézicich k '
Jednota, spotfebni druZstvo v Hodoniné, ziska krasnou e u °

marketing — Deka, Narodni tfida 13, 695 34 Hodonin.
Soutéz probiha od 26. 10. 2011 do vydani zasob.

e T
Wil s laskou 4 [

Zakupte min. 3 kusy Créme Olé

a pokladni doklad zaslete na adresu: Jednota, o
spotrebni druzstvo v Hodoniné, marketing

- Kucharka, Ndrodni tfida 13, 695 01 Hodonin. Créme Olé puding
Prvnich 100 soutéiicich obdrii knihu bez vafenf cokoldda,

kokos, vanilka, 50 g

receptii Dr.Oetkera ,PECEME S LASKOU"! 100 /25,00 K&




PRILOHA P XV: KARTA ZAKAZNICKEHO KLUBU JEDNOTY
HODONIN (INTERNI ZDROJ DRUZSTVA)

Karta zékaznickeho Klubu Jednoty 1. strana

Karta zékaznickeho Klubu Jednoty 2. strana

Tato karta je platna ve viech prodejnach

Jednoty,
spotfebniho druzstva v Hodoniné

Narodni tiida 13, 695 34 Hodonin
tel. 518 389 235
e-malk kiub@lednota-hodonin.cz
www.]ednota-hodonin.cz




PRILOHA P XVI: VSEOBECNE PODMINKY A PRAVIDLA
ZAKAZNICKEHO KLUBU JEDNOTY (INTERNi ZDROJ
DRUZSTVA)

Vseobecné podminky a pravidla
ZAKAZNICKEHO KLUBU JEDNOTY HODONIN

VSECHNO DOBRE

L
ZAKAZNICKY KLUB JEDNOTY HODONIN (dale jen ZK)
ZK je nazev vérmostniho programu, ktery nabizi Jednota, spotieb-
ni'druzstvo v Hodoniné (ddle jen Jednota Hodonin) viéem svym
zdkaznikim ve viech prodejndch druzstva oznacenych logem
coop. Jednota Hodonin je vyluénym provozovatelem ZK.

Cilem provozovani ZK je poskytnout svym zakaznikim vérnost-
ni vyhody spodivajici v mozZnosti nakupu vybraného zbozi za
ceny s vyraznou slevou.

1L

Clenstviv ZK
Vznik clenstvi v ZK:
Clenem ZK se mize stat kazdd fyzickd osoba, kterd dovrsila
véku 18-ti let a souhlasi s podminkami, zakotvenymi v téchto
Vseobecnych podminkdch a pravidlech ZK.
Prihlasky do 7K jsou k dispozici jako oddélitelnd ¢dst wytis-
ku letdku ,Akce pro Vds” ze dne 7. 4. 2010. Ddle jsou k dispo-
zici jako soucdst samostatného tisku Vieobecnych podminek
a pravidel na viech prodejnach Jednoty Hodonin a jsou dostup-
né na www.jednota-hodonin.cz. Zdkaznik, ktery ma zajem stdt se
Clenem ZK, odevzdd fadné a dplné vyplnénou piihldsku do ZK na
kterékoliv prodejné Jednoty Hodonin vedouci/mu prodejny nebo
jeho zdstupci. Ten zdjemci - budoucimu ¢lenovi ZK - vystavi na
pockani zakaznickou kartu. Clenstvi v ZK je bezplatné a vznika
okamzikem prevzeti karty ZK. Tim ziskava zakaznik opravnéni
vyuzivat vyhod clenstvi v ZK, a to nejdrive od 1. 5. 2010.

Zruseni clenstvi v ZK:

Clen ZK muze své lenstvi kdykoliv zrugit vracenim karty véet-
né vydanych duplikdta, osobné v Zakaznickém centru Jednoty
Hodonin (ddle jen ZC), na adrese Jednota spotrebni druZstvo
v Hodoniné, Narodni tiida 13, 695 34 Hodonin nebo doporu-
cenym dopisem na adresu ZC. K zdniku clenstvi dochdzi ke dni,
kdy byla karta vracena v ZC nebo dorucena postou na adresu
ZC. Zrueni ¢lenstvi je bezplatné.

1.
Karta ZK
Karta ZK je opatfena EAN kédem, je vystavena na jméno ¢lena
7K aslouzi k detailniidentifikaci ¢lena ZK. Karta ZK je pfenosnd
a muze se zacit pouzivat ihned po jejim obdrZeni. Na kazdého
zdkaznika muZe byt vystavena pouze jedna kmenova karta. Na
Zadost zdkaznika muze provozovatel ZK vystavit ke kmenové
karté za poplatek 10,- K¢ za 1 kus duplikdt v poctu maximdiné
3 ks k pfisluiné kmenové karté. Pozadovany duplikat(y) doda
provozovatel ZK zdkaznikovi do 30-ti dni od poddni Zadosti
a zaplaceni poplatku 10,- K¢ za kazdy duplikat. Duplikdt se nelisi
od kmenové karty, to znamena, ze ma shodné ¢islo zdkaznika

a je pod timto ¢&islem v systému ZK evidovan. Body za nakupy
uskute¢néné zdkaznikem na kmenovou kartu a na duplikat(y)
k prislusné kmenové karté se scitaji na konto kmenové karty.
Zbozi ze ZK je druzstvo opravnéno vydat drziteli kmenové
karty ZK nebo duplikdtu ke kmenové karté.

Pokud si zakaznik pieje, aby mu byly v systému pficteny body
za kazdy jednotlivy ndkup, musi predlozit zikaznickou kartu
u pokladny, a to vzdy pred platbou svého nakupu v kterékoliv
prodejné Jednoty Hodonin s tim, Ze jednotlivé ndkupy v kte-
rékoliv z nich se scitaji. Na pokladnim dokladu je pak uvedeno
cislo zdkaznika a celkovd hodnota obdrzenych bodi ze viech
pfedchozich ndkupt, vzdy aktudlné k predchozimu dni.

Clen ZK, ktery nepiedlozil pokladni kartu ZK pied platbou za
nakup, nemlZe z technickych divodu ziskat body ani po doda-
te¢ném predloZeni pokladniho dokladu.

Pfipadnou ztratu karty nahldsi neprodlené po jejim zjisténi
¢len ZK na adresu ZC.

Provozovatel ZK Jednoty Hodonin upozornuje, ze nenese odpo-
védnost za zneuziti karty ZK v pfipadé jeji ztraty nebo poskoze-
ni zpiisobené clenem ZK nebo jakoukoliv treti osobou.

Iv.
Zakaznické centrum (ddle jen ZC)

Poslanim ZC je zabezpecovat formou telefonického, pisemné-
ho, e-mailového kontaktu ¢lentim ZK ndsledujici sluzby:
- poskytovani informaci o ZK
- feseni provoznich problémi ¢lenti ZK

(ztrdta karty, reklamace apod.)
- pfijimdni podnétd, stiznosti, pfipominek ¢lent ZK

Adresa ZC:

Jednota, spotrebni druzstvo v Hodoniné

Zakaznické centrum, Ndrodni tiida 13, 695 34 Hodonin
Tel.: 518 389 235, 518 389 211

e-mail: klub@jednota-hodonin.cz

www. jednota-hodonin.cz

V.
Vyména bodu
Stanoveni pfepoctu bodli z nakupu: prepocet 100/1
pfiklad -hodnota ndkupu 100 K& = 1 bod
- hodnota nakupu 325 K¢ = 3,25 bodu

Po dosazeni potrebného poctu umoini Jednota Hodonin
zakaznikovi - clenovi ZK - nakup jim vybraného zbozi zaraze-
ného do ZK se slevou.



Prehled tohoto zboZi je zvefejnén na viech prodejndch Jedno-
ty Hodonin, na www.jednota-hodonin.cz a je soucasti letéku
»Akce pro Vas” ze dne 7. 4. 2010.

Clen ZK je oprdvnén uplatnit ndrok na koupi jim vybraného zbozi
na kterékoliv prodejné Jednoty Hodonin. Vydej tohoto zbozi je
podminén predloZenim karty ¢lena ZK a doloZenim pokladniho
dokladu se souhlasnym cislem karty ZK a potiebnym poctem
dosazenych bodu.

Dosazené bodové konto neni mozné vyménit za penézni
hotovost.

VL
Reklamace

Reklamace vyse uvedeného zboZi se slevou se fidi obcanskym
zdkonikem a ziakonem €. 634/1992 Sb., ve znéni novel, o ochra-
né spotiebitele a reklama¢nim fadem Jednoty, spotfebniho
druzstva v Hodoniné. V pfipadé opravnéné uplatnéné reklama-
ce md ¢len ZK ndrok na vyménu shodného zbozi ze ZK nebo
zbozi ze ZK podle vlastniho vybéru hodnotové odpovidajici
pfislusnému poétu bodl nebo na zpétné piipsani pfislusného
poctu bodli na konto své zékaznické karty.

Vil
Soutéz ZK

VZdy prvni tyden v kalendafnim mésici probéhne spotiebitelskd
souté? - losovani jednoho vyherce o poukdzku na nakup zbozi
v prodejndch Jednoty Hodonin v hodnoté 1000 K¢. Podminkou
pro zafazeni do slosovanije minimdlné jeden uskute¢nény ndkup
na zdkaznickou kartu v hodnoté min. 500 K¢ v prodejndch Jed-
noty Hodonin v pfedchdzejicim mésici. Losovani bude probihat
vidy v ZC Jednoty Hodonin a jména vyhercl budou pravidelné
zvefejiiovdna v nejblizsim letdku ,Akce pro Vds”. Vyherci bude
poukdzka na ndkup zbozi zaslana doporucenym dopisem.

Z ucasti v této soutézi jsou vylouceni zaméstnanci Jednoty,
spotrebniho druzstva v Hodoniné.

VIIL
Ochrana osobnich dudaji
Zdkaznik svym podpisem na pfihldsce potvrzuje sviij souhlas
s tim, aby Jednota Hodonin zapracovala jeho osobni tidaje uve-
dené na piihldsce do informac¢niho systému druzstva k marketin-
govym tcelim a tento informacni systém provozovala po dobu
trvani ZK pro svoji potfebu a za ucelem provozovani klubu ve
smyslu zdk. ¢. 101/20005b., O ochrané osobnich tdaji a sou-
hlasi se zvefejnénim svého jména, pfijmeni a bydlisté v pfipa-
dé, 7e bude vylosovan jako vyherce poukdzky na ndkup zbozi.
Jednota Hodonin ruéi za bezpecnost osobnich tidaji zakaznika
v informad&nim systému druZstva ve smyslu uvedeného zdkona.

IX.
) Vseobecna ustanoveni
Clen ZK podpisem pfihldsky prohlasuje, ze souhlasi s témito
Vieobecnymi podminkami a pravidly ZK.

X.

Zména Vseobecnych podminek a pravidel ZK

Jednota Hodonin si vyhrazuje pravo jednostranné ménit pod-
minky a pravidla ZK, aniz by zmény musela adresné oznamovat
clenovi ZK. Zména podminek a pravidel ZK je Gc¢innd dnem,
k némuz jsou zménéné podminky zvefejnény na www.jednota-
hodonin.cz a ndsledné na prodejndch Jednoty Hodonin. Cleno-
vé budou dale o téchto zménach véas informovani - zejména
prostrednictvim letdkovych akei a na www strankdch Jednoty
Hodonin.
Tyto Vieobecné podminky a pravidla ZK vydala Jednota, spo-
trebni druzstvo v Hodoniné se sidlem Narodni trida 13, 695 34
Hodonin, IC 00032263, zapsand v obchodnim rejstiiku pfi Kraj-
ském soudé v Brné v odd. XXXVIII. vl. 391 jako zdvazny pred-
pis pro provozovani Zakaznického Klubu v prodejndch Jednoty
Hodonin.

Vseobecné podminky a pravidla klubu vstupuiji v platnost dne
1. 5. 2010. Zména téchto podminek a pravidel je platnd dnem
15. 9. 2010.

P¥ihlaska do ZAKAZNICKEHO KLUBU JEDNOTY HODONIN

zékaznicka karta &islo: |

Pfijmeni: Jméno: Titul:

| I I |
Ulice, &.p.: Obec: PSC:

| | I |
E-mail: Telefon: Mobil:

| | |
Rodné ¢islo: Datum narozeni: Clen(i domacnosti:

| I

l |

Podpisem této pfihlasky prohlaiuji, ze souhlasim se
Véeobecnymi podminkami a pravidly ZAKAZNICKEHO KLUBU
JEDNOTY HODONIN, se kterymi jsem se seznamil/a
a ke kterym pristupuji. Prohladuji, Ze jsem pfihlasku

vyplnil/a Gplné a pravdivé.
Vyplite, prosim hilkovym pismem a odevzdejte personalu prodejny.

Misto, datum a podpis:



PRILOHA P XVII: NABIDKA ZBOZi ZAKAZNICKEHO KLUBU
JEDNOTY HODONIN 2011/2012 (INTERNI ZDROJ DRUZSTVA)

ZAKAZNICKY |

y JEDNOTY HOD(
3 5 Tato nabidk

50 bodu




PRILOHA P XVIII: ANALYZA USPESNOSTI NABIDKY ZBOZi
KLUBU JEDNOTY HODONIN (INTERNI ZDROJ DRUZSTVA -
VLASTNI ZPRACOVANI)

Ptiloha interniho charakteru, ktera neni v elektronické verzi zvefejnéna.



PRILOHA P XIX: MIRA INVESTIC ZAKAZNICKEHO KLUBU
JEDNOTY HODONIN (INTERNI ZDROJ DRUZSTVA - VLASTNI
ZPRACOVANI)

Ptiloha interniho charakteru, ktera neni v elektronické verzi zvefejnéna.



PRILOHA P XX: ANALYZA EFEKTIVITY AKCE PRO CLENY
KLUBU (INTERNI ZDROJ DRUZSTVA - VLASTNI ZPRACOVANI)

Piiloha interniho charakteru, kterd neni v elektronické verzi zvefejnéna.
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