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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Cilem moji bakaléské prace bylo analyzovat akce na podporu prodegD Jednoty
Zaleh a navrh dopoteni pro zefektivéni akci na podporu prodeje. Nejprve jsem
zpracovala teoretickou problematiku ktomuto témanatala jsem marketingovou
komunikaci, kterou jsem pogd rozebrala na jednotlivé jeji nastroje. Nejvicem se
vénovala podpie prodeje. V dal&fasti jsem pedstavila druzstvo a seznamila jsétende

se zakladnimi fakty. Potom jsem zmapovala roli alecpodporu prodeje v tomto druzstvu,
jejich vyuzivani, zda je dost&me, spravné, smysluplné a efektivni. Poté jsem qatiav
dotaznikové Séeni. Ze zji&nych poznati a informaci jsem navrhla druzstvu vhodna
doporieni pro zlepSeni akci na podporu prodeje a cellek@nomické efektivnosti

druzstva.

Abstrakt ve sg#tovém jazyce

The subject of my bachelor thesis was the followisf§ales promotion analysis of the
Jednota Z&teh consumer cooperative“. My bachelor thesis wapadied at the company,
which deals with shopping and selling goods to tostumers.. At the first part |

elaborated a literary study on the existent subjébe aim of the second part of the
bachelor thesis was to analyse sales promotion hef lednota Z&bh consumer

cooperative. The second part includes the marketasgarch in the shop among the
costumers. The final recommendation for the consuwoeperative are suggested in the
last part of the bachelor thesis. These sugessioosld help to improve sales promotion in

the Jednota Z&bh consumer cooperative.
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UvoD

V roce 1989 doSlo Ceské republice k zasadnim &mam v oblasti podnikani. Trh se
otewel novym investaim (i zahraninim), ktéi zaali pronikat do naSi republiky a
prosazovat se na naSem trhu.calg se stadt nové a nové abb supermarkety a
hypermarkety. Maloobchodni prodejny a ditchto prodejen se Zaly potykat se silnou
konkurenci. Jsou schopny udrZet si svoji pozicieském trhu, co pro to musefldt, jaké

akce na podporu prodeje organizuji?

Cilem moji bakaléské prace tedy bude analyza podpory prodeje u 8Dofe Zalieh a
dale navrh dopoxieni pro zefektivéini akci na podporu prodeje. Toto druzstvo totiZitvo

sit maloobchodnich prodejen, které jsou situovéaiegdevsim na venkev

Nejprve zpracuji teoreticky problematiku marketimgoh komunikaci a to fedevsim
podpory prodeje. 8¥eni bude prace s odbornou literaturou. Zmapuiji, too je
marketingova komunikace a jeji jednotlivé nastrgjko jsou reklama, public relations,
osobni prodej a podpora prodeje. Podiibse budu ¥novat podpite prodeje, ktera je

hlavnim tématem moji bakdtke prace.

V dalSi ¢asti gedstavim druzstvo a seznamim vas se zakladniny.fZkbapuji roli akci
na podporu prodeje vtomto druZstvu, jejich vyudiyazda je dostat®é, spravné,

smysluplné a efektivni.

Provedu také dotaznikové &ati ve vybranych prodejnach druzstva a polozim zde
zékaznikm otdzky tykajici se akci na podporu prodeje. Tetdbaznik vyhodnotim

okomentovanim graf

Ze zjis€nych poznatk a informaci doportim druzstvu vhodné zlepSeni akci na podporu
prodeje (a to zejména tich akci, u kterych zjistim, Ze jsou neddsiéi), tak aby tyto

akce byly efektivajsi.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 9

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni marketing vyZaduje¢oo vic nez pouhé vyvinuti dobrého vyrobkuiggzlivou
cenou a jeho Zfstupréni potencialnim zakaznikn. Firma také musi komunikovat se
svymi sodasnymi a potencialnimi zakazniky, @diteli, dodavateli, zprostdkovateli a

s veejnosti, protoZze kazda firma je nevyhnutepostavena do role autora a propagatora.
(Kotler, 1992)

Vyznam komunikace v marketingu doklada i skotest, Ze se staléastji hovoii o
marketingové komunikaci. Za tu byva v uzsim smysdkladano to, co v marketingovém

mixu obvykle zahrnuje propagace, respektive komadmkmix.

Marketingové komunikace jsou interdisciplinarni ezadosti. Vedle zaklad ekonomie,
zejména obchodu a marketingu, vyuzivaji také pi@dna psychologie, sociologiéi
chovéni zdkaznika. Zakladem &Spych marketingovych komunikactistdva ziskani a
trvalé udrZzeni zajmu a pozornostitemosti. Marketingové komunikace by¢in byt

né¢im vic nez jen vyuzitimdkterého z jejich nastrj

(Foret, 2003)

Cilem marketingové komunikace jéegwdcit zakaznikaci verejnost na zaklad presre
definovaného cile a stanovenéhaisgbu genosu postugh zmenit nazory, postojeti

chovani zakaznik& verejnosti vici firmée a jeji nabidce.

Muzeme zde také uveést pravidlo minimalniheinku marketingové komunikace, které
iikd, Ze jestlize komunikace negwdéi nové zakazniky k nakupu, péae alespn
loajalit¢ téch stavajicich. V dnesSnim konkutemm prostedi je totiz neustalgdba poutat

a udrZzovat pozornostdch, ktéi jsou jiz greswdceni. (Nagyova, 1999)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 10

1.1 Komunikaéni mix

T

vime marketingovy mix tvd vyrobkova politika, tvorba cen, distritni cesty a

komunikace neboli ve zkratce ,4P* (Product, Prielace and Promotion).

Marketingovy komunikani mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Komunikanim mixem se marketingovy manazer snazi pomocimahti kombinace

raznych néstraj dosdhnout marketingovych, a tim i firemnichic(Nagyova, 1999)

VétSina autol se shoduje na tom, Ze se komugikamix opira o nasledujici 4 hlavni

nastroje. Jsou to:
v' Reklama- tiS&né a vysilané inzeraty, napisy na obalechgkgt& baleni, pohyblivé
reklamy, brozZury a letaky, prospekty a plakatyefi@hni seznamy, opakovani inzerce,

billboardy, promitané reklamy, podty audiovizualni prostdky, symboly a loga,

videokazety.

v Public relations- ¢lanky v tisku, projevy, semitié, vyraini zpravy, charitativni dary,

sponzorovani, publikace, styky s mistnimi komunitarlobbovani, prezentace

v médiich, firemntasopisy, slavnostni udalosti.

v' Osobni prodej— obchodni nabidky, obchodni setkani, aktivni moty, vzorky,

veletrhy a prodejni vystavy.

v' Podpora prodeje- souéze, hry, loterie, sazky, odmy a darky, vzorky, veletrhy a

prodejni vystavy, fehlidky, ukazky, kupony, slevy, &w s nizkym aréenim,
slavnostni udalosti, odkoupeni staré verzienakupu noveé, dlouhodobé programy,

vazané obchody.

Pojdme se nyni zabyvat jednotlivymi nastroji komunikgoelrobrji. NejvétSi pozornost

bude samazjme vénovana podpi@ prodeje, ktera je hlavnim tématem moji prace.
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1.1.1 Reklama

Reklama je nejviditekjSim komunik&nim nastrojem. Je to placen& forma komunikace
pienasend hromadnymi @dvacimi prostedky a jinymi médii hromadnéhougobeni.
Hlavni Ulohu sehravéa reklamai ptvareni a posilovani paédomi o znéce. Nejroz&ergjsi

je televizni a tiskova reklama, dale velkoploSnklamma, rozhlasova reklama, reklama
uvnitt a vre dopravnich progedki a souvisejicich prostor a reklama na jinychejreych
mistech s vysokou hustotou potenciélnich zakazn{Korakova, Stejskalova, Skapova,
2000)

Reklama je nefinn¢jSim nastrojem budovéni p&domi o existenci podniku , vyrobku,
sluzby nebo mysSlenky. &fteno naklady na tisic oslovenych lidi je reklamakpciy
nep‘ekonatelna. Jsou-li navic inzeraty tw& pojaté, nize reklamni kampavybudovat

image a do jisté miry dokonce i preference nebspalepiijatelnost znaky.

Reklama znamena rozhodovani&i M- mission, message, media, money, measurement
neboli o poslani, steni, médiich, pefzich a néteni. Prvnim krokem je poslani: Je cilem
reklamni kampa® zakazniky informovat, figes\wdcéit nebo jim rco pipomenout? Maji
reklamy vytvdet a stimulovat podsdomi, zajem, touhu nebo akci? Pokud jde &esd, to

je vytvaeno pgedchozimi rozhodnutimi o zamysSleném cilovém trhacky a o jeji
hodnotové proklamaci. Problémem jeitdi prezentace hodnotové proklamace a frav
tento problém je zkouSkou dovednosti reklamni aggnReklama je v podstazbytena,
nenajde-li firma nic, co byekla, nebaekne-li to Spatés Rozhodnuti o koncepci &éni je
provazano s rozhodnutim o pouziti méditefRoze je ieba vSemi meédii &t totéz
koherentni séeni, jeho konkrétni forma bude jina pro kazdé média uz pijde o
noviny, ¢asopisy, rozhlas, televizi, billboardy, direct magbo telefon. A kazdé nové
médium jako elektronick& posta, fax, internet buggadovat odliSny thrci pristup.
Podniky musi sva rozhodnuti o firamch vydajich pdivé zvaZzovat. Utrati-li za reklamu
prili§ méalo, mize to znamenat, Ze utrcejili§ mnoho, protoZe jejich reklamy nikoho
zvla¥ neupoutaji. Pokud jde odifeni , [¥iliS mnoho podnik se spokojuje se sledovanim
miry rozpoznani a zndmosti 2tkg, prestoze by rfly spiSe sledovat mirurgswdéent, tj.
procento zvySeni preference zkwy vyvolaného fisobenim reklamni kampanNejlepSim

kritériem by samazjme byl (€inek reklamy na objem prodeje. (Kotler, 2000)
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Kazda reklama a reklamni kanipay mela mit jasg definované cile, které vyplyvaji
z celkové marketingové strategie firmy a ukdtteré pipadaji na reklamu. Cile reklamy
by mely byt konkrétr¢jSi nez cile osobniho prodeje. Cile reklamy z vélsti determinuji,

ktery ze dvou zakladnich tygpouzit, jestli reklamu vyrobku, nebo instituce.

Reklama vyrobku se snaZi prodat tento vyrobekzarbyt zamstena na finalni uzivatele
nebo naleny distribini cesty. Reklama instituce se snazi vypracovatydattah k firme
nebo dokonce odtvi, ne ke konkrétnimu vyrobku. Jejim cilem jepaie image, prodej
inzerujici firmy i vztah #iznych skupin, s nimiz ma toto firma co dméni. To znamena
nejen se spatbiteli, ale také s potencialnimi a gaanymi ¢leny distrib&ni cesty,

s dodavateli, akciorig zangstnanci a Sirokou ¥ejnosti.

Reklama vyrobku spada déchto kategorii:

v Prikkopnicka - snazi se vzbudit primarni poptavkuitsi poptavku po kategorii
vyrobki nez po konkrétni zitae. Je pdebna v Gvodnich stadiichijgmani vyrobki,
ma o rm informovat potencialni zakazniky. Provadi se ddwyw Uvodnim stadiu

Zivotniho cyklu vyrobku.

v' Konkurerni - snazi se vyvolat selektivni poptavku — poptapkukonkrétni znéce,
spiSe nez po kategorii vyrolok Firma je donucena s rozvojem Zivotniho cyklu
vyrobku, pokud si chce udrzet své postaveni vehwete konkurenci, ifistoupit ke
konkurerni reklang. Ta miZze byt b’ pfima, nebo nafma. Rimy typ se zartuje
na bezprosedni nakupni akci. Némy typ vyzdvihuje vyhody vyrobku, aby ovlivnil

budouci rozhodnuti o nakupu.

v' Komparativni— znamena srovnavani konkrétnich&ias vyuzitim skutnych jmen
vyrobai.

v' Pripominajici reklama— snazi se udrzovat jméno vyrobku stale v gddmi
verejnosti. MiZze byt uziténa tehdy, kdyz vyrobek dosahl preferenceckpanebo
bodu, kdy zakaznici na této zwme trvaji, pravépodobré ve stadiu vysgosti trhu

nebo poklesu prodeje. Zdeu#® inzerent pouZzit prodejni metodu jemného nebo
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negijemného ovliviovani zakaznika, tedy reklam, které se pouzeigjinb jménu

znaky, nebo ji jenom ukazuji, prasaby ji gipomrgli.

M¢éteni efektivnosti reklamy neni snadné. Bylo by jetlrehé, kdybychom mohli &t
kratkodobé a dlouhodobé sy reklamy podle vysledkprodeje. BohuZel to tak nejde.
Obecrt neni pouze propagace nebo konkgtrklama zodpasxdna za vysledky prodeje, je

za r¢ zodpow¥dny cely marketingovy mix. (McCarthy, Perreault9hp

V nize uvedené tabulce jsou uvedeny hlavni vyhodgwa’hody reklamy.

Tab. 1. Zakladni vyhody a nevyhody nasti@munikace - Reklama

Druh
Naklady Vyhody Nevyhody
komunikace
Relativre levna| Vhodna pro Znané neosobni,
na jeden masové pisobeni,| nelze pedvést
kontakt. dovoluje vyrobek, nelze mo
REKLAMA vyraznost a ovlivnit nakup,
kontrolu nad jednosngrna
scklenim. komunikace, nizsi
naléhavost.
1.1.2 Public relations

Public relations jsou dalSim vyznamnym marketingovyastrojem. Firma se musi chovat
konstruktivie nejen ke svym zakaznik, dodavatéim a dealeim, ale také k Siroké
verejnosti. Vdejnost niize napomahat nebdgkazet pi realizaci citi firmy. Moudré firmy
vSak ijimaji konkrétni opaeni, kter4d maji regulovat dobré vztahy s rozhoduasti
verejnosti. Firmy zpravidla fzzuji odcleni pro vztahy s wejnosti, které planuje tuto
oblast vztah. (Kotler, 1992)
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Marketingové public relations jsou ttemy souborem nastigj které Ize klasifikovat pod
akronymenPENCILS:

v P = publications (publikace — podnikov#&asopisy, vyréni zpravy, brozury pro

potrebu zakaznik atd.).

v' E = events (viejné akce — sponzorovani sportovniihuméleckych akci nebo

prodejnich vystav).
v" N = news (novinky —{iznivé zpravy o podniku, jeho z&stnancich a produktech).

v/ C = community involvement activities (angazovanost gomunitu — vynakladani

¢asu a pefz na poteby mistnich spotenstvi).

v | = identity media (nose a projevy vlastni identity — hlaskové papiry, vizitky,

podnikova pravidla oblékanti)

v L = lobbying activity (lobbyistické aktivity — snaha prosazeni ifiznivych nebo

zablokovani nejfiznivych legislativnich a regulaich opaiteni).

v' S = social responsibility activities (aktivity solné odpowdnosti — budovani dobré

powesti v oblasti podnikové socialni odpalnosti).

VétSina vydaj na public relations twd opodstatiné investice, jejichZ delem je vytvdit
pozitivni image podniku a rozdi jej na cilovém trhu. Tyto vydaje \Wizh publika

neslouzi tak &vidné vlastnim firemnim &elim jako reklamni kampan (Kotler, 2000)

Podstatnou komunikai prednosti public relations jegdevsim jejich @véryhodnost. Tim
mohou snaz ovlivnit i@devSimradu perspektivnich zakaziikkteri se umysla vyhybaji
vlivu reklamy. Jsou tedy mnohendiangjSi nez zna reklama. Kor¢ do tetice PR, jak

se ¢asto zkraceh ozna&uji, mohou pedstavovat nejen velmi efektivni, ale zanovaké

ekonomicky pijatelny prostedek propagace firmy i produktu zejména pro malé a

z&inajici organizace.

Nastroji PR vSak zékaznilh nic nenabizime a neprodavame. Pouze poskytujeme

informace, pipadré porddame aktivity, jejichz organizovani a podporovajak
piedpokladame, wejnost oslovi, zaujme a bude naledtergno. PR tak maiji fispet ke
ZlepSeni image a pozice naSi firmy éiah veejnosti, pouze zprostdkova® potom

ovlivauji vnimani nasi konkrétni nabidky.
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Podobr jako reklama i public relations vyuZivaji Sirokéthasahu sélovacich prosedki.
Na rozdil od reklamy se vSak opiraji o publicitpadol® zpravidla neplacenych zprav
v masmédiich. Prastdnictvim okamzitého a pravdivého vgHevani nepijemnych,
dobré povsti firmy Skodicich udalosti a katastrof veélsdacich prosedcich chyji
dosdhnout dobrych vztahs veéejnosti. Public relations jsou zpravidla nejpounéy&
praw v krizoveé situaci, kdy maji zachranit dobré jménatich veejnosti a vysttlit ji, so

se je&k vyswitlit a zachranit da. (Foret, 2003)

Marketingové public relations mohotigpet k plnéni téchto ukoti:
v' Pomoc pi zavadni novych vyrobk
v' Pomoc pi piemis&ni vyrobku v etap zralosti

Propagace uité kategorie vyrobk

Ovliviovani konkrétnich cilovych skupin

Obhajoba vyrobk, které se dostaly do konfliktu siegnosti

< X

Budovani image firmy takovym #gpobem, aby se taiznivé projevilo na produktech

firmy

S klesajici silou hromadné reklamy a inzerceusiellku fistu naklad na média se

marketingovy manaZestale vice obraceji na public relations.

Pfinos public relations je velmi obtizné &b, protoze je pouzivame spote s dalSimi
nastroji propagace. Jestlize vSak byly public refet pouzity jedt pred dalSimi
propagé&nimi nastroji, pak je patkud snazSi vyhodnotit jejichtimos. NejlzngjSimi

metitky pri posuzovani &éinnosti marketingovych public relations jsou:
v’ poet dojmi
v/ zména fistupl. postoji a stanovisek

v’ prispsvek k prodeji a zisku. . (Kotler, 1992)
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V nize uvedené tabulce jsou uvedeny hlavni vyhodgwyhody public relations.

Tab. 2. Zakladni vyhody a nevyhody nasti@munikace — Public relations

Druh i , .
_ Néklady Vyhody Nevyhody
komunikace
Relativre levné, | Vysoky stup& | Publicitu nelzeidit
PUBLIC hlavre publicita. | davéryhodnosti, | tak snadno jako

Jiné PR akce jsoy individualizace | ostatni formy
RELATIONS | nakladné, ale pusobeni. komunikace.
jejich frekvence | Dlouhodoby
nebyva taktasta. | ucinek.

1.1.3 Osobni prodej

Prodejni sily funguji jako spojovacianek mezi obchodni spdleosti a zakaznikem.
Prodejce reprezentuje firmu u mnoha zékazrdkna oplatku ji finasi velmi patebné
informace o zakaznikovi. Proto musi firm&nevat tu nej¢tSi pozornost probléam
budovani prodejnich sil, jmeno¥itvybéru cili pro prodejni sily, strategii, strukey

mnoZstvi a odimovani prodejnich sil. (Kotler, 1992)

Osobni prodej se definuje jako interpersonalniviavaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, mySlenky atd. prodavajicim ¥mpém kontaktu s kupujicim. Osobni prodej

zahrnuje:
v pramyslovy prodej, mezifiremni obchod
v prodej do distribéni sit, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodeizce
v’ prodej konénym distributoiim, tj. primy prodej zakaznikm

Tyto ¢innosti se mohou konat v kanciélarodavajiciho nebo kupujiciho, v prodé&jmebo
doma, resp. i@d dvémi bytu. Obvykle se odehravaji #fé& tva, ale mohou se realizovat

telefonicky, elektronicky, telekonferenci. (Nagypa899)
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Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem korkaoe, pedevSim v situaci, kdy
chceme mnit preference, stereotypy a zvyklosti gpbiteli. Diky svému
bezprostednimu osobnimugsobeni je schopen mnohenminngji nez kEzna reklama a
jiné nastroje komunikace ovlivnit zakaznikaf@g&dcit ho o gednostech nové nabidky.
(Foret, 2003)

Osobni prodej je &kenim nastrojem ip komunikaci s institucionalnim zakaznikem.
Sphiuje poZzadavky individualizovaného a osobnititstppu k zakaznikovi i obousimé
vymény informaci a argumeit Nejlépe se uplatni v zérecnych fazich komunikaniho
procesu, kdy jereba docilit upednostini konkrétni zn&ky, preswdcit o jejich vyhodach
a pivést zakaznika k aktu ko#&pyysoka @&innost osobniho prodeje vSakico stoji.

(Horakova, Stejskalovéa, Skapovéa, 2000)

Jednim z nejnakladjsich nastraj marketingové komunikace je podnikovy prodejni
personal, zejména pohybuiji-li se prodejci v terdmgre cestuji a znénoucast sveh@asu
travi vyhledavanim potencialnich zakaznila zajifovanim spokojenosti zékaziiik

existujicich.

Prednost prodejc spaiva vtom, Ze jsou mnohem efektéyfi nez série inzeratnebo
piimych adresnych nabidek listovni poStou. Prodejoujse zakaznikem v osobnim
kontaktu, mohou ho pozvat na &b vzbudit jeho z4jem, reagovat na jeho dotazy a
namitky a uzakit obchod.Cim je vyrobek nebo sluzba sladi, tim nezbyt¥jsi je uZivat
prodejd. V pripadt, Ze jsou si produkty a jejich ceny zn& podobné, mize byt pra¥
prodejce jedinym faktorem, ktery zakaznikangje k tomu, aby kupoval od jeho firmy, a
nikoli od firmy konkurewni. Existuji prodejci, ktd maji skutény dar unéni prodavat.
(Kotler, 2000)

Tajemstvi dobrého obchodnika gp@ v jeho vrozené schopnosti motivovat, zaloZzemé n
piirozené schopnostifzpisobovat setiznym lidem siiznymi reakcemi. Mnozi z nas tuto

piirozenou schopnost nemaji, a tak je nutno vlastmimavost wci ostatnim lidem
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posilovat. Musime se néiti byt vnimavi k tomu, jaké priority maji ostatieip maji radi a

co neradi — vSemujm se odliSujeme jeden od druhého. (Burnett, 2002)

Dobri pracovnici se nesnazi jenom prodat vyrobek zdkagn SpiS se mu snazi pomoci
nakoupit tim, Ze pochopi jeho peby a budou prezentovat vyhody a nevyhody svych
vyrobki. Vysledkem takové pomoci e byt spokojenost zakaznika a dlouhodobé
vztahy. Takové vztahy jsotasto zakladem pro konkurem vyhodu firmy, zvlas na

obchodnich trzich.

Stale vice se na pracovnika prodeje pohlizi jakozastupce celé firmy, ktery je
zodpowdny za objasovani jejiho celkového snazeni zakaznikovi, spi&e za pouhé
vnucovani vyrobk. Pracovnik prodeje e poskytnout informaci o vyrobcich, vyt a
interpretovat politiku firmy a dokonce i dojednave¢ny nebo analyzovat technicke
problémy, kdyz vyrobek nefunguje tak, jak bylmV nekterych gipadech reprezentuji

pracovnici prodeje své zakazniky uvriitmy.

Pracovnici prodeje mohou také pomoci v oblasti imi@mci o trhu. Obchodni zastupci
mohou byt prvnimi, kté slySi o nové konkurenci nebo o novém vyrobkukkmance
nebo o nové strategii. Jestlize ma firnidli$ malo pracovnik prodeje nebo Spatny typ,
nemusi dojit k realizaci gkterych dilezitych Ukoh osobniho prodeje. A ma-lifiis
mnoho pracovnik prodeje — nebo Spatny typ, znamena to plytvanizpermManazer
prodeje patebuje najit sprdvnou rovnovéhu, to jest spravn§epa spravné pracovniky
prodeje. Ti zakladni Ukoly prodeje jsou: ziskavani zaka#nigiijimani objednavek a

podpirné ¢innosti. (McCarthy, Perreault, 1995)

Osobni prodej iiize probihat jako:

v' Prodej v terénu zahrnuje navévy zakaznik v jejich sidlech. V uiitych situacich,

nag. poji¥ovani, instalace @itact na miru apod., jde skute o tvarivy prode;.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 19

v Pultovy prodej— je typicky pro maloobchod. Zakaznidiepiraji iniciativu ve volb
mista nadkupu. Jejich pohyb Ize owWlowat prostednictvim direct mail, fgdvaeénim,
vystavkami, nabidkou vyhodnych nakupebo akci p zavadni novych vyrobk.
Zahrnuje poskytovani informaci o vyrobku nebo stuzbpipravu ke skut&nému

prodeji.

Prodejni aktivity nejsou stejné. VSechnyityim zpisobem pomahaji zakaznikovi, ale
prodejni Ukoly se tzni a tim se takéiaeni komunik&ni aktivity vaci klientovi. Za

zakladni Ize povazovat:

v' Objednavkovy prodej vyskytuje se na vSech drovnich a se vSemi dmdtkaznik.
Je nejjednodussi a nejvice rutinni. Zde si obchHoditie még ,jde" pro objednavku

bez prezentace.

v' Twvirci prodej — vyzaduje od obchodnika gitou miru analytického rozhodovani,

vynalézavosti a tvivosti k dosazeni objednévky.

v Instruktazni prodej negfimy proces, kde obchodnik prochazélpe vSemicastmi
prodejniho procesu, ale nesnaZzi se ziskat objedn&ddava informace fgswdéuje

0 uZitku, ale neprodava.

Nyni se podivame na AIDA model aplikovany na osobrtidej, kdy stadia pozornost,
zajem, pani a akce naplnime konkrétnindinnostmi obchodnika v akci. Cilem

jednotlivych kroki je vyvolat islusné reakce.

Tab. 3. Stadia prodejniho procesu

REAKCE KROKY CINNOST PRODEJCE

7AK AZNIK A
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ZAKAZNIKA
1. Identifikace a odhad potencialniho zdkaznika
Pozornost 2. Prvni kontakt se zakaznikem
Plan gedkEzného testovani
Zajem 3. Prezentace-popis vlastniho vyrobku a jejich sazp
na poteby zakaznika
Prani 4. Rredvedeni vyrobku/sluzby na nist
5. VyreSeni namitek zakaznika
6. Uzaveni transakce, vyjddni zakaznika o umyslu
koupit vyrobek
Akcelchovani 7. Prodejni aktivita prodavajiciho, ktera zajisti
opakovani nakupu, gétek loajality zakaznika,
posileni spokojenosti s nakupem.

K uskut&néni vySe uvedenych krdkmusi mit obchodnik tité vlastnosti:

v' Pozitivni pistup, sebeidomi, osobni motivace, jasné cHe Usgsny obchodnik

rozumi a ¥ii produktu, soba své schopnosti prodavat.

v' Schopnost vcitit se do pozice druhé strangobry obchodnik se dokazgilpizit

problémim zakaznika, pracovat s nimfesit je.

v' Znalost— nejlepSi obchodnici perfektrznaji vyrobek a jeho moznosti pouziti stejn

jako znaji problémy a piby zdkaznika. (Nagyova, 1999)

Tab. 4. Zakladni vyhody a nevyhody nasti@munikace — Osobni prodej

Druh
. Néaklady Vyhody Nevyhody
komunikace
| Vysoke Umo#iuje Naklady na kontakt
OSOBNI | néklady na | pruznou podstats vysSi nez u
PRODEJ jeden prezentaci a ostatnich forem, nesnadng¢
kontakt. ziskani okamzite ziskatci vychovat
reakce. kvalifikované obchodniky.
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1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykolivaso¥ omezeny program prodejce, snazici &mitisvou
nabidku atraktiv§§Si pro zakazniky, ixxemz vyzaduje jejich spoldéast formou okamzité
koup: nebo ®jaké jiné ¢innosti. Klicovym pojmem v definici jecasova omezenost.
Podpora prodeje zpravidla plati ptegre definované a spi#bitelim oznamenéasove
obdobi. Druhym kliovym slovem je participace. Podpora prodeje zptawgzZaduje na
spotebitelich aktivni Gast, speivajici v pouziti kuponu, zapojeni do s&ig, pouziti
vzorku nebo koupi produktu dodiého data. (Tellis, 2000)

Podpora prodeje zahrnuje tr&adad akce a programy zaitené pedevsSim na rychlou
stimulaci koug, pop. motivaci k vyzkouseni nového produktucitiek takové podpory
prodeje byva #Sinou kratkodoby, five oslabit ¥rnost znéce a v gkterych gipadech
dokonce i snizit hodnotu z&ley. Proto se prosazuji takové koncepce podporygeien
které maji posilit $rnost zdkaznik a vytvdit dlouhodolgjSi vztah mezi znkou a

zékaznikem. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2000)

PrestoZe je obor podpory prodeje neskmtevelky , steji jako dostupné udaje am,
hrozivé narista p@éet kampani podpory prodeje, které jsou pom nel&inné a kkteré
vyrobce dokonce poskozuji co do podpory jejich¢kya trzeb a hotovostnich ték
Vezmete si za piklad cenové akce podpory prodeje —iiidpd kupony na slevu, akce
.dva kusy za cenu jednoho”, deset procent vyrob#tarma a pod.. Tyto akce mohou
zvysit trzby v kratkém obdobi, avSak jak§inek budou mit na zihu v obdobi dlouhém?
Snizte cenu a snizite i hodnotu &aaz na bod, kde bude sékit s ostatnimi pouze na
zaklad ceny (coz ale neni udrzitelnd konkufehvyhoda). Existuje tolik akci podpory
prodeje, které poskozuji hlavni kvality vyrobkuhgepowst a pozici na trhu. Jiné podpory
prodeje zaseifiahuji pouze ,netrné“ zakazniky, tedy ty, kiejakmile jedna akce skdéh

piejdou hned k znze jiné.

Nekteré propagéni akce v ramci podpory prodeje vylepsuji ggtwyrobkuéi sluzby nebo
zvySuji jeho hodnotu. Takové prop&gaakce vytvéeji ,zakaznické pouto“. To znamena,

Ze odnena, darek apod., kterou zakaznik dostava sékmuoas jejim obrazem na kegnosti
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¢i jejimi vlastnostmi ®jak souvisi. Propagai akce podporujici zakaznické pouto jsou
v piimém rozporu s nabidkami slev, které &ich zakaznika hodnotu ztey sniZuji.
Propagani akce na podporu ZP maji obvykle dlouhodotiéky a mnohentastji seftidi
dlouhodolsjSi strategii. Propagai akce, které ZP nepodporuji, se naproti tdidii spiSe

cily kratkodoljSimi a taktickymi.

Mezi klasické cile podpory prodeje pidlyto ukoly:

v ZvySit trzby —prostednictvim odmin vérnym zakaznikm, akci pro ¥rné zakazniky,
zvySené miry opakovanych nakKup prilezitostnych uzivatdl, ziskadvani novych
zékaznik, novych vlastnosti, Uprav vyrobkti sluzby, gipadré naprosto novym
vyrobkemci sluzbou, nového vyuZziti vyrobkti sluzby, obrazu vyrobkdi sluzby na

verejnosti, odstragni sezénnosti sezénniho zbozi.
v Hledat nové druhy zbo#i sluzeb, které se déb prodavaji.

v" Nabidnout maloobchodniln vesSkery sortiment svého zbézluzeb -spgEsSns se u

nich se svym zboZzii sluzbami etablovat.

v Prodat p'ebytené zasoby.

<\

Zastavit konkurenci.
Srovnat krok s konkurenci.

Vytvoit databazi.

D N NN

Prace se sélovacimi prostedky.(Smith, 2000)

Hlavnim cilem Usili podniku na podporu prodeje jeciteni vySSiho odbytu, zvySeni

vyroby danych vyrobk a zajis&éni optimalniho dlouhodobého zisku. K tomuijeha:

v uvédomit Siroky okruh zékazniko tom, Ze vyrobek existuje na trhu a za jakych

podminek jej Ize koupit
v’ ptiznivé ovlivnit postoj zakaznik k vyrobku nebo sluzb

v ovlivnit zakaznika, Ze vyrobek magdité vyhodné prvky uziteosti pro gho a ze tyto

vhodné prvky uzitnosti budou stale dodrzovany
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v preswdtit zakaznika, Ze tento druh vyrobku bude vzdy kadesi na trhu v ditych

mistech prodeje

v' cena vyrobku odpovida jak kvalitou atuspbem provedeni, tak mirou uZitnosti

potreb: zakaznika

v’ vyrobek je nejlepsi v daném a existujicim sortirmemd trhu mezi ostatnimi vyrobky,

které jsou nabizeny sotitn¢

Ucelem ¢innosti na podporu prodeje je vlastni realizaceokiu na trhu, jeho Ggpny
prodej. (Kurgar, 1992)

Podpora prodeje @ize byt uplatéina:

v' Ve vztahu ke zprogidkovataelm - je nabizena vyrobcem distributorovi,

velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi.
v' Ve vztahu ke spabitelim — je nabizena vyrobcentimo spotebiteli.

v" V maloobchod - je nabizena maloobchodnikem dpbiteli. Tento typ nas bude

v praktickécasti zajimat nejvice.

Pojdme se nyni vySe uvedenym upkaifim podpory prodejednovat podrobéi.

1.2.1 Podpora prodeje zprostedkovatelim

Pojem zproskdkovatel zahrnuje velkoobchodniky, distributory naaloobchodniky.
Podpora prodeje zprdstkovateim byva vSak zasfena na maloobchodniky, protoze

jsou poslednindlankem, s jehoZ pomoci Ize vyhody podpory prodégelat spaebiteiim.

e

Nejdilezit¢jSim cilem podpory prodeje zprostikovatedm je ziskat pro zneku

primerenou distribucijak z hlediska p&tu maloobchodnik ktefi znatku prodavaji, tak i
prostoru v regalech, kteréuxe kazdy maloobchodnik zt@e poskytnout. Druhym cilem
podpory prodej zprostdkovatelm je kontrola zéasob Vyrobci si musi byt jisti, Ze
maloobchodnici maji dostateou zasobu jejich ziak. Tietim cilem podpory prodeje

zprostedkovatelm je stimulace maloobchodnik podpd@e znaky vyrobce (Tellis, 2000)
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Dale roz@lujeme nastroje podpory prodeje zpieskovateim takto:

Tab. 5. Nastroje podpory prodeje zpr@stkovataim

slevy z fakturovanéastky,
CENOVE mnozstevni slevy, cilové

) stimuly, placeni za vykon
STIMULATIVNI

prispivky na vystavovani,
NECENOVE natlakové penize, obchodni

sougze

konference, obchodni
INEORMATIVNI prehllvdk,y a prezentace,

) spole&na reklama, podpora
KOMUNIKATIVNI vystavek v prodeja

o prodejni konference,
MOTIVACNI obchodni soute a loterie

V néasledujicim textu si jednotlivé nastroje rozeimee podrobgji.

1.2.1.1 Slevy z fakturovan@stky

Predstavuji pro maloobchodnika snizeni ceny z fakigjinpbce nebo z ceny za jednotku
vyrobku. Sleva se zpravidla pohybuje v rozmezi 3®2a je platha po dobu dvou az
dvanacti tydd. (Tellis, 2000)

Tato sleva povzbuzuje maloobchodniky, aby nakupax$i mnozstvi zbozi nebo nové
polozky, které by si norm&inneobjednali. Maloobchodnici mohou tuto slevu pbua

zvySeni ziskového rozfi , na reklamu nebo na snizeni ceny. (Kotler, 1992

1.2.1.2 Mnozstevni slevy

Podobaji se slevam z fakturovaddstky, avSak s tim rozdilem, Ze sleva ma pohyblivou

arovei, ktera je witym zpisobem vazana na nakupované mnoZstvi Jednou z fierem
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nagiklad 10% slevy z prvni stovky zakoupenych ku$5% z druhé stovky, 20% ieti
stovky.

1.2.1.3 Cilové stimuly

Jsou perzni odngény nebo procentni srazky nabizené maloobchdamiljestlize spini
urcité cile, které jsou zpravidla spojeny s procentmimiistem prodeje oproti minulému

roku.

1.2.1.4 Placeni za vykon

Je obecny pojem, ktery se pouZziva pro slevy, vyplaceyrobcem pouze za jednotky,
které maloobchodnik skute® prodava spaéebiteiim se slevou. P&t sem tyto formy
vyhodné obchodni nabidky: &pa fakturace, saet-odp@et a elektronické sledovani

prodeje.

1.2.1.5 Pispévky (srazky) na vystavovani

Plati se zejména u novych vyrdbkkteré je&t neveSly ve vSeobecnou znamost u
spotebiteli, a za nejlepSi umisti uvnit obchodu, naiklad na &€ch regalech, které jsou
na urovni @i. (Tellis, 2000)

Vyrobci mohou usilovat o &Si plochu na poutéch, o ¥tSi misto na regalech nebo o
snizeni prodejni ceny a dosahnou toho, pokud nabidraloobchodnikm slevy za lepsi
umiseni vyrobku. Srazky za vystavované zbozi ve vyloampenzuji naklady na Gpravu
vylohy. (Kotler, 1992)

1.2.1.6 Obchodni soéite

Jsou organizovany vyrobcem pro maloobchodnikysdu jodndinovani, pokud spini gité
cile, které se podobaji cilovym stiniol, avSak s vyjimkou toho, Ze odnou nejsou

penize nebo vzorky zdarma, a neni zde tétimwd spojitost s cenou vyrobku. (Tellis, 2000)

Byvaji vyhlaSovany pro prodejni zastupce nebo woiatbodniky s cilem zvysit jejich
prodejni vysledky v pgibéhu ukeného obdobi. Wzové tchto sowtZi jsou pak
odmenovani. WétSina firem vyhlaSuje kazdy rok jednu nebo vicedgjnich soutzi. Tyto

akce zvysuji celkovou prodejni aktivitu firmy. (Ket, 1992)
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1.2.1.7 Konference, obchodnkghlidky, prezentace

Konference jsou periodicka setkaniij fterych siclenové sdruzeni vys#iuji nazory,
planuji dalSi akce nebo zkouseji nové vyrobky. @bich gehlidky jsou otekené pouze
obchodnikim, spotebitelské pehlidky jsou pistupné véejnosti a smiSenéghlidky jsou
uréeny olEma typim navstévnikia. Prezentace jsou vystavky, které vyrobciguaji na

konferencich s cilemipdveést své vyrobky.

1.2.1.8 Spolna reklama

Znamena, Ze vyrobce nabidne maloobchodnikdigpfvek na reklamu. S tim souviseji
naklady na vytveeni reklamy a na jeji umisti v regionalnich médiich, jako jsou noviny,

televize nebo fmé postovni zasilky.

1.2.1.9 Podpora vystavek v prodé&jn

Bylo zjiSttno, Ze tyto vystavky dokazi ¢imn¢ zvysit prodej znéky, ziejme¢ diky svému
bezprostednimu @isobeni na nadkupni rozhodovani $pbitele a diky schopnosti vhatin

piedveést vlastnosti vyrobku.

1.2.1.10 Prodejni konference

Jsou vyrobcem sponzorovana soukroma setkéni, kopen&Sechny maloobchodniky
v daném regionu. Jejich hlavnim cilem je motivoraloobchodniky k prodeji ztak

vyrobce.

1.2.1.11 Obchodni soéite a loterie

Jsou organizovany vyrobci pro maloobchodniky a wyheje uten cistou nahodou.
(Tellis, 2000)

1.2.2 Podpora prodeje spdtebitelim
Presna definice a velikost podpory prodeje sglmteim se stale vyviji, takze odhady
relativnich vydal na jeji fizné typy a na jejich odpovidajici dopady nejsdiligp

spolehlivé. Hlavni vyhodou ve srovnani s podporaodpje zprosedkovateim je
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nezavislost na dealerech a maloobchodnicich, tpk#Apora prodeje navrzena vyrobcem
se dostane skute¢ az ke spdatbiteiim. (Tellis, 2000)

Dale roz@lujeme nastroje podpory prodeje zpreskovateim takto:

Tab. 6. Nastroje podpory prodeje sfadtitelzm

. kupony, slevy, cenové
CENOVE p Y Y
) i balicky
POBIDKOVE
. prémie, bonusové plany
NECENOVE
| vzorky
INFORMATIVNI
INFORMATIVNI
o loterie a souize
MOTIVA CNI

V néasledujicim textu si jednotlivé nastroje rozeimee podrobgji.

1.2.2.1 Kupony

Nabizeji slevu P pristim nakupu vyrobku nebo sluzby. S kupony se séiké
v maloobchod, ale akceiasto financuje nebo spolufinancuje vyrobce. Stahdazpisob

distribuce je postaasopisy, noviny, vioZeni do obalu, gést obalu. (Nagyova, 1999)

Umoziuji spotebiteiim ziskat pi ndkupu uéitou Usporwci nahradu. Mohou zkratit dobu
testovani nové zrly, stejré jako stimulovat prodej produktu, ktery je jiz véadiu
zralosti. . (Foret, 2003)

Kupony jsou stvrzenky firem nabizejicich sgebitelim pfi splnéni uritych podminek

uréitou, pevig stanovenou slevu z maloobchodni ceny vyrobku. Znéinpodminky se
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zpravidla vztahuji ke stanovenénsasovému obdobi, kdy je kupon v platnosti, dale

k velikosti nebo mnozZstvi vyrolika ke geografické oblasti, kde kupon plati.

Nominalni hodnota kuponu jgetelre vytiSténacastka, kterou iiive spatebitel @i nakupu
uSetit. Vyplata kuponu pedstavuje narok sp@bitele na hotovost ve vySi kupondi p

nakupu. Podle Aisobu distribuce existufityii druhy kupori vyrobai:
v' medialni- zasilany proggdnictvim médii

v' z piimych zasilek- jsou distribuovany domacnostem postou podiejagch nebo

specialnich poStovnich seznam
v balickové— vychazeji na obalech vyroibk

v’ distribuované v maloobchodni sit- jsou dostupné prdsdnictvim reklamy
maloobchodnika na vystavkach, na letacich v repgaleacmechanickych nebo

elektronickych automatech (Tellis, 2000)

1.2.2.2 Slevy

Jsou ukité zaruky firem , které zvyhadji spotebitele gi ndkupu uéitych vyrobki za
danych podminek. Typickymi podminkami pro ziskauita slevy je

v’ zaslani poukazky na refundaci
v dokladi o nakupu z obalu vyrobku nebo z krabice na vyrobky
v pokladni stvrzenky.

Sleva je podobna kuponu. Slevy se nictngnednom dlezitém ohledu liSi od kupdn
vyZaduji od spdiebiteli mnohem ¥tSi Usili. VyuZivat je budou pouze stadiitelé, ktéi
jsou velice citlivi na cenu, maji dobré orgaiziaschopnosti a dostatéksu. Ve srovnani
s kupony se mnohem vice sfaititeli rozhodne koupit vyrobek s ngtna slevu, a pak ji

neuplatni.

1.2.2.3 Cenové baky

Je forma nabidky zboZi s &hsreé niZSi cenou. NiZe jit o Stitek na obalu, ozqgici niZsi
cenu (napiklad ,minus 50 cerit’), nékolikanasobné balky (,dva za cenu jednoho*) nebo
vétsi velikost balika (,obsahuje o 25% vice®). (Tellis, 2000)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 29

1.2.2.3 Prémie

Prémie (nebo dary) je zbozi, nabizené za nizkow c@ibo zdarma jako motivacei p
nadkupu ukitého vyrobku. Prémie v obalu doprovazi nakupovegspobek uvnit baleni
nebo na baleni. | obal sam o &omize byt prémii, jestlize se jedna o opakovateln
pouzitelnou nadobu. Zdarma zasila vyrobce prémiayte kdyZz mu zakaznik zaSle
potvrzeni o uskutméném nakupu. Samolikvidai prémie je zbozi, které je prodano
s velkou slevou zékaznikovi, ktery si ho vyzada.robgi dnes nabizeji zakazifk

vSechny druhy prémii, které propaguji jméno firrfi§otler, 1992, s. 585)

Prémie tedy mohou byt:
v vlozené nebo nakupni
v’ zaslané postou

v" samolikvidani

1.2.2.4 Bonusové plany

Jsou programy,ipkterych kupujici nize kumulovat ziskané body a ziskat Z&zadarmo
stejny nebo jiny vyrobek. Zakladnim cilem bo#ug pitdhnout a udrzet loajalitu
spotebiteli. Loajalita pramenici z bonusovych plavenika hlave z externich pobidek,
a nikoli z vlastni preference ztlg. (Tellis, 2000)

1.2.2.5 Vzorky

Jsou zpravidla zdarma nebo maxingka snizenou symbolickou cenu.. Nabidka viprk
at’ jsou distribuovany roznaskou do domacnosti, po&itge lze ziskat fimo v prodejs,
predstavuje sice nejinnéjSi, ale zarovie také nejnakladySi formu uvadni nového
produktu na trh. Novou podobou je zacilené denil vzorki v ¢asopisech. Jde tedy o

spojeni inzeratu s darkem, coz nepochydian& s vdénosti oceni. (Foret, 2003)

shoduje se s (Kotler, 1992) &t$inou autoi.

1.2.2.6 Loterie a sodte

Loterie jsou zaloZzeny na slosovanfj pterém je vi€z urien ¢isté ndhodwg. V dasledku

toho nemohou byt omezeny na kupujici &ata Souwtze jsou hry nebo kombinace her a
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loterii, pri kterych jsou vikzové alespb cast&né uréeni pravidly. Ve srovnani se
soutZzemi jsou loterie jednoduSeji proveditelné a nhérdchylné k omyim. Prvotnim

cilem loterii a sowti je zvysit prodej vytvienim zajmu o zrku. (Tellis, 2000)

Firmy secasto stavaji sponzory seéut pri zavadni novych vyrobk a sluzeb, abyifahly
nové zakazniky. Sotte a hry nabizi velké vyhry ve foénperéz nebo vyrobk, coz
slouzi k podchyceni zakaziikV posledni dob se viadk zemi objevuji etické i zakonné
piekazky pro ptadani souwZi, proto je vzdy nutné ip tomto zandru v zahranii

konzultovat tamni odbornou firmu. . (Nagyova, 1999)

Sougzni a vyherni loterie davaji spebitelim moznost vyhrat hotovost, zboZzi nebo vylet,
a to za pomoci 8sti nebo i s vynaloZzenim vlastniho Usili. UkazigeZze zakaznici davaji
piednost takovym akcim,fipnichz ma Sanci ziskat cenu kazdy, kdo splnil et@né
podminky, ped souwZemi o sebeatraktigsi ceny, kdy pravpodobnost vyhry je velmi

mala a zavisla na nahtxdForet, 2003)

1.2.3 Podpora prodeje v maloobcho#l

Je nabizena maloobchodniky dpbitetiim. Ovliviwji ji tfi faktory. Za prvé,
maloobchodnici ji mohou uskutgovat ze své vlastni iniciativy, vychazejici z jajic
vlastni analyzy maloobchodniho pri@sti. Poskytuji maloobchodni kupony neb@ak
sniZuji ceny, aniz by se toh@astnili vyrobci nebo jini maloobchodnici£@ji to proto, Ze
podle jejich nazoru takova podpora prodeje pgsjlch trzby nebo zisky. Za druhé,
maloobchodni podpora prodejeube byt ovliviena vyrobci prosednictvim podpory
prodeje zprosedkovatelm, jejimz hlavnim cilem je motivace maloobchodniledy
podporoval prodej zboZi vyrobce.telim a nejdlezitejSim faktorem je silny vliv
konkurence. R¢inou jeji intenzity v maloobchadje relativié snadny vstup firem na trh,
velké mnozstvi Eastniki soutZze a stala inovace forem maloobchodu. Pro kazdého
maloobchodnika je vyhodné ponechat si co nejvitemayz obchodni smlouvy s vyrobcem

a prenést z ni na sp@bitele jen co nejmensi podil. (Tellis, 2000)
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Dale roz@lujeme nastroje podpory prodeje v maloobchtakto:

Tab. 7. Nastroje podpory prodeje v maloobchod

snhizovani cen,
CENOVE maloobchodni kupony,
STIMULATIVNI dvojité kupony

. rémie, programy odém,
NECENOVE | _ P 9 ) Y
profinancovani

| oznameni o podie
INFORMATIVNI | prodeje, vystavky, vzorky

KOMUNIKA CNi

o loterie a souize
MOTIVACNI

Vzhledem k tomu, Ze sniZzené ceny, oznameni o Fedpoodeje, vystavky a dvojité
kupony jsou pro maloobchodni podporu prodeje sp&éf budeme se jimi zabyvat
podrobrji. DalSi typy podpory prodeje jsou pouzivagsgji pro podporu prodeje

spotebitelim nebo zprogedkovatelm a bylo o nich jiz hovieno v fedchozicasti.

1.2.3.1 Snizovani cen

V¢étSina maloobchodnich prodejenémi ceny svych vyrobk nabizi v witém obdobi
periodické slevy nebo nahodné slevy. Snizeni cenylgasny pokles cenikové ceny
vyrobku. Maloobchodnici a vejnost o #m hovai jako o cenoveé sley slew nebo

vyprodeji. Cenové slevy Ize uvétchejmért étyimi zpisoby:
v/ srovnanim bBzné a specialni slevy
v uvedenim absolutni vySe cenové slevy
v uvedenim procenta cenové slevy
v

nabidkou vice kusvyrobku za cenu jednoho



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Maloobchodnici nabizeji cenové slevy scilem rdazl®ezi loajalnimi zakazniky a
piekehliky, presunout zasoby ke spebiteli, prodat poSkozené zboZi nebo omezit

nadnérné zasoby.

1.2.3.2 Maloobchodni kupony, dvojité kupony

Kupony vyrobce nabizeji spgebiteim ucitou fixni Usporu z maloobchodni ceny
vyrobku za pedpokladu, Ze spini &ité podminky. Uspora se nazyva nominalni hodnota
kuponu. Maloobchodni kupony jsou podobné s tounifiu, Ze je spdebiteiim poskytu;ji
maloobchodnici. Dvojité kupony nabizeji maloobchHoda zdvojnasobuji jimi nominalni
hodnotu kuponu vyrobce, figemz maloobchodnik musi zaplatit pouze za zdvojeni
hodnoty, nikoliv za fivodni nominalni hodnotu nebo za distihu naklady. Dvoijité
kupony jsou tak pro spiabitele gitazlivejSi nez maloobchodni kupony stejné nominalni
hodnoty a maji téz &sSi rozliSovaci urove nez cenoveé slevy o stejné celkové hodnot
(Tellis, 2000, s.321-322)

1.2.3.3 Oznameni o podf@prodeje

Tato forma maloobchodni reklamy oznamuje dostupmpsibku, jeho nizkou cenu nebo
do¢asné snizeni ceny. e mit formu letak, které Ize distribuovat poStou, roznéSet po
domech nebo je publikovat v mistnich novinach n&smpisech. Oznameni o podpdze
zaradit do ti skupin podle rozsahu: velkéjetire velké aradkové. Oznameni o podifgo
prodeje je hlavnim nastrojem, s jehoZz pomoci mebos souiZi maloobchody stejné

kategorie tim, Ze oznamuji dostupnost a nizké sggigh vyrobk.

1.2.3.4 Vystavky

Vystavka je takové uspadani zbozi uvnitobchodu, které Iépe zviditalje zn&ku ve
srovnani se zrdkami konkureginimi. Cena za umi&i je ugovana podle toho, jaké
naklady spojené s vystavkou ma maloobchodnik, depaehy, kterou je ochoten vyrobce
zaplatit. Cim atraktivgjSi je umistni, tim vy3si je cena. Umésti fadime dostyi skupin:
ve vstupnicéasti obchodu, na konci dky, v ulicce a reklamy v regale. Vystavky lze
klasifikovat také pole konstrukce na: materialmiutsory vyrobk a reklamnich fedneta,
letakii apod.), elektronické (poskytuji informace pomaaevize, videa, pétace apod.),
centra (velké obchodni plochgnované utitému vyrobku). Prvotnim cilem vystavek je

prildkani pozornosti k novym vyrolikn nebo pedvadni vlastnosti vyrobku, fppomenuti
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znamych vyrobk nebo oznameni slevy ceny. Vystavky nem#jigvysokou rozliSovaci

arovay, ale silré pasobi na impulzivni zdkazniky. (Tellis, 2000, s.3P7)

Tab. 8. Zakladni vyhody a nevyhody nasti@munikace — Podpora prodeje

Druh
. Naklady Vyhody Nevyhody
komunikace
Muze byt Upouta pozornost a| Snadno
PODPORA nakladna. dosahne okamzity | napodobitelna
PRODEJE ucinek, dava podit | konkurenci, psobi
k nakupu. kratkodolg.

Vyhodnoceni efektivnosti obchodni propagace je odzifficim prvkem celé akceieme

pouzit ti metody:
v’ Udaje o prodeji
v prizkum miréni zadkaznik

v experiment (Kotler, 1992)

1.3  Zhodnoceni dostupné literatury

Marketingové komunikaci, jako néstroji marketingbgémixu, je weské i zahracni
odborné literatte wnovana dostatea pozornost. Kapitoly o marketingové komunikaci
marketingové komunikace a podpora prodeje pouze ¢gplrek. Autori se shoduji na
tom, Ze podpora prodeje §@so¥ omezeny program s kratkodobyrtinkem, a proto se
soustedi vice na reklamu, ktera ma dlouhodobiéky. V posledni dob se vSak podpora
prodeje stava velice vyznamnoasti marketingové komunikace a také odborna liteaat
se z&ina tomuto tématu vice¢movat. Bohuzel sefpmo podpde prodeje ¥nuji pouze
zahranéni autdi. Prikladem niize byt Gerard J. Tellis. VSechny knikigskych autar

vychazi ze zahraéi literatury, zejména z knih Philipa Kotlera.
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Il. PRAKTICKA CAST
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2  PROFIL SPOTREBNIHO DRUZSTVA JEDNOTA ZAB REH

2.1 Historie a so@dasnost druzstva

JEDNOTA, spatebni druzstvo Z&keh, pati do systému spi#bnich druzstev v ramci
Ceské republiky, kterych je v séasné dob 61. Jednotliva druZstva se v3ak podstatnym
zpasobem |iSi svoji velikosti, takZze totdslo plré nevyjaduje rozsah jejichéinnosti a
pusobnosti. Jsou druzstva €sitnim maloobchodnim obratem do 10 miliokorun, ale i
druzstva s obratem nad 100 miliokkorun. Vrcholovym organem je Svazskych a
moravskych sp#ebnich druzstev se sidlem v Praze, ktery metoditilya doportuje

¢innost jednotlivych druZstev, které vSak maji piidsubjektivitu.

Jednota SD Z&h ma piblizné 100 maloobchodnich ifpvazré smiSenych a
potravin&skych prodejen (jejich get se piibéZné meéni), ve kterych je v saasné dob
zamgéstnano 302 pracovnik Prodejny jsou rozloZzenyigvazmie v okresech Sumperk a
Jesenik, ale v poslednim obdobi druzstvo zakoupilpronajalo prodejny i v okresech
Bruntadl a Olomouc. Jedna séegdevsSim o siprodejen na venk@& Dosahovany i
maloobchodni obrat migrprevySuje 500 miliot korun. Firma pat mezi druzstva ggdni

velikosti.

Druzstvo také disponuje vlastnim velkoobchodem e a zeleninou, ktery
zabezpeuje dodavky ovoce a zeleniny na jednotlivé vlapnoidejny druzstva, ale i cizim
podnikatelskym subjekin (soukromym obchodnikn, vyvaovnam, matskym a
zékladnim Skoldm a ostatnim). & obrat tohoto $ediska je dosahovan vipnérné vysi

30 miliona korun.

V roce 2003 bylo v druzstvu vytieno distribdni centrum pikmyslového zbozi, které se
zabyva dodavkami tohoto sortimentu do vlastnichdejen firmy na zaklaf piimych
objednavek z jednotlivych obchodnich jednotek saggnim velkoobchodniinnosti a to
proto, aby nedochazelo k vytehi pomaluobratkovychezkoprodejnych zasob. V roce

2004 bylo u tohoto centra dosazeno obratu ve \§$niliona korun.
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Do roku 2001 druzstvo disponovalo vlastnim velkdamiem s potravidkym a
pramyslovym zbozim v objektech, které musely byt neerd restitueriim. Z toho
davodu, ale i z ekonomickychugloda pristoupilo druzstvo k integraci velkoobchodni
¢innosti se sousednim druzstvem Konzumem Usti nditiOtakze v sotiasné dob

zaji¥uje dodavky velkoobchodniho zbozi do Jednoty SOxéfakato firma.

Centrala — usedi druzstva, sidli v Zébhu a pracuje zde 42 administrativnich pracavnik
kteri zabezpéuji cinnost obchod&provozniho Useku, ekonomického a technického Useku

a Utvaru pedsedy druZstva.

2.2 Akce na podporu prodeje v druzstvu a jejich vyg;

Muzeme konstatovat, Zze do roku 1989 nebyly v J&d8bx Zalieh vyvijeny téns Zzadné
marketingové aktivity v pravém smyslu slova. Co tg&e samotného potravitekého
obchodu existovaly v republice pouzesdwganizace, které se zabyvaly todgionosti a to
statni obchod Pramen a druzstevni obchod JEDNOTegi Mmito subjekty vSak tea
neexistoval konkurence, protoze sféry zajmu bylyngo¢ presré rozctleny. JEDNOTA
zasobovala igvazr venkovskou s$i a Pramen wgstskou, ceny bylyfizeny statem,
dodavatelé byli tég stejni. Zadané zboZi bylo nedostatkové a kvabZznebyla valna,
zbozi bylo pidélovano firmam dle objemového k& (fondovano) podle dosahovaného

obratu. Prodej zboZzi probihal ,samospadem?®.

Tato situace se diametrélzmenila po roce 1990, kdy na trhu ¢ada vznikat nejprve
domaci konkurence, vzép doslo ke vstupu zahramich obchodnich firem &etzch,
pozdji nadnarodnich subjekt V posledni dod doSlo i ke vzniku tuzemskych obchodnich
fettzca. Uvolnil se také zahragmi obchod a do republiky &alo proudit zajimavé
zahrangni zbozi. Timto doslo k vytweni konkuretniho prostedi a z&al pongrné tvrdy

konkurerEni boj mezi jednotlivymi subjekty na viitim trhu.

VétSina ceskych firem nemla v tomto smiru ténet Zadné zkuSenosti a zZf#aku zn&né

zaostavala za zahr&nimi firmami. ,Za pochodu® se&eské obchodni subjekty musely
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rychle Wit co je to skutény marketing, aby v plném rozsahu neztratily poniaealomacim
trhu. NejwtSim problémem bylo to, Ze zahr&mi firmy mely vytvoieny dostatény kapital

a rovrez ze strany nasSeho statu jim byly zprvu vyerdy nadstandardni podminky.
Zahranéni subjekty vyuZivaly finatniho kapitalu zejména k ostré rekkaa cenové valce

1]

s konkurenci na trhu. Zbozi byl@sto nabizeno za ,podnakladové” nebo ,podnakupni

ceny,éemuz ¥tSina domécich firem nebyla zf@aku schopna konkurovat.

S #mito vSemi problémy se postupmuseli vyrovnat i pracovnici Jednoty SD Zeih,
ktefi se byli nuceni zcela ipSkolit vieSeni jednotlivych obchodnichripadi. Bylo
vytvoieno kometni oddleni, jehoz hlavnim uUkolem bylo prowid marketingovych
analyz trhu, zajivani optimalniho sortimentu zboZtetre odpovidajici cenotvorby.
V Jednot SD Zalveh byla vytvéena vlastni definice marketingu: ,Dostat spravnézib
ve spravné cena kvali€, na spravné misto ve spravnéase”. Zapoato bylo roviz

s organizacitznych akci na podporu prodeje.

2.2.1 Letakové akce a jejich vyvoj

Mezi prvni akce organizované na podporu prodejeudstvu patl tisk jednoduchych
letaki a jejich distribuce na vlastni prodejny. £atku se jednalo o velice jednoduché
letaky formatu A4 ¥tSinou pdizované na kopirkach druzstva. Nabizeny byly jeaEki
vyrobky za ,dobrou” cenu,iemz na této ,dobré" cénse nejvice podilelo druzstvo a to
podstatnym sniZzenim obchodriiraZzky a zasti i dodavatel a to snizenim zakladni ceny.
Letaky byly vywSovany na viditelném mistv prodej& nebo pimo u propagovaného
vyrobku a zédkaznik na tyto letaky mohl reagovatzgopo vizualnim shlédnuti uvhit
prodejni mistnosti, protoZze do doméacnosti nebyty tgtadky distribuovany. Letaky byly

vydavany narazavbez jakékoli pravidelnosti. dihnost tchto akci nebylaiflis velka.

S nmistem konkurence na domacim trhu dochéazeloik&inému zdokonalovangdhto
letaki — zvySeni p&tu poloZzek zboZi, barevnost, cenova dostupnostSiwetnost a

ostatni.
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Zasadnim zlomem v organizovani akci na podporu gpeodbyl rok 1994, kdy byla
vytvorena servisni organizace pod nazvem COOP Moravallssrsy Brre, zabyvajici se
spol&énym nakupem velkoobchodniho potravsikeho zboZi pro vSechna sfdini
druzstva fisobici v tehdejSim Severomoravském a Jihomoravskegn Pozdiji byla
spole&na nakupniinnost roz&ena o sortimenty pmyslového zbozi a dale i o vybrané
druhy ,¢erstvého” zboZi takzvan&imé dodavky. O rok pozfl vznikla obdobna nékupni
centrala pro spotey nakupceskych druzstev pod nazvem COOP Centrum se sidlem
v Praze. Spolay ndkup umoznil objednavat zboZzi w&sich objemechiimz bylo mozno
ziskavat ze strany dodavatdepsi obchodni podminky, zejména co s&etyakladnich
cen, mnoZstevnich bonysdoby splatnosti a ostatnich vyhod. Druzstva ké tibhodla na
vydavani spolkénych propagénich letaki na profesionalni arovni. Tyto letaky obsahovaly
barevné fotografie jednotlivych polozek zboZzi, cdmyli na velice dobré Urovni a pro
zakazniky z venkova byly ve své @obpravdovym Slagrem. Nevyhodou bylarazovani
znaného pdtu propagovanych vyrolik (mnohdy kolem 60 a to zidodu vybrani
maximalni vySe poplatkod dodavatél za zaazeni polozky do letdku, aby mohly byt
v plné vysi uhrazeny platby za vyrobu a distribletaki a jednotlivd druzstva nemusela
nic hradit),cimz se letaky staly malarghledné a malo &ki. DalSi nevyhodou bylo to, Ze
do letaki nemohlo byt z&zovano ¢erstvé” zbozi (p&vo, uzeniny, mlékarenske
vyrobky, ovoce a zelenina), pbradz tyto dodavky zaji®vali druzstevnikm regionalni
dodavatelé a neexistovali ,generalni“ dodavatelhtb sortiment pro celou Moravu.
Tyto letdky byly dodavany na vSechny prodejny divgsa u pokladen bylyipdavany
zékaznikm. DalSi nevyhodou bylo to, Ze neoslovovaly zaWagnikteti dosud

nenav&tvovaly druzstevni prodejny.

Z vySe uvedenych tbodi si rektera druzstva zala vyralst vilastni letaky na
profesionalni Udrovni, do kterych mohla faaovat i poloZky ¢erstvého zbozi od
regionalnich dodavatil Tak tomu je od roku 2001 i v Jedad@&D Zal¥eh. V tomto roce
zatali v druzstvu s vyrobou vlastnichésinich a pozéji 14-ti dennich letak, které jsou
zasilany do vSech domacnostidspbnosti druzstevnich prodejen, coz fedpokladem
pro ziskani novych potenciondlnich zakaandkuzstva. Tyto letaky jsou dafvany
raznymi aktualnimi informacemi (inzercemi, zboZovymavinkami, recepty, ale i kvizy a
informacemi), coz si spimbitelé velmi oblibili. Dlezitym prvkem u d&chto letak je

pravidelné zgazovani prodejnich kupérv paitu 2 az 5-ti kug do kazdého letaku. Zbozi
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zarazené doéchto kupdid je prodavano ve stanoveném mnoZzstvi s minimalchodni
prirdzkou (2-5%) za ,supercenu”. Zakaznici z tohotovatlu pestali hazet letdky bez
piecteni do koSe a zali kupony vystihovat a uplatovat na pislusné prodegdruzstva.

Mriiviw s

podporu prodeje v SD Jednota Zeit.

Prodejny druzstva se nachazejgyazie na venko¥, kde jecasto nutné &inné bojovat se
vznikajici konkurenci (drobnymi soukromymi obchddpnia nepipustil odliv stavajicich
stalych zadkaznik K tomuto @&elu slouzi vydavani tydennich jednoduchych [&timkmatu
A5 nebo A6, které se zasilaji do kazdé doméacnoskané obci. V nabidce jsou 2-4
vyrobky a 1-2 kupény s velice nizkymi prodejniminaeni (toto nelze z ekonomickych
duvoda realizovat plos#). Vysokacetnost nuti zdkaznika nawgovat prodejnu ohroZzenou

konkurenci¢astji a vyhodnost nakupu je slusnyrredpokladem pro jeho udrzeni.

Obdobnou formou jsou ,weekendové® letaky stejnémanfaitu a provedeni distribuované
do domacnosti rozhodujicicktsich prodejen druzstva, na kterych jsou propagp\laa
vyrobky za cenu bez obchodriirazky a je&t sniZzenou ze strany dodavatele s cilem ziskat
k navstvne prodejny zakazniky, kiespole&né s nakupeméchto polozek zboZzi uskutei

i ,velky nakup*.

Vyznamnou Ulohu sehravaji v druzstvu ré¥rietaky formatu A5, které jsou zareny
vyhradré na prodej pimyslovych vyrobk priblizn¢ jedenkrat zactvrtleti. Vzdy je
vybrana samostatna sortimentni skupina zbozi [péxtyrobky, nadobi, nadi, vyrobky
pro letni rekreaci) a tyto jsou po dobu jednoh&site nabizeny na vSech prodejnach
druzstva. Neprodané vyrobky jsodigiuSnym dodavatéin navraceny, takze nedochazi
k hromadni zasob a k ekonomickym ztratam. Cena je vzdy osema po dohad
s pislusnym dodavatelem v zajmu maximalizace prodej@nomické vyhodnosti pro oba
partnery. Vyrobu a distribucéthto velkoploSnych letdksi ve \&tSiné pripadi zaji&uji

dodavatelé samost&tn
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Poslednim typem letékjsou letaky vydavané spraviettzci prodejen druzstevni &it
V ramci systému spi#bniho druZstevnictvi bylo vytveno @t fettzch druzZstevnich
prodejen pod nazvy : TUTY, TIP, TEMPO a TERNO, kteodrazeji velikost a
dosahovany maloobchodni obrat dané prodejny aspé@eiainiretézec pod nazvem COOP
DISKONT, ktery se zabyvéa diskontnim prodejem vetisgimich druzstvech v ramCeské
republiky. Kazdy spravceéettzce (jsou to vybrana sgebni druzstva) zajiije vyrobu a
distribuci vlastnich letdk pro danyiettzec, které jsou graficky déd zpracovany, ale
vyskytuji se u nich obdobné problémy jako u létakydavanych COOP Morava
(problematické zimzovanicerstvého zbozi, vysoky pet polozek, nizséetnost). Dale je
pro druzstvo problematické to, Zzeihe@ mit svoje prodejny trazené do vSedetzcovych
typt a z tohoto @ivodu musi mit ve velkoobchddsoustediny vSechny polozky zbozi
zarazené spravci jednotlivychetézci, coZ negativé ovliviiuje vysi zasob v druZstvu.
Z tohoto divodu se Jednota SD Z&h ihlasila pouze do jednohorettzce — COOP
Diskont. Pokusem, jak vybdnout z této nejednotnosti je vyteai celostatni druzstevni
komise pro akci ,Sepercena“, kde o vybranych pddeikdo letak rozhoduje komise
slozena ze spraucvsSechettzch a odbornych pracovnik ktera zajisuje vydavani
spole&ného letdku pod nazvem ,Supercena“ s poloZzkami ostmymi pro vSechna

druZstva WCeské republice. Do tohoto je zapojeno i druZstemdsy v Zatsehu.

Z uvedeného Wtu letakovych akci uplabvanych v JednétSD Zalieh je 2ejmé, Ze této
problematice je v druzstvuémovana miméadna pozornost, a Ze tyto akcéspivaji
podstatnym zfisobem Kk vylepSovani dosahovaného maloobchodnihoatwbra

k UsgSnému boji se stale netajici konkurenci.

2.2.2 Spotebitelské souéze a jejich vyvoj

S cilem udrZet si stalé zakazniky a ziskat nove jsdednat SD Zalfeh organizovany i
raizné spatebitelské sowfe. X¥ive byl o tyto soutze i zn&ny zajem ze strany
potencionalnich dodavatelkteri prispivali pongrné slusnymi finadnimi ¢astkami nebo
hodnotnymi vyhrami dosthto akci.Cinili tak ve snaze prosadit do prodejniho katalogu
druZzstva maximum svych poloZzek (vyrddkz nabidky firmy. Zejména zahra&ni

dodavatelé, ki@ disponovali dostatmym kapitadlem, vyvijeli vtomto sé&nu maximalni
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aktivitu. Nebylo vyjimkou, Ze hlavni cenou byl osolautomobil. Toto bylo zréa¢ lakavé
i pro zékazniky, kté z tohoto dvodu ugednostiovali prodejny druzstvaipd ostatnimi
prodejnimi jednotkami v daném mistRovréZz hodnota nakup dosahovala vysokych
Castek, protoZze prastdkem k ziskani vyhry byl nakupni doklad (paragsrjodnotou
nakupu v pedem stanovené vysi (200, 300, ale i 500 koruniinifokou také bylo, ze
v ndkupu musely byt polozky zboZi z nabidkyspivajicich firem v dohodnuté vysi. Se
zmenou legislativy, ktera podstatnym tgmbem zfisnila podminky pro organizovani
téchto sowZznich akci, zé&al postupd ubyvat jejich poet a roviz se zaéala sniZzovat
hodnota vyher. V dnesni ddliz nelze vazat nakup konkrétnich polozek zbomia¥nost
Ucasti ve slosovani a tintipadné ziskani vyhry. V séasné dob jsou sice v druzstvu
dale slosovavany nakupni doklady (paragony), iak nejsou podmémy nakupem
konkrétnich poloZzek a cenyétéinou \Enuje dodavatel, ktery timto #pobem chce
zviditelnit svoji zn&ku nebo podpigt nanist polozek vyrobk firmy. Toto snizilo i zajem
zékazniko o tento typ saufi a mnohdy i ti spaebitelé, ki maji paragon v poZadované
hodnot nakupu paragon nevyplni (jménem a adresou) &s®se nezfastni, protoze pro
né neni (FliS zajimava. Tyto poznatky jsem si&@a primo vterénu { rozhovorech
s pracovniky prodejen Jednoty SD Z&lin Informace o sogdich jsou zviejnovany
v regionalnim tisku, v letacich, na internetovyckraskach, coz fispiva k dobré

informovanosti spdebiteli.

2.2.3 Redvadéci akce, ochutnavky a jejich vyvoj

Se vstupem zahramich firem s novymi nezndmymi vyrobky ra&sky trh zaaly byt
v druzstvu organizovany ipdvadci akce" tchto vyrobki s cilem seznamit zakaznika
s uzitnymi vlastnostmi a charakteristikou novychuhdr zboZi v nabidce prodejny. U
potravindskych vyrobk jsou organizovany ,ochutnavky“. Tyto akce probihajtSinou
tak, Ze odborni pracovnici dodavatele navstivi @rud s uvedenymi vyrobky a zde na
stanoveném mist instaluji reklama-propagéni panely a v pibéhu dne pedvadji
pritomnym zakaznikm nové produkty. Mnohdy je toto doghmo i pgiimym prodejem
novych produki zakaznikm za podstath nizSi ,zavadci“ cenu, pipadré jsou
poskytovany zdarma.&égné po roce 1990 byl ze strany zejména zalirdioh firem veliky
z4jem, dnes vSak jiz je tuzemsky triiivé neznamymi druhy zboZi pémé slusr

nasycen a pro reklamu novych produfsou vyuZzivany jiné formy podpory — zejména
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televizni reklama. | v JednbSD Zal¥eh doslo k minimalizaci pau téchto edvadcich a
ochutnavkovych akci zejména avibdu, Ze dodavatelé iz tyto akce nepozaduji atwias

organizace by byla pro druzstvélg nakladna.

2.2.4 Z&kaznicky klub

Se zamirem odménit stalé zakazniky, kietémei pravidelr® navstvuji prodejny druzstva
byla v Jednat SD Zal¥eh v roce 2001 vytwen ,Zakaznicky klub®. V tomto zakaznickém
klubu jsou zpravidla jedenkrat Zévrtleti formou barevného letaku velikosti A2 nadriy
zajimavé produkty za bezkonkute® nizkou cenu (s obchodnfigizkou do 5%). Kazdy
zdkaznik si mze v kterékoli prodejh druzstva vyzvednout u pokladny ,zakaznickou
kartu“, ktera obsahuje 40 p&tk. Do této karty ziskava zakaznik péznych nakupech
razitka a to tak, Ze za kazdych ucelenych 50 koréakupu dostane jedno razitko. Po
vypInéni karty obdrzi zakaznik novou kartu a pakija stejnym zfisobem. Cena kazdého
vyrobku uvedeného na letdku p¥eny zékaznického klubu se sklada ze dvésti a to

z ¢astky v korunach a dale zqo orazitkovanych zékaznickych karet, které je autn
odevzdat fi platbé u pokladny. Péet karet patebnych k zakoupeni vyrobke zavisly na
jeho ceg. U levnych vyrobk stai jedna karta, u drazSich (televizory, gy mraznéky)

je nutno mit i 5 karet. Sortiment zboZi nabizengspednictvim zakaznického klubu je
znan¢ raznorody (elektronika, bilé zboZi, textilni asedi zbozi, vyrobky pro volngas a
zabavu, nadobi, madi), takZze vybrat si fize skutén¢ kazdy a to za velice dobrou cenu.
Podminkou je v3ak mit orazitkované zakaznické k&ibré Ize ziskat pouze&imakupech

v prodejnach druzstva. Ne&jgi objem nakup pies zakaznicky klub je uskutgovan

v poslednimttvrtleti roku, kdy je nabidka v letdku z&rena gevazrit na zbozi darkového
charakteru a zakaznici vyuZzivaji této vyhodné fopngdeje k nakupu vasoich dark.

Pi rozhovorech se zakazniky v terénu na vybranychdginach druzstva jsem zjistila, ze
zékaznici tento produkt velice augi. Fripominky vSak nili k delSimu terminu dodavky
od doby objednani. Protoze se vé&siné pripadi jednd o zbozi ve vysSich cenovych
relacich, nema je druzstvaimo na skladu, ale objednava si ho u dodavatelpmz
doruieni objednavky z prodejny. &ky cas trvd nez vyrobek dodavatel dérudo
distribwtniho centra, odtud jeigpraven na prodejnu. Celkova doba od objednavky
spotebitelem do pedani do jeho rukou tak trva i 3 dny, cozZ je prkazaika pordrné
dlouha doba.
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2.2.5 MnoZstevni slevy pro opravéné osoby

Jednota SD Z&kh je druzstvo se Sirokatlenskou zakladnou, kteréta giblizné 8 000
¢lena. Tito c¢lenové, opravéné osoby, obdrzi vzdy na @itku roku nakupni kartu
~Skladatku“ se ¢tyfmi samostatnymi dily pro kazdé&tvrtleti roku. Kazdy dil karty
obsahuje 60 palek, do kterych jsou razitkovany nakupy v miniméhoidnot nad 50
korun. Rerazitkovano je tolik kupdn kolik celych padesétikorusini hodnota nakupu.
Pro razitkovani se uziva specidlnich razitek. Nakigartu niize gedloZit opravina
osoba na kterékoli prodgjrdruzstva. Po ierazitkovani vSech 60-ti poék v celkové
hodnot nakupu 3 000 korun je opraumé osob pii poslednim nakupu poskytnuta sleva ve
vySi 100 korun ve forgh zboZi. Tyto slevy je row mozno pozadovat na vsech
maloobchodnich jednotkach druzstva. Stejny postgleduje u dalSich 3 diha kar.
Nakupni karta ma&aso¥ omezenou platnost do 31. 12. roku, pro ktery pllasirevné
odliSeni pro kazdy rok). Aby nedoS$lo ke zneuzitivybéru slevy z kazdého wgrpaného
samostatného dilu nakupni karty, je optién osoba povinnatredlozZit swij prikaz,
registr&ni kartu ¢i prikaz totoznosti. Rin¢ je takto na slevach v druzstvu vyplaceno
priblizné 2,5 milionm korun. Zejména u starSich druZstevnfkispiva uhradagthto slev

ke zvySeni sounalezitosti s druzstvem a oni jsolo zakcni.

2.2.6 Vlastni privatni znaky

Jiz vroce 1999 zahajila spolé nakupni centrala COOP Centrum Praha projekt
privatnich zn&ek, ze delem nabidnout zakaznikovi zboZi v nizké cenovédaii [
zaruce standardni kvality. Zakladnim poselstvimzakaznika je: ,Kvalitni a levngesky
vyrobek”, ,Dobra cenova relace“. Vyrobky jsou Zeay ochrannou znamkou ,COOP
Klasik" s jednotnym grafickym designem za pouZzgiené a oranzové barvy pro snadné

odliSeni od ostatnich vyroblkhabizenych v prodejnach druzstva.
K zakladnim charakteristikam ,COOP Klasik* piat

v’ diskontni segment zboZi

v’ vyrobky s nizkou cenou

v’ standardni kvalita

v produkt ma charakter ,no name" ziek
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v je uken mér nara@nym spotebiteiim, ktefi davaji gednost nakupu zboZi za nizkou

cenu
v logo ,Nas vyrobek pro Vas“ udavéaiplusnost vyrobku ke skupirprodejen COOP

v obal se oznauje oranzovo-zelgna logem ,Nas vyrobek pro Vas“, ktery je patertov
chrarén
v/ postupr dochazi k aktualizaci grafického ztvanf tchto zn&ek

Prizkumem v druZstvu jsem zjistila, Ze negaci je eéally bylo dosazeno co nejnizsi ceny
a tim i slusné prodejnosti,ttbe byt pouzito pouze velice nizké obchodrigiky , coz
zhorSuje celkovou ekonomiku druzstva. DalSim vysjgim se problémem je to, Ze aby
se dodavatel veSel do stanovené ceny, pouZije moadikor kvality mé#& kvalitnich
surovin nebo jejich nahrad a z tohotiovddu musi byt vyrobek stazen z nabidky a z&jist

jiny dodavatel.

Dalsi formou privatnich zrek je fada vyrobk nabizenych pod ochrannou znamkou
,COOP Premium®, které jsou zafidvany nadnarodni druzstevni nakupni centralou COOP
EURO proCesko, Slovensko a Marsko. Vlastni zntkka COOP Premiumipdstavuje

v privatnich zn&kach COOP nejvysSi kvalitu, ktera je nabizena rspaeiim za
vyhodnou cenu. Cilem budovani této &a je nabidnout svym akciofigm silnou,
moderni, mezinarodni maloobchodni &g zvysujici konkurenceschopnost druzstevniho

obchodu.

(1374

K zakladnim charakteristikam ,COOP Premium*“ifiat
v' prémiovy segment zbozi
vyrobky s vyhodnou cenou oproti jinym Zfkavym prémiovym vyrobim

vysoka kvalita

produkt ma charakter v¢ovych zngek

D N N NN

je uken pedevSim nanym spotebitetim, kteti davaji gednost vysoce kvalitnim

vyrobkam a takédm, kteti se orientuji na mezinarodni kg

<

logo ukuje prislusnost k mezinarodnim systém COOP

v obal je zn&en pe&eti ,COOP QUALITY EURQ", ochranna znamka zlaté barv
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Zakladnim poselstvim pro zakaznika je: ,Vysoka keata vyhodnou cenu”, ,Vysova
evropské kvalita*Radou dotai jsem zjistila, Ze sptebitel ve stedoevropském regionu
je stale je&t silné ovlivnén cenou, ale roste pet zakaznik, které zajima fedevsim
kvalita. A tak je tomu i v SD Jednota Zéh. Rimo v terénu na prodejnach jsem také
zjistila, Ze zejména v okrese Jesenik, kde je jednajvyssich nezatatnanosti \Ceské
republice, je prodej zbozZi této zhks pomerné nizky, ale i zde ma miénse zvySujici

trend.

NejpodstatyjSi oblasti privatnich zrak v systému sptgbnich druzstev COOP je
program novych privatnich zéek pod znamkou ,COOP Quality standard“ s @éemam
,Vyrobek je pod stalou kontrolou skupiny COOP*, itezatal byt realizovan ve druhé
polovirg roku 2004 nejprve u nepotravishého zbozZi. Tento program nabizi
spotebitelim znakovy vyrobek, ktery je ovSemiipporovnani ceny s jinymi zigkovymi
vyrobky vyhodrjSi. Zakladnim poselstvim pro zékaznika je: ,Zk@va kvalita za

prijatelnou cenu”, ,Nabidka sortimentu v celé sitizstevnich prodejen”.
K zakladnim charakteristikdm ,,COOP Quality standguakii:

v’ vyrobky vlastni druzstevni ziky

v' kvalitni vyrobky za pijatelnou cenu
v/ garantovana kvalita
v

jsou ukeny pgedevSimdm spotebiteiim, ktai davaji gednost kvalithim zngovym

vyrobkam, ale gitom nechgji vydavat penize za znamé, ale drah&kya
v logo ukuje pislusnost k systému COOP ,garance kvality*
v obal je zn&en logem ,COOP Quality standard”“ modré barvy

V Jednot SD Zalteh se nejvice anuji této skupit privatnich zn&ek, porvadz oproti
skupire ,COOP Klasik* je zde dosahovan&kolikanasobg vyssSi obchodni marze. Toto
je umozrno tim, Ze vyrobce do z&kladni ceny nemusi promigktady na vyvoj obalu,
naklady na reklamu a propagacifigemz ma garantovany vysoké edp zbozi.
Predpoklada se, Ze do kategorie ,COOP Quality statiday mélo byt postupg zarazeno
minimalné 700 polozek zbozi v 9-ti sortimentnich skupinadpatravinéskeho a 16-ti

skupinach potraviri&kého zboZzi. Po sedmiésicich prodeje tohoto zboZi v druzstvu bylo
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Zjisténo, Ze objem prodeje sortimentu vyrdh)COOP Quality standard” se mirmzvysil ,
piicemz st vynosi je v desitkach procent, coz vylepSuje celkovouktefeost
hospodéeni i €ch prodejen, které se pohybovaly na hranici ztrathrozilo jejich

uzaweni.

2.2.7 Katalogovy prodej ptimyslového zbozi

S cilem roz&eni nabidky pimyslového zboZi zejména ve venkovském peaktz&al byt
od druhéhoctvrtleti 2004 zajiSovan v druzstvu katalogovy prodejupnyslového zboZi
investéniho charakteru (chladfky, mraznéky, sporaky, mikrovinky, pr&ky, mycky,
sustky, televizory, videa, DVD fehravae). Ve spolupraci s dodavateli byly zpracovany
specialni katalogy s fotografii vyrobku, stnou charakteristikou, #&nou a druZstevni
cenou, které byly rozeslany na vSechny prodejnystua. Katalog je ty@n obalovou
slozkou s vloZzenymi listy v plastikovych obalechené Ize pibéZzn¢ dophovat nebo
meénit. SloZka je umisha ve specialni kapse, kter4 se&&aye na doke viditelném mist

v prodejrg. U kazdého katalogu je upoutavka na prodehjto vyrobK: a plakat s popisem
jak presré postupovat. Na zaklgdoripominek zakaznik byly na prodejny dodany jest
dalsi katalogy, které si sgebitel v gipad zdjmu mize zapjcit ke klidnému
prostudovani (poradl domi. Cenotvorba uéthto produkt je fizena tak, aby byla
srovnatelnd s nabidkou ve specializovanych prodbj@ave ¥tSir pripadi nizsi. Pokud
si zdkaznik vyrobek zavagnobjedna, slozi na prodejnzalohu a vedouci prodejny
vyrobek objedna u distrikaiho centra, které zajisti jeho dopravu na prodejmaném
mis€. Vyhodou je, Ze zakaznik nemusi sétghradit) dopravu a vyrobek sittbe zakoupit
piimo v mis¢ bydliS€ za @iznivou cenu. Pro Uugpnost prodeje je veliceitkzita vlastni
iniciativa pracovnilt prodejen, ktd musi toto zboZi zakazrnikn individualré nabizet,
radit mu a peswdcit ho o vyhodnosti nakupu na prodgjdruzstva. Za tuto minfadnou
iniciativu obdrzi pracovnik, ktery zajisti prodejyrebku v ces nad 5000 korun

zékaznikovi, odrenu ve vysi 100 korun,

Musim vS8ak konstatovat, Ze tato forma prodeje midspV Jednat SD Zalieh aiekavani a
objem trZzeb z katalogového prodeje je nizky a pvesto, Ze kazda prodejna zéjife i

prodej na W¥r svelice snadnou metodikou rychléhotiwgni. Ri nakupu zbozi
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investeniho charakteru zakaznik tgainostiuje, kdyZz ho mize @gimo shlédnout nebo si ho

vyzkouset.

2.3 Reklama a propagace v masmeédiich

Jednota SD Zakh nepai mezi druzstva, kterd si mohou dovolit vyraznokladnou
reklamu v celostatnim vysilani televize, rozhl&swu denicich celorepublikovéipobnosti.
Rast silné konkurence @drpava vynosy, které museji byt pouzity zejménaceay,
moderni z#éizeni a podobh AvSak i s nizSimi prostdky na reklamu a propagaci se
druzstvo zviditaluje v regionalnich kabelovych televiznich vysildmicv oblastnich
rozhlasovych stanicich a v mistnich denicich, koe¢pné ¢asto informuji spdebitele o
svych akcich — jedna se zejména o vyseky letakowglati, spatebitelskych sowti,
vybéry novinek, akniho zbozZi. Prodejny razené dorettzca TUTY, TIP, TEMPO a
TERNO maji vSak jiz reklamu v celostatnim televimni rozhlasovém vysilani¢imz
aktivré ziskavaji nové zakazniky. | pracoviuk druzstva je jasné, Ze dobra reklama
smetuje k ziskani potencionalnich zakaznik tim i k fistu maloobchodniho obratu.

Z tohoto divodu gipadné volné finami prostedky wnuji do tétatinnosti.

2.4 Internetové stranky druzstva

DalSim pokusem o zviditetni SD Jednoty Z&eh je prezentace druzstva a informovani
spotebiteli o obchoda-propagénich akcich na vlastnich internetovych strankachviw

jednota-zabreh.gz Na tchto strankach se potencionalni zdkaznici mohounéseit

s jednotlivymi letakovymi akcemi, spebitelskymi soutzemi, vlastnimi privatnimi
znakami, cenovymi pobidkami, informacemi o novych dchiz zboZi, 0 moZnostech
splatkového prodeje. Na této adrese najdou takéakom emailové adresy na odborné
pracovniky druzstva, na kterych mohou klast dotezwSem formam obchodiprovozni
¢innosti druzstva, ippadre zde mohou upl#ébvat svoje fipominky, nansty, postehy.
Tyto stranky byly vytvéeny asi ped dw¥ma lety, postuph byly vylepSovany,
modernizovany a dopbvany. Po provedeném vyhodnoceni moicy Ze jejich graficka i
odborna drovi je dobra, oéemz s¥dci i to, Ze nav&vnost chto stranek ma stale

vzrastajici tendenci.
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2.5 Dotaznikové Sdateni

2.5.1 Riprava dotaznikového Sateni

V ptipraw dotaznikového 3Sgni jsem se igdevSim zabyvala sestavovanim vhodného
dotazniku pro zdkazniky. Tento dotaznik jsekalmvymyslet v Eeznu. Na zé&tku dubna
jsem vterénu (ve vybranych prodejnach druZzstvajveutla Seeni mezi zéakazniky.
Informace jsem shromdbvala pomoci osobniho dotazovani. Dotaznik ma mpost
vystiznych otazek, aby osobni dotazovani bylo mgjéhla zbytené nezdrzovalo zakazniky
pii nakupu. Skoro vSechny otazky jsou u@Emé (s vyjimkou té posledni). Osobni
dotazovéani zakaznikdruZstva trvalo asi tyden. Poté jsem dotaznikgdia na ty, které

jsouiadre vypsané a ty, které nejsou damiila je, spoitala a vyhodnotila.

Pfi osobnim dotazovani jsem v prodejoslovila 113 kupujicich, 97 kupujicich ochétn

odpowédélo na v3echny otazky. Usgnost dotazniku tedy byla asi 86%.

2.5.2 Vyhodnoceni dotaznikového S&tni

Otazkac¢. 1 VyuZivéate letdky Jednoty SD Zéb pi rozhodovani o ndkupu jednotlivych

druhg zbozi?

16% 2%

82%

O ano - pravidelné M ano - ojedinéle

W ne - dale dotaznik newyplfiujte
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V tomto grafu Zetelrg vidime, Ze jasna&sSina zakazniku druzstva pravid&layuziva
letaky druZstva id rozhodovani o nakupu jednotlivého zbozZi. 16% zakd vyuZiva

letaki pouze ojedidle a jen 2% zakazniknevyuZivaji letaky tbec.

Otazka¢. 2  Jak jste spokojeni s celkovou grafickou Upravouéeblednosti letaku?

14% 1%

85%

O zcela spokojen m prdmérna Groveri @ nespokojen ‘

Zde vidime Ze celych 85% zakazhike zcela spokojeno s grafickou Upravou i
s prehlednosti letdk 14% zakaznik hodnoti letaky druzstva gmérné a pouze jedno

procento zakazntkje s letdky nespokojeno.

Otazkaé¢. 3 Vyhovuje Vam nabizeny sortiment zboZi v letacich?

3%

24%

m piné m ¢astec¢né @ newhowije ‘

Z dotazniki bylo patrné, ze &Sin¢ zakaznik (73%) vyhovuje nabizeny sortiment zboZi
v letacich pouzeasténé. Naopak 24% zékaznikbylo s nabizenym sortimentem zboZzi

v letacich plg spokojeno a 3% zakaziikabizeny sortiment nevyhovujéhec.
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Otazkac¢. 4 Ktery sortimentni typ vyroldkVas v letacich nejvice zajima?

8%

36%

m Cerstvé zbozi W potravinarské zbozi
O drogistické zbozi @ ostatni primyslové wrobky

MuzZeme si povSimnout, Ze v letacich nejvice z&kazuatjgma potravini&ké zbozZi a
cerstvé zbozi. Velky zajem také projevuji o drogisti zboZi a nejménje v letaku

zajimaji ostatni gimyslove vyrobky.

Otazka¢. 5 Jakacetnost vyroby letakvVam nejvice vyhovuje?

1%

17%

37%

45%

‘ O tydenni m ¢trnactidenni @ mésiéni m jina

Z grafu mizeme v¥ist, Ze nejvice by zakazrik vyhovovaly letdky vydavané po 14-ti
dnech a také po tydnu. 17% zakaznikuzstva by vyhovovalo &sicni vydavani letaku a

jen jedno procento by volilo jingasovy interval.
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Otazka¢. 6 Jaky je V&S nazor na uravekcnich cen v letacich?

2%

46%

52%

m ceny jsou \elice whodné i ve sromani s konkurenci - maximalné motiwuji k
nakupu .. L

O cenova Uroven je prdmérnd, mirné nizsi nez bézné ceny konkurence -
motivace k nakupu neni pfilis wrazna i . L

m ceny se neodliSuji od béZnych cen konkurence - k ndkupu témeér nemotiwuji

Zde vidime, Ze mezi zakazniky druZstva miptevaZzuje ndzor, Ze cenova Uravebozi
v akénich letacich je @mérna, mirk nizSi nez Bzné ceny konkurence. Velké&st
zékaznik (46%) si vSak mysli, Ze ceny jsou velice vyhodweé isrovnéni s konkurenci a
maximalré motivuji zakazniky k ndkupu. Pouha 2% zaka@rdéistavaji nazor, Ze ceny se

neodliSuji od Bznych cen konkurence.

Otazka¢. 7 Vyhovuji Vam kupény, které jsou &gasti letal?
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14% 3%

56%

@ ano - whbér wrobku i ceny jsou silné motiwijici
W ano - ale wbér wrobkl by mél byt vhodnéjsi
O ano - ale cena by méla byt vice motiwjjici

m ne - wbér wrobkd ani ceny nejsou zajimavé

Vtomto grafu nizeme vidt, Ze celych 56% zakazrikdruzstva povazovalo kupény
v letacich za sil& motivujici a jsou spokojeni s vylem vyrobki na kupony i s cenami.
27% zakaznik pripadaji kupony také vyhovujici ovSem maji vyhradyykeéru vyrobka. |
dalSim 14% zakaznikkupony vyhovuji, ale mysli si, Ze cena bylanbyt vice motivujici.

3% zakaznil kupony nevyhovuiji.

Otazka¢. 8 Povazujete dopkové formy prezentované v letacichiZvky, recepty,

inzerce, sout?e) za vhodné a zajimaveé?

3%

65%

[Jano @ ano - ale v omezené mire @ne

Z dotazniki jsem se rowZ dowdéla, ze tSina zakaznik povazuje dopikovée formy
v letacich (Kizovky, recepty, inzerce, s@de) za vhodné a zajimavé. Pouze 3 %

zakaznik tyto dophkové formy v letacich vigt nemusi.

Otazkac¢. 9 Co si myslite o pttu vyroblé nabizenych v letacich?
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4%

47%

49%

Ojejich pocet je vyhovujici B pocet polozek je pFiliS vysoky
@ pocet polozZek je nedostacujici

Zde mizeme vidt, Ze u zakaznik druZzstva miré prevazuje minni, Ze pdet polozek

v letdku je pilis vysoky. Velky pdet zakaznik (47%) vSak mysli, Ze jejich pet je

vyhovuijici. 4% zakaznikpovaZuji naopak et poloZzek zbozi za nedostgici.

Otazkaé. 10 Co dalSiho byste dopatili ke zlepSeni celkové Urodtetaki v Jednot SD
Zabeh?

Zaznamenala jsem restjSi mozna doporteni zdkaznik druzstva:

v

v

zaradit vice novinek, na kter&h reklama v televizi a masmeédiich za&mkceny
distribuovat letdky do domacnosti v&&im gedstihu

vétSi patet kupori v jednotlivych letacich

zaazovat vice drulhsezonniho zbozi

v v s

zaazovat do letéki zboZzi investiniho charakteru ve vy3Sich cenovych relacich
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ZAVER
Po provedeném vyhodnoceni praktické realizace afichodporu prodeje v JedaosD
Zalieh mohurici, Ze této problematice je v druzstvénevana znéna pozornost a je na

solidni Udrovni, coZz se odrazi i vdosahovanych egsich, zejména v postupném

navysovani maloobchodniho obratu.

V druzstvu jsou pozornsledovany a postupnrealizovany moderni formy reklamy a
propagace. Zriay kvalitativni posun nastal v prov&d marketingovych analyz, rozkioa
strategii. Vtomto siru je Jednota SD Zé&bh na srovnatelné Udrovni s ostatnimi

konkurergnimi subjekty ¥etns zahraninich.

Problémem druzstva je slaba kapitdlova vybavenos¥, silre ovliviiuje mnozstvi
financnich prostedki vkladanych do akci na podporu prodeje. Na drutensie patrné,
Ze pracovnici koméniho oddleni i s menSimi finamimi prostedky zaji$uji ponmgrné
velmi Sirokou Skalu podpnych akci. MoZzna by bylo vhodjsi tyto akce zuzit a zvysit

jejich innost a efektivnost.

NejvyznamijSi formou podpory prodeje v druzstvu js@trnactidenni letakové akce
doplnéné kupony se zbozim za velice nizkou cenu. Bylodak dobré obgnit sortiment
zboZi v tchto letacich, zejménaizzovat vice ¢erstvého” zboZi &etre ovoce a zeleniny,
které v sotasné dob zcela chybi. Vhodné by také bylo operadiaarazovat do dchto
letakii i produkty, na kterédzi v celostatnim televiznimi rozhlasovém vysilani masivni
reklama, coz by rowt prispelo ke zvySeni prodeje tohoto zbozi. Dopola bych takeé
pokraiovat v tydennich letacich z&bhenych na boj s konkurenci v daném #igtrotoze
tato forma se pkh oswdcila v udrzeni zakazntk v tvrdém konkuregnim prostedi.
Vysoka &innost se projevuje také u letak ndzvem ,Supercena“ s celostatiggbnosti,

které podstatnym Zigobem zviditaluji celkovy systém spitgbniho druzstevnictvi.

Z prizkumu v terénu také vyplynulo, Zefignost stavajicich spiabitelskych sowi

organizovanych v druzstvu je pémé nizka a proto bych dopatila zatraktivnit jejich
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formu nebo omezit jejich get a usdené finakni prostedky Eelngji vyuzit. Stejny
postup bych realizovala ifiporganizovani pedvadcich akci a ochutnavek spojenych

S prodejem.

Pro stalé zakazniky je velice @skkenou formou i ,Zakaznicky klub“, coz je p@mme
specialni druh podpory prodeje a toto know how ko kasi dobré fedat i ostatnim

spotebnim druzstim k posileni uvdomeni systému spéeébniho druzstevnictvi.

Zcela jist spravnym srirem je i pdizovani vlastnich privatnich zéek, gicemz mri se
jevi jako nejefektivajSi oblast privatnich zrek ,COOP Quality standard“, kdy je
spotebiteli nabizen zrikovy vyrobek v dobré kvalitza vyhodnou cenu a druZstvistpm

-----

prodejen spdebnich druzstev.

V¢étSi pozornost bych doparovala wnovat merchandisingu, coz je undist zbozi
v prodejrg, kdy by tyto produkty iy byt umig’ovany na nejlepSich mistech v prodejn
ve vysSi @i veetn® vyuziti modernich upoutavkovych privk— wobblefi, stopet,

specialnich regalovych list.

Co se tge katalogového prodeje tpmyslového zboZi investiho charakteru
realizovaného v JednotSD Zalseh, jedna se pra¥dodobré o nejmég ucinnou formu
podpory prodeje v druzstvu. Dopdra bych postupé nahradit tento druh prodeje
nagiklad ,internetovym obchodem®, péwadz internet se laviné\siii a v sodasné dob
je dostupny tért v kazdé vesnici a tento druh obchodu se dle cdluish statistik velice
rychle rozSiuje. AvSak je pdeba zvazit, zda na internetu nebude pro druzstiié pelka

cenova konkurence.

Ucinna by také byla realizace z&m spojeni nakupnich centradl COOP Morava a COOP
Centrum ¥etrg Svazuceskych a moravskych sgebnich druzstev a tim i vytieni

jediného centralniho subjektu pro jednoti@eni obchodni politiky, coZ by posililo silu
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spotebniho druzstevnictvi a mohl by byt vyvijen tlak hegpSi obchodni podminky
poskytované jednotlivymi dodavatelskymi firmangietns efektivniho vyuzivani medialni

reklamy s celostatnitgobnosti. Row¥ by to posililo prestiz celého systému.

Tolik tedy k vyhodnoceni praktického vyuzivani aka podporu prodeje v druzstvu.
Zawrem bych je&t na zaklad prizkumu v terénu dopotila odbornym pracovnikm
druzstva ¥novat \tSi pozornost ,Public relations®. Dopaila bych c¢asgjSi piimou
komunikaci se zakazniky, organizaci anket, dotagniublikaci pozitivnich ¢lanka
v tisku, sponzorovani, styk s mistnimi zajmovynmgamizacemi. Myslim si, Ze fioézrne
oslovovat Sirokou sptebitelskou veejnost je hodé dulezité pro zviditelgni firmy a

udrzeni zajmu spiebitel.
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PRILOHA P Ill: TOP 10 ,COOP QUALITY STANDARD"

COOP Quality standard - TOP 10

Prodej novych vyrobku privatni znacky "COOP Quality standard" slavi své prvni
uspéchy. Vite, které z nich patfi mezi ty nejprodavanéjsi?

Nabizime vam aktualni TOP 10:

1. Hygienické vlozky s k Fidélky, single 10ks

Hygienické viozky Jollie s kfidélky single jsou obzvlasté jemné a
bezpecné. Jednotlivé baleni umoznuje snadné pouziti, kfidélka
zajiStuji maximalni ochranu pradla. Jejich mékky povrch s vysokou
absorpc¢ni schopnosti je pokoZkou dobfe snasen.

2. Skrob tekuty 500ml

Tekuty Skrob Lavato Active zabranuje Zloutnuti pradla, vzniku
elektrostatického naboje. Usnadnuje Zehleni a pfijemné pradlo
provoni.

3. Zubni pasta FAMILY 125ml

Zubni pasta Dent Activ Family s obsahem fluoridu sodného a
matovou pFichuti zaru€uje dlouhotrvajici ochranu pfed zubnim
kazem a posiluje dasné.




4. Alobal 20m

Alobal DOMA je ur&en pro baleni a uchovavani potravin. Délka

navinu na roli je 20m, Sifka 29cm. Alobal je vyroben z hlinikové

folie, proto ho neni vhodné pouZzivat na kyselé nebo velmi slané
potraviny.

5. Avivaz superbalsam s v _uni fresh 11 =4

Avivaz koncentrat Superbalsam Lavato Sensitiv s vuni Fresh je
vhodné pro vSechny druhy pradla. Obsahuje slozky, které Setfi,
zjemnuji a zmékdcuji pradlo. Ma svézi pfijemnou vuni a dobry
antistaticky ucinek.

6. Sacky na odpad 60l 20ks

Sacky na odpad DOMA z materialu PE-HD, o objemu 60 litrd jsou
perforované, navinuté po 20 kusech na roli. Sa¢ek ma rozméry 60
X 72cm a je vyroben z pevného materialu.

7. Kosmetické tampony 100% bavina  80ks

Odlicovaci kosmetické tampony vatové Inspired by you jsou
vyrobeny ze 100% baviny. Vyznacuji se vysokou absorpéni
schopnosti. Diky svému sloZeni a kvalité jsou vhodné pro
kazdodenni kosmetiku.




8. Sanitaéni uklidovy prost fedek STERIL 1 litr

Sanita¢ni uklidovy prostfedek Clean & clean STERIL mé& Uc€inky
bélici, odmastovaci, dezodora¢ni a baktericidni. Je uréen k Cisténi
a dezinfekci podlah, stén, nabytku a nadobi. Je U¢inny pro
dezinfekci studni a bazénu a pfi béleni pradla.

9. Travni sm és parkova 0,4 kg

Travni smés parkova Fortel je ur€ena pro rekreacni travniky i
tradvniky zahradek a sidlist. Vysevné mnozstvi 25 - 30 g/m2,
optimalni vysev do vIh¢i pady v mésicich dubnu az ervnu nebo v
srpnu az fijnu.

10. Prachova ut érka 3ks

Utérka DOMA je uréena k odstranovani prachu za sucha i za
mokra. Velikost 38 x 38 cm.




PRILOHA P IV: ,COOP QUALITY STANDARD* a ,COOP KLASIK"

Davate p rednost kvalithim

vyrobk im? m

...a nejrad éji za vyhodné ceny?

Potom je nas novy program privatnich znacek s garanci kvality uréen
pravé pro Vas. Exklusivné v prodejnach Jednoty, SD Zabfeh mlZete
nakoupit vyrobky téchto znacek:

INSPIRED BY YOU - pod timto nazvem se skryvaji kosmetické
vyrobky (mydla, télova a pletova mléka, kremy, viasova
kosmetika, holici potfeby, opalovaci mléka, kosmetické

kapesniky, kosmetické tampony, vatove tycCinky...)

TrRder]
= “%=  DENTACTIV - jak jiz ndzev napovida, jedna se o vyrobky

zubni kosmetiky (zubni pasty, kartacky, ustni voda)

CLEAN & CLEAN - oblibena znacka hospodynék, které vi, jak
el si usnadnit praci pfi uklidu (veskeré Cistici prostredky,
prostfedky na myti nadobi,osvézovace vzduchu, WC gely...)

LAVATO - Cisté a vonavé pradlo... (tekuty praci gel, praci
2 prostfedek na zaclony, praci praSek na vinu a jemné préadlo,
avivaz, praci prasek na pracovni odévy, prostiedek k namaceni
pradla, odstrafiovac skvrn, tekuty Skrob a Skrob za studena)

ol JOLLIE - je znackou damskeé intimni hygieny (hygienické vlozky
' klasické, s kfidélky, ultra tenké s kridélky, slipové, nocni, s

kridélky single a tampony)

.« BABYLAND -to nejlepsi pro vaSe déti... (detské plenkove
=" kalhotky, détské vih&ené ubrousky, détské mydlo, détska
koupel, détsky sprchovy gel, détsky zasyp, détsky vyzivny krém, détsky

olej, détsky vlasovy Sampon, détsky praci prasek...)

DOMA - "DOMA je DOMA" - uklid, papir, vyrobky pro
domacnost (alobal, potravinova folie, papir na peceni, svacinové

sacky, sacky na led, sacky na odpad, houby na nadobi,
draténky, utérky, hadr na podlahu, ¢ajové svicky...)

POWERMAGIC - je znackou pro elektro vyrobky a filmy (zarovky. baterie



a barevné negativni filmy)

FORTEL - potési pfedevSim zahradkare (travni smési, zeminy,
'& raSelina zahradni, Substrat B zahradnicky, Cererit, NPK hnojivo,
zeleninova semena...)

Nas vyrobek pro Vas!

Vyrobky COOP Klasik - v novém designu

Pod znackou "COOP Klasik" nabizime jiz nékolik let naSim
zakaznikam vyrobky v nizké cenové kategorii, pfi zaruce
standardni kvality. Nyni v8ak pfichazi tato zna¢ka do
nasich prodejen v novém "kabatu". Inovovan byl nejen

L iy [ 11100

samotny design znacky, ale také cely obal vyrobku. Nyni . CO€ka

velkozrnng

je obal podstatné atraktivnéjSi a snaze od sebe odliSite
jednotlivé druhy vyrobkd.Obal vSak i nadale zistava svym
charakterem vyrazné odliSen od ostatnich vyrobkda.

Nas vyrobek pro Vas!




PRILOHA P V: SOUT EZE

Soutezive jaro! 1.4. - 30.6.
2005

Celé letosni jaro budeme soutézit! Po "AHOY soutézi" prichazi
"Soutéziveé jaro!". Hlavni vyhrou - mobilnim telefonem - budou
potéseni hned 3 vyherci! Na dalSich 12 z vas cekaji poukazky v
hodnoté 200,- KC. Slosovatelny je nakup od 300,- Kc.

Pravidla soutéze:

1/ Podminkou ucasti zakaznika v soutézi je uskutecnéni nakupu
za 300,- K¢ a vice.

2/ Slosovaci nakupni doklad (paragon) musi byt oznacen
razitkem prodejny, ve které byl nakup uskutecnén.

3/ Zakaznik, ktery ma zajem se soutéze zicastnit, doplni
orazitkovany paragon citelné plnou adresou - jméno a prijmeni,
ulici, Cislo popisné a smérovaci Cislo. Takto vypinény paragon
vhodi do slosovaciho boxu.

4/ Zahajeni soutéze je 1.4. 2005 a ukonceni 30.6. 2005.

5/ Kazdy mésic budou vylosovani 4 vyherci, kteri obdrzi nakupni
poukazku v hodnoté 200,- KC. Na zavér soutéze budou, ze vSech
nakupnich poukazek nashromazdénych béhem celé soutéze,
vylosovani 3 vyherci, kteri obdrzi hlavni vyhru - mobilni telefon.

6/ Jména vyherci a jejich adresy budou vyvéseny na
prodejnach. Vyhry predaji vedouci prodejen.

7/ Termin pro vyzvednuti vyher je do 31.8. 2005.
8/ Terminy slosovani - 9.5. 2005, 9.6. 2005 a 11.7. 2005.

Nakupujte, soutézte a vyhravejte... Jsme tu pro
vas!

PRILOHA P VI: DOTAZNIK



Vazeni zakaznici,

obracim se na vas s Zzadosti o spolupréicimfarketingovém vyzkumu, ktery provadim
v prodejnach SD Jednota Zéh. Tento dotaznik je zaiien na podporu prodeje ahiby
také gispét ke zkvalitreni sluZzeb v prodejnach a k optimalnimu &stb vyrobki do
prodejen (dle pdeb a pani zakaznika). Rada bych vas pozadala o pravdpani
tohoto dotazniku. Ekuji.

Otazka¢. 1 Vyuzivate letdky Jednoty SD Zabeh pfi rozhodovani o nékupu

jednotlivych druh zbozi?
a) ano — pravideth
b) ano — ojedidle

c) ne — déle dotaznik nevyiijite

Otazka¢. 2 Jak jste spokojeni s celkovou grafickou Upravoua s prehlednosti

letaku?
a) zcela spokojen
b) primérna Urové

c) nespokojen

Otazka¢. 3 Vyhovuje Vam nabizeny sortiment zboZi v letachi®
a) plre
b) ¢cast&né

c) nevyhovuje

Otazka¢. 4 Ktery sortimentni typ vyrobki Vas v letacich nejvice zajima?



a) cerstvé zbozi
b) drogistické zbozi
c) potravinéskeé zbozi

d) ostatni pimyslové vyrobky

Otazka¢. 5 Jakadetnost vyroby letaki Vam nejvice vyhovuje?
a) tydenni

b) ¢trnactidenni

c) mesieni

d) jina

Otazka¢. 6 Jaky je Vas nazor na urov# akénich cen v letacich?
a) ceny jsou velice vyhodné i ve srovnani s konkeire maximala motivuji k nakupu

b)cenova Urouve je primérnd, mirk nizSi nez Bzné ceny konkurence — motivace

k ndkupu neniiflis vyrazna

c) ceny se neodliSuji obnych cen konkurence — k nakupu t#memotivuji

Otazka¢. 7 Vyhovuji Vam kupony, které jsou sowasti letakii?
a) ano - vybr vyrobki i ceny jsou sila motivujici

b) ano — ale vy vyrobki by mél byt vhodrgjsi

c) ano — ale cena bydha byt vice motivujici

d) ne — vylr vyrobki ani ceny nejsou zajimavé

Otazka¢. 8 PovaZujete dopikové formy prezentované v letacich (kiZzovky,

recepty, inzerce, soutze) za vhodné a zajimavé?



a) ano
b) ano — ale v omezené imi

Cc) ne

Otazka¢. 9 Co si myslite o p&u vyrobk i nabizenych v letacich?
a) jejich pdet je vyhovujici
b) paiet polozek je fliS vysoky

c) paiet polozek je nedostajici

Otazka ¢. 10 Co dalsiho byste doporkili ke zlepSeni celkové arova letdka v Jednog
SD Zabieh?



