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Uvod

Pfi hledani tématu své bak&s&é prace jsem sédila nekolika kritérii. PredevSim jsem
usilovala o to, aby se jednalo o téma zajimavéyansxpisobem pinosné. Zarovejsem si jako
jeden zcih kladla vybrat téma takove, které by bylo aktualRiroblematika customer

marketingu, jiZz jsem si nakonec pro tuto praci #gaptakovym tématem dle mého nazoru je.

Samotny pojem customer marketitgsto také ozrmvany jako trade marketing vychazi z
klasického marketingu a velmi zjednoduSdze fici, Ze se zabyva marketingem vyrdabkezi
vyrobcem a velkoodiratelem - obchodnikem. Jako takovy se pak custonagketing ugitého
vyrobce prosednictvim politiky prodejce ve vysledku promitaa finalniho zédkaznika. Tato
vazba funguje ovSem takéé&tpe, chovani koncovych zakaziiilovliviiuje obchodni podminky,
0 nichz oddleni customer marketingu jednd s prodejnimi zpeoktovateli — fetézci
hypermarkel, supermarkét a jinymi prodejci. Ve své praci nejprveeplstavim spotanost
Supplier 1, jeji pozici na trhu a protoze jde arfir s mnohaletou tradici zminim i jeji historii.
Poté se v teoretickéasti zandtim na os¥tleni definice pojmu trade marketing ve srovnani
s klasickym marketingem a vy&leni toho,¢im se vlasté customer marketing zabyva, zminim
také hlavni specifika maloobchodhilcoby zakaznik customer marketingu a uvedu hlavni

nastroje marketingové in-store komunikace.

Vzhledem k faktu, Ze se mi paila ziskat data o konkrétni spéfeosti, zandiim se ve své
bakal&ské praci na customer marketing v této vybranédirkonkrétré se jedna o spateost
Supplier 1. Zabyvat se budu vybranymi skatstmi. Uvodem této kapitoly nejprve uvedu
stritnou charakteristiku metodiky, které jsett psani bakal&ké prace pouzila. Hlavnim cilem
mé prace bude analyz&itnosti in-store komunikace stanovenych produkpol&nosti
Supplier 1, a to ve vybranych obchodech a ve smivrsgejimi nejétSimi konkurenty.

Vystupem praktickéasti by tedy mily byt analyzy odpovidajici na otazky:

. Jaka je in-store marketingova komunikace Suppliea fak ovliviuje vySi prodej ve
srovnani s ostatnimi zleami?
. Jaky celkovy vliv ma in-store marketingova komumi&asech vyrohcna prodejce?

. Které druhy in-store marketingové komunikace jsepikinn¢jSi?
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U in-store marketingové komunikace, kterou budd®lat, se z fevazn&asti bude jednat
0 uskuténéné letakové akce, zbyvaji¢hst pokryji in-store aktivity typu POP (POS). Co se
numerickych dat e, podrobt se zan#im na prodeje vyronk ABC Brand 1 za roky 200x a
200x na prodejnach XZY (prodejni kanal hypermarkety

Aby m¢la analyza dat smysl, srovham ziskana data s \Kigleej\&tSich konkurerit firmy
Supplier 1 v oblasti segmentu osobni hygienymiTl jsou FedevSim spotaosti Supplier 2
(Brand 2), Supplier 3 (Brand 3), Supplier 4 (BrahdSupplier 5 (Brand 5) a Supplier 6 (Brand
6). Vychazet fitom budu z logické hypotézy, Ze uskineni promo akce by #io za jinak
stejnych podminek vést kstu prode} vyrobki. V analytické ¢asti proto budu sledovat
postupny vyvoj proddj vyrobka ABC téchto zng&ek a hledat zavislosti markagjsich vykywva

prodeji na promo akcich uskutenych v daném obdobi na znifrych prodejnach.

Uginnost promo akci a silu zavislosti #my prodeji pak srovnam mezi jednotlivymi
vyrobci (zn&kami). Zhodnotim také celkovy efekt usk&nénych kampani pro zakaznika -
prodejce (XYZ), protoZze vyhodnost promo akci prodajce nize byt odliSna. NMze totiz dojit
nejen k naistu prode} konkrétni promované ztlky, ale i k souhrnnému nistu prodej za
celou sledovanou kategorii ABC, v idedlnifigact je zvySeni prodéj dlouhodobé a takova
promoce je pak pro prodejce sarfg@ak velmi atraktivni. Jinou situaci, kteraude nastat, je
docasné zvySeni prodepromované znky na ukor prodej jednéci vice ostatnich zrigk, coz
ma v konéném efektu pro prodejce v podstatulovy efekt. Jako posledni bod své prace
zaradim srovnani dinnosti jednotlivych druth in-store marketingové komunikace v rdmci

sledovanych dat.

V zawru prace shrnu vysledky, ke kterym jsem ddsp@ s jejich pomoci zodpovim vysSe
uvedené otazky, nalezeni jejichz odgadivie hlavnim cilem této bakdtké prace. Na zaklad
informaci o pinosech jednotlivych druh promo akci se nakonec pokusim formulovat
doporieni ohled® nejinnéjSi strategie in-store marketingové komunikace Bupplier 1

v oblasti prodeje vyronkABC na prodejnach XZY.
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1 Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing vs. customer marketing

Abych mohla pesré vymezit, co to vlasth customer marketing je &m se zabyva, je
nutné, abych nejprve stmg charakterizovala marketing jako takovy. Na zakladho pak

vymezim customer marketing a jeho hlavni odliSnodtklasického marketingu.

Philip Kotler marketing definuje jako spalensky a manaZersky proces, jehoZ
prostednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své faiity a pani v procesu vyroby a smy
vyrobki. Marketing Ize tedy popsat jako &m a wdu o tom, jak vybirat cilové trhy, jak si
prostednictvim vytvéeni, komunikovani a dodavani miradnych hodnot ziskat nové a udrzet
stavajici zakazniky a dale s nimi rozvijet vztahyto efektivnim a vyhodnym apobem
zaji¥ujicim splreni cili spol€nosti. V praxi to znamenda, Ze marketing neni jepoaze o
reklame a prodejnich technikach, ale jedna se o mnohesh@jem. To Ize vlasthusuzovat uz
ze samotného pojmmnarketing.Jedna se o vyrazgjaty z anglitiny, ktery ma fivod ve slo¢
market (trh), picemz koncovka —ing se v angin¢ pouziva k vyjageni pabéhu, aktualnosti,
pohybu. Slovo marketing by se tedy daleéelpzit jako prace strhy je vSak dlezité ho
nezandnovat s prodejem. Marketing je vlastikomplexni filosofii a strategii firmy, spojuje
vyrobni aktivity firmy s koupschopnosti trhu. @ezita je zde vzajemna interakcghto dvou
stran, kterou marketing umidje. Marketing na zakladziskanych informaci o trhu usniuje
vyrobni aktivity firmy a pizpisobuje je poptavce a na druhou stranu se snaziéyapt
ovliviovat, ¢i dokonce vytvéet, coz je pra¥ ta strana marketingu, kterouétSina z nas tak

davérne zna.

Hlavnim cilem marketingu je co mozna ngfi myslitelné uspokojeni pet a tuzeb
zakaznika. To zahrnuje jednak spokojenost zakaziiiesd vychazi z toho, jak je napho
otekavani zakaznika, a jednak z hodnoty pro zakazrieiou mu dany vyrobeki sluzba
poskytne. Kazda spalrost gitom v dlouhodobém horizontu usiluje zaréve tvorbu uéitého

zisku, bez shoz by nebyla mozna jeji dalSi existence (nejedesé-b non-profit organizaci).

! KOTLER, Philips, ARMSTRONG, GarWlarketing Praha: Grada Publishing, 2004, 855s., ISBN 80=13-3.
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K dosaZeni vySe zmdnych cili marketing vyuziva nastibmarketingového mixu, tzv. 4P
— product, place, price a promotion. Marketingowdgkteni spolé€nosti tedy vytvei obecnou
strategii, ktera se tyka toho, jaky bude vyrobeakrknabidne trhu, kolik bude tento vyrobek stat

a jakym zmgisobem se ma tento produkt zakaznikaedstavit a dortit (brand marketing).

Customer marketingéasto nazyvany také trade marketing bychom mohtispb jako
aktivitu, ktera dale febira strategii vytvienou brand marketingem snaZzi se ji upravit dle
specifik jednotlivych prodejnich kariél(zprostedkovatel) tak, aby dosahla maximalniho
uspokojeni pani a pateb fiznych skupin zakaznik k nimz se prosédnictvim jednotlivych
prodejnich kandl dostavaji konkrétni vyrobky a sluzby. Qtkhi customer marketingu tak
rozhoduje o tom, které vyrobkowady se budou prodavat na kterych prodejnich kahgedle
toho na kterou skupinu zakazhike utity zprostedkovatel zarruje. Podle toho je nasledn
diferencovana cenova strategie a strategie in-gtoveno aktivit. Snahou tedy jetgobit na
poptavku jiz na uarovni maloobchodu / velkoobchodyrobce nafiklad miZe nabidnout
obchodnikovi zajigni propaganich materidl jako jsou stojany spolu se spodasti na
promanich akcich vymnou za poskytnuti &Siho prostoru na regéale. Samotné delol
customer marketingu ve fikmje mozné hledat dkde mezi oddlenim marketingu a prodeje.
Zpasoby komunikace, které customer marketing pouzévéadi mezi formy tzv. podlinkové
komunikace (BTL = below-the-line). Ta zahrnuje wove formy komunikace charakteristické

piresréjSim vykerem cilové skupiny (informai letaky, spatbitelské sowte, POS aj.).

Cilem customer marketingu je¢galevSim konkretizace brand marketingové stratégjie,
uvedeni do praxe ve spolupraci s dddim prodeje. Kongmym vysledkem by pak sami@gmeé
mel byt nejen fist prodej vyrobki, ale také uspokojenicekavani zakaznik které se liSi dle

jednotlivych prodejnich kanal

Prostedky, jeZz customer marketing pouzivd&edstavuji rozsahlou oblast, proto fnwji
samostatnou kapitolu (viz. kap. 1. 3.ye@pokladam $ tom, Ze z vySe zmimych 4P nastrdj
se customer marketing zafje predevSim na misto, cenu a promoce (place, price &

promotion), protoZe produkt jiz je specifikovanygbd marketingem.
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1.2 Specifika maloobchodniléi coby zadkazniki

Hlavni princip, s nimZ customer marketingu pracuje, rozliSeni zakaznik —
maloobchodnik prostednictvim nichZz vyrobce dostava své produkty ke ckegmu
zakaznikovi — na &kolik druhi. Z rozliSeni &chto drutii — takzvanych kanélse pak odvozuje
marketingova strategie pro kazdy kanal zt/la% to jak vyrobkova (jaké vyrobkowady se na
kterych kanalech budowdi nebudou prodavat), tak i cenova a prémio(dano specifiky
jednotlivych kandl funguji na odliSnych formatechizné promeni aktivity). Téchto kanai
rozliSuje customer marketing Supplier 1 celkem ,Sgsina se o kategorii hypermanket
supermarket, diskonfi, zavislychietzcovych drogerii (direct trade drug stores), néestgeh
drogerii (indirect trade drugstores) a Cash&Camydpjen. Hlavni rozdily mezi jednotlivymi
kanaly (maloobchodniky) spivaji jednak ve velikosti, sortimentu, z&fani na cilové skupiny a

¢asto také v umishi v rAmci zastavby oist.

* Hypermarket Ize charakterizovat jako samoobsluzrekokapacitni prodejnu s pamme
Sirokou nabidkou potraviigkého i nepotravirtdkého zbozi. Prodejni plocha j&tsi nez 2 500
metii ¢tvereEnych, pra¢ vzhledem k této zraé rozloze byvaji hypermarkety zpravidla
umig’ovany na periferiich #st, kam se f@dpoklada doprava autem. Tento druh prodejen je
vCR zna@né popularni, poet 22 hypermarkét na 1 milion obyvatel #a zCR ve
stredoevropském regionu doslova ,hypermarketovou vetm¥yuzivané jsou zejména pro
tydenni rodinné nakupy, néjéi podil ze své celkové Utraty za potraviny a dribdu zanecha
az 34% zakazntk Bézny spotebitel od hypermarketu ¢ekava Siroky vykr vyrobki za
vyhodné ceny, a stakastji také ,zabavu“, i proto nelituje delSi cesty aumteZ tchto vSech
charakteristik plyne Siroké uplaimi POP, velkych stojdin paletovych vystaveni a samplingu
nagiklad ve forng ochutnavek. Fkladem hypermarkétv CR je st Hypernova (Ahold Czech
Republic, a. s.) nebo Tesco (Tesco StoRe a. s.).

» Supermarkety jsou stejjako hypermarkety samoobsluznymi prodejnami, ktex@izeji
pievazié potraviny denni péeby (rychloobratkové zboZi) a dagbvy nepotravingky
sortiment zbozZi jako je drogerie nebo denni #skiSeny diraz je kladen hlavhna sfi nabidky
cerstvého zbozi. Prodejni plocha je v rozmezi odd®@ 500 mefr ¢tvereinych. Na rozdil od
hypermarket je najdeme velméasto v centrech &st, ne tedy jen v okrajovycétvrtich. Dle
Udaji roku 2006 bylo na GzeniR 724 takovychto prodejen, coZ je ti&mad ve srovnani
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s Mafarskem dvojnasobek, v seasnosti ovSem dochézi ke stagnaciusér pd&tu novych
prodejen. Z pizkumi vyplyva ale i stala oblibenost tohoto formatu,7&6 respondeftuvadi,
Ze zde nakupuje pravideélnz toho se &sSinou jedna o mensi a pravidelné nakuplydm tydne,
proto je dilezité hledisko snadné dostupnosti spiSe nez maimérslevové akce. riklady

supermarkei v CR jsou Albert (Ahold Czech Republic, a. &.Billa (Billa, spol. s r.0.).

» Diskontni prodejny jsou zpravidla samoobsluzné epog lakajici na ceny nizsi nez v
ostatnich prodejnich forméatech. NizZSi certsmnou kompenzuje uzsi nabidka a mensi komfort
prostedi prodejny. Diskonty mohou byt za&fany na Uzky sortiment. Rozloha diskontnich
prodejen WCR je srovnatelna s rozlohou supermaiketedy kolem 400 - 2500 maétr
¢tvergnych, prodejny jsou situovany spise v mensSiéistath nebo na okrajickétgich nést. |
kdyZ je hledisko ceny bezpochyby nejciéf§i otdzkou ¥tSiny zakaznil diskonfi, z ptizkumi
plyne jasny nesoulad mezi objektivnim a subjektivniznimanim ceny. Pouhych 12%
responderit zna skuténé ceny potravin a drogerie, které pravidetakupuje, ale iigsto celych
32% bez zavahani tvrdi, Ze diskonty jsou nejgin To vybork dokumentuje skdlou
komunikani strategii diskontér, ktei ve spoiebiteli usgSné buduji dojem vyhodného nakupu,
ackoliv. se nemusi nuth shodovat s realitou. Vzhledem k cedowilné orientovanym
zakaznikm, jsou tedy silnou zbrani in-store komunikace Zgje slevove letaky. Mezi 8it
diskotén v CR pati prodejny Penny Market (Penny Market, s. r. oidl] (Lidl Cesk& republika,
V. 0.S.) a Plus (PLUS — DISCOUNT, spol. sr.0.).

e Zavislé rettzce drogérii (direct trade drug stores — tzv. DDgérie) jsouietzce
samoobsluznych prodejen specializovanych na proasjistického zboZzi a kosmetiky. Oproti
vySe zmignym formatim nabizeji SirSi nabidku tohoto zboZi a podle wdtaké odliSuje cilova
skupina zakaznik Rozloha prodejen je menSi nez u vySennvanych formdt, pohybuje se
vétSinou cca do 200 - 300 metetveregtnych a umistny byvaji v centrech #st, ¢asto jsou
sowasti nakupnich center. Specifické rysghto prodejen plynou jednak z mensSi rozlohy a
jednak z narén¢jSich zéakaznik, pro rez je jednim z hlavnichiodi nakupu Siroky vyér.

Z diavodi menSich prostor jsou zd&ko realizovatelna velka vystaveni a nabidky prdralenti,
vice se pouzivaji virtualni formy (virtual discoumtirtual packs viz. 1. 3.),&nostni programy,
spotebitelské sowuze a darky. Fklady takovychto prodejen @R jsou obchody DM Drogerie
(Dm drogerie markt, s.r.0.) nebo Schlecker (SCHLEBKa. s.).
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* Nezavislé drogerie (indirect trade drug stores\ KE drogerie) je souhrnny nazev pro
malé obchody s drogerii, neboégirodejen typu COOP aj., které najdeniedevsim v mensSich
méstech a vesnicich po cel&R. Tyto prodejny jsou zasobovany zboZitesp velkoobchody
(nenakupuji tedyifimo od vyrobé na rozdil nafiklad od hypermarké).

e Cash&Carry prodejny jsou samoobsluzné velkoobchpdodejny, zakazniky zde tedy
jsou maloobchodnici, podnikatelé nebo dalSi viastivnostenského listu. Zakladnim rozdilem
odliSujicim tyto prodejny od klasickych velkoobcimikh je systém prodeje, kterygpoklada, ze
zakaznici nakoupené zbozi zaplati v hotovosti ai safmo odvezou. Odtud tedy plyne i ndzev
odvozeny z anglickych slov cash — hotovost a carnest, vézt. Kidi své velké rozloze nad
2500 meti ¢tvereEnych jsou prodejny situovany na okrajéshnebo podél hlavnich komunikaci
(dalnice aj.). Fkladem Cash&Carry prodejny @R je Makro (MAKRO Cash & CarnCR
S.r.o.).

1.3 Nastroje customer marketingu

Jak jsem jiz zminila vySe v kapitole 1. 1., v ramdstrofi trade marketingu se blize
podivam na misto, cenu a promoce, protoZe se jedhdicové prostedky s nimiz trade

marketing pracuje.

MISTO (PLACE)

Na misto, ve smyslu marketingového nastroje s&eme divat ze dvou uhlpohledu.
PredevSim se zde jedna o distdhucesty od vyrobce k zakaziik, tedy o moznosti distribuce
vyrobki k maloobchodnikm. ZjednoduSen Ize fici, Ze existuji d¥ hlavni cesty distribuce
vyrobki od vyrobce k maloobchodnikn. Vyrobky maloobchodnik fite objednavat a
nakupovat bd piimo u vyrobce (hypermarkety, supermarkety, diskbmrodejny, zavislé
fetzce drogerii) nebo je e nakupovat zprastdkovar pres velkoobchod, ktery vyrobky sam
nakoupi od vyrobce a pak jimi zavaZisi mnozstvi mensich prodéj¢nezavislé drogerie). Do
této kategorie velkoobchédv podstat spadaji i prodejny typu cash&carry, maloobchodsici
ovSem musi ndkup obstarat komptesami (viz. kap. 1. 2.).
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Déle se miZzeme na misto divat z pohledu toho, kde se mad®téin komunikace
odehrava. To je samigmeé jiz z 99% dano samotnym vyrazem ,in-store* odvoaenz
anglictiny, jednat se tedy budequevSim o marketingovou komunikadimo v prodejnach. Je
dulezité ovSem nezapominat, Ze krom POP / POS koraceikyuziva trade marketing i
informasni letdky. Ty jsou k dispozici nejen na prodejnéale, velmicasto byvaji doréované
piimo do poStovnich schranek sfadtiteli. To je rozhod#a dilezity moment. Stejhjako dolie
provedena POP komunikace ovlivni nakupni &ylzakaznik inklinujicich k podléhani
momentalnim emocim, tak i letak doemy az do schranky doveddiv@bit podstatnouast
zékaznik. Dle udafi za rok 2005 bylo R rozneseno vice nez 4,7 miliardy letato znamena
cca 20 letdk na kazdou domécnost za tyden. Jen naklady nan jdjitribuci gedstavuji dle
agentury Focus CZ Marketing and IT Research 1,3iardy K¢. Je sice pravda, Ze
hypermarkety, supermarkety a diskonty maji nédewmni nemaly podil letdk Co ale swd¢i o
tom, Ze se i mensim prodejnam distribuce ketstéle vyplaci je fakt, Ze nezavisly trh v souhrnu
stoji za 40% vSech vydanych letakAckoliv se jedna o data téth 3 roky stard, lze &ki

ocekéavat, Ze by se do budoucna t&itda vyrazg snizovala - spiSe naopak.

CENA (PRICE)

Tento nastroj z palety marketingového mixu byva Aryan customer marketingem a
uzpisobovan podle jednotlivych prodejnich kanal zakaznik ktefi v nich nakupuji. S cenou
zde nut® souvisi i promoni aktivita TPR (temporary price reduction), kteroainim nize. Ta
je jednim z najasgjSich vyuZziti ceny k zvySeni prodejJak jiz ale napovida, jedna se pouze o
docasnou zmnu ceny a nelze na ni proto stabudouci @st. Ten je ovliviovan dlouhodobou

cenovou strategii.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE SMEREM K MALOOBCHODNIKUM (PROMOTION)

Obecr Izetici, Ze pouhy vyraz promotion ma velmi Siroky &ah zahrnuje v sabnejen
reklamu, public relations,fpny prodej ale i podporu prodeje (sales promoti@a@hrnuje tedy
jednoduse vSe, co vede k tomu, aby zakaznik vyrpbekal a koupil si ho. Promotion v rdmci
trade marketingu jefpdevSim o podge prodeje a reklat Zejména podpora prodeje cilena na
béZzné spatebitele hraje roli v komunikaci vyrobce — maloobghbd zprostedkovatel. Vyrobci
musi zejména u silnych maloobchodniiatit uz jen za to, aby byly jejich vyrobkyizaeny do

sortimentu prodejny (tzv. listing), jakékoliv akitiy typu sales promotion se tedy také neobejdou

13/59



bez finarkni spoludasti vyrobce, ktery vifippact POP materidl nese jejich vyrobni i distrildmi
néklady, u letadk pak plati poplatky za #azeni vyrobku do letdik Je proto nasn&dze snahou
vyrobce je sledovat, ktera z forem marketingové knikace nejvice funguje a tu pak ve vztahu

k danym prodejnim kan@n prosazovat.

Nejcastji pouzivané druhy in-store promo komunikace |Izedétit na dw hlavni skupiny,
na aktivity typu POS - Point Of Sale / POP - P@iftPurchase a komunikaci pretinictvim
letaki. Jednotlivé zfisoby komunikace, které dtskupiny vyuZivaji se Zasti grekryvaji, proto

je zminim vzdy jen na jednom mist

POS - Point Of Sale / POP - Point Of Purchase jgkékoliv promo akce nebo materialy
instalované fimo v mis¢ prodeje vyrobl. Vyrazu POP / POS se vgneseném slova smyslu
pouziva i pro ozngeni pra¢ samotnych materiél Tyto materidly Ize rozlisit nagkolik riznych
druha:

* Wobbler (viz. kap. 5, obrazky. 1 - 4) gedstavuje maly obdélnik s promo¢kahim
vyrobeny \tSinou z plastu, tvrdého papiru nebo kartonu @iwmagjici z regalu na prouzku papir
(plastu). Nazev pochazi z anglického slovesa wobbtaipat se, protoZe diky praund vzduchu
zakaznika ma4, je-li umist ve vysce &, protoZze pra¥ tak nejsnad¥ji pritahne jeho okamzitou

pozornost.

* Shelf Stopper (viz. kap. 5, obrazky5 - 8) je opt reklama vyti®tna na uzkém pruhu
papiru, kartonwi umelé hmoty umisina @imo na regalu stefnjako wobbler. Rozdil oviem
spa:iiva v upevini na samotnou polici regalu. Zatimco wobbler dsfiedu ged regal, shelf
stoper je umish svisle, kolmo do utky. Jeho ukol je prosty — upoutat pozornost nakiggup a
piinutit ho zastavit se préw konkrétniho produktu. Cil shelf stopperu zastagkazniky pimo
u regah je patrny jiz z nazvu, ktery je odvozen z angllukéslovesa stop — zastavit se
doplrtného o podstatné jméno shelf — police (regal). (3op (a stej& tak i wobblery) ovSem
mohou byt umisihy nejen na regalech, ale i na pra@mich stojanech, displejich neldelech

regah.

» Displeje, stojany acela regat (viz. kap. 5, obrazky¢. 9 - 13) jsou dalSimi
komunika&nimi prostedky pomoci nichZ se vyrobci snazi upoutat pozdrnékaznik. Mohou

byt vyrobeny z plastu nebo kartonu iznych velikostech. Jejich konstrukce je maxingaln
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uzpisobena snadné dopeavmalé nardénosti na vahu, jejich zkompletovani, feiné misto
k uskladrni a také nakladn na vyrobu. Zpravidla byvaji vyuZivany k promocbvgch
vyrobkovychiad, popipac k promoci aknich vyrobk.

e Sampling (viz. kap. 5, obrazek 14) je vyraz oznaljici vSechny mozné i nemozné
zpasoby distribuce zkuSebnich vzérkV médich se rive jednat o fbaleni vzoreka
k ¢asopisim a magaziim, u in-store promo aktivit jde o davani vzibrk nakugm uritych
vyrobki (¢asto pibaleny k samotnému vyrobku), o volnou distribugioketkit hosteskami, u

potravinovych vyrobi zname sampling pod vyrazem ochutnavky.

e Edukativni letdky (viz. kap. 5, obrazky 15 - 17) jsou letaky menSiho ro&m
obsahujici informace o vyrobkovyciadach. Jejich hlavni snahou je zakaznika ¢latt]
priblizit mu vice dané vyrobky, nélad jejich sloZzeni. Mohou obsahovat ésdieni o kvali¢
nebo vyjmenovavat hlavni benefity vyrabla rozStovat po¥domi o dalSich vyrobcich, jez

dané zn&ka nabizi.

Komunikace prosednictvim spdebitelskych leték je zaloZzena na inzerci &kich
nabidek, na ¢ se prodejce snaziiifikat zakazniky. Letaky byvaji zpravidla ddowany
zakaznikm neadresnym roznosem do postovnich schranekjstaletaké dostupné v samotné
prodejrE, u EtSich prodejen byvaji zvenovany i na internetu. Mezi ngsgji pouzivané druhy

promoci pat:

* TPR (temporary price reduction /&sné snizeni ceny vyrobku) (viz. kap. 5, obrazky
18 - 21) nebo-li sleva, ktera f@so¥ omezena, a to dudobou platnosti letdku nebo do doby
vyprodani zasob; existuje ve fo¥mpiimé procentni slevy z ceny konkrétniho vyrobku neeo
formée tzv. Virtual discount, kdy jeipnakupu v stanovené hodgatakaznikovi z jeho nakupu na

pokladré odetena utita fixni ¢astka v K.

* Consumer promo (sp@bitelské promo akce) (viz. kap. 5, obrazky?2 - 24) zpravidla
zahrnuje nejizr¢jSi druhy aktivit typu spdebitelskych sowti; dnes se jedna o frekvento¥an
vyuzZivanou aktivitu ve spojeni se zasilanim &pnich SMS nafklad scarovym kodem
zakoupeného vyrobku; spgebitelské sowfe jsou organizovany dusamotnymi jednotlivymi

prodejci / zprogedkovateli, neboifimo vyrobcem.
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e Gift promo (promo akce s darkem) (viz. kap. 5, akyac. 25 - 28) jsou zaloZzeny na
poskytnuti darku f» koupi ugitych produkt ¢i produkii v urcité hodnog; darek niize byt bu’
rovnou ibalen k vyrobku (miZe se jednat i o Sampling) nebo ho ziska zakaztiblaceni
svého nakupu na poklagiv informacich v dané prodejn ¢asto byvaji kombinovany akce typu

consumer a gift promo (tzv. za&ena vyhra; kazdy zakaznik ,vyhrava“ darek).

* Promo packing (promo baleni vyrabk(viz. kap. 5, obrazky. 29 - 30) vybranych
produkti nagiklad duopacky, nebo tripacky za zvyhéda ceny; promo baleni mohou byt ve
fyzické formg, jako jsou teba duopacky sprchovych gebalenych po dvou kusech ofstych
ozna&enim, Ze se jedna o @k nabidku duopacku, anebo podéhako u TPR ve form tzv.
Virtual promo packu, kdy je na vyrobku komunikovéaece, pi niz nagiklad po zakoupeni
jednoho vyrobku obdrzi na pokladih informacich zakaznik totoZzny vyrobek zdarmat(2
zdarma aj.); Tato varianta promoci je mnohymi zgeoskovateli upednosiiovana
z logistickych a maniputmich divodi, je tak eliminovana vySe zasob neprodanych promo

baleni na sklad
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2 Spolanost Supplier 1

2.1 Profil spole¢nosti Supplier 1
Supplier 1 Inc.

V souwasné dob pusobi spolénost Supplier 1 Inc., jejiz hlavnim sidlem je Newrk ve x
zemich a teritoriich po celémé&¥ a za rok 200x spateost doséhla prodieje vysi dosahujici
xx,xx miliard USD. Od roku 19xx jsou akcie sp&esti veejn¢ obchodovany na New Yorske
burze cennych pagir(NYSE), aktualni kurz jedné akcie je xx,xx USB pelkovém objemu
obchodovanych akcii x xxx xxx ks (stav k #ebnu 2008, 16:06 CET).¢Bné dividendy jsou
akcion&im vyplacenytvrtletné a podle posledni tiskové zpravy ze dne xx. un6@8alojde od
X. téhoctvrtleti roku 2008 k navysenibné ctvrtletni dividendy o xx% z 0,xx na 0,xx USD (tj.

Z X,XX na x,xx USD réng).

Sortiment nabizenych vyroblse liSi dle jednotlivych zemi. Hlavnimi ztkami, které ma
spole&nost ve svém portfoliu jsou vyrobky Brand A, BraBd Brand C, Brand D, Brand E,
Brand F, Brand G, Brand H a kame i Brand G. Od roku 200x je Supplier 1 Inc. vliakém
evropského vyrobce Supplier 1B znaméhedevsim svymi vyrobky ziak Brand Ax a Brand
Bx. Podle vyréni zpravy z roku 200x Supplier 1 Inc. investovataréklamy svych vyrobk
X xxx milioni USD, jen pro srovnani - vydaje na reklamy za roRxXinily xxx milionta USD.
Krom standardnich reklamnich kampani svych pradsktspolénost angazuje v mnoha dalSich
projektech, naifklad prostednictvim programu Project X z&eného zejména nacéti
poskytuje bezplatnou o&w spojenou se vSemi zakladnimi vyseimi.
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Supplier 1Ceska republika, spol. s r.o.

V Ceské Republice firmatgobi od roku 199x (zapis do obchodniho téjstdne xx. xx.
199x). Zamkiuje se zde if@devsSim na vyrobky ztiek Brand A a Brand B, menSi vyznam pak
maji zn&ky Brand C, Brand D a Brand E.&Roliv Ize v CR koupit i Brand F, neni
distributorem &chto vyrobk: pro CR Supplier 1CR. Stejé tak neméa Supplier €R ve svém
portfoliu znaky Brand Ax a Brand Bx, a to Zidoda natizenych antimonopolnimiadem. Vyse

zmirgné vyrobky zn&ek Brand G a Brand H n@ském trhu nejsou k dostani.

Hlavnimi cili marketingové strategie pféeskou Republiku je udrzet a vylepsit vedouci

pozici v oblasti Brand A a posilit postaveni nautidyrobki Brand B

VYPIS Z OBCHODNIHO REJSKIKU:

Datum zapisu: XX. XX. 199X

Obchodni firma: Supplier 1Ceské republika spol. s r.0.

Sidlo: XXXXXX , Praha x, P& xxx xx

Identifika ¢ni €islo: XXX XX XXX

Pravni forma: Spole&nost s rdéenim omezenym

Predmét podnikani: vyroba xxxxx, koup zbozi za Gelem jeho dalSiho

prodeje a prodej, reklaméihnost
Statutarni organ: jednatel -xxx xxx
Spol&nici: Supplier 1 Inc.
New York, USA
Vklad: xx xxx 000,- K Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 100%
Z&kladni kapitél: xx xxx 000,- K&
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2.2 Historie spoletnosti Supplier 1

Historie spolénosti Supplier 1 saha az do roku xxxx, kdy bylaozaha xxx Xxx,
nejstarsim synem yyy yyy, ktery do Amerikiigel z Anglie - dal pednost exilu fed Wzenim,
které mu hrozilo za podporu americkych koloiigtspolu s manzelkou a Sesttrdi opustil roku
1795 rodny Kent a usadil se v Baltimore, &titaryland. Stejs jako mnoho jinych, i yyy yyy
zkouSel farmst, v jeho @ipadt vSak Slo pouze o nedgmé pokusy, a proto kolem roku xxxx
zaina podnikat v oblasti vyroby xxxxxxx. V roce xxse sthuje yyy yyy do New Yorku a ve
svych 23 letech zde zaklada vlastni spobst. Tu pak yyy nenazve jinak nez rodinnym jménem
xxX. V prvopaétcich svého podnikdni se z&mje na vyrobu a prodej XxX, XXX a XXX.
Kolem roku xxxx, kdy spolnost vede zzz zzz, je reorganizovanaigjrpenovana na xxx &
Company. Spolaost poté opousti xxx odiwi a zangfuje se na xxx @mysl. Ve stejném roce
prichazi xxx s prvnim vyrobkem ABC nazvanym ,ABC*" fvikap. 5, obrazek. 31), v té dob

je jiz leaderem ve svém oboru.

Od roku xxxx se z#naji vyrobky xxx Company vyvazet do Evropy, kortkeedo Velké
Britéanie, od roku 19xx se v Evrégaiinaji prodavat i xxx, kterd se ma &kolik let pozdji stat
sourasti budouci firmy xx-xx Company. V roce 1920 jewéna prvni pobgka xxx & Company

mimo Uzemi USA — v Kan&d

Rostouci naklady na distribuci a reklamu fi@pozlehlymi USA vedly k fuzi spotaosti
xxx Company a yyy Company a roku 1928 tak vznikta-yyy Company, pedchidce dnesni
Supplier 1. Jiz koncem roku dosahly celkové trzbg »miliont USD @i marketingovém
rozpaitu x milionu USD mési¢né. Jednim z dalSich produktkteré spolénost postup® zatala
vyraket se staly vyrobky ABC uvedené na americky trh j@&C. Vyznamnym rokem je rok
19xx, kdy byly akcie spotmosti poprvé viejré obchodovany na New Yorské burze (NYSE).
Produkty xxx a yyy se pak postupmaiinaji vyralket i v Evrops, zajiS€ni vyroby a distribuce
vétSiny propagénich pedevSim point-of-sale materialsi vSak ve své pravomoci stale

ponechava maiska spolénost v USA.

Pro valéné obdobi jsou typické Usporné obaly (viz. kaplBazeké. 33) produkii. Xxx se
prodavaji nezabalena, yyy v papirovém prouzku addfho papiru a zzz ve skémych
balenich. Po roce 1945 Supplier 1 réaf@ paletu produki piichazi s domacimgistici zzz
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(1949), inovuje vyrobky stavajici. V roce 19xxkésa spolénost sodasny nazev, tj. Supplier
1. O ti roky pozdji se vedeni firmy shuje do New York City, kde sidli dodnes.

V 60. - 90. letech pokeaiji tendence inovaci produkt zarové spol€nost uvadi na trh
nové vyrobkové&ady — Brand F (19xx) (viz. kap. 5, obrdzek34), Brand G (19xx) (viz. kap. 5,
obrazeke. 35), Brand H (19xx), Brand E (19xx) (viz. kap.dihrdzeks. 36). V roce 19xx uvadi
Supplier 1 na trh jeden ze svych nejprod&j&nh produkili, ABC (viz. kap. 5, obrazek 38).
Kazdor@né se ho po sst¢ proda kolem 1,6 miliard kis Jen pro fedstavu, kdybychom je
sgadili jeden za druhym, dostaneme drahu srovnatemngestnactinasobkem délky zemského
rovniku. Pravépodobré nejdilezitéjSi inovaci konce stoleti vSak byl ABC (viz. kap.dbrazek

¢. 37), ktery se jiz kratce po uvedeni na americkli v roce 19xx stala jednim

Z nejprodavagsich.

Po celou dobu existence Supplier 1 se neustalgelyizdokonaloval zZisob komunikace
se zakazniky. S gatkem 20. stoleti Zéna spolénost Supplier 1 expandovat do Evropy.
Nejprve byla ¥tSina materidl pro evropské trhy dovazenaiimppo z centraly maiske
spole&nosti z New Yorku a i propagai in-store displeje a plakaty v3ak byly stale dmrgy
z USA. OvSem rostouci trendilplizeni se zékaznikovi &h nakonec za ikledek, Ze se jiz
v polovirg 20. stoleti zéala naroda odliSovat i reklama firmy Supplier 1. Od 50. a & se
reklama z#éina pesouvat do televize. Odigdomu 20. a 21. stoleti jsme éslky obdobného
fenoménu jménem internet, ktery diky interaktiyimoZnostem customizace a cileni reklamy
umoziuje adresovat reklamu nejen vybranym skupindm seefim, ale dokonce konkrétnim
jednotlivym zakaznikm, a to beziasového omezeni, tedy 24/7/365. Navic zadavatdamey
poskytuje zptnou vazbu v podabtrackingu a msfeni tzv. Click Rate (CR), Click through Rate
(CTR), Cost Per Thousand (CPT), tedy faktickeéh&tefeeklamy.

Jiz od p@atku existence spalrosti (tehdy jest Supplier 1) byl rekla vénovan znany
prostor a finance. Jak jsem jiz zminila vySe, spoeni ABC uvedl| Supplier 1 na trh pomoci
silné propagéni kampas zaloZzené na plakatech naegych prostranstvich, tramvajich ale také
na os¥tové kampani ve Skolach spojené se samplingem ABRCtehdy ve dvacéatych letech
dvacatého stoleti byla kampasilné orientovana na zakaznika — o tom ostaygpovidaji i
tehdejSi slogany. Ty adaziuji hlavni ginosy pro kupujiciho — snadnost a pohodInost uzivan
DalSi slavny slogan se jiZz poji s Brand B a byvaaiiblizn¢ od roku 19xx minimakado roku
19xx (viz. kap. 5, obrazek 39).
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Spoleénost volila Bizné cesty propagace. V 30. letech byla populamdroe komiksového
typu, ktera v sob spojovala vizudlni, narativni a asgvou funkci. Svym zfisobem ji Ize
povazovat zaiedchidce schémat (tzv. story boards) uzivanych ditesypéareni komeénich
televiznich kampani. A najilad v letech 19xx az 19xx spojila spéhest své jméno s pataty
yyy (viz. kap. 5, obrdzek. 41) narozenymi roku 19xx v Ontariu. V roce 19xyybtvaii
kampag na Sampon pro zay lesk vlasi Lustre Creme Shampoo filmove dady jako xxx
(viz. kap. 5, obrazek. 40), yyy nebo zzz. Jejich tt&ina propagaich materialech doprovazely
slogany typu ,4 z 5 hollywoodskych &d pouZzivaji Sampoén Lustre Creme” nebo ,VaSe vilasy
mohou zét jako hwzdy, Zadejte Sampon Lustre Creme”.
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3 Analyticka ¢ast

3.1 Metodika zpracovani analyz

Pro vypracovavani teoretick@sti této prace jsem pouZzila metodu literarni &Sejako
hlavni prameny mi slouzil internet, odborn@sopisy a publikace zaiené na oblast
marketingu. Analytickacast vychazi fedevsim z prodejnich dat, které mi poskytla firma
Supplier 1. Jedna se o data z let 200x a 200x alicK¥Z z prodefi ABC vyrobar Supplier 1,
Supplier 2, Supplier 3, Supplier 4, Supplier 5 @@ier 6. Tato data jsou spdolesti Supplier 1
exterre dodavana v pravidelnych intervalech firmou AC Nexl Czech Republic s.r.o0., ktera je
souwasti se¢tove skupiny The Nielsen Company znamé jakiedpi s¥étovy dodavatel
marketingovych dat. Pro analyztchto Udaj jsem pouzila program MS Excel 2003. Dale jsem
pak @ analyze proddj pracovala s daty poskytovanymi firmou Ipsos-Tamdoo., k nimz mi
opét poskytla pistup spolénost Supplier 1. Zde ziskané informace o terminachovaze
uskut&nénych promanich (fedevsim letdkovych) akcich jsem pak srovnala supysainalyzy
prodefi provedené v MS Excel. V z&wu jsem doplnila svou praci o ukazky proiéh
materiab ziskanych jak z databaze Ipsos-Tambor (letdky, itgejich primym sk&rem na

samotnych prodejnach (wobblery, shelf-stoppery aj.)

Jest pred tim neZ popiSu Apob jakym jsem postupovaldi mnalyze konkrétnich dat, se
zminim o povaze informaci a metod pouzivanych A@Iséin z nichZz jsem vychazela. AC
Nielsen krom toho, Ze poskytuje kompletni monitgrimhu sam také provadi marketingovée
analyzy, pro &z vytvail vlastni metodické postupy.¢thto zmgisohi vyhodnocovani dat, které
Nielsen vyuziva nagklad pra¥ u XYZ jsem se zasti drzela i ja. Samotna data jsou informace
uspdadané do databazi dle jednotlivych fortngtodejen, a jejich hlavnim cilem je sledovat
promani aktivity jednotlivych zné&ek na jednotlivych prodejnich kanalech a srovnanhezi

sebou tak, aby vystupem analyzy mohlo byt vyhodnbekvu in-store promo akci.

DosaZzené celkové skdtee prodeje jsodlerény na takzvané promoted a non-promoted
sales a na baseline a incremental sales. J& jsemm &elkovych skutenych prodej vyuZila
praw data AC Nielsen o baseline prodejich danychitekaa sledovana obdobi. Hlavnivad,

ktery mé ktomu vedl byl fakt, Ze jsem ve své analyzeiguwbdvala hodnoty skuteych
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dosazenych prodiejvztahnout k gjaké dalSi hodneét kterd by vypovidala o&iné drovni a

napovdéla mi tak, zda prodeje rostly nebo klesaly a v jakie.

Celkové skutéené prodeje (total sales), Ize raéfitl na prodeje dosazené uskin&nim
promoci (promo sales) a prodeje dosazené beZasouch promo aktivit (non-promo sales).
Z tohoto rozdleni je sice patrny vliv promoci na rozdil v prddh] pi uskut&néni /

neuskuténéni promoci, neni ovSem mozné kvantifikovat, jaky pkinos promo aktivit nad

ramec prodej, kterych by bylo dosazeno i bez promoce.
15

W Promo Sales
@ Non Promo Sales

B Total Sales

10

5 o] 5 4 2]
T T 2 T T T T 2 1
April  April April  April May May May May April  April  April April May May May May
wkl wk2 wk3 wk4 wkl wk2 wk3 wk4 wkl wk2 wk3 wk4 wkl wk2 wk3 wk4
Graf ¢. 1: Total Sales (Zdroj: ACN) Graf ¢. 2: Promo Sales (Zdroj ACN)

Protocleni celkové prodeje na kategoriédmych ,kazdodennich® prodiejbaseline sales) a
dodaténych prodej (incremental sales). Baseline sales je ®ena pro Wzné kazdodenni
prodeje, kterych za normalnich okolnosti dosahujatka na konkrétnim obcheéd piicemz
v potaz jsou brany baseline a incremental salésdchozich obdobi upravené dle trendu vyvoje
dané kategorie. iBsny algoritmus vypau baseline prod&] zahrnuje promo, non-promo i
baseline prodeje konkrétnich vyrdbKdle identifikanich SKU ¢isel) za pedchozi pesré
vymezené&asoveé obdobi na konkrétnich prodejnach. Cely ¥§pe @istén o sezénni vlivy a
vychazi z prodéj nepromovanych poloZzek daného tydnaedehozich letech.

B Incremental Sales Incremental sales (dodate® prodeje) pak

l Base Sales

piedstavuji rozdil mezi celkovymi skdteymi
prodeji a baseline ,kazdodennimi“ prodeji daného
obdobi. Slovo incremental (dodé&tsy) zde tedy

odkazuje na prodeje nad ramec dennich ptgdej

April  April April Aprii May May May May na prodeje dosazené péélV promOEnl'mi
wk1l wk2 wk3 wk4 wkl wk2 wk3 wk4 o )
aktivitami.

Graf ¢. 3: Incremental Sales (Zdroj ACN)
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Je tedy dlezité si u¢domit, Ze dodatmé prodeje (incremental sales) nelze ztioat
s promo prodeji (promo sales), coz je fiolpatrné z graf ¢. 2 a 3. Stejd tak ani baseline

prodeje (baseline sales) nejsou to samé jako nepramé prodeje (non-promo sales).

Dale bych vramci této kapitoly radaiegré popsala, jak jsem postupovalai p
vyhodnocovani informaci ja, tedy pomoci jakych rdefgem dosgla k vysledkim uvedenym
v praktickécasti. Ri svych vypd@tech jsem vychazela z dat o celkovych prodejicH (800 K)

z let 200x a 200x, sledovala jsem jiz aowané zné&ky Brand 1, Brand 2, Brand 3, Brand 4,
Brand 5 a Brand 6. Data jsem ziskala z tydennihaitmdngu spolénosti AC Nielsen,
pracovala jsem s hodnotami actual sales value @ibasvalue. Vzhledem k paimé velkému
rozsahu kategorie osy x (52 tygrjsem hned na Zatku rozdlila kazdé sledované obdobi (rok
2006, 2007) na pololeti. Dale jsem také museéilieagit padadow ¢islovanym tydam (W1, W2,
W3, ..., W52) jejich skuténé rozgti dle dat v kalenda piislusného roku, abych pak mohla
v zawru analyzy pesre prifadit letaky a POP dle jejich platnosti a doby uséuini.

Jako uplg prvni krok analyzy dat jsem s§mtla procentni podil prodekazdé jednotlivé
znaky na celkovych prodejich, abych tak ziskala oe&mt prehled o hlavnich zéméach ve
struktue prodej dle zngek ABC na prodejnach XYZ (viz kap. 3. 2. 1., grafy, 8, 12 a 16).
Dale jsem vytvdla grafy trendového pohybu proddyviz kap. 3. 2. 1., grafy. 5, 9, 13 a 17) ve
sledovanych obdobich, které napovi vice o (a) symeiosti smiru pohybu prodéj jednotlivych
znaek, tedy jak in-store promo akce jednotlivych &la pisobi na sebe navzdjem a jakym
smérem se ubird celkovy trend protlePoté jsem také vytvita ¢asové osy (viz kap. 3. 2. 1.,
grafy - schémat&. 7, 11, 15 a 19) s pololetnimighledy vSech uskute¢nych letdkovych a
POP aktivit spolu s grafem vyvoje celkovych pr@ad&BC na prodejnach XYZ (viz kap. 3. 2. 1.,
grafy ¢. 6, 10, 14 a 19). Celkové skutte prodeje (total actual sales value) jsem zdensnala
s hodnotou jiz vySe zménych celkovych BZnych kazdodennich prodegjbaseline values). Miru
zmeény oproti baseline Zisobenou promocemi jsemgfila procentnim ukazatelem zmy, ktery

jsem spdoetla takto:

(celkové skutené prodeje — celkové baseline prodeje)

Q0 ZIMBNY = === mm e e oo x 100

celkové baseline prodeje
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Analogicky jsem postupovalatipanalyze prodej jednotlivych zn&ek — diti prodeje
jednotlivych zn&ek jsem opt porovnala vzdy sifisluSnymi baseline prodeji kazdé zkw

Druhacast moji analyzy spdvala ve spojeni souvislosti medselnymi daty o prodejich
s Udaji o uskut@nénych in-store promo aktivitach. Informace pro tdtst jsem ziskala zéit
zdroji. Nejprve jsem provedla reSerSe dat o uskudteych letakovych promocich, informace
spolu konkrétnimi letdky jsem ziskala z internetdeéabaze Ipsos - Tambor. Jak jsem jiz vSak
zminila v kapitole¢. 1. 3. in-store aktivity zahrnuji mnoho dalSighnosti jako jsou vystaveni,
darky, spatebitelské sowe aj. Informace oéthto aktivitdch jsenterpala jednak z Promo
monitoring reportu poskytovaného marketingovémuctadd spolénosti Supplier 1 kazdé dva
tydny ot spol€nosti Ipsos — Tambor a jednak z databaze fotagrafiodejen XYZ vytvéené
obchodnimi zastupci Supplier 1. Zde bych rada pommala, Ze historie informaci z Promo
monitoring reportu je dostupna pouze od x. tydnkeur@00x, proto jsem proiedchazejici
obdobi pouzila vyhradninformace internetové databaze a databazi fotogkapraktické ¢asti
jsem gimo do grafi zazn&ila druh in-store promo aktivit popiskem a dobuatrizjsem na ose x

znazornila ordamovanin¥islusnych tyda.

Zvlastni pozornostipanalyze jsem &novala takzvanym XYZ Promotions, které prodejny
XYZ organizuji dvakrat réng, na jae a na podzim. V roce 200x to byly tydny xx — x& xx —
XX, roce 200x tydny xx — xx a Xx — xX. Principentotroma@ni akce organizované samotnym
prodejcem je satasné vystaveni zboZzi vSech &ela vedle sebe. Snahou XYZ je sarejag
maximalizovat prodeje, z pohledu vyr@bgednotlivych znaek miZe byt efekt &chto akci
sporny. MiZze nastat st vSech zn#gek zaroveé, ale mize také dojit k vyraznym néstim
prodeji jen u rEkterych znaek kompenzovanych poklesem pradgnaek jinych. Nekteri
vyrobci se tak mohou dostat do pozice, kdy péoXtYZ Promotions nemaji zvlastniripos,
nicmére si ,nemohou dovolit* se jich nezéstnit. Aby byl efekt XYZ Promotions viditelny
hned na prvni pohled, oztila jsem v grafech analytick&sti obdobi jejich trvani oranZzovymi
obdélniky.
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3.2 Analyza prodeji ABC na prodejnach XYZ

3.2.1Vyhodnoceni celkovych prodei

ROK 200x:

1. pololeti roku 200x

Graf ¢. 4:
Procentni podil
jednotlivych
znaiek na celk.
prodejich,

1. pol. 200x

Graf ¢. 5:
Trend vyvoje
prodefi
jednotlivych
znaek,

1. pol. 200x

Z grafu procentualniho podilu zZiek na celkovych prodejich XYZ je patrné&kolik
skute&nosti. Lze si vSimnout dvou vyraznych vykyu Brand 6, ktery si jinak udrzuje péme
stabilni podil. Jak pozfl uvidime strategie Brand 6 je orientovand na mem3oZstvi velkych
akci, které ve vysledku #apobuji tento ndist. Obdobnéa tendence je patrna i u Brand 5, kde jso
markantni ii vrcholy — v anoru, feznu a ke¢tnu. U obou zné&ek budeme moci zaznamenat
podobné momenty i v ibchu roku 200x. U zn&ky Brand 7 je viditelny zejména ridat v xx. a
xX. tydnu Bhem XYZ Promotions, ktery byl navic umaenvlastni promo akci této z&ky.
Graf absolutniho trendu vyvoje prodepkazuje jiz zmiané vykyvy prodej Brand 6 a
synchronni ndist vSech zn#k bthem XYZ Promotions, z nichZ je ne&jgi pra¥ znmgna

prodeji Brand 1. Celkovy trend vyvoje prodaja XYZ |ze hodnotit jako rostouci.

CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU
UTAJENI VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU
UTAJENI VYNECHANY.
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To vidime i z nasledujiciho grafu, ktery zndmge souhrni celkové trzby z prodeje
ABC vSech Sesti sledovanych zel. V porovnani s vyvojem baseline, ktera jgage stabilni a
nezaznamenava v podstaadnych vyrazgjSich vykyva se celkové prodeje pohybuji trendov
nahoru. Stej&é jako pedchozi grafy i tento ukazuje silu s jakou se mibs&YZ Promotions,
ktery v souhrnu finesl XYZ nafist o xx,xx% oproti baseline. Dale vidime, Ze jiZizavané
aktivity znatky Brand 6 a Brand 5 se projevuji vyr&zrnv celkovych trzbach XYZ. V obdobich
kolem tydrii xx a xx, kdy probhlo promo Brand 6 vzrostly celkové prodeje o xx,xs@$pektive
xX,Xx%. Nutno vSak dodat Ze tat@sla nejsou zjfisobena pouze nistem Brand 6, protoze
v téchto tydnech slabrostly i ostatni zni&ky, a to pomdrné shodnym zfisobem (viz. grat. 5).

Nicmére je Zejmé, Ze tentoist ,ma na svdomi* predevsim pouze Brand 6.

Ze schématu mapujicinasové rozlozeni in-store promo aktivit vidime, zeaelkové
prodeje nejvice {msobily pra¢ aktivity vice zné&ek najednou &hem XYZ Promotions, dale
potom nely svij efekt zesilené Brand 6 POP aktivity ve spojitedtakovou akci.

Graf ¢. 6:
Vyvoj celkovych

trzeb ABC, 1. pol. 200 CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU

UTAJENI VYNECHANY.

. CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU
graf & 7: UTAJENI VYNECHANY.

Schéma promo
akci, 1. pol. 200x
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2. pololeti roku 200x

Graf ¢&. 8:
Procentni podil
jednotlivych
znasek na celk. CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU

gr%%eljl’ggbx UTAJENI VYNECHANY.

Graf ¢&. 9:
Trend vyvoje
prodeji CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU

Jednotivyeh UTAJENI VYNECHANY.

2. pol. 200x

Stejré jako v prvnim pololeti roku 200x i v druhé&asti roku vidime postupnou
vzestupnou tendenci, ktera pak dosahuje vrcholbdobi vanoénich svatk. Praw v souvislosti
s enormnimi ndisty bthem prosince chci upozornit na mozné zkresleni aninprodej v
zbyvajicicasti 2. pololeti. Vinou extrémniho vykyvu prodldkhem vanoc je na ose y odliSné
métitko nez u grafu zndzwjiciho vyvoj za prvni pololeti. A i dalefipanalyze jednotlivych
znaek uvidime, Ze se vanoi prodeje timto zjsobem promitaji do vSech giidhez vyjimky.
Ackoliv se tedy niZze zdat, Ze prodeje jsou nizké a rostou aZz v prpsie skuténosti vsak
pokraiuje trend naistu, prodeje jednotlivych ztiek se pohybuji stmem k hranici xxx xxx K.
Krom van@niho natistu vidime mensi zémy v prodejich jednotlivych ziak v obdobi tydf
xX — xx (Brand 5), xx — xx (Brand 1, Brand 2, BraBdBrand 4) a xx — xx (Brand 6). Ve
srovnani s prvnim pololetim je v Ze XYZ Promotions v tétdasti roku nema ani zdaleka

takovou odezvu jako v obdobi jara.
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Zatimco v 1. pololeti Zjsobil XYZ Promotions ndist o xx%, v srpnu tato ztna byla
jen xx,xx%, coz je v samotném grafu 10 sotva patrné. Mnohenttgi efekt ngly jiz vySe
zmirgné promoce Vv tydnech xx — x, kdy své vyrobky proaig\hnedctyii znatky najednou —
Brand 1, Brand 2, Brand 4 a Brand 6. Jak vidimeatug:. 10, v souhrnu dokazaly zvednout
prodeje XYZ o0 xx%, coz je srovnatelné s efektem X¥YZomotions v 1. pololeti.
NejmarkantgjSi je samoejme vrchol prodej, kterého XYZ dosahuje v prosinci, nejvice je to
piitom o0 XxX,xx% ve srovnani s baseline. Ta se a&hieln druhého pololeti vyraZmeneni, i

kdyZ v obdobi vanoc si i u nittheme vSimnout slabého vykyvu &mam nahoru.

Casové schéma promo aktivit ndm potvrzuje efektasnych promo akci vice ztek
v obdobi xx — xx tydne,ipitemz dale napovida, Ze vicéinna byla letakova inzerce, ktera byla
ovSem v xx a xx tydnu podpena i POP aktivitami. Jejich detailni povahou sdiubaabyvat
v ¢asti analyzujici jednotlivé ziky, ale uz z tohoto schématu vidime, Ze v 2. ptiloéku 200x
se nejvice ¥novaly in-store aktivitam zrtty Brand 5 a Brand 3.

Graf ¢&. 10:
Vyvoj celkovych
trzeb ABC, 2. pol. 200x CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU
UTAJENI VYNECHANY.
CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU
Graf & 11 UTAJENI VYNECHANY.

Schéma promo
akci, 2. pol. 200x

29/59



ROK 200x:
1. pololeti roku 200x

Graf ¢. 12:
Procentni podil

jednotlivych L - o o
znasek na celk. CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU

prodejich, UTAJENI VYNECHANY.
1. pol. 200x

Graf &. 13: £ - o °
Trend vyvoje CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU

prodefi UTAJENI VYNECHANY.
jednotlivych
znaek,

1. pol. 200x

Obdobr jako v roce 200x i v roce 200x si spitest Supplier 6, vyrobce ABC ztley
Brand 6, udrZuje stale stejnou strategii hidipcastych promoci, které jsou vSak o to &sin O
tom s\wd¢i rast podilu Brand 6 na prodejich XYZ v tydnech xxx; xx - xx. Nékolik vrchold, i
kdyZ mensiho rozsahu zaznamenala takékenBrand 5, a to v tydnech x - X, XX - XX, XX —&X
XX — xX. Obdobsa je tomu i u dalSich zak — Brand 3 a Brand 2. Brand 1 ve sledovaném
obdobi vyrazdji rostl pouze v obdobi XYZ Promotions v xx. - xdnu. Ten ve srovnani
s rokem 200x inesl menSiist jak celkovych, tak dilch prodej. PrestoZe celkova tendence
prodeji je rostouci, vidime, Ze ve srovnani s rokem 2@0xrend prodéj jednotlivych znaek

meére synchronni, dochazi spise k vicedte velkym vykyvim (s vyjimkou Brand 6).
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Stejre jako v obou pololetich roku 200x i vroce 200x calkova hodnota baseline
prodeji v podstat udrzovala na stejné urovni, ke konci pololeti pakr¢ rostla. To Ize hodnotit
jako pozitivni tendenci, protoze je to signalempiemani aktivity negeneruji pouze dodate
(incremental) prodeje, alefippivaji i k nafistu baseline ,kazdodennich* prodejtedy i
nepromovanych vyrolik A rostou-li i prodeje &nych (nepromovanych) vyrobkuzitim pull
strategie, neni pidba spoléhat se ve vysSitenina proméni aktivity generujici dodateé
(incremental) prodeje, tj. vyuZiti push pringip/e srovnani s rokem 200x vSak u nakupujicich
nasel mensi odezvu jarni XYZ Promotions, ktergsgbil maximalni nérst oproti kazdodennim
prodefim vy vySi cca xx%, coz je hodnota nizSi nez venstej obdobi fedchoziho roku (cca
xx%) ale na druhou stranu doslo v roce 200x k teadeafistu baseline zatimco v roce 200x
zustala baseline t&nhbeze zminy. Krom toho si oft mizeme vSimnout vrchélv tydnech x —
X, XX — XX a XX — XX. Rst x — x tydnu odpovida obdobi POP aktivit #naBrand 4, dalSi dva

vyrazné naisty jsou taZzenyigdevSim promocemi Brand 6.

Schémacasového rozlozeni promo aktivit napovida, Ze jedaifaktofi rastu byly
zvySené promini aktivity. Mezi sledovanymi zrt&ami uskuténily nejvice in-store aktivit

znaky Brand 5 a Brand 4.

Graf ¢&. 14:

Vyvoj celkovych o R R

trzeb ABC, 1. pol. 200x CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU
UTAJENI VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU

UTAJENI VYNECHANY.

Graf ¢&. 15;

Schéma promo

akci, 1. pol. 200x

31/59



ROK 200x:
2. pololeti roku 200x

Graf ¢. 16:
Procentni podil .. . o
jednotlivych CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU
znatek na celk. UTAJENI VYNECHANY.
prodejich,
2. pol. 200x

Graf ¢&. 17:

Trend vyvoje R o B
prodefi CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU

jednotlivych UTAJENI VYNECHANY.

znasek,
2. pol. 200x

V druhém pololeti roku 200x je viditelny postupmtist podilu prodej znatky Brand 5
oproti poklesu podilu Brand 2. Ta, krom tydxx — xx kdy naopak #a relativni nej¢étsi podil
na celkovych prodejich pragpodobré uskut€énénim rgjakého druhu promoce, postupn
ztracela podil na celkovych prodejich. | v tomtdopeti se na prodejnach XYZ uskdtel XYZ
Promotions, jeho vliv je nejlépe it v grafu ¢. 17 znazatujicim trend vyvoje prodéj
jednotlivych znéek. BEhem zéijovych tydmi xx — xx, kdy se uskutmil, zaznamenaly
synchronni dist prodej ABC vSech Sesti zdak. Jak dale uvidime z grafu celkovych prdgdej
celkovy fiist prodeji. Zatimco v roce 200x byl nést pouze zanedbatelnych xx,xx%, v roce 200x
se celkoveé prodeje oproti baseline zvedly o xx,xX#@bdobi XYZ Promotions promovaly své
vyrobky zn&ky Brand 1 a Brand 5, jak je ovSem &tidz grafu¢. 17 srovnatel® rostly i
nepromované ziy Brand 6 a Brand 3. Nakonec bych §egéda pidala rekolik slov o
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vana:nich prodejich. Ty afi vzrostly vSem vyrohiam, jak vSak vidime z grafd. 16 vibec
nejwtsi podil celkovych prodéjv xx — xx tydnu pipadd na zngku Brand 6 a poté Brand 5.
NejvysSi naist vzhledem k baselinglbem prosince vidime v xx. tydnu, a to 0 xxx,xx%z ¢e

ovSem ve srovnani s cca xxx% roku 200x relativaginmadst.

Graf ¢&. 18:

Vyvoj celkovych ITLIVE UDAJE BYLY Z DUVOD(
trzeb ABC, 2. pol. 200x c UTALf]EN\I! VYNECHANUY ObU

CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU
UTAJENI VYNECHANY.

Graf ¢. 19:
Schéma promo
akci, 2. pol. 200x

Hodnotime-li prodeje ABC sledovanych Sesti&akana prodejnach XYZ souhréfako
kategorii Ize konstatovatékolik skute&nosti. Za prvé v obou sledovanych letech je trerstur
kategorie, ktery je taZzen vice samotnym XYZ spi8g ditimi promo aktivitami jednotlivych
znaek. Pro piklad nemusime chodit daleko, &tae podivat na zény prodefi zpisobené tzv.
XYZ Promotions kdy jsou vystaveny (promovany) vykghvSech zn&ek zarové. Tento fist
potvrzuje sotiasné tendence na trhu poklesu prodgjecializovanych obchéda naopakirstu
hypermarkal. Jednotlivé promo akce se vyrgfndo celkovych proddj promitaji spiSe
ojedirgle, je tomu tak fedevSim v narazovych akcich kg Brand 6. V mnoha ostatnich
piipadech je naist prodeji v obdobi promo aktivit jedné z&ley doprovazen poklesem prodej
jiné znaky. Specifickou vyjimkou, krom jiz zmémych XYZ Promotions, zde pak je obdobi
vanoc, kdy rostou vSechny ztkg a to v souhrndadow az o stovky procent oproti baseline
prodefim.
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3.2.2Vyhodnoceni podle jednotlivych zndek

Brand 1 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Graf ¢. 20: Prodeje Brand 1, 1. pol. 200x Graf. ¢. 21: Prodeje Brand 1, 2. pol. 200x

V pribéhu roku 200x zn&ka firma Supplier 1 uskuteila celkem gt promo akci.
VSechny byly inzerovany v letdku XYZ, i z nich se jednalo o dasné sniZeni ceny (TPR)
ABC, u zbylych dvou akci Slo o nabidku specialntbeleni ABC, tzv. duo / tripadk za

zvyhodrénou cenu.

Efekt jednotlivych aktivit vidime z grafé. 20 a 21. Nej#Si nafist, a to aZz 0 xxx,xx%
nad Urové baseline prodéjBrand 1 zaznamenal v tydnech xx — xx, tedigdm akni nabidky
tripacki. V tomto obdobi zarowe probkshl jarni XYZ, Promotions, kdy rostly prodeje vSech
znaek ABC, nejvice vSak Brand 1, kde byist podpden zmignymi Tripacky. Efekt TPR
promoci je v pipad promoce v tydnech x — x zanedbatelny, xx%-niisidke kterému doslo
nejprve v X. tydnu je poté nasledovan propadem (podai baseline prodéj Za zmirni vSak
stoji TPR xx% ktera prodeje zvedla az o xx,xx%ejr$ tak nabidka duopaékdoprovazena
Gift promem (darek zdarma) v tydnech xx — xx a TE®b6 v xx — Xx tydnu zfpisobily nafist

vzdy cca 0 xx% nad baseline.
Stejre jako na arovni souhrnnych prodejza celé XYZ nedoSlo k zadnym vyraznym

zménam prodejm béhem XYZ Promotions v 2. pololeti (tydny xx — xx)naopak v prosinci

(tydny xx, XX, XX, XX, XxX) prodeje postupmostly o xx%, xx%, xx% a xx%.

34/59



Brand 1 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Graf €. 22: Prodeje Brand 1, 1. pol. 200x Graf. ¢. 23: Prodeje Brand 1, 2. pol. 200x

V druhém sledovaném roce, roce 200x, spadst Supplier 1 promovala své vyrobky
celkem gtkrat, dw akce typu byly Virtual Discount a byly inzerovap@mo v prodejnach a
zbylé ti akce typu TPR byly inzerovany vakm letaku XYZ. TPR uskut@éné v druhém
pololeti byly navic dopkny o podfirné akce. V prvnim ifppact se u srpnové TPR jednalo o
spotebitelskou sow??, kdy @i koupi vyrobki Brand 1 v minimalni hodnétxxx K¢ a
nasledném poslani SMS s kédetdteinky mohl zakaznik vyhrat poukazky XYT hod&iodxxx
KE. Z&ijova TPR byla dopléna o virtual discount, kdyipkoupi vyrobki Brand 1 v hodnet
xxx K¢ ziskal zdkaznik slevu na pokladxx K¢.

O prvnim pololeti roku 200x @emefici, Zze prodeje Brand 1 s mensimi odchylkami
kopirovaly Urové baseline prodéj a to s jedinou vyrazjsi odchylkou v obdobi tydhxx — xx.
Krom toho, Ze vté dabprokehl jarni XYZ Promotions byly také TPR a virtual disint
promoce. Ve vysledném efektu tak prodeje Brandtd @obu vzrostly o xx,xx% nad Urowve
kazdodennichdZnych prodeaj. Srovname-li vSak tento nit s efektem XYZ Promotions téhoz
obdobi v pedchozim roce 200x (+xxx,xx%) vidime, Ze se jedmalyrazg mensi zrdinu, a to
pii srovnatelné urovni cen (dle dat AC Nielsen). Nalopodzimni XYZ Promotions &h lepSi
efekt (+xx,xx%) nez vroce 200x (+xx,xx%) a to teptoze v fechazejicim rsici byla

uskuté&néna spatebitelské sow¥ spojena s TPR.

Béhem obdobi vanoc (tydny xx, xx, Xx xx) prodeje past vzrostly o xxx%, xx%, xxx%
a xxx% oproti baseline. S vyjimkou posledniho ¥dru roku se tedy jedna o relattvmensi

procentualni ndist prodej.
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Brand 2 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Graf ¢. 24: Prodeje Brand 2, 1. pol. 200x Graf. ¢. 25: Prodeje Brand 2, 2. pol. 200x

Jak vidime z grdif ¢. 24 a 25 , vroce 200x firma Supplier 2 uskotla pouze it
promoce (neuvazuji zde nabidku véniwh kosmetickych balki). Ve dvou pipadech se
jednalo o stojany a velké paletové urnst jednou Slo o dasné snizeni ceny vyrolkVyvoj
prodeji v prvnim pololeti nazriaje, Ze umisihi vyrobki zakaznikm vice na ¢ich na promo
stojanech skutmé¢ zapisobilo, v feznu vedlo ke zvySeni prodep xx% a wervnu o X% nad
arovei baseline prodéj Promoce typu TPR uskdt&na v obdobi XYZ Promotions zvedla
prodeje az o xxx%. To, Zze Brand 2 v tomto obdoliiyfee promovana stojany ale spiSe cenou
prameni z faktu, Ze v obdobi XYZ Promotions jsostayovany vyrobky vSech zeek. Efekt

podzimniho XYZ Promotions roku 200x je pouze zamelnych xx% obdokjako u Brand 1.

Brand 2 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Graf ¢. 26: Prodeje Brand 2, 1. pol. 200x Graf. €. 27: Prodeje Brand 2, 2. pol. 200x

V roce 200x zaznamenala Brand 2 podstatite promoci, nez vipdchazejicim roce,

dohromady se jednalo o Sest promo akci, z téhtygu TPR, d¢ consumer a gift promo a u
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zbyvajici se jednalo o vystaveni spojené s uvederdugho designu obal S vyjimkou ledna
byly TPR Usp3né, vedly k prodém vysSim o xxx% respektive xxx%. Lednovy propad po
baseline i navzdory uskut@né TPR neni nijak alarmuijici, jedna se o tendpaklesu prodéi,
kterou mizeme vztahnout na prodeje ostatnich vyiol¢ Brand 2 bych krom ugpnych TPR
akci chéla upozornit i na relativni ugph, ktery ji ginesly promotion spojené s vizualni
strankou, tj. vystaveni spojena s novymi obalyx®k a spatebitelské soutze (+xx%). Steja
tak jako u Brand limesl| podzimni XYZ Promotions¢tsi nafist prodej nez ten v pedchozim
roce (+xxx% vroce 200x vs. xx% v roce 200x). Takute&nost je zajimava ipdevsim
vzhledem k faktu, Ze jarni XYZ Promotions roku 2@ pro Brand 2 ndjiklad ve srovnani s —
Brand 1 pomarné slaby. Jako nejpra¥godobrjSi vyswtleni zde vidim mnozstvi akci
uskuté&nénych ped i po jarnim XYZ Promotions roku 200x, ktetast&né oslabily zajem
kupujicich, a ti pak ip hromadné promoci probihajicétrerm XYZ Promotions ragi soustedili
zdjem na ostatni ztlgy. Mimo to si nizeme v prvnich pololetich roku 200x i 200x vSimnout
naristu nejen celkovych prodgjale i celkové baseline. To&li o rostouci sile zry, ktera
se prodava i sama o soh neni zavisla pouze na profnéch aktivitach. Nakonec bych zminila
obdobi vanoc, kdy doslo az k xxx% fgiu oproti baseline, coz je relattvmensich ndist nez u

vétSiny ostatnich zrigk, v absolutnicliislech se vSak jedn& o prodeje ve srovnatelné vysi.

Brand 3 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Graf ¢. 28: Prodeje Brand 3, 1. pol. 200x Graf. ¢. 29: Prodeje Brand 3, 2. pol. 200x

Prvni pololeti roku 200x nebylo pro Brand 3 na poom #iliS bohaté, pesto zde vidime
urcité nafisty, které koresponduji s vystavenim na stojanggny x — x, +xx%) a nabidkou
duopack (xx. tyden, +xx%). Nailomu pololeti dochazi k nistu, ktery je zéatkem druhého
pololeti podp#en TPR aktivitou spojenou s darkem k nakupu, poma obdobi vanoc, jedna

se 0 nejetSi nafist vibec (xxx%). | aktivity uskui@néné ve zbylé casti roku vedly
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k signifikantnim zrménam v prodejich, u TPR nagbomu zéi - fijna aZz o xxx%, u listopadového
vystaveni o xx%. Efekt obou XYZ Promotions roku 208 tén#i totozny jako u Brand 2, na
jare +xxx%, na podzim pouze xx%. Za povSimnuti stégi zejména raketovyiast prodej
béhem vanoc, kdy vzrostly oproti baseline az o xx3d%k uvidime naifkladech dalSich ziak,
neni to ale zdaleka nejp&i nafist vtomto obdobi. Za sledované obdobi se basefitmla
smérem doh (1 .pololeti), respektive se byla stabilni (2lgbeti).

Brand 3 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Graf ¢. 30: Prodeje Brand 3, 1. pol. 200x Graf. ¢. 31: Prodeje Brand 3, 2. pol. 200x

S trochou nadsazky lz#ci, ze vyvoj prodaj Brand 3 vroce 200x @izeme pimo
ukazkow odavodnit uskuténénymi in-store promo aktivitami. Celkem bylo uskirigno 8 akci,
¢ast z navic nich sodbn¢ (zpravidla TPR v kombinaci s jinou aktivitou). Zkute&nénych akci
byly 3 typu TPR, dvakrat se jednalo o paletové ayshi a ve zbyvajicichiipadech Slo o
spotebitelskou sow¥ a darky k ndkupu. Pozoruhodny jeasdrzpisobeny v anoru vystavenim
vyrobki (+xxx%), ktery byl zarove nejwtSim natstem za rok 200x dbec. Rada bych zde
poznamenala, Ze i z midostupnych zejména fotografickych materiatimm z prodejen XYZ je
patrnd vehemence, se kterou Supplier 3 zviilijelsvé produkty, zejména pak p¥aa velkych
paletovych stojanech v hlavnich ddéch hypermarketu. DalSi velky 8t o xxx% byl tazen
TPR akci ve spojeni s darky, podobna kombinace ushat€énéna i v srpnu a vedla k n&stu o
xxx% nad baseline. Na rozdil od Brand 2 v roce 20vostly vyraziji prodeje Brand 3 i
obou XYZ Promotions (jaro +xxx%, podzim +xxx%),geSem pravda, Ze naigabylo vystaveni
béhem XYZ Promotions podgeno TPR. Relativni procentni &t bthem vanoc (+xxx%) byl
v tomto roce nizSi nez v rocégaichazejicim (xxx%), coz bylo #gobeno vysSi vagai urovni

baseline. Ta byla celkéw roce 200x vyrovnaijSi nez v roce 200x.
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Brand 4 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Graf ¢. 32: Prodeje Brand 4, 1. pol. 200x Graf. ¢. 33: Prodeje Brand 4, 2. pol. 200x

Firma Supplier 4 uskuteila v roce 200x § aktivit, jejich efekt je patrny fiedevsim
v prvnim pololeti. Z&atkem roku byly prodeje v podstata Urovni baseline, poté od zahajeni
promo aktivity spatbitelské sowte v x. tydnu (hlavni vyhra auto, kombinované seinou
vyhrou pro kazdého zakaznika) dochazelo k nahlgstim prodefi (xxx% v xx. tydnu a xx%
v xx. tydnu). DalSi slevové aktivity byly uskdteény v obdobi jarniho XYZ Promotions, ktery
stejreé jako u vSech vySe analyzovanych ostatnichtekagxinesl vysSi narst prodej nez na
podzim. Vyrazny ist prodej prinesla na felomu z&i a tijna akce TPR spojena s darky
k nakupu (+xxx%). Stefnjako ve vSech igdchazejici fipadech pak vidime nist v obdobi
vanoc, zde az o xxx% nad Urdivbaseline. Rok 200x byl pro Brand 4 pozitivniizame si
vSimnout slabé tendence figtu objemu baseline ,kazdodennich” prddej

Brand 4 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Graf ¢. 34: Prodeje Brand 4, 1. pol. 200x Graf. ¢. 35: Prodeje Brand 4, 2. pol. 200x
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Patatek roku 200x pro Brand 4fipS piiznivy nebyl, vlednu i danoru prodeje
nedosahovaly ani Uro¥rbaseline, nad tu se dostaly &lifeznové TPR (+xx%), poté se ovSem
opct propadly zpt pod baseline. Celé prvni pololeti 200x je ve zeain¥i vyraznych skok,
dalSi z nich nastal v souvislosti s XYZ Promotig#igx%), dalSi pak  TPR podpéené slevou
a darkem na pokladn(+xxx%). Podzimni XYZ Promotions v druhém pololetdopak ve
srovnani s ostatnimi zéleami @inesl Brandu 4 jen malyast prodeji (+xx%). VétSi nist prodej
na gelomufijna a listopadu finesla TPR akce @p kombinovana se spebitelskou souti

(+xx%) a samozjme obdobi vanoc (+xxx%).

Brand 5 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Graf ¢. 36: Prodeje Brand 5, 1. pol. 200x Graf. ¢&. 37: Prodeje Brand 5, 2. pol. 200x

Jak je vi@t z grati ¢. 36 a 37 Brand 5 se zcela ciderantfuje na promoce ipvazr
provadné snizenim cen po ditou dobu, které provadi v relati&rpravidelnych intervalech.
Efekt je patrny z gréf kdy v obdobi promoci vzrostly prodeje postéimnxx%, xx%, xxx%

v prvnim pololeti. B vySSich pimych procentualnich slevach z cen pak v druhénolgtbl
prodeje vzrostly dokonce az o xxx% a xxx%. Zejmdn#ha hodnota je vysoka a nepochybn
k ni pispelo i sowasné vystaveni vyrolik Tendence XYZ Promotions roku 200x kopiruje
situaci u ostatnich jiz vySe ziimvanych znéek, tj. ponérné vysoky nafst na jde a slaby na

podzim. Rekordni nést zaznamenal Brand 5 v obdobi vanoc (1118,89%).
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Brand 5 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Graf ¢. 38: Prodeje Brand 5, 1. pol. 200x Graf. ¢. 39: Prodeje Brand 5, 2. pol. 200x

| v roce 200x Brand 5 pokfaje ve stejné strategii promo aktivit &paznym podilem
TPR aktivit, €&ch bylo dohromady uskuie¢no pit, dale pak prokhly dw akce zaloZzené na
specialnich promo balenich (+150 gratis a 2 + Ymda Jak je vidt z grafi ¢. 38 a 39 nejmensi
narist grinesla akce +150ml gratis (+xx%), vSechny ostatoimmce zjsobily naiist prodej
minimalné nad +100% oproti baseline. Listopadova akce Mirmamo baleni (2 + 1 zdarma)
vedla dokonce k xxx%nimu ngstu, na tom prawgpodobrk mohly mit jiz podil blizici se
vanoce. Také nast prodej béhem obou XYZ Promotionsiekratil 100% (jaro +xxx%, podzim
+xxx%). V obdobi vanoc dochéazi &stu (+xxx%), ktery je v relativnim procentnim astu sice
polovi¢ni oproti roku 200x (+xxxx%), ale v absolutni¢islech jsou prodeje roku 200x celkov

VySSi.

Brand 6 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Graf ¢. 40: Prodeje Brand 6, 1. pol. 200x Graf. ¢. 41: Prodeje Brand 6, 2. pol. 200x
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Jak jsem jiz zminila ip analyze celkovych prodijna prodejnach XYZ, u Brandu 6
nastavaji v pitb¢hu obou let vzdy pouze dva vyrazné momentyastar prode} nad normal.
Vidime, zZe v roce 200x byly oba vrcholytgmbeny TPR promoci (v druhémipad spojené se
spotebitelskou sowfi) a doslo k nd@istim o xxx%, respektive xxx% nad Uravéaseline. Za
povSimnuti pak rozhodrstoji fakt, Ze ani jeden z XYZ Promotions nebyd Brand 6 vyraznym
piinosem (cca +xx — xx%), srovnavame-li jejich efsktysledkem zmimych TPR. Ke konci
roku je vidit, Ze vanoni balitky firmy Supplier 6 fisobily na zakazniky velmi déb, zpisobily
nejen naist az o xxx% v xx. tydnu, ale jiZz jejickijnové vystaveni fineslo dodatné trzby

(incremental sales).

Brand 6 rok 200x

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Graf €. 42: Prodeje Brand 6, 1. pol. 200x Graf. ¢. 43: Prodeje Brand 6, 2. pol. 200x

Situaci v pfibéhu roku 200x mMzeme pirovnat k roku 200x. Oft zde vidime dva velké
naristy zpisobené TPR a dalSim spatitelskym promem v 1. pololeti vedouci tentokrat a
k narfistu 0 xxx% a xxx%. Rozdilem oprotigachazejicimu roku je propad proiej obdobi
jarniho XYZ Promotions, ty po uskut@ni TPR spolu s darkovou akci spadly dokonce pod
arover baseline (-xx%). LepSi jiz je efekt podzimniho XYZromotions (+xx%). Vanrmi
prodeje pak dosahuji v absolutnich i relativnichkxfx%) cislech vySSich hodnot nez

v predchazejicim roce.

Podivame-li se na vyvoj prodekonkurent Supplier 1, je patrnychékolik skute&nosti.
Znaka Brand 2, kteréa v roce 200x uskiri#a jen malo promotion akci, v roce 200x své afgtiv
posilila. Vyrobce Brand 2 - spdieost Supplier 2 vsadil krom obvyklych TPR i na gneaci
vyrobki na prodejnach prastdnictvim fiznych spatebitelskych sowfi, darki a Upravy
designu vyrobk. Uvazime-li cilovy segment, je to, myslim, vhodstéategie, protoZze na rozdil
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od pouhych TPRijspiva i k zlepSeni vnimani ztley, coz potvrzuji kisla v grafeckt. 24 — 27
stejre tak jako dlouhodoby pozvolny nést kazdodennich ,baseline” prodej

Vyvoj prodeji Brand 3 je v jednotlivych sledovanych letech tieta& odliSny. Zatimco
VvV prvnim roce bylo promo aktivit méra zejména v prvnim pololeti roku 200x se vyveidste
pohyboval kolem baseline, a vroce 200x je zcel®jgatrna souvislost mezi cenovymi
promocemi a ndisty prodej, které v podod ostrych vrchai vidime v grafeckt. 28 — 31. Jak
jsem navic jiz uvata vyse, prav znaka Brand 3 jde na prodejnach XYZ &mam velkych

paletovych vystaveni.

Rada zn#&ky Brand 4 spolénosti Supplier 4 spadéa do kategorie vyribbgmstovanych
na nareéngjsSi zakaznice / zakazniky (kompetitivnimi vyrobkyplier 1 s paritou k Brand 4 je
fada ABCabc), kié nejsou primar&é stimulovani pouze cenou. Z toho plyne i odliSrmatsgie
pro in-store aktivity, které se ve forméatech hypariketi snazi zaujmout tuto silovou skupinu,
ktera jinak obvykle nakupuje spiSe v mensich sfizoiaanych prodejnach (tzv. zavistétzce
drogerii - DT drogerie, viz. kag. 1. 2.) Vidime tedy, Ze u Brand 4 jét$i diraz kladen na
vystaveni na stojanech a sftitelské sow¥e. Cenovych promoci bylo jinak ve srovnani
s rokem 200x v roce 200x vice, a tprrna cenova hladina vyrobkbyla za rok 200x nizSi

(Udaje ACN), baseline zaznamenala slabyistar

Spole&nost Supplier 5 sazi u aktivit ztkg Brand 5 na vyrazné narazové akaedevsim
typu TPR. Ty dopluje 1-2krat za rok podporou typu vystaveni aj. édeim k Gdajm
dostupnym z grdf¢. 36 - 39 nelze nez konstatovat, Ze tato straggi@si kratkodobé okamzité
efekty, rada bych ovSem upozornila, Ze baseline jsdnotlivych letech podstatmeneni. To
je samozejn¢ lepSi, nez kdyby klesala, aleésiti to i o nutnosti promoci, protoZze pouze ty

piinesou fist prodeji, samotna zrika Brand 5 tedy zakaznika spiSeititepuje.

Vyvoj prodeji znaky Brand 6 jsem znipbvala jiz v kapitole 3. 2. 1. zabyvajici se
celkovymi souhrnnymi prodeji, a to proto, Zeisly zpisobené Brand 6 promo aktivitami jsou
tak vyrazné, Ze ovliwiji celkovy fist kategorie. Jedna se zdd@@n o TPR podpiené in-store
materialy jako jsou stojany, které zékaznikovi kawkuji bud’ spotebitelskou sow¥ nebo darek

k nakupu. Tyto akce maji narazovy charakter, nizkoni frekvenci a celorepublikové pokryti.
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Za zmirgéni dale zcela jiststoji i XYZ Promotions organizované samotnym pjoele —
XYZ. V roce 200x znamenal jarni XYZ Promotions amllg rist prodeji o xx%. Z pohledu
jednotlivych znéek doSlo vzdy také k vyraznych fatim, s vyjimkou Brand 6, ktery evideri#n
vlastni promoci az xxx%, u ztek Brand 2, Brand 4 a Brand Bepahl 100%, u Brand 3 to bylo
0 néco slabSich xx% a u Brand 6 pouze xx%. Naopak paoiziXYZ Promotions roku 200x
zpasobil jen maly narst prodeji, celkow o xx% nad baseline fiffom zna&ky Brand 1, Brand 2,
Brand 3 a Brand 4 zaznamenalyisdiv rozmezi xx — xx%, Brand 5 a Brand 6&mvice, xx —
xX%. V roce 200x nebyl nast jarniho XYZ Promotions (celké&wxx%) tak vysoky jako v roce
200x (celko¥ +xx%), ale na rozdil od roku 200x zaznamenakdisp v podzimnim obdobi, kdy
s vyjimkou Brand 4 (+xx%) rostly vyznaraprodeje vSech ziak, a to v rozmezi xx% (Brand
6) — xxx% (Brand 3). Kalendai umistni XYZ Promotions neni zcela ndhodné. To, Zze XYZ
Promotions v jarnim obdobi fipesly celko¢ vysSi efekty neZ podzimni souvisi s dobou
uskuté&néni na grelomu dubna - kétna. S trochou nadsazky l#ei, Ze jde o hlavni ,hubnouci a
zkraSlovaci sezonuipd nadchazejicim letnim obdobim. Zanp\e toto obdobi dostate¢
vzdaleno od vanoc, respektive propaddateem noveho roku nasledujicim vanoce, kdy méa
vétSina zdkaznik spiSe hluboko do kapsy. Oproti tomu podzimni XYidrRotions pines| ve
sledovanych letech nevyrovnané vysledky. Lze sedehadovat, zda vyraznyist prodej
v roce 200x oproti roku 200x mohl bytigomben jeho posunutim z ,okurkové sezénytatku

srpna (rok 200x) az do polovinyizérok 200x).

Jak jsem jiz zminila na #atku prace, obdobi vanoc je velmi specifické a poku
konstatujeme, Ze vede vzdy kastu trzeb nad normal, rozhadrse nespleteme. &koliv
prodeje zaznamenavaji Bat v pfibeéhu celého prosince, vrchol bez vyjimky nastava v xx
tydnu. Fakt, Ze procentualni iat ma ponirné Siroké rozgti xxx% (Brand 2) - xxxx% (Brand
5) vroce 200x a xxx% (Brand 2) — xxxx% (Brand 6yoece 200x vypovida jednak o
pravdépodobré riznych absolutnich vySich trzeb, ale ii®mych Urovnich baseline, které u
n¢kterych znéek zaznamenaly n@st i v obdobi vanoc a nasledkem toho byl pak ¥aho
relativni nafist prodeji oproti baseline procentu&mizsi. V obou letech dosahly nejvysSich
procentualnich nésti prodefi Brand 5 a Brand 6, naopak nejniz8i byl u Brand/@.své
analyze jsem se va#timi prodeji vice detaikh nezabyvala, protoze jsem n&mk dispozici

potrebné Udaje o uskuteenych aktivitach.
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3.2.3Vyhodnoceni grinosi jednotlivych druhi in-store promo
aktivit

NezZ se pustim do samotného srovnavani jednotlidyahi in-store promo aktivit mezi
s sebou, rada bych uvedl&kolik fakt tykajicich se trhu s koupelovou kosmetik respektive
ABC a také a samotnych zfek, které byly pedmétem této analyzy.

Z praizkumu uskuténéného agenturou Incoma Research + GFK Praha za pololieti
roku 200x vyplyva #kolik specifik trhu s koupelovou kosmetikou, ty di@ho nazoru maji
znany vliv na zgisob a naslednowiinnost POP komunikace, a proto je zde vecsiosti uvedu.
Cesky spatebitel @i nakupu ABC sézi spiSe na ¢édivené znaky, kupuje zpravidla tu, kterou
ma vyzkousenou a jejizamé¢ mu vyhovuje. | proto je podil vydajna privatnich zngek [
nékupu ABC nizky - x%. Jen pro srovnani, fikklad u tekutych mydel je to jiz xx%. Na druhou
stranu se jedna o kategorii, v niz gpbttelé radi zkouSeji novinky a nechaji se upoutat
zajimavym designem nebo vtipnou reklamou. O tomovigha i xx%-ni podil aénich nakug
ABC, u vySe zmidnych tekutych mydel je to jen xx%. Nakup a nabi®&C také znan¢
podléha sezdn v [é€ roste zejména zdjem o ABC se&wni citrusovymi podtony, v zihje
vySSi poptavka po ,teplych® skicovych vinich. Obec# jsou tedy z&kaznici relatigndost
loajalni ,své" znéce, to je nejvice patrné wkoveé kategorie nad 60 let (xx%), naopak nejién
u mladych lidi do 29 let (xx%). Nejtsi podil nakufpp ABC je uskuténovan v samoobsluznych
drogeriich (xx%) a v hypermarketech (xx%jeftoze zejména mladsi a ¢aiejSi zakaznici si
radi dogreji drazsi a luxusijsi vyrobky a obeahivyznam kvality pro zakaznika roste, ¢estale

podizuje swij vybér az xx% nakupujicich.

Z tohoto ohledu &i vyzkum zakazniky détyi skupin — pragmaticky/a (xx%), n&roy/a
(xx%), touzici (xx%) a S&vy/a (xx%). Také ochota zkouSet novinky jend, je vice patrna u
typt nara@ny/a a touzici. Pro jednotlivé typy lze vymezit cfieké nakupni chovani a
preference zrik, dle toho i nej€inngjSi zpisoby komunikace. Dle vysledkvyzkumu stale
zastavaji silnym nastroje letaky, které pravidepouziva xx% zakazniik xx% si z nich vybira
nejvyhodrgjSi nabidky, xx% jimitidi své nakupy ifpleZitostre a pouze x% je ri¢e wibec.
Nejvice se letdky nechaji ovlivnit zakaznici typeti®y/a, naopak typ natmy/a preferuje

dostateny vyber, vylér z vice znéek, pijemné progedi a Skoleny personal.
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Samotni vyrobci krom specifikace trade marketingategyie dle kandl pracuji
s obdobnymi segmentacemi zakazntlké a vyrobkové&ady (nebo i koncepci celé zfiy)
smeruji k nekteré ze zmienych skupin. S ohledem na tuto skumest budu fistupovat ke

srovnani dinnosti jednotlivych drut in-store aktivit.

CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU UTAJENI VYNECHANY.

Tabulka €. 1: Srovnani pinosu TPR

Cenow orientované aktivity bezpochybyavladaly, a to i proto, Ze je to pgato, co
cesky zakaznik stale¢ekava. Z tabulky. 1 vidime srovnani gmeérné &innosti aktivit. Z
dostupnych uddjlze fici, Ze u TPR je v podstatisgch zarden, a to obzvlaSu stedni tidy
ABC, vybornych vysledk dosahuje sousta¥rBrand 5, obzvlaszvazime-li frekvenci s jakou
své vyrobky promuje. Naopak nejnizSiaperny nafist u Brand 4 ssd¢i o menSi cenové
orientaci cilovych zakaznik a to i uvazujeme-li nizkou frekvengichto promoci (ta vlastnjiz
plyne z odlisSné strategie). Image &kwaje vedena totiz jinym sénem a cilena spiSe na segment
nara:naly, coz uvidime u srovnani dalSich drygromoci. Jak vidime pmérna &innost TPR u
Brand 1 neni nikterak slavna. To je myslim dobiiklpd tendence, kdy zakaznici jséasto
slevami zahlceni, nejedna se jiz o nic vyjimého a neni-li provyrobek r¢im novy, nebo
neupouta-li je zajimavou komunikaci, samotna skeefunguje. V tomto ohledu je GspjSi

Brand 3 nebo Brand 6, Kiese srovnatelnym gtem TPR dosahuiji lepSich vysleédk

CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU UTAJENI VYNECHANY.

Tabulka €. 2: Srovnani pinosu TPR + Other promo

Je-li TPR kombinovana s dalSim druhem promoceétSinou se jednad kil o
spotebitelskou sow? nebo darek k nakupuditeho p@tu vyrobki / vyrobki v urcité hodnog,
dochazi kiistu. Vidime, Ze u vSeclieich znaek, které tyto akce uskutelly, doSlo k ¥tSimu
naristu nez jen  TPR. Zakaznici si evidentrtakto promovaného vyrobku spiSe vSimnou a daji

mu rednost ped vyrobkem, ktery je ,pouze” ve skevZ prizkumi plyne jasna vazba mezi
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rostoucim ¥kem a vy3Si mirou rozhodovani dle nabidek v leta¢kte je uvedenaétSina
TPR), kombinace TPR s jinou aktivitou tak oslovsijgi okruh zédkazntk— tj. i mladSi skupiny,

které inklinuji vice k impulzivnim nakujm ovlivnénym POP / POS.

CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU UTAJENIi VYNECHANY.

Tabulka €. 3: Srovnani pinosu promo baleni

Aktivity typu promo baleni jsou staléasgji nahrazovany TPR, nebo virtualnimi
variantami. Vidime, ovSem, Ze jejicitianost je vice neZz dobra, a to #i mizké frekvenci,
zejména u Brand 1 je tentoigob komunikace velmidinny. Ac¢koliv je jejich oblibenost u
zakaznik velka, stavi prodejceied otazku, co se zbylymi promo balenimi po slem akce.
Proto p@et €chto akci klesa, nackterych prodejnich forméatech nejsou vigstnnedostatku

mista uskuténitelné vibec.

CITLIVE UDAJE BYLY Z DUVODU UTAJENIi VYNECHANY.

Tabulka €. 4: Srovnani inosu vystaveni

Uginek samotného vystaveni vyrabje ve srovnani s vyse popsanymi aktivitamiéom
nizsi, ale upozornila bych na vysledky, kterychatda vystavenim Brand 3 (+xx%). Vysoka
hodnota pitmérného naiistu prode} u zna&ky Brand 6 je do uité miry zpmisobena
koncentrovanosti jejich aktivit, které, jak jiz byySereceno, jsou siléy narazového charakteru.

Jak jsem jiz vySe nastinilagianost in-store promo aktivit zavisi na mnoha fa&td,
jednim z hlavnich je cilova skupina. Obédre fict, Zecesti spatebitelé stale nejvice slysi na
TPR. VztaZeno na jednotlivé ztky, je tato strategie U8pna gedevSim u Brand 5. Tak trochu
specificky je Brand 6 se svymi mg&dastymi masivnimi akcemi.iPnich se ovSem také opira
zejména o TPR. Naopak Brand 3 a Brand 2 své prquigdi spiSe POS aktivitamifipadre
doplrenim TPR o spdebitelské sowe aj. Obdob# je na tom zné&a Brand 4, u niz nejlépe
funguje krom TPR velké paletové vystaveni vynbbk
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3.2.4 Vyhodnoceni a doporéeni strategie trade promotion
spolanosti Supplier 1

Jak vime z kapitolg. 1. 3., in-store promo aktivity Ize rodd na aktivity typu POP a
komunikaci progtdnictvim slevovych letdka pro kazdou skupinu pak existujicibé typické
druhy promotion. V roce 200x se spiiest Supplier 1 svoje in-store aktivity orientovalzse
na zmsoby cenovych promoci komunikovanych pfedhictvim letak, prevazrié tedy Slo o
TPR. Vroce 200x byla situace obdobna, stim remdlil Ze pokréujici TPR byly navic

podporovany sogfi nebo virtual discount.

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Graf ¢. 44: Procentualni podil zgak na Graf ¢&. 45: Procentualni podil ziak na
celkovych prodejich v r. 200x celkovych prodejich 200x

Zgrafi ¢. 44 a 45 je vidt, Ze podil prodé Brand 1 na celkovych prodejich na
prodejnach XYZ se v roce 200x ve srovnani s 200Xilsa x%, coZ je ubec nej¢étSi zmeéna
mezi sledovanymi zgkami. Jak by tedy mohla vypadat strategie in-spwoeno aktivit pro dalsi

rok, aby doslo ke zlepSeni (tj. aby podil na celjlabvprodejich oft vzrostl nebo alespovice
neklesal)?

Vzhledem k porrné Siroké cilové skup# jiz jsou sprchové gely Brand 1c¢eny si
nemyslim, Ze by se promo aktivityéhm vyrazré menit, rozhodr je vSak nutné jejich posilent,
protoZze ve srovnani s konkurenty jsou aséy prodeji nizSi. Na zaklagl srovnani efeki
jednotlivych promo aktivit si myslim, Ze nejvhaggim zpisobem by bylo jednak zvySeni
frekvence TPR v letacich po vzoru Brand 5 a jedsraha o tSi zviditelréni vyrobki. Jinymi
slovy WwitSi investice do velkych paletovych vystaveni, &terzakaznicich vzbuzuji pozitivni
pocity, zvySuji dvéryhodnost znéky a posiluji jejich pogdomi o ni. Pozitivé hodnotim snahu
o podporu TPR i jinymi druhy aktivit, nesporné dfekiinesl i prodej promo baleni, u nich je

ale problematické sjednavani podminek s prodejegonpto bych na nich strategii nestiav
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Zaver

Ackoliv kazdodenni fival reklamy, ktery nas zaplavujetgmbuje, Ze seti ni stavame
Casté&né rezistentni, nelze poip fakt, Ze i kdyZ jsme bytostmi racionalnimi, Zné ¢ast nasSich
nakupnich rozhodnuti je nakonec ovlima momentalnimi emocemi a kognitivnim poznavanim.
Tato skuténost ponechava stale prostor rekéammmarketingu #tbec. Oblast in-store marketingu
vtomto ohledu dostava jakési vysadni pravo tim,ni& moZnost zapobit v samotném
okamziku ndkupu, tedy kdyZ se zakaznik rozhodujgomentalni koupi. Rada bych zde uvedla
nékolik zawru, které vyplynuly z pizkumu in-store marketingové komunikace PO#ma
verejnosti, ktery vroce 2007 uskdtela Asociace Popai Central Europe ve spolupraci
s agenturou Ipsos - Tambor. Vyzkum se zabyval vnim&OP viejnosti a jeho vysledkem
bylo mimo jiné zjis¢ni, Ze pro vice nez polovinu spebiteli jsou POP materidly ip
rozhodovani o koupitdezité. Jako dalSi zéw uvedlo 63% respondantze POP materialy u
nich vzbuzuji zdjem o produkt a u 74% dotazanycl R@pSuji hodnoceni z¥ley a gispivaji
tak k tomu, aby ji vnimali l1épe. Obetrjsou POP vniméany jako informativniighledné,
originélni, napadité a upozaijici zdkaznika na novinky. Vyzkum také ukézal,zékaznici
negativié vnimaji gremig’ovani zbozi a oawiji POP zlepSujici viditelnost produiké orientaci
v prodejrg. Prevazuje navic nazor, ze zbozi vystavené mimo rejgalgvrejSi. POP materialy

tedy prokazatekplni funkci gipominky ch&éného zbozé&i dokonce pimo vytv&i nové touhy.

A jak se prosednictvim in-store promo aktivit éia pasobit na zakazniky spaieosti
Supplier 1? Za sledované obdobi 200x — 200x Bramdv@si ¢asti spoléhal na aktivity typu
TPR, rekdy doplrené o consumer promo. #nérné natisty prodej zpisobené samotnymi TPR
byly ovSem ve srovnani s ostatnimi &kemi druhé nejnizsi (+xx% hned po +x% u Brand 3).
Jak je vidt z tabulkyc¢. 2, gi podpde TPR dalSim druhem promotion rostou prodeje vice.
swdci o nutnosti nabidnout zakaznikovi vic, nez pouednou cenu, kterou snadno najde i u
vyrobki jinych zna&ek. ,Podstatou dobrého marketingu je schopnosgspotzakazniky.
NejdileZitsjsi je, aby se zrka zakaznikm libila tak, Ze o ni budou chtfict ostatnim.?

Soutzivost Cechi a jejich zéaliba ve vyhodnych nakupech vieho drihoimz ziskaji slevu /

2 Interview s prof. Philipem Kotlerem: CHRADIMOVA, Mcela, Podstatou marketingu je §it zakazniky,
Moderni obchod2006, r@nik X1V, &. ¢ervenec a srpen, s. 42, ISSN 1210-4094
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darek je powstna. Proto by, myslim, bylo vyhodné z#inse vice pra¥ na akce tohoto typu,
zejména gift promo a posilit tak jméno Zkw Brand 1 v povdomi zakaznik. Za uvazeni také
stoji pronajem #tSich ploch pro paletova vystaveni po vzoru Brand Brand 6. Rmeérné
vysledky jichZz tyto znéky vystavenim dosahuji jsou odlisSné (Brand 3 +xBxand 6 +xxx%),

to je ovSem dano odliSnou frekvenci a zejména kunaei akci Brand 6. Brand 1 by tedydbu
mohl zvolit strategii obdobnou Brand 3 (vice raénasivnich akci) nebo Brand 6 (1 — 2 velk4
vystaveni ron¢ doprovazena spiabitelskymi soutzemi o darky aj.). Bohuzel neznam néaklady
spojené sdémito druhy vystaveni, proto lzeézko soudit, ktery zfsob by byl pro Brand 1
efektivrgjSi. Déle vidime z tabulky. 3, Usgsné byly i fizné druhy promo baleni. Jejich pouZiti
je vSak omezené vzhledem k omezenym skladovacinmostgm prodejce, a proto tuto variantu

nelze uvazovat.

Prodeje ABC sledovanych Sesti ak v obdobi 200x — 200x trendovostly, a to nejen
diky promocim, coz je patrné srovname-li fiklad paateini urover baseline prodéjv roce
200x a na konci roku 200x. Nelze ovséiti, Ze by tentotrst tlily promoce gkteré znaky /
znaek, Wtsi vliv na toto ma samotné XYZ. | dle dostupnyehziumi je obliba hypermarkét
v CR velka, trvale rostou jejich trzby (na Ukor spéz@vanych DT drogistickychetszon).
K tomu navic pispivaji i XYZ Promotions, které ve vysledku vedothstu vSech zngk, i kdyz
pouze kratkodobého. DalSimi aktivitami, které sejgruji vyrazrji v celkovych souhrnnych
prodejich jsou masivni avSak niéli§ casté aktivity znéky Brand 6, u promoci ostatnich ze&

dochazi k vzdjemné ,neutralizaci“ jejich efékt

Na otazku, které druhy in-store marketingové korkace jsou nejinnéjSi rozhodg
neexistuje jedind spravna odgdv Pro kazdou jednotlivou zdtlau existuje rozdilny mix
nastrofi, ktery vede kistu prodej. Jak jsem zminila vySe v této kapitole, zakazigou
v okamziku prodeje ovlivnitelni affpomnost POP zvySi hodnoceni danéckya Stejré tak
letaky jsou stéle vhodnym néstrojem. Zobecnimediytvysledky, vidime, Ze navzdory vSemu
zejmeéna na hypermarketech zékaznici na TPR oprslydy a to pedevSim u zngk Brand 3,
Brand 5 a Brand 6. OdliSna situace je u¢ekaBrand 2 a zejména Brand 4, které se svymi
vyrobky zandtuji na o rco narengjsi zakaznikyCasgjsi jsou proto vystaveni spojena s darky
a consumer promo. U Brand 1 nejlépe fungovaly prdraleni a poté TPR ve spojeni s dalSi

aktivitou. Pokud pomineme z vySe uvedenyékiatii promo baleni, zbyva kombinované TPR.
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5 Prilohy

Tabulka ¢. 5 — 6:Prehled actual a baseline prodl@] procentudlni zémy, 1. pololeti r. 200x

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Tabulka €. 7 - 8: Prehled actual a baseline proti@j procentualni zémy, 2. pololeti r. 200x

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Tabulka €. 9 - 10:Prehled actual a baseline proifilej procentualni zémy, 1. pololeti r. 200x

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Tabulka €. 11 - 12:Prehled actual a baseline protlej procentualni zémy, 2. pololeti r. 200x

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.
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Obrazek €. 1: Wobbler Brand 1

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazek €. 2: Wobbler Brand 4

Obrazek €. 3: Umiseni wobbleru Brand 3

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazek €. 4: Umiseni wobbleru Brand 6

Obrazek €. 5: Shelf stopper Brand 1
s ohybatelnou pravotasti

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazek €. 6: Standardni shelf stopper
Brand 2

Obrazek €. 7: Umisgni shelf stopperu
XYz

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazek €. 8: Umiseni shelf stopperu
Brand 3

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.




Obrazek €. 9 — 13:Displeje a stojanyiiznych znaek umisgné na prodejnach

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazek ¢. 14: Sampling Brand 4 (jbal vzorki k vyrobkim)

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazky €. 15 — 17:Edukativni letaky Brand 4

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.
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CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazky ¢. 18 - 19:TPR — pima procentni sleva z ceny vyrobku inzerovanacieh XYZ

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Obrazek €. 20: TPR — Virtual Discount Obrazek €. 21: TPR — Virtual discount
(letak XYZ) (wobbler XYZ)
CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.

Obrazek €. 22: Consumer promo — spebitelska sow Brand 3 inzerovana v letaku XZY

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.
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Obrazek €. 23: Consumer promo Brand 3

(wobbler na spaebitelskou sow)

Obrazek €. 24: Consumer promo Brand 4

(informativni letdk na prodejh

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazek ¢. 25: Brand 1 Gift promo
(inzerovano v letaku XYZ)

Obrazek ¢. 26: Gift promo Brand 2
(informativni leték na prodej#)

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazek €. 27: Gift promo Brand 5
(wobbler)

Obrazek €. 28: Gift promo Brand 4
(shelf stopper)

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazek ¢. 29: Promo packing — Duopack

(letak XYZ2)

Obrazek ¢. 30: Virtual Tripack 2+1 zdarma

(letak XYZ2)

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.
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Obrazek ¢. 31

Obrazek ¢. 32

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazek ¢. 33: Usporna valena baleni vyrobk Supplier 1

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazek €. 34

Obrazek €. 35

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

Obrazek €. 36

Obrazek ¢. 37

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.

CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY.




Obrazek¢. 38 Obrazek €. 39: Reklamni slogany

CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
Obrazek ¢&. 40 Obrazek ¢. 41
CITLIVE UDAJE BYLY CITLIVE UDAJE BYLY
Z DUVODU UTAJENI Z DUVODU UTAJENI
VYNECHANY. VYNECHANY.
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