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1 Uvod

Nejspise si kazdy clovek dokaze predstavit letak a alesponl jednou za Zivot jej prolistoval.
Jedna se o dlouhodobé funkéni tisténé medium. I pies zmény periodicity, komunika¢niho stylu,
grafické podoby ¢i vyuziti plochy ztstavuji letdky hodnotnym zdrojem informaci o produktech
a hlavné slevovych promocich, které se mezi Eeskou populaci t&si velké popularité. V Ceské
republice podle letdkd nakupuje vice nez tetina domacnosti a pouze tfetina vSech domacnosti
si je neprohlizi. Hypermarkety jsou nejcastéj$im mistem, které spotiebitelé udavaji jako hlavni
misto svého nakupu. [43]

Hypermarkety na nakupni chovani ceskych spotfebitelli mohou reagovat ve svém
marketingovém mixu. Zna¢ny vyznam je kladen podpote prodeje, konkrétné letakoveé podpoie
prodeje. Zejména diky rostouci cenové citlivosti je vliv letaka stale siln€jsi. Podle reklamnich
letakti své nakupni rozhodovani v roce 2013 uzptsobovalo nejvice obyvatel za poslednich 15
let. [43] Nejcastéji je v téchto propagacnich materidlech vyhledavano rychloobratkové zbozi a

elektrotechnika, i proto jsou hypermarkety tak hojné¢ vyuzivané. [30]

Letakova podpora prodeje je slozena z vice prvka. Prvnim prvkem je zdkladni ak¢ni letak.
Zakladni akéni letdk obsahuje potravinové i nepotravinové zbozi. Platnost tohoto typu letdku
byva zpravidla tyden. Druhym prvkem jsou podptrné katalogy. Tyto katalogy dopliuji nebo
duplikuji nabidku zakladniho letdku, vétSinou jsou platné dobu delsi nez jeden tyden a struktura
zbozi je specifiCtéjsi nez struktura zékladniho letdku. V této préci je zohlediiovan pouze letak

zakladni.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyzovat letikovou podporu prodeje ve
vybranych hypermarketech. Sledovdana je pétice nejvyznamnéjSich hypermarketa
s rychloobratkovym sortimentem pulsobici na tuzemském trhu. V potaz je brdna pievazné
struktura zbozi, vyuziti plochy letdkd, slev, akci a privatnich znacek, které jsou zpravidla

levnéjsi nez ostatni znackové zboZzi.



2 Charakteristika maloobchodniho trhu

2.1 Maloobchodni trh

Na maloobchodnim trhu, bez motorovych vozidel (CZ-NACE 47) bylo v roce 2013
zamestnano piiblizné 230 tis. osob s primérnou mésicni mzdou 17 768 K&. Trzby doséhly
zhruba 922 074 mil. K¢, z ¢ehoz trzby za zbozi ¢inily 879 005 mil. K¢ a obchodni marze byla
23 %. V pribéhu poslednich tii let klesd obchodni marze maloobchodnich fetézcti i pocet
zaméstnancu a roste primérna mesiéni mzda. (tab. ¢. 2.1)

Tab. ¢. 2.1 — Zakladni ekonomické ukazatele maloobchodu, kromé motorovych vozidel (CZ-NACE 47)
Primérny Mzdy (bez

evidenéni pocet ostatnich Prvﬁ Tél:né hrub Trzby thOho ; y
< o . mésicni mzda na trzby za Obchodni marze
Rok zaméstnancii za osobnich 1 fyz. os celkem e
vSechna ¢tvrtleti nakladi) T
osoby mil. K¢ K¢ mil. K¢ mil. K¢ mil. K¢ v %
2011 245 188 49 844 16 941 928 270 884 094 209 468 23,7
2012 242 227 50 924 17 519 920 708 878 420 205 315 23,4
2013" 235023 50 111 17 768 922 047 879 005 202 508 23,0
*Predbézné udaje

Zdroj: [46]
Z pohledu viech skupin CZ-NACE jsou trzby obchodu v CR piiblizné 3 420 886 mil. K&.
Priimérnd mésicni mzda je vys$$i nez v samotném maloobchodu, bez motorovych vozidel

(22 343 K<) a obchodni marze je o 8,1 % nizsi. (tab. €. 2.2)

Tab. €. 2.2 — Zékladni ekonomické ukazatele obchodu (CZ-NACE 45, 46, 47)

Primérny Mzdy (bez Priimérna toh
evidenéni pocet ostatnich hruba mési¢ni Triby %700 ; s
< o . trzby za Obchodni marze
Rok zaméstnanci za osobnich mzda na celkem bodi
vSechna Ctvrtleti nakladii) 1 fyz. os. zhod
osoby mil. K¢ K¢ mil. K¢ mil. K¢ mil. K¢ v %
2011 505 791 132 735 21 869 3455282 3189957 499 998 15,7
2012 506 382 136 350 22 439 3413 628 3174015 487 620 15,4
2013" 497 967 133514 22 343 3 420 886 3143 581 468 314 14,9
*Predbézné tdaje

Zdroj: [47]
,,Cesky obchod se podili na hrubém domécim produktu 11,1 %, zaméstnava pul milionu

lidi, coZ predstavuje 16 % z celkové zaméstnanosti.“ [40, s. 16]

2.1.1 Subjekty na maloobchodnim trhu

Maloobchodni trh je pfesyceny a panuje zde extrémni konkurence. P&t nejvétSich
obchodnich fetézch (Kaufland, Tesco, Ahold, Makro a Penny Market) ma dohromady trzni
podil 43 %. V zapadoevropskych zemich se trzni podil prvni pétky pohybuje v rozmezi
60-80 %. Vysoka konkurence vytvafi tlak na nizkou cenovou uroven zboZi, brani pred vysokou

inflaci, ale zaroven brzdi investice. [40]



Presycenost obchodnimi fetézci doklada fakt, ze primérny ¢esky zakaznik ma ve svém
okoli 8 prodejen se Sirokym sortimentem (hypermarketti, supermarkett, diskontnich prodejen i

mensich samoobsluh), ale pravidelné navstévuje pouze tii. [81]

V ramci stfedoevropského regionu maji maloobchodni jednotky s rychloobratkovym
zbozim nejméné roztiisténou sit’. Na 10 tis. obyv. pfipadad 15 prodejen, podobn¢ je na tom
Slovensko, kde jich je 17. Velmi rozdilna je situace v Mad’arsku, kde ptipada 19 obchodt/10
tis. obyv. a v Polsku, kde je pocet obchodl dokonce 22. Protikladem stfedni Evropy je napt.:
Némecko, kde ptipadaji pouze 4 obchody/10 tis. obyv. [63]

2.1.2  Trzby subjekti na maloobchodnim trhu

Z pohledu trzeb mezi hypermarkety dominuje Kaufland. V tésném zavésu za Kauflandem
je Tesco Stores CR. Tfeti nejvyssi trzby ma spoleénost Ahold, kterd mozna ziska dominantni
postaveni v piipadé uskutecnéni akvizice obchodi Spar a Interspar. [73] Akvizice byla
oznamena v mediich, ale spolecnost Ahold nepodala oficiadlni zadost o povoleni spojeni firem
(k 23. 4. 2014). Tiskovy mluvéi UOHS tvrdi, e nejspise o povoleni nebude vzhledem
k velikosti trzeb rozhodovat samotné UOHS, ale Evropska komise. Za piedpokladu, Ze akvizice
bude schvalena UOHS ¢&i Evropskou komisi stane se pravdépodobné hypermarketem
zobrazuje tab. €. 2.3.

Tab. ¢. 2.3 — Potradi TOP10 obchodniku dle trzeb
Trzby celkem v

Poradi Spolecnost mld. K& bez DPH Obdobi *

1. Kaufland Ceska republika 45,4 1

2. Tesco Stores CR 44,0 5

3. Ahold Czech Republic 40,5 2

4. Makro Cash & Carry CR 30,4 2

S. Penny Market 29,9 3

6. Globus CR 24,2 4

7. Lidl Ceska republika 23,4 1

8. Billa 20,5 3

9. Geco 17,3 3

10. SPAR COS 13,2 3
*Finan¢ni periody jednotlivych obchodnikl se Casto vzajemné nekryji a také datum zvefejnéni se lisi. Pofadi je proto spis orientac¢ni. (1 — 1. 3.
2011-29.2.2012,2—-1.1.2011-31.12.2011),3—-1.1.2012-31.12.2012,4—1.7.2011-30. 6. 2012, 5—1. 10. 2012-30. 9. 2013)
Zdroj: [81]

2.1.3 Maloobchodni formaty

Cesky trh se v poslednich letech velmi rychle méni. Velkoploiné formaty zadinaji
stagnovat a dostavuje se znovuzrozeni malych prodejen. Tato zména je zplisobena predev§im
malym objemem, vysokou saturaci a konkuren¢nosti dne$niho maloobchodniho trhu. [32]

I ptesto nejvetsi Cast svych vydaji za potraviny a drogerii utrati v hypermarketech 44 % ceskych



domacnosti. Na obrazku ¢islo 2.1 lze vidét rostouci trend utraty penéznich prostifedkt
domacnosti v hypermarketech. V utraté nejvétsi ¢asti mési¢nich vydajl za potraviny a drogerii
dominuji hypermarkety, ackoli jejich podil vii¢i ostatnim maloobchodnim forméatim poprvé od

roku 2007 klesl. [43]

Obr. ¢&. 2.1 — Misto, kde Cesi utrati nejvetsi ¢ast svych mésiénich vydaji za potraviny a drogerii (% doméacnosti)

N P R "15] E‘ jinde
141 1 LI . -
42
53 m mensi prodejna
652
diskontni prodejna
15
13
9 mm = supermarket
26
24
B hypermarket
5 8 3
X OXK X
Zdroj: [43]

Na konci roku 2013 fungovalo v Cesku 306 hypermarkettl, coz bylo o deset vice nez rok
minuly. [63] Prodejni plocha pétice vyznamnych hypermarketi zabira vice nez 1326 tis. m?. 1
piesto, ze nejvetsi poCet prodejen ma Kaufland, nejvetsi plochou disponuji hypermarkety
Tesco. Nejvice hypermarketi se vyskytuje v Moravskoslezském kraji. Na druhou stranu
nejmensim poctem hypermarketti disponuje Vysocina a Liberecky kraj. [42]

2.1.4 Vérnost zakazniki

I ptes stalou vystavbu novych prodejnich mist, hypermarkety nezvysuji sviij podil na trhu.
Stale vétsi vahu ma ukazatel loajality k fetézci. Dobrym ukazatelem vérnosti je procento
nakupujicich domacnosti, které maji fetézec jako své hlavni ndkupni misto (tj. utrati tam

relativné nejvic ze svych vydaji za rychloobratkové zbozi).

Mezi hypermarkety ma nejvérnéjsi zdkazniky Kaufland, poté Albert a Tesco. Méné nez
10 % vérnych nakupujicich m& Globus a Interspar. Pomérné vérné zdkazniky maji také
diskontni fetézce (Penny Market, Lidl, Coop). Velmi malo vérnych zdkaznikli maji
supermarkety. Mezi deseti maloobchody s nejvérnéjSimi zakazniky jsou pouze dva (Billa,

Hrugka). (tab. &. 2.4) [80]



Tab. ¢. 2.4 — TOP10 obchodnich fetézcti CR dle vérnych domécnosti

pofadi Vérné l':etézc1 Nakupuji v Vérné retézci (utrati ey
podle , (utrati tam PRI . R Nakupuji v Fetézci
hlavniho Ovbclvlodm nejvetsi cast retézci asvp fm Ix tam’nejvtftm .coast aspon 1x za mésic
nikupnih Fetézec svich vidajih za mésic svych vydaju)
0 mista Domacnosti Domacnosti Domaécnosti Domaécnosti
1. Kaufland 882 1825 20% 42%
2.-3. Penny Market 596 1509 14% 34%
2.-3 Albert 592 1465 14% 33%
4, Tesco 522 1452 12% 33%
5. Lidl 456 1689 10% 39%
6. Coop 289 934 7% 21%
7. Globus 254 636 6% 15%
8. Billa 246 825 6% 19%
9. Interspar 197 583 5% 13%
10. Hruska 114 329 3% 8%
Zdroj: [80]

2.2 Charakteristika vybranych hypermarketi
Mezi vybranymi obchodnimi fetézci figuruje vSech pét vyznamnych hypermarketi

puisobici na Ceském maloobchodnim trhu.

,Jako hypermarket je oznaCovana samoobsluzna velkoplo$né prodejna, ktera nabizi vedle
potravinaiského sortimentu i Siroky rozsah nepotravinaiského zbozi kratkodobé, stiednédobé 1

dlouhodobé spotieby.* [4, s. 152]

Pouze dva obchodni fetézce provozuji jen hypermarkety (Globus, Kaufland). Spole¢nost
Spar provozuje dva prodejni formaty, ptiCemz vétsi diraz klade na hypermarkety. Ostatni
maloobchody provozujici hypermarkety a zaroven disponuji hustou siti supermarketu.
Nejcetnéjsi sit’ supermarketii ma firma Ahold. Tesco vlastni 95 supermarketd a 92
velkoploSnych prodejnich formati. (tab. ¢. 2.5) [41;59;65;66;83]

Tab. ¢. 2.5 — Informace o spoleénostech provozujici v CR hypermarkety s rychloobratkovym zbozim

Obchodni Fetézec Sl(vllo . YStuP na Pocet supermarketi = Pocet hypermarketi
spolec¢nosti cesky trh
Ahold Czech Republic Holandsko 1990 228 56
Globus CR Némecko 1996 0 18
Kaufland Ceska republika Némecko 1998 0 103
Spar COS Holandsko 1992 14 35
Tesco Stores CR Velka Britanie 1996 117* 92%*

*22 prodejen Tesco expres odkoupeno spolecnosti Hruska [71]
**S toho 77 hypermarketti, 6 obchodnich domt, 9 Tesco extra (hypermarkety postavené na konceptu ,,obchod v obchodé")

Zdroj: [41;59;65;66;83]
2.2.1 Kaufland

Spolecnost Kaufland byla zaloZzena v roce 1930 v Némecku, kde v soucasnosti patii
k vedoucim potravinaiskym fetézctim. Prvni provozovna v Ceské republice byla postavena
v roce 1998. Kaufland nabizi sortiment 20 000 polozek ve 103 prodejndch po celém
Cesku. [66]
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2.2.2 Tesco

Spole¢nost Tesco patfi mezi nejveétsi maloobchodni fetézce na svéte. Na tuzemsky trh
vstoupilo Tesco v roce 1996. Spoleénost provozuje 77 hypermarketii po celé Ceské republice
kromé Libereckého kraje. V roce 2012 Tesco jako prvni maloobchodni fetézec v CR zavedlo

nakupovani potravin pies internet (Tesco Potraviny on-line). [83]

2.2.3 Albert hypermarket

Albert hypermarket provozuje matetfska spole¢nost Ahold sidlici v nizozemském
Amsterodamu. Ahold ptisobi v jedenacti zemich svéta na dvou kontinentech: v Evropé a
Severni Americe. Cisté trzby skupiny Ahold po celém svété jsou v fadech desitek miliard eur.
Ahold otevtel sviij prvni fetézec na ceském tizemi v roce 1990 pod nazvem Mana. V letech
2000 — 2001 se v Ceské republice pfejmenovavaji supermarkety Mana a Sezam na Albert.
Albert hypermarket jak ho zname dnes, byl vytvoten v roce 2009 po celkovému rebrandingu
prodejen Hypernova. Hypermarkety Albert se nachazeji po celé Ceské republice. Sortiment
nabizi az 33 000 polozek. Provozoven je 56 ve dvou provedenich — velké prodejny (prodejni

plocha mezi 7 000 — 10 000 m?) a kompaktni (prodejni plocha do 6 000 m?). [41]

2.2.4 Globus

Matetskou spolecnosti provozujici Globus je Globus holding GmbH & Co. KG. Globus
byl v roce 1996 prvnim hypermarketem, ktery vstoupil na Cesky trh. Provozuje 18 provozoven.
V téchto provozovnach je k dispozici 15 000 druh potravinarského a 45 000 druht
nepotravinaiského zboZzi. Zadna prodejna Globus neni ve Zlinském, Kralovehradeckém,
Stredoceském kraji a v kraji Vysoc€ina. [59]
2.2.5 Interspar

SPAR Ceska obchodni spole¢nost s. r. o. patii do skupiny SPAR Rakousko. Prvni
hypermarket Interspar byl otevien v dubnu roku 1997. Provozovny Interspar jsou plno
sortimentni samoobsluzné velkoprodejny s prodejni plochou od 4000 do 6000 m2, s vybérem

témét ze 40 000 druhid zboZzi. Spar po celém ¢eském tzemi provozuje 35 hypermarkett. [65]

23 Analyza makroprostiedi
Makroprostiedi predstavuje vice ¢i méné predvidatelné vlivy prostiedi, v kterém se firmy
nachazi. Tyto vlivy plisobi na firmy bezmezné a neodvratné. Podniky jsou nuceny se jim

ptizpisobit a jen stéZi je mohou ovlivnit.
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2.3.1 Demografické prostiedi

Poptavku maloobchodnich fetézct tvoii lidé, praveé proto je tfeba mit o nich informace a
zkoumat demografické vlivy plisobici na podniky. Zapotiebi je znat typologii spolecnosti pro
tvotfeni cilovych segmentd, popula¢ni vyvoj obyvatelstva ¢i migraci pro odhady budouci

poptavky a zivotni Groven pro ptizpisobeni vyrobniho cyklu a komunikace produktu. [16]

K 31. prosinci 2013 dle Ceského statistického tGfadu ¢itala populace Ceské republiky
10 512 419 obyvatel. [48] Nejcastéji zastoupenou vékovou kategorii jsou lidé ve véku 25 — 44
let. (tab. ¢. 2.6) Z 51 % jsou obyvatelé Zeny, zbylych 49 % jsou muzi. [50-51]

Tab. ¢. 2.6 — Obyvatelstvo podle hlavnich vékovych skupin k 31. 12. 2012

Vékova skupina / Cetnosti Absolutni Relativni
0-14 1 560 296 14,8 %
15 -24 1170351 11,1 %
25 -44 3207 223 30,6 %
45- 64 2 810 637 26,7 %
65 + 1767 618 16,8 %
Celkem 10 516 125 100 %

Zdroj: [51]
Podle projekce obyvatelstva CSU by méla populace vyraznym tempem starnout. Do 20
let se zvysi podil obyvatel starSich 65 let o necelych osm procent, to znamena, ze cela Ctvrtina

obyvatelstva bude mit vice nez 65 let. (obr. €. 2.2) [49]

Obr. ¢. 2.2 — Prognozovany vyvoj vékové struktury obyvatelstva v letech 2014 - 2034
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Zdroj: [49]
Starnuti populace nepiedstavuje riziko pii komunikaci produktl prostfednictvim letakd.
Produktivni generace je nyni zvykla letaky procitat a fidit se podle nich. Starnouci obyvatelstvo

predstavuje hrozbu pro samotné hypermarkety.

Budouci slabnouci kupni sila ovlivni ndkupni chovéni spotiebitel. Cesi si zvykli na velké
mnozstvi akéniho zbozi. ,,Kviili slevové spirdle se dnes v hypermarketech proda jiz vice nez 50

procent zboZi v promocich. To je obrovské &islo a CR je v tomto evropska $picka. V zapadnich
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zemich typu Némecka ¢i Velké Britanie ¢ini promoc¢ni aktivita néco kolem 30 procent.*
[37, s. 10] Mtze nastat situace, kdy stale vetsi ¢ast populace bude neustale vyzadovat rist poctu

slev a hypermarkety budou nuceni se ptizpusobit i za cenu nizSich ziski.

Podle ukazatele zivotni spokojenosti méfenym Organizaci pro hospodarskou spolupraci
a rozvoj (OECD) je vnimana spokojenost ¢eského obyvatelstva pod primérnou hodnotou mezi
vSemi Clenskymi staity OECD. Vnimana uroven je pouze s malymi rozdily stejnd naptic
genderovym i socidlnim rozdélenim. [72]

Podle dotaznikového Setfeni provedené¢ho v tnoru roku 2014 je vice nez polovina Ceské
vetejnosti nespokojend s ekonomickou situaci. [44] Domacnosti nejvice utraceji za bydleni,
vodu, energii a paliva (27,5 %). I pies riist cen potravin, dlouhodobé od roku 1990 klesaji vydaje
domacnosti za potraviny a nealkoholické napoje (16 %). Opacny trend je u vydaji na
alkoholické napoje a tabak. Ceské domacnosti za tyto produkty utrati 10 % svych pi{jma.

Podle udajii z posledniho s¢itani lidu uskuteénéného v roce 2011 bylo v CR 4 375 tis.
hospodaficich domécnosti. V soucasnosti jsou domdacnosti stdle méné pocetné. Piibyva
neuplnych rodin a jednotliveil Zijicich osamocengé. Méné neZ poloviéni pocet vSech domacnosti
tvofi uplné rodiny, zatimco neuplné rodiny (tj. jeden rodi¢ s alespon jednim ditétem) tvoii
13,5 %. Fenoménem soucasné doby jsou jednoclenné domacnosti. Domacnosti jednotliveil
tvofi 32,5 % a jsou nejrychleji rostouci kategorii. Ve velkych méstech dosahuje pocet téchto
domacnosti az 38 %. Témét polovina jednotliveil jsou diichodci, pfedev§im Zeny (nejcastéji
ovdovél¢é). Pétinu domécnosti jednotlivel tvofi svobodni muzi, nejcastéji ve veéku 20 — 39 let.
Hypermarkety se mohou orientovat 1 na tuto kategorii, ktera mnohdy dosahuje vétsi kupni sily,
nez diichodci a orientuji se spiSe na kvalitu potravin a zakaznicky servis. [82]

Rast domacnosti jednotlivell zapiiCinuje zvySovani frekvence nadkupli a zmenSovani
jejich objemil. Tento jev ohrozuje vysi zisku hypermarkett, které jsou zalozeny spiSe na méné
frekventovanych nakupech s vét§im objemem. Spotiebitelé se tedy mohou zacit orientovat na
rychlejsi nakupovani v mensich maloobchodnich formatech, které jsou mnohdy blize domovu.
Mensi cestovani za nakupy a prodejni plochy obchodil oceni i spotiebitelé starsi 65 let, jejichz
segment velmi rychle roste.

2.3.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostfedi zahrnuje faktory ovliviujici kupni silu a vydaje doméacnosti.

Situace ekonomického prostiedi plsobi na spotiebitele a urcuje jejich nakupni a spotiebni

chovani. S timto spotiebitelskych chovanim souvisi také vyse ziskli obchodnich fetézci.
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Ceska republika byla poznamenéna pokradujici recesi. Stejné jako v roce 2012 byl i v roce
2013 meziro¢ni pokles HDP o 0,9 %. Vyjma roku 2010 meziro¢ni dynamika realnych trzeb
v maloobchodu (bez motoristického segmentu) v poslednim desetileti vzdy pfevySovala uroven
priméru vSech ¢lenskych zemi EU. Oproti roku 2012 mirné vzrostly vydaje na konecnou
spotfebu domacnosti, ale vzhledem k slabé srovnavaci zakladn€ nelze mluvit o oZiveni spotfeby
cenové hladiny byl dan slabou doméaci poptavkou ve spojeni s ,,dovozem deflace® ze zahranici,
kterd se projevovala v nizSich cenach vyrobnich vstupli a nasledném ptenesenim do cen
findlnich vyrobki. Primérné ¢eské domacnosti narostly naklady na zivobyti o 1,4 %. Naklady

v v

roku 2009 (1,5 %). [54]

Z tabulky €. 2.7 je patrné, ze v pribéhu roku 2013 se vykonnost ekonomiky zvySovala.
HDP v béZznych cenach dosahlo hodnoty 3 884 mld. K&, tj. o procento vice nez predesly rok.
Deflator HDP vyjadfujici celorocni zménu tthrnné cenové hladiny se zvysil meziro¢né o 1,9 %,
z toto ve 4. ¢tvrtleti o 2,3 %. [60]

Tab. ¢. 2.7 - Vyvoj HDP roku 2013 v procentech (o¢isténo o cenové, sezonni a kalendaini vlivy)
1. ¢tvrtleti 2. ¢tvrtleti 3. Ctvrtleti 4. ¢tvrtleti Rok 2013

Ke stejnému ¢tvrtleti 2012 -2,3 % -1,6 % -1,0 % +1,2 % -0,9 %
K predchozimu ¢tvrtleti -1,3% +0,3 % +0,3 % +1,8 % X
Zdroj: [60]

K lednu roku 2014 byla mira nezaméstnanosti na tirovni 8,6 %. V tomto sméru se Ceska
republika drzi pod primérem evropské unie, ktery je 10,7 %. [85] ,,Celkova zaméstnanost
v pojeti narodnich ucti, zahrnujici zaméstnance a samostatné podnikajici osoby, vzrostla ve
srovnani s pfedchozim rokem v priiméru o 0,9 % na 5 124 tisic osob. Odpracovano vSak bylo
celkem o 0,8 % méné hodin.” [60] Primérnd mzda v roce 2013 dosdhla 25 128 K¢, coz
znamenalo Sestnacti korunovy nariist oproti roku minulému. Redln¢ se mzda
snizila o 1,3 %. [56]

Ministerstvo financi nafidilo zvySeni DPH o jeden procentni bod u obou sazeb s u€¢innosti
od 1. ledna 2013. [70] Rokem 2014 nebyla sazba upravena, zdkladni sazba tedy ziistala 21% a
snizena Cinila 15 %, coZ je jedna z nejvysSich sazeb v celé Evropé. [69]

Vzhledem k slabnouci kupni sile ma obyvatelstvo stale vétsi tendence Setfit. Kupni sila
ceského obyvatelstva je uz témét na polovicni trovni od priiméru Evropské unie. Primérny
Cech ma o 43 % méné finanénich prostiedkii nez je tomu u primérného Evropana. Rozdily
mezi zapadnim a vychodnim uzemim Ceské republiky uz nejsou tolik vyrazné, jako to bylo

v minulych letech. Moravskoslezsky kraj, kraj s nejvétsim poctem hypermarketli, dosahuje
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nejmensi kupni sily tamniho obyvatelstva. [55] Piehled kupni sily v okresech CR
zobrazuje obr. €. 2.3.

Obr. &. 2.3 — Kupni sila v okresech a obcich CR v roce 2013

Index kupni sity
na obyreateie | gkreyy S CR= 108
W oEm T
Wi o@m @ W
s mo §s oo

i W o

Zdroj: [55]
2.3.3 Technologické prostiredi

Technologie stale vice ovliviiuji zpisob podnikani firem ¢i nakupnich zvyklosti
spotiebiteli. Inovace predstavuji ptilezitosti, ale 1 hrozby v podob¢ noveé vyvyjejicich se trendi.

Nové trendy letakové podpory prodeje jsou piedstaveny v podkapitole 2.3.4.

Hypermarkety a obchodni fetézce obecné se musi zacit ptizpiisobovat rostoucimu poctu
lidi pfipojenych k internetu. Aktivné vyhledavat letaky na internetu si zvyklo 11 % ceskych
doméacnosti. [35] Cesk4 internetova populace &ita piiblizné 6,75 mil. uzivatelil. Roste také pocet
lidi s mobilnim internetem. AZ polovicni meziro¢ni ndrlst zaznamenal pocet lidi vyuzivajici
k prohliZzeni webového obsahu své telefony ¢i tablety. Cilovych skupin je mnoho a je stale t&€zsi
je oslovit. Nadéjnou budoucnost maji mobilni aplikace a online nakupovani zajist'ujici
snadnéjsi cileni.

Mezi péti kategoriemi webovych strdnek s nejvyS§Sim mezirocnim nartistem
navstévovanosti figuruje mimo jiné e-commerce (tab. €. 2.8). [79] Vzhledem k situaci panujici
na maloobchodnim trhu se d4 fici, Ze hypermarket, ktery se jako prvni chopi Sance a efektivné
zacne mimo kamenné prodejny vyuZzivat také e-commerce ziska podstatnou vyhodu oproti
konkurenci. Ve vyhod€ je obchodni fetézec Tesco, ktery uz na internetu prodej potravin

poskytuje.
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Tab. ¢. 2.8 - Navstévnost webovych stranek v jednotlivych kategoriich v roce 2013

Nizev kategorie / Cetnosti Paie:;el;i%alt;)l i (P;)ié::i:iv;;;;f; Absolutni zména Relativni zména
Ekonomika, finance, pravo 2720920 3219 164 498 244 18,31%
Spolecenské magaziny 2 788 307 3287399 499 092 17,90%
Zajmove servery, hobby 1 818 907 2 104 642 285 735 15,71%
E-commerce 3714 531 4242 813 528 282 14,22%
Bulvarni magaziny 3475572 3960 422 484 850 13,95%

Zdroj: [79]

Nové technologie skenovani zbozi, urychluji evidenci zbozi i obsluhu zakaznikt.
Hypermarkety, fetézce s velkym mnoZstvim zakaznikli v jeden cCas, tedy mohou své lidské
zdroje cilit také na poradenstvi a zlepSeni zakaznického servisu. Krom dnes jiz zavedenych
carovych kodi se naskytla ptilezitost vyuzivat RFID kody. RFID kédy slouzi k identifikaci
zbozi za pomoci radiofrekvencnich vin. S touto myslenkou pfisla nejvétsi maloobchodni firma
WalMart, kterd chtéla novy moderni zpisob identifikace objektii na vétsi vzdalenost bez piimé
viditelnosti kodu. Spolecné s vyhodami technologie radiofrekvencni identifikace se poji
pomérné vysoké naklady. [74]

Hypermarkety mohou lidské pracovni sily uSettit také pomoci samoobsluznych pokladen.
Jedna se o moderni pokladny, u kterych lze zbozi naskenovat bez kontaktu s lidskou obsluhou.
Nejvice téchto pokladen provozuje Tesco. Vyuziva jich také hypermarket Albert a Globus
spole¢né s Kauflandem systém testuji. Do budoucnosti zvazuje zavedenim této technologie i
Interspar. [52] Zacatkem roku 2014 samoobsluzné pokladny nové generace predstavila firma
Fujitsu. Fujitsu U-Scan Genesis zkracuje dobu transakce, zajistuje nizs$i naklady na podporu a
nizsi potiebu energie. Spolecné se systémem funguje také mobilni aplikace My U-Scan, ktera
umoziuje prizpusobit zazitek z nakupovani osobnim potiebam. [57]

Pomoci pocitacovych pokladen lze efektivné zlepsit zdkaznicky servis. Do pocitacovych
pokladen Ize nainstalovat libovolny software a diky napojeni na internet mohou byt hlaseni o
trzbach podavany online. Nakup zdkaznika lze 1épe personifikovat. Pokladna ukladd informace
o uptednostiiovaném zpiisobu platby, struktufe kupované¢ho zbozi ¢i frekvenci ndkupu.
Pokladni tedy mohou u¢inné navrhovat nové vyrobkové fady spotiebitelim (napt.: Zakaznik
pti kazdém ndkupu kupuje ¢okolddu Milka, tzn. obsluha pokladny zékaznika informuje o Milce
s novou piichuti nebo o zavedeni nové vyrobkové fady c¢okolad do prodeje.). Ke zvySeni
efektivity prodejcti by mohl pfispét napiiklad online piistup na spi-ateleny e-shop. Zadouci je u
obchodnich fetézcl pokladni software napojeny na kamerovy systém. V praxi to znamena, Ze
provozni nemusi prohliZzet vSechny ¢innosti provadéné na pokladné, ale pokladni systém mu

nabidne jen operace nestandartni (storno, manudlné zaddvané kody apod.) [31]
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Pti propagaci vyrobkll v samotné prodejné lze vyuzit QR koda. QR kod je smésici bilych
a ¢ernych Ctvereck, jez pii naskenovani pomoci QR ctecky, kterou miize byt i mobilni telefon
zobrazi obsah (text, hypertextovy odkaz). [75] Pouziti QR kodu se poji s velmi malymi ndklady
na obou stranach. Generatory kodu jsou povétSinou poskytovany zdarma na internetu.
Obchodni fetézec musi investovat pouze do tisku koédu a vytvoreni zobrazeného obsahu.
Zakaznik ma naklady nulové, stai pouze nainstalovat do svého smartphonu QR c¢tecku
(zdarma). [76-77] Tento zpusob je efektivni pii informovani zékaznikl o specifikdch vyrobku
bez skutecného zabirani vétsi propagacni plochy v prodejné.
2.3.4 Legislativni prostiedi

Legislativnim prostfedim je myslena soustava zakona, predpisti, vyhlasek a norem, které

ovliviiuji podnikatelskou ¢innost a podnikatelské subjekty je musi respektovat a dodrzovat.

Maloobchodni fetézce musi respektovat predevsim zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich
spole¢nostech a druzstvech (zdkon o obchodnich korporacich), ktery v roce 2014 nahradil
obchodni zakonik, zédkon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik, zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik
prace, zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, zdkon ¢. 395/2009 Sb., o vyznamné trzni sile pii
prodeji zemédélskych a potravinaiskych produktt a jejim zneuziti, zdkon ¢. 235/2004 Sb., o
dani z pfidané hodnoty a nafizeni Evropského parlamentu a rady (ES) ¢. 852/2004 o hygien¢

potravin.

Jednim ze zékladnich ptedpist, které musi maloobchody dodrzovat je zakon ¢. 634/1992
Sb., o ochrané spotiebitele. Cilem zdkona je zajistit ochranu spotiebitelim. Zakon stanovuje
prava spotiebiteli v oblasti ochrany ekonomickych zajmi a poctivého prodeje, pravo na

poskytovani potiebnych a relevantnich informaci o vyrobku, cen¢ apod.

Utad pro ochranu hospodaiské soutéze hlida, zda fetézce neporusuji zakon ¢&. 143/2001
Sb., ktery ma za ukol regulovat dohody obchodnich spole¢nosti nelegalné omezujici konkurenci

a hospodarskou sout¢z.

Pti provozovani vérnostnich programtii a zpracovavani osobnich udajii o zakaznicich je

tteba dodrzovat zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajli a 0 zméné nékterych zakond.

Mezi zédkladni vycet dilezitych zakont patii také zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech, jehoz
ucelem je chranit Zivotni prostiedi pfedchdzenim vzniku odpadii z obali. Zakon ¢. 110/1997
Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich, jenZ zapracovava ptislusné piedpisy Evropskych
spoleCenstvi a wupravuje v ndvaznosti na pifimo pouZitelné piedpisy Evropskych
spolecenstvi povinnosti provozovatele potravinafského podniku a podnikatele, ktery vyrabi

nebo uvadi do ob¢hu tabidkové vyrobky. Zakon €. 215/2005 Sb., o registra¢nich pokladnach,
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zakon ¢. 17/1992 Sb. o zivotnim prosttedi, zdkon ¢. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich
na vyrobky a zékon €. 185/2001 Sb., o odpadech a o0 zmeéné nékterych dalSich zakont.

2.3.5 Socialné-kulturni prostredi

Socialné-kulturnim prostiedim se rozumi vlivy narodnich zvyklosti, tradic a mysleni.
Lidmi tvofené spoleCenstvi tvofi spole¢né znaky, které podniky musi sledovat a snazit se jim v
co mozna nejveétsi miie prizpusobit.

Spotiebitelé 21. stoleti jsou stale vice impulsivni nakupujici. Doba mezi projevem zajmu
a skuteCnym nakupem se zkracuje. Vyvoj ndkupniho procesu ovlivituje vSude pritomna
reklama, pfevazné rostouci reklama v misté prodeje.

Tento vzorec chovani ovlivituje také rostouci pocet lidi online. Chytré telefony a tablety
doprovazeji spottebitelé po cely den a neomezené mnozstvi informaci maji ptimo na dosah
ruky. Roste obliba mobilnich aplikaci a sdileni jakéhokoliv obsahu. Internetova komunita se
rozSifuje kazdym dnem o desitky uzivatel a spotiebitelé se sdruzuji a globalné davaji najevo
své ndzory na produkty podniki. [27]

Novym standardem se stdva nespokojenost obyvatel se svou situaci v dlouhotrvajici
recesni dob€. Spotiebitelé se prizplisobuji napjatému rozpoctu Setrnou kulturou nakupovani,

vysokou citlivosti na cenu a stale ¢astéji spoléhaji na pomoc v podob¢ finan¢nich uvéra. [27]

V poslednich letech 1ze vypozorovat rostouci zajem spotiebitelli o domaci produkty.
SpoleCnost se uzavirda a nevéfi zahranicnimu zbozi. Tato situace je nejvice viditelna
v potravinarském sektoru. Zvysuje se vyznam domova a komunity. Jedna se o ptirozenou reakci
na pretrvavajici ekonomicky upadek. Zaroven se zvySuje neloajalita k obchodnim fetézcim.
Trend sensitivity spotiebitelii na cenu zpiisobuje st€hovani za slevovymi promocemi mnohdy i
do n¢kolika raznych fetézct. [27]

V roce 2013 pii 56 % nakupl potravin nevyuzili zdkaznici sviij obvykly obchod, ale
nakoupili v jiné prodejné. Konkrétni akéni nabidky v jednotlivych obchodnich fetézcich jsou
hlavnim faktorem pfi vybéru nakupniho mista. Nejcastéji ovlivituji ndkupni chovani
spottebitelii akéni nabidky mlécnych vyrobku (37 %), ovoce a zeleniny (32 %), masa (19 %) ¢i
cerstvych uzenin (18 %). Trend rostouci sensitivity na cenu je v posledni dob& zietelnéjsi nez
kdy dtive. [61]

,»Z méfeni trznich trendil ze studii Incoma (Shopping Monitor, Shopping Triggers a dalsi)
je jasné patrné, Ze sili tendence drobit nakupni ko§, délat vice menSich ndkupti a ty realizovat

v riznych typech prodejen. Dochdzi tak do jisté miry k dekoncentraci trhu, coz je vidét 1 na
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vyvoji trznich podili nejvétSich fetézch. Silici pozici maji mensSi formaty (nckteré malé
samoobsluhy, vecerky apod.), a také specialisté (fada pekaren, feznictvi, vinoték atd.).” [80]
Vzhledem k mensSim nakuptim, casté¢jSimu navStévovani nakupnich mist a také
individualngj§imu Zzivotnimu stylu pfirozené roste frekvence nakupi ptfipadajici na jednu
domacnost.

Vedlejsim dusledkem zmén nakupniho chovani a celého trhu je rostouci tlak na vyrobce.
Zejména u rychloobratkového zbozi, kde trend trhu smétuje k mensim formatim. Velkoplosné
formaty maji tendenci zmensovat svou prodejni plochu remodelingem hypermarketi. Vétsi
daraz je kladen na vystavbu kompaktnich hypermarketi. To znamena mensi prostor pro fadu

vyrobkil. ZmenSovani regalového prostoru je dost omezuji a pulsobi to proti oziveni
maloobchodnich trzeb. [80]

vvvvvv

Uvédomili si, ze omezeni ndkupu urcitych kategorii se neprojevuje negativné na kvalité jejich
zivota. Vice nez diive spotiebitelé musi vidét atraktivni promocni nabidku, aby zvazili, zda
utratit vétsi cast svych piijmt. [80] Propagovat svlij sortiment lze G¢inné¢ pomoci letdkové

podpory prodeje popsané v kapitole 2.4.

2.4 Postoje spotrebitelii k letakové podpore prodeje

Z dlouhodobého vyzkumu Shopping Monitor spolecnosti Incoma GfK v roce 1997 podle
letaki nakupovalo pouhych 14 % ceskych spotiebitelt. V roce 2014 uz je to 40 % spotiebiteli.
Letéky sleduji nejvice lidé v mensich méstech a obcich. [38] A¢koli Cesi nakupuji podle letaki
nejvice od roku 1997, kdy se tato statistika zaCala méfit, stale vice domacnosti udédva na své
schranky sdéleni oznamujici nezéjem o zasilani letdkd. V roce 2013 to bylo 12 % domacnosti.
[43] Mnozstvi domacnosti odmitajici ptijem letdk je nejvétsi ve velkych méstech, predevSim
kvili velkého mnozstvi letdkd, které je do velkych mést sméfovano. [38]

2.4.1 Vyuziti letaka

V roce 2013 bylo do ¢eskych schranek doruceno ¢tyfi miliardy reklamnich tiskovin (cca.
100 tis. tun papiru), coz je 57% narust oproti roku 2001. Na kazdého obcana je adresovano
ro¢né témer 400 letaka. [38]

Letaky dostava do schranek zhruba 92 % obyvatel, pfi¢emz 80 % Cechil je vyuziva. Letak
slouzi nejcastéji dvéma osobdm v domécnosti, 40 % je pouzije k ndkupu, 29 % zb&zné prolistuje
a 10 % si je dukladné procte. Letaky sleduji vice Zeny a to 1 v kategoriich, které by evokovaly
spiSe muzsky zajem, jednd se auto a DIY. Nejcastéji letdky vyuziva generace ve véku 30 — 49

let se sttedoskolskym vzdélanim. [30]
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2.4.2 Dilezitost letakové podpory prodeje

U ceské populace hraje hlavni roli pti rozhodovani o koupi produktu ¢astka, kterd musi
byt zaplacena. V roce 2013 tvrdilo 68 % Cechtl, Ze jsou pro né prioritni ceny. [29] Letaky plné
slev jsou tedy pfijimany ve spolecnosti s pozitivni reakci a obchodni fetézce jsou si toho
védomi. Vzhledem k velkému poctu vytisknutych kust a dilezitosti tohoto média také
podléhaji prisné kontrole distribuce. Pfezkoumavani doruceni v terénu i telefonicky potvrzuji,
7e distribuce letdkd v Ceské republice je na vysoké arovni a to s 97% uspé&snosti doruéeni na

pozadované misto. [39]

Podle spole¢nosti Sales House se 46 % domacnosti rozhoduje o nakupu primarné podle
letakd. Je pravdépodobné, Ze toto Cislo se bude v prubéhu ¢asu stale zvySovat, protoze obliba

letakii od roku 2007 dlouhodobég roste. [35]

Podle prizkumu realizovaného agenturou OMG Research a organizaci POPAI CE,
maloobchodni sité lokalnich 1 nadnarodnich spole¢nosti pfiznavaji nejvetsi vyznam mezi vsemi

vvvvvv

reklamu, PR ¢i internetovou reklamu. [49]

Diilezitost téchto propagacnich materialti vnimaji i spotiebitelé. Podle prizkumu z roku
2013 provedeného agenturou PPM Factum ve spolupraci s CMS (Ceska marketingova
spole¢nost), CSZV (Ceské sdruzeni pro znat¢kové vyrobky), BIBS (Brno International Business
School) a POPAI CE lidé¢, ktefi piiznali ndkup na zéklad¢ reklamy, nejcastéji nakupovali podle

letaku ve schrance. [88]

2.4.3 Vyhody letakové podpory prodeje

Vyhodou letdkti je relativné vysokd mira divéry v toto propagacni medium. Mezi
reklamou v obchodech, nadlinkovou reklamou, venkovni reklamou a telemarketingem lidé vice
nez letaktim véfi pouze ochutnavkam a propagaci v prodejnach. Lze tedy konstatovat, Ze letaky
jsou nejsiln€j$i druh propagace postradajici ptimy kontakt se zbozim. [68]

Vyhodou je také nizka cena distribuce. V Ceské republice se pohybuje cena distribuce
kolem dvaceti halétti za kus. Cena je vyznamné niZ§i neZ v zdpadnich zemich, napiiklad
v Némecku tvoii ndklady na distribuci v pfepoctu piiblizné dvé koruny za kus. [38]

2.4.4 Nevyhody letakové podpory prodeje

Znacnou nevyhodou letaki je paradoxné jejich efektivita a vyuzivanost. Tento sdélovaci
prostfedek nepouzivaji pouze hypermarkety, ale i ostatni maloobchody ¢i jiné ziskové i1
neziskové organizace. Velké mnoZstvi letdk plni schranky a zatéZuje Zivotni prostiedi

nadmérnou spotiebou papiru. Spotiebitelé dnes stale Castéji vnimaji dulezitost ekologického
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chovani. Vyzkum Global Language Monitor, ktery se zamétil na nejpouzivanéjsi fraze na
internetu v loiiském roce, zatadil globalni oteplovani/klimatické podminky na tfeti misto. [5§]
Podniky musi diky rostoucimu tlaku ekologicky smyslejici vetejnosti produkovat vyrobky,
podnikatelské zaméry, ale i propagaéni materialy s nulovymi negativnimi ekologickymi vlivy.
2.4.5 Letakova podpora prodeje vybranych hypermarketi

Hypermarkety maji pii vyuzivani letdki vyhodu v propagovaném sortimentu.

vvvvv

kosmetiky. [87]

Akcni letaky hypermarkett jsou vydavany v tydennich intervalech. Nej€astéji letdk plati
od stfedy do c¢tvrtka (Interspar, Albert, Tesco). Kaufland a Globus upfednostiiuji platnost od
¢tvrtka do stredy. Pocet stranek se 1i$i podle obdobi. Zacatkem mésice ¢i v obdobi vyznaéném
rustem poptavky po urcitém zbozi (Vanoce, Velikonoce) je pocet stranek vétsi nez v béznych
tydnech. Nejmensi format vydava hypermarket Tesco (1 strana/540 cm?). Podobné velky letak
tiskne Albert hypermarket (1 strana/545 cm?), ale Tesco tiskne vétsi pocet stran. Kaufland jako
jediny hypermarket vyddva dva rzné formaty: normalni (1 strana/723 cm?) a
zvétseny (1 strana/1 429 cm?). Podobné jako normalni letak Kaufland je velky i letak
Globus (1 strana/754 cm?). Stabilné nejvétsim formatem letakdi disponuje Interspar

(1 strana/1 033 cm?).

Mezi letaky jsou podle vyzkumu Shopping monitor spole¢nosti Incoma GfK nejvice

vybavitelné letdky obchodnich fetézct Kaufland a Tesco. [43]

2.4.6 Trendy v letakové podpoie prodeje
Letéaky se zatrazuji mezi POS/POP materialy s kratkodobou hodnotou. V poslednich letech
se predevsim diky siliciho vlivu téchto komunikacnich prostfedki na nakupni rozhodovani

objevilo nékolik novych trenda.

Elektronické letaky

S rostoucim vyuzitim informacnich technologii a zaroven silici kupni silou generace Z se
poji stale casté€jsi vyuzivani elektronické podoby letakt. Jako generace Z jsou charakterizovani
jedinci narozeni od roku 1995 az do sou€asnosti. Vyznacnosti této generace je, Ze je od narozeni
obklopena technologii. Tito lidé velmi Casto sdili své mySlenky, diskutuji na rtizna témata
online pomoci socidlnich siti a jinych prostfedkl internetové komunikace. TiSténé letaky tedy
nejsou pro né atraktivni a obchodni fetézce se musi zacit ptizplisobovat prenesenim letdkové

podpory prodeje do internetového prostiedi.
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Spolecné s elektronickymi letaky také sili internetové stranky srovnavajici aktualni akéni
zbozi v jednotlivych tisténych letacich maloobchodi. Mezi nejvyznamnéjsi srovnavace akci
rychloobratkového zbozi patfi www.akcniceny.cz medidlnimu domu Mafra a www.kupi.cz
patfici spole¢nosti Seznam.cz. Ak¢niceny.cz ¢itaji S00 000 redlnych uzivateld a 1,5 mil. navstév
mesicné [78], Kupi.cz disponuje 200 000 uzivateli a 80 % uzivateld jsou Zeny. [89] Na obrazku
¢. 2.4 Ize vidét uzivatelské prostiedi obou webt.

Obr. ¢. 2.4 — Uzivatelské prostiedi webovych stranek Akcniceny.cz a Kupi.cz
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Geomarketing

Slibnou budoucnost letakové podpory prodeje slibuje geomarketing. Jedna se o pomérné
novou metodu marketingového vyzkumu propojujici marketingovou analyzu spolecné
s geografii. ,,Tato metoda je velice cennd, protoze pifindsi fadu informaci, které firmam
pomahaji zefektivitovat reklamni a informa¢ni kampané, snizovat a optimalizovat naklady na
marketing a prodej, ale hlavné navySovat dosah kampané a jejich dusledkii v nasledném
prodeji.“ [62] Zakladem vytvofeni jsou digitdlni data a marketingovad data. Vzijemnym
propojenim vznikaji cenna geodata, diky kterym lze cilit na pozadované segmenty zakaznikli
(obr. €. 2.5). Lze sledovat chovani potencidlnich zdkaznikli ze sociodemografického hlediska
(ve€k, pohlavi, vzdélani) nebo ekonomického (kupni sila, nezaméstnanost, typ bydleni) na
rtiznych trovnich tizemi (kraje, okresy, PSC, obce, ¢asti obci az po konkrétni adresu). [45]

Obr. ¢. 2.5 — Cyklus geomarketingového distribucniho pldnu

Digitalni mapy + Mapa adres se zacilenim
GeOdata na pozadovany segment

Marketingova data

Zdroj: [45]
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S pouzitim geomarketingu neni nikdy tfeba tisknout vice letaki nez je tfeba. Spole¢nost
Ceska distribu¢ni prezentuje Gi¢innost geomarketingu na piikladu, kdy prodejce hratek ploiné
rozvazel letaky po celém regionu Kutnd Hora a response (nasledny nakup) ¢inila 4 %. Po vyuziti
geomarketingu a cileni rozvozu letaki pouze do okrski, kde bydli rodiny s détmi ¢i seniofi se
snizili ndklady o 40 % pfi stejné responsi. [38]

Letakové peoplemetry

Letakova podpora prodeje v Ceské republice je zavedeny a velmi dobie fungujici
komunikaéni nastroj marketingového mixu. Vysoké informac¢ni hodnota a moznost propagace
velkého mnozstvi zbozi jsou nejvétsimi klady letakt. Ty ovSem maji i své zapory a tim je Spatna
meéftitelnost ¢tenosti tohoto tiSténého média. Tento zapor se snazi odstranit nejvétsi zadavatelé
neadresné distribuce. Ve spolupraci s Asociaci poStovnich sluzeb, vyviji systém méfeni Etenosti
podobny televiznim peoplemetrim. Sytém by fungoval metodou panelu. Specialisté na
statistiku z VSE se domnivaji, Ze tato metoda by méla zaruéit objektivitu a vy3si spolehlivost
méfeni, zaroven by méla snizit vynaloZené naklady klientl 1 distributord na kontrolu kvality.

[34]
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3 Teoreticka vychodiska podpory prodeje

V dnesnich hyperkonkurencnich trzich roste nejen koncentrace obchodni sité, plocha
zastavéna velkoobchody a maloobchody, investice do marketingového fizeni, ale také vyznam
podpory prodeje. Podpora prodeje piebira vidci roli v marketingové komunikaci podnikd.

V soucasnosti se na ni vyc¢lenuji az dvé tietiny celkovych naklada za propagaci. [7]

3.1 Podpora prodeje jako soucast marketingové komunikace

O marketingovém mixu mluvil jako prvni James Culliton uz na konci Ctyticatych let 20.
stoleti. S marketingovym mixem poté dale pracoval Richard Clewett a nasledné jej
zpopularizoval Philip Kotler, v podobé ktera je vyuzivana dodnes. V piipad¢ zékladniho
marketingového mixu je hovoteno o tzv. 4P, do kterého patii produkt (product), cena (prize),
distribuce (place) a propagace (promotion). V piipad¢ propagace se uziva i pojmenovani
marketingova komunikace.

Marketingova komunikace slouzi k presvédcovani cilovych skupin, s jejiz pomoci
naplnuji organizace své marketingové cile. Do marketingové komunikace spada né€kolik dil¢ich
prvki a to reklama, direct marketing, PR, osobni prodej, online komunikace, podpora prodeje,

event marketing a sponzoring. [12]

Reklama je komunika¢ni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné piredavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentiim. ,,Z marketingového pohledu jako jednoho
z komunikacnich nastroji umoziuje reklama prezentovat produkt v zajimavé forme s vyuzitim
vSech prvki puasobicich na smysly ¢loveka. [24, s. 21]

Komunika¢ni disciplina umoziujici pfesné zacileni a vyvolani okamzité reakce danych
jedinci na marketingové sdéleni je nazyvana direct marketing neboli pfimym marketing.
Direct marketing je uZitecnym nastrojem pii ziskavani novych zédkaznikl 1 udrzeni vztaht se
stdvajicimi zdkazniky. [3]

Na zakladé ptimé komunikace je stavén také osobni prodej. Pii této discipling je dillezita
piima komunikace a péstovani obchodniho vztahu mezi dvémi nebo nékolika osobami s cilem
prodat produkt a zaroven vytvaret dlouhodoby pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvareni

zadouciho vysledku. [12]

PR neboli public relations je dovednost firmy komunikovat a udrZovat pozitivni vztahy

s vefejnosti. ,,Jednd se o dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o Gspéchu ¢i
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neuspéchu organizace.” [12, s. 115] PR pomédhaji organizacim k adaptaci, pfedstaveni a
interakci s kli¢ovymi cilovymi segmenty. [13]

Event marketing zprosttedkovava cilové skupiné emociondlni zazitky spojené se
znackou ¢i produktem. Efektivni vyuziti event marketingu spo¢iva ve vhodné integrované
emociondlni, kreativni a inovativni komunikaci. [23] Za sponzoring je oznacovana situace, kdy
firma poskytne finan¢ni ¢astku za spojeni znacky ¢i produktu s uréitym eventem, instituci,

jednotliveem, sportovnim tymem apod. [12]

Novou dimenzi kazdého prvku komunika¢niho mixu otevira online komunikace. Dnesni
firmy jiz bézné pouzivaji internetovou PPC, PPA reklamu, zapisy do katalogti atd. E-mailing
rozSifuje klasicky direct mailing a nabyva na ucinnosti diky presnéjSimu zaméfenim pomoci
ukladanych dat o chovani spotiebitele v internetovém prosttedi. Udalosti jsou avizovany na
socialnich sitich a public relations se neobejdou bez online tiskového servisu. Podpora prodeje
vyuziva online platforem k nejriizné€j$Sim vérnostnim ¢i partnerskym programiim a pobidkdm
k nédkupu jako napft.: kupony nebo vzorky produktu.

V neposledni fad¢ je tfeba pfi zmince o marketingové komunikaci jmenovat objekt této
teoretické kapitoly, podporu prodeje. Tento prvek propagace bude podrobnéji popsan
v nésledujici kapitolach.

Vsechny prvky marketingové komunikace funguji 1épe, pokud jsou ve vzijemné
harmonii. K tomuto ucelu slouzi IMC. Integrated marketing communication (IMC) cesky
nazyvana integrovana marketingova komunikace je v dneSni dobé velmi popularni koncepci,
ktera spocCiva v orientaci vSech slozek podniku na marketingovou komunikaci. Ackoli tento
pristup k marketingu skytd znacné usili, pfind$i mnoho benefitii v podob¢ zisku konkurenc¢ni
vyhody, usetieni ¢asu, nakladl ¢i zvySeni trzeb a zisku.

,,Pi1 tvorbé IMC je dulezité definovat spotiebitelské a mezipodnikové trhy a prostudovat
chovani riznych kupujicich. Poté je potifeba formulovat reklamni kampané, jez by zasdhly
vSechny kli¢ové zakazniky. Poté se tvoii sktruktura podpory prodeje a dalSich casti

propagacniho mixu na podporu a posileni sdéleni IMC.* (obr. €. 2.1) [5, s. 282]
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Obr. ¢. 3.1 — Plan IMC
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3.2 Charakteristika podpory prodeje

Podporu prodeje Ize definovat jako ,.kratkodobé pobidky, které maji povzbudit nakup ¢i1
prodej vyrobku nebo sluzby.“ [14, s. 880] Podporou prodeje se obecné rozumi poskytnuti

vyhody ekonomického ¢i socialniho charakteru spojené s nakupem ¢i uzitim produktu. [25]

Podpora prodeje je specifickd svou €asovou omezenosti. Kazdy tento stimul k nakupu
ma omezenou trvanlivost a vyzaduje spolutcast zakaznika. Realizace takovéto propagacni akce
trva zpravidla nékolik dni, pfipadné tydna. Lze tedy fici, Ze pfi trvalém snizeni ceny se uz
nejednd o nastroj podpory prodeje. [15]

Nastroje podpory prodeje jsou vyuzivany vyrobci, distributory, obchodniky ¢i ziskovymi
1 neziskovymi organizacemi. Tyto subjekty podporu prodeje vyuzivaji k ovlivnéni nakupniho
chovani odbératelli 1 koncovych zakaznikii. Podporu prodeje lze ¢lenit do  Ctyf

zakladnich typt [6]:

spottebitelska podpora,

podpora obchodnika,

obchodni podpora,

podpora prodejct.

Spotrebitelska podpora je urcena ke stimulaci spotiebitelskych nakupti (slevy, bonusy,
kupony, soutéZe). Podpora obchodnika stimuluje nakup a povzbuzuje prodejni usili

distributora proddvaného zbozi. Obchodni podpora (podpora prodeje prodejcil) je urcena
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k ziskani obchodnich nabidek, stimulaci prodeje a odménovani zdkaznikti na B2B trhu.
Podporou prodeje prodejcii je mysleno motivovani prodejcti a zvyseni jejich angazovanosti
a efektivity pfi prodeji. (obr. ¢. 3.2) [14]

Obr. ¢. 3.2 — Zakladni typy podpory prodeje

Vyrobce

Prodejce

Distributor

Zikaznik

Zdroj: [6]

Realizace marketingové podpory prodeje vychdzi z poznatkit o ndkupnim chovani
spottebitelil. Obvykle je chovani nakupujicich ¢lenéno mezi 4 ndkupni vzorce. Specificky
planovany nakup je pfesné€ naplanovan pied prichodem do obchodu a podpora prodeje zde neni
velmi u€innd. Podpora prodeje se stava efektivni pii substitu¢nim nakupu, kde zdkaznik
nakupuje jiny vyrobek, nez ptivodné zamyslel. Nejacinngjsi je pii impulsivnich ndkupech, které
si spotfebitelé neplanuji a rozhoduji se pfimo na misté prodeje. Stoupajici tendence G€innosti
podpory prodeje jsou zaznamenavany pii obecné planovaném nikupu. Obecné planovany
nakup je nadkup pfedem zvolen¢ho druhu zboZi (napt.: ¢okolada), kde spotiebitel vybird
konkrétni znacku az v prodejné. [10]

3.2.1 Vyznam podpory prodeje

Primarnim cilem podpory prodeje je stimulace nakupniho chovani. Vyznam podpory
prodeje roste v ptipad¢ propagace zbozi, které se tézko rozliSuje znackou nebo v piipade, ze
samotné odliSnosti produktli jsou nepatrné. V tomto ptipad¢ tvoii podpora prodeje pridanou
hodnotu nad ramec vlivu znacky a produktu. [12] Vzhledem k moZnosti stimulovat jak
kone¢ného spotiebitele na B2C (Business to Customer) trhu, tak odbératele a distributory na
B2B (Business to Business) trhu hraje podpora prodeje vyznamnou roli v internim marketingu

spole¢nosti.

Podpora prodeje je propagacni technikou zamétenou prevazné na cenovou atraktivitu a
jedine¢né nabidky. Rostouci vyznam podpory prodeje koresponduje s piesycenim reklamou.
Vysoka saturace trhu a riist poctu novych firem na ném figurujicich zpiisobuje nutnost ptsobit

na spotiebitele vSude pfitomnou reklamou. Velké mnozstvi reklamy je spotiebiteli vniméano
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negativné, jelikoz jim na rozdil od podpory prodeje neposkytuje zadnou vyhodu. V piipadé
rychloobratkového zbozi se projevuje nizka loajalita ke znackdm. Je tedy nutné upoutat
pozornost vhodné poskytnutou podporou prodeje. ,,Az 76 % ndkupnich rozhodnuti probéhne
pravé v misté prodeje. V mnoha kategoriich se zdkaznikovo rozhodnuti méni od navstévy
k navstéve, rozhoduje konkrétni situace, kterou ovlivituji nejen akéni nabidky.” [64] Firmy se
tedy snazi pomoci podpory prodeje upoutat pozornost zdkaznika ptimo béhem nakupniho

procesu.

Vyznam podpory prodeje stoupa piedevSim na spotiebitelskych trzich. Tento nastroj
zarucuje flexibilni reakci na potieby nakupujicich a ve spojeni s manazerskymi metodami jako
je naptiklad category management lze vyrazné zvySit vykonnost prodeje. S nastupem
informacnich technologii lze navrhovat piesné modely propagace cilené na piesné
spottebitelské segmenty. [20]

3.2.2 Cile podpory prodeje

Kazda firma si stanovuje své marketingové cile, od téchto cili potom odvozuje cile
propagacni. Z propagacnich cilli byvaji odvozeny cile podpory prodeje. Ty jsou stanovovany
podle toho, kdo je cilovou skupinou, jestli kone€ni spotiebitelé nebo distributoti zboZi.

Jakykoliv produkt je minimalné jednou zavadén na trh. V této fazi je cilem podpory
prodeje zvysit zisk ¢i podil na trhu béhem pocatecni distribuce. KlicCovym faktorem prodeje je
lukrativni prodejni misto. V ptipad€, ze mé obchodnik etablované a dobie fungujici znacky,
pomoci nastroji podpory prodeje 1ze podpofit tyto zavedené znacky. [20]

Velmi Casto k pusobeni proti aktivitim konkurence slouzi prvky podpory prodeje. Pti
vykyvech poptavky ¢i prebytku zbozi na skladé 1ze podporou prodeje snadno zvysit objem
objednavek. DalSim marketingovym cilem mutze byt budovani zasob u prodejcii a snaha
piedzasobit konecné spotiebitele. Prodejni slevy dokazou tento cil velmi a¢inné splnit. Soutéze,
slevy, pobidky ¢i baleni zdarma mohou vést k posileni vztahii v raimci marketingového fetézce.
Tyto vztahy je tfeba posilovat v piipadé, ze je konkurence velmi aktivni. Zavérem je tfeba fici,
7e podpora prodeje by méla byt vyuzivana k posileni programu IMC. [5]

3.2.3 Vyhody podpory prodeje
Podpora prodeje se vyznacuje svou rychlosti u¢inku. Omezena doba trvani ¢ini kazdou

nabidku atraktivnéjsi, protoZe platnost akce po n€kolika dnech vyprsi. Lidé tedy pod tlakem

v v s

Pobidky podpory prodeje nabyvaji na oblibenosti také diky své méfitelnosti. Nartst trzeb

nebo zisku, at’ v absolutnich ¢i relativnich hodnotach, Ize bezproblémové spocitat a tak snadno
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vyhodnotit uspésnost kampané. Méfit se daji také vyuzité kupony, pocet klientti zicastnénych
v soutézi, pocet rozdanych vzorkl apod. [12]

Podporu prodeje je mozné cilit na konkrétni cilové segmenty. Segmenty mohou byt jak
velké (celoplo$né snizeni ceny) tak i malé (cileni podpory prodeje na jednu konkrétni
maloobchodni jednotku). Diky moZnosti zacilit na vybrané segmenty lze také lehce porovnavat
ucinnost riznych variant kampang. [7]

Pfi pobizeni distributorti k prodeji daného produktu je podpora prodeje nejsilnéjSim
stimulem. Zadny z prvk marketingové komunikace neni v tomto ohledu piesvéd&ivéjsi.
Distributofi se totiz na rozdil od koncovych zékaznikli mnohem méné nechavaji ovlivnit
psychologickymi faktory jako je image nebo pozitivni vliv plynouci z vtipné reklamy ¢i dobie
strukturované PR. Zde rozhoduji pouze vyhody plynouci z obchodu. [§]

Nastroje typu soutéZzi, kvizli, balicki bez poStovného a hlavné vzorky k ochutnani ¢i

vyzkouSeni mohou mit pozitivni vliv na dlouhodobé vnimani znacky. [12]

3.2.4 Nevyhody podpory prodeje
Diky dobfe sestavené podpote prodeje Ize prodat znacné mnozstvi vyrobkl. Toto ovSem
nemusi byt vzdy uspéch. Zvysena poptavka ma pouze docasny efekt. K dlouhodobému nartstu

prodeje neni tento typ marketingové propagace zcela vhodny.

Dalsim nedostatkem nastroji podpory prodeje je velmi maly vliv na dlouhodobé vniméni
znacky. V nékterych ptipadech miizou slevové nastroje dokonce snizit hodnotu znacky. Jedna-
li se o exkluzivni produkt, snizeni ceny tuto exkluzivitu vyvraci. Se slevami je tieba
obezietnosti 1 u neexkluzivnich produkti. Prili§ velké slevy mohou v zdkaznikovi vyvolat pocit,
ze vyrobek se sdm bez slevy nedokaze prodat a tudiZ je nekvalitni.

Podpora prodeje je spojena s vysokymi naklady. SniZeni ceny, snizuje také zisk z prodeje
vyrobkil ¢i sluzby. Nakladné byvaji také soutéze, zkuSebni vzorky zdarma, kupony apod.
Propagace v misté prodeje mnohdy obsahuje také vysoké provozni ndklady a nemalé poplatky
obchodnim fetézclim za poskytnuti propagacniho prostoru. [6]

3.2.5 U&innost podpory prodeje

Podpora prodeje neprobihd dlouhodobé. Lze tedy jeji u€innost méfit pouze
z kratkodobého a stfednédobého hlediska. Nastroje stimulujici podporu prodeje kratkodobé
nejsou zpravidla zacilené na zvyseni zisku, neni ovSem podminkou, Ze s jejich pomoci nelze
zisk generovat. Z kratkodobého hlediska hovotime pifevazné o zvyseni trzniho podilu nebo
prodeje produktu a ndslednym zvySenim obratu. Ze stfednédobého hlediska je ucinnost

limitovana skoncenim dané akce. Typickym efektem po skonceni podptirné prodejni kampané
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je pokles poptavky, tento fakt je zplisoben nejen nezdjmem o ,,neakéni“ vyrobek, ale také
predzasobenim spotiebitelll. Idedlnim stavem se rozumi opakovany ndkup i po skonceni
podpory prodeje. Nékteti lidé u produktu po jeho otestovani ziistanou a tento opakovany nakup
provadi i v budoucnu. Existuje také skupina, ktera je v pribéhu Casu stale pocetnéjsi, nakupujici
pouze podle aktudlni podptirné akce. Lze tedy ucinnost podpory prodeje vyhodnotit jako
ucinnou béhem kratké doby, ale v prubéhu delsiho obdobi se jedna o marketingovy nastroj
s pomérn¢ slabym vlivem. [6]
3.2.6 Priprava programu podpory prodeje

Pti sestaveni podpory prodeje musi byt nejdiive sestaven plan podpiirné akce. Prvni je
tteba zvolit velikost pobidek. Nemén¢ dulezita je také vySe pobidek. VEtsi pobidky zajistuji
zpravidla vétsi odezvu ze strany spotiebitell. Spole¢nost musi byt schopna danou vysi pobidek
dodrzet. Podpora prodeje je marketingovou strategii kratkodobou, musi byt tedy zvolen Casovy
plan trvani. Efektivné zvolena pobidka musi byt zacilena na cilovy segment zikazniku a
zékladnich pravidel piipravy programu podpory prodeje je mozno pomyslet na ispéch v podobé
zvySenych prodejit nebo pozitivniho vnimani znacky. [14]
33 Nastroje podpory prodeje

K splnéni jednotlivych cili podpory prodeje mohou byt pouzity rtizné nastroje. Nejcastéji
je podpora prodeje délena na zakaznickou podporu prodeje (sales promotion), podporu prodeje
cilenou na mezi¢lanky mezi vyrobcem a zakaznikem (sales support), poskytovani zkusebnich
vzorkl (sampling), propagaci v misté prodeje (point of sale) a podporu prodeje ve formeé
kuponii (couponing). Nékdy byva mezi tyto nastroje fazen také merchandising, coz je zptisob
uspofadani prodejniho mista. [1]
3.3.1 Spotiebitelska podpora prodeje (Sales promotion)

Spotiebitelskd podpora prodeje obsahuje in-store komunikaci, ochutnavky, demonstrace
produktli, programy loajality, specidlni akce, cenové srdzky ¢i spotiebitelské soutéze. [1]

In-store komunikaci jsou mysleny vSechny aktivity podporujici prodeje realizované
v obchodné-provoznich jednotkach. Prvni in-store aktivity pouzity na ceském trhu byly
ochutnavky. Tyto aktivity se nazyvaji cunsumer promotion a prvni oficialni akce tohoto typu
se v CR objevila v roce 1992. Jejich zakladnim cilem je pfedev§im monitorovani reakce
spottebitelii na produkt fungujici na trhu nebo pii jeho novém zavadéni. Consumer promotion
slouzi také ke zvySeni povédomi o znacce, zvySeni akceptace znacky, zvySeni poptavky po

produktu a vybudovani vérnosti ke znacce. Ochutndvky jsou nejcastéji organizovany pro
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prezentaci rychloobratkového zbozi. Demonstrace funguji na stejném principu, akorat jsou
vyuzivany pro zbozi, které nelze ochutnat, ale je tieba ho predvést. Tento typ propagace je
vyuzivan nejvice pii prodeji drogistického zbozi. Tym vySkolenych promotérti prezentuje
benefity vyrobki a demonstruje jeho vyjimecnost. [2]

Programy loajality jsou cinnosti podniku budujici divéru a loajalitu ke znacce, firmé,
produktu ¢i udélosti. Vérnostni programy jsou postavené na principu - zakaznik ziskava
zakaznika. Nejen, ze firma buduje vérnost jednotlivce, ale také vytvari na zakaznika nendsilny
tlak k tvorbé kladného WOM. Pii tvorbé vérnostniho programu se nekladou meze kreativité
vyhod. Nej€astéji mezi né¢ patii procentni slevy, vénovani sady zbozi, slevy na ptiSti nakup,
odlozeni platby, bezturo¢né tvery, platebni karty pro ndkup v urcitych prodejnach apod. [9]

»Specialni akce v ramci in-store komunikace zahrnuji kuponovy prodej a motivacni hry.
Sbirani kuponii ze strany zdkaznikl s cilem uplatnit na jejich zéklad€ slevu pti dalSim ndkupu
patfi téz k velmi oblibenym formam in-store komunikace.“ [1, s. 204]

Cenové srazky a slevy jsou bézné pouzivanou praktikou v maloobchod¢. Zlevitovani
zbozi ma celou fadu divodid. Poskytovani slev piedstavuje nejcastéji vyuzivanou metodu
k rozhybani prodeji zbozi. ZvySovani prodejl je zapotiebi v ptipad¢ velkych zédsob sezonniho
zbozi nebo prebytkl zastaralé zasoby. V piipadé sezonniho zboZi je podpora prodeje vyuzivana
k vyprazdnéni skladii pro nové zbozi (napf.: prodej zimniho sortimentu k uvolnéni prostoru pro
jarni sortiment). Podpora prodeje slouzi také pfi prodeji vyrobku, které nemaji na trhu uspéch,
at’ uz z divodl nevhodné barvy, velikosti ¢i jakéhokoliv jiného specifika. V posledni dobé jsou
cenove srazky soucasti pojeti obchodni politiky firem. Vyse slevy by méla byt limitovana
potiebnymi naklady na vyrobu a minimalni finan¢ni ¢astkou nutnou k stimulaci nakupu. [22]

Spotrebitelské soutéze spocivaji v zvySeni zajmu o produkt ¢i firmu. Nejsou tvofeny za
ucelem zisku a zédkon rozlisuje dvé zakladni varianty soutézi. Pro zucastnéni v loterijni soutézi
je podminkou zakoupeni vyrobku a ndhodnym vybérem (losovanim) je rozhodnuto o vyherci.
V ptipadé€, Ze neni splnéna podminka zakoupeni vyrobku nebo losovani nahodnym vybérem
hovotime o neloterijni soutézi. Soutéze podlé¢haji zakonu €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych

podobnych hrach. V ptipadé loterijnich soutéZi je tieba obstarat povoleni od MF CR. [1]

3.3.2 Obchodni podpora prodeje (Sales support)
Pii uplatiiovani podpory prodeje na B2B trhu hovoiime o sales support. Ugelem sales
support je pisobit na mezi¢lanky prodeje. Zakladnimi prvky jsou trade promotion, programy

loajality a kratkodoby merchandising. [1]
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Podporu prodeje obchodnikii (Trade promotion) délime na statickou a mobilni.
Statickou trade promotion jsou realizovany aktivity na podporu prodeje ve velkoobchodech.
Cilovou skupinou jsou maloobchodnici nakupujici v daném velkoobchodé. Cilem je motivovat
maloobchodnika ke koupi ur¢itého produktu pomoci benefiti a bonust. Nejcastéji jsou
pouzivany darkové predméty, rozvoz zbozi zdarma, poskytnuti POS materialti ¢i naturalni
rabaty. Mobilni trade promotion je zaloZena na prodeji vyrobktl ptimo z nakladniho auta nebo
pomoci ptevodni objednavky velkoobchodu. Obchodni spole¢nosti disponuji databazemi vsech
maloobchodnich provozoven, do kterych dodavaji své vyrobky. Cilem mobilni trade promotion
je navstéva a propagace v prodejnach, které vyrobek neprodavaji, ale prodavat mohou. [1;21]

Dlouhodobou a investi¢éné naro¢nou disciplinou jsou vérnostni programy. Programy
podporujici loajalitu distributorti jsou zalozené na velmi podobném principu jako vernostni
programy spotiebitelll. Jedné se o utuZeni obchodnich vztahti a zvySeni prodeje pomoci online
propojeni, poskytuji specidlniho softwaru, katalogh apod. ,Programy loajality patii mezi
nejvice se rozvijejici oblasti porfolia aktivit podlinkové marketingové komunikace.* [1, s. 210]

Kratkodoby merchandising je zajiStovan nckolika merchandiséry, ktefi operuji
v relativné velkém regionu. Tento prvek sales support stavi na pouze jedné navstévé dané
provozovny. Jde napiiklad o instalace vylohy, neonovych reklam ¢i upravy vybaveni
prodejny. [1]

3.3.3 Vzorkovani (Sampling)

»sampling lze charakterizovat jako bezplatné rozdavani ¢i prodej vzork konecnému
spottebiteli [1, s. 211] Vzorky produktt jsou dovazeny ptimo do domacnosti, kde se zaklada
na osobnim kontaktu zakaznika a prodejce. Podobn¢ je na tom také doddvani vzorkl pfimo
v prodejné. Sampling je provadén také v podob¢ postovni dodavky vzorkil nebo vkladané
inzerce. Vzorky mohou byt posilany jak do postovnich schranek (hmotné vyrobky) tak i
elektronickou postou (software). Castokrat vyuzivanou metodou je také rozdavani vzorkd
pomoci Casopist a katalogti, kde je vzorek ptilozen do tist€éného média (kosmetika). [7]

,Projekty samplingu nejsou v CR vieobecné rozsitené, jako naptiklad ve Velké Britanii,
ale v poslednich letech lze zaznamenat jejich vyrazny narlst také na trhu v Ceské

republice.“ [1, s. 215]

3.3.4 Propagace v misté prodeje (Point of sale)
Komunikovano v mist& prodeje je pomoci POS/POP (déle jen POS) materialti. Jako POS
materidly jsou oznaCovany propagacni materidly umisténé na prodejni ploSe nebo v tésné

blizkosti velkoobchodu, maloobchodu ¢i jakéhokoliv jiného prodejniho mista. [20]
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Na rozdil od jinych typt reklamy, reklama v misté¢ prodeje spotiebitele neobtézuje a
v nekterych piipadech jim dokonce poméaha. POS reklama mnohdy nenapliiuje svou ucinnost
z divodu jejiho vyuziti v nevhodnych prostorach prodejny, kde zdkaznik o reklamu nestoji,
prekdzi mu v pohybu nebo v piridadé, ze POS prostiedky nic netikaji ¢i nejsou sladény
s celkovou komunikaéni kampani. [17]

POS materialy jsou nejcastéji tiskové materialy, 3D materidly, stojany v sekundarnim
umisténi a merchandisingové dopliky. [1]

Tiskové materialy jsou predevSim letdky, plakaty, ndlepky na podlaze ¢i jiné tiSténé
produkty. Plakaty jsou vyhodné pii zdobeni prodejny a zvySeni informativnosti o vyrobcich.
Pomoci plakati Ize efektivné cilit na spotiebitele pomoci marketingovych texti. Letaky lze délit
do dvou skupiny. [17] Letaky s kratkodobou hodnotou jsou tisténd média informujici o
novinkach, soutézich, planovanych promoc¢nich akcich a nabizenych akénich vyrobcich.

Letaky s dlouhodobou hodnotou jsou katalogy informujici o pouziti daného vyrobku. [84]

3D materialy jsou vSechny nestandardni pfedméty v interiéru prodejny, svételné reklamy
a darkové predméty. Atypické vybaveni prodejny nabyva podoby nafukovacich maket nebo
plastickych napodobenin vyrobkil, ndzvu znacek ¢i predmét souvisejicich s marketingovou
komunikaci produktu. Jako soucast téchto POS materidlii byvaji Castokrat i svételné dopliky.
Svételna reklama se pouziva prevazné v exteriérech prodejen v podobé neonovych napisa ¢i
obrazli, ale i1 v interiérech. Posledni kategorii 3D materialit v misté prodeje jsou darkové a
propagacni predméty. Tyto predméty byvaji soucésti vyrobkii (stylové baleni, otviraky
k piviim, hracky k cukrovinkdm), ale mohou mit i podobu doprovodnych prfedméth jako jsou
napiiklad darkové tasky. [2] Objevuje se velké mnozstvi propagacnich 3D materialti, které
koresponduji s filozofii gerilového marketingu. Gerilovy marketing (Guerilla marketing)
spo¢ivad v propagaci s nizkymi ndklady, ale vysokou ucinnosti zptisobenou provokativni,
kontroverzni, kreativni ¢i agresivni podobou marketingového sdéleni a zpracovani reklamni
kampang. [18]

Utelem Merchandisingovych doplitkii neni pifima komunikace marketingového
sdéleni, ale zajiSténi ¢i upevnéni jiného POS materialu. Jednd se pfedev§im o nosné stojany,
spojovaci materialy, regalové poutade atd. Uéelem umistovani merchandisingovych materialt
na misto prodeje je zajiSténi atraktivni a funkéni propagace POS prostiedk. [2]

Mimo zakladni prezentaci v regalech jsou vyuZivany také tzv. sekundarni umisténi
vyrobki. Tato kategorie se da zaradit mezi 3D materidly a je také vyznamnym prvkem

merchandisingu. Sekundarni umisténi znamena, ze jeden produkt se vyskytuje v prodejné na

33



dvou mistech. Skutecnosti je, ze sekundarnim umisténim lze dosahnou az 60% nartistu prodeji.
[1] Dvoji umisténi se vyuziva pirevazné pii kladeni diirazu na novy vyrobek nebo vyrobkovou
fadu ptipadné také pii zdiraznéni cenového zvyhodnéni. [2]

3.3.5 Kuponing (Couponing)

Couponing je forma podpory prodeje, kterda ma za cil zvysit prodej zbozi, nalakat
zakaznika na uréité misto ¢i podpofit vyrobek a vyuzit ziskana data ke zpracovani nové
marketingové komunikace. Jedna se o osvédCeni vydavané podniky k naroku na slevu
v pripadé, ze splni pozadované podminky. [15]

Velmi efektivni metodou jsou tzv. kuponové knizky. Smysl téchto knizek spociva
v ziskani vSech kuponu, aby mohla byt uplatnéna sleva na dany produkt ¢i soubor produkti.
Kuponové knizky casto byvaji tvofeny sobé nekonkurujicimi spole¢nostmi spolecné.
Spole€nosti se podéli o celkové naklady na kuponovou akci a vzniklou tsporu mohou
investovat do jinych investi¢nich Cinnosti. Kupony mohou byt distribuovany jako soucast
obalu, inzerce v novinach ¢i Casopisech, letakil 1 samostatn¢ zaslané poStou nebo k dispozici
piimo v prodejné. [1]

3.3.6 Usporadani prodejniho mista (Merchandising)

Merchandising je zptisob uspoiadani prodejni plochy v prodejni jednotce s vyuzitim
psychologickych poznatkii o chovani spottebitele s cilem ovlivnit vnimani znacky ¢i produktu.
Vyznam merchandisingu spociva ve stanoveni optimalniho vystaveni sortimentu. Spravna
struktura zbozi v konecném disledku zvySuje prodeje a usnadiiuje orientaci zékaznika
v prodejnim prostoru. [19]

Pti tvorbeé struktury zbozi v regélech retailovych spolecnosti je tfeba respektovat pravidla
vertikalniho a horizontalniho umisténi. Vertikalné by zbozi mélo byt umisténo zhruba ve vysce
150 cm od zemé. Tato poloha je nazvana ,,top sell“. Vyrobky umisténé vys ¢iniz nejsou v centru
Campaign zjistila, ze existuje silna korelace mezi neprodanym zbozim a vySkou, ve které se
zbozi nachazi. Procentudlni podil neprodaného zbozi zobrazuje tabulka €. 3.1. [1;19]

Tab. ¢. 3.1 — Zavislost prodejnosti zbozi na vysce jeho umisténi v regalt

Vyska umisténi zboZi v regalu % neprodaného zbozi
195 cm 87%
150 cm 0%
100 cm 20%
65 cm 25%
35 cm 40%
14 cm 60%
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Zdroj: [1]

Pii umistovani zbozi do regdlu, nesmi byt opomenuto také pravidlo horizontalniho
umisténi. Nejdrazsi zbozi musi byt vzdy prvni v fad€. V ptipadé dvou vzajemné podobnych
konkuren¢nich vyrobki, odlisné cenové ohodnocenych, je tieba umistit vyrobky dale od sebe.
Zvétsenim prostoru mezi vyrobky zplisobi zhorSeni porovnatelnosti pro zékaznika a zvétsi se
pravdépodobnost vybéru drazsi verze. [19]

Merchandising také predstavuje péci o prodejni misto. Zbozi v regalech by mélo byt fadné
dopliovano a seskupeno do kategorii pro pohodlny a snadny nédkup konecného

spotiebitele. [19]

35



4 Metodika shromazd’ovani dat

4.1 Pripravna faze

Ptipravna faze je dalezitou etapou marketingového vyzkumu, kterd ma za ucel predejit
nedostatktim, které by se mohly v pribéhu vyzkumu vyskytnout. Nasledné jsou definovany a
popsany jednotlivé kroky ptipravné faze analyzy letdkové podpory hypermarkett.
4.1.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem prace byla analyza letakové podpory prodeje se specifickym zaméfenim
na letaky konkrétnich péti hypermarketii. Vybrany byly pouze hypermarkety prodavajici
rychloobratkové zbozi, protoze maji nejfrekventovanéjSi navstévnost zapticinénou
sortimentem kaZzdodenni spotiteby. Jednalo se o hypermarkety Kaufland, Tesco, Albert
hypermarket, Globus a Interspar, coz je pétice hypermarketi s nejvétSimi trzbami (kap.
2.1.2). Analyza spocivala ve zjiSténi struktury propagovanych vyrobki, vyrobct a znacek
prezentovanych v letdcich. Vyznamnym bodem byla také analyza poskytovanych slev
v jednotlivych kategoriich potravinaiského a nepotravinarského sortimentu.

UCelem vyzkumu bylo rovnéZ zjistit, jak hypermarkety vyuZivaji plochu svych
propagacnich letakd.
4.1.2 Typy a zdroje dat

K analyze byly vyuzity primarni i sekundarni udaje. Primarni data byla ziskana
metodou studia pisemnych dokumentti. Zdrojem sekundarnich udaji byly internetové portaly
CSU, ING, OECD, UP CR, UOHS, MF CR, Mistoprodeje.cz, webové stranky vybranych
hypermarket, webové stranky Ceské distribuéni a tisténé i elektronické publikace magazinti
Zbozi&Prodej, Retail Info Plus, Marketing&Media, MarketingSalesMedia, Dtest spole¢né
s tiskovymi zpravami agentur pro vyzkum trhu Incoma GfK, PPM Factum, CMS, POPAI CE,
Nielsen a OMG Research.

4.1.3 Metoda analyzy dat

Utelem analyzy bylo zjisténi detailnéjsiho pohledu na strukturu propaga¢nich letaki
hypermarketti. Vzhledem k sbéru pouze evidencnich udaji byla zvolena metoda studia
pisemné dokumentace. Objektem studia byly tiSt€né letdky vybranych hypermarketl a
studium probihalo strukturované dle pfedem stanoveného postupu zaznamenavani do
zaznamovych archll. Zapisovani dat do elektronickych zdznamovych archli probihalo osobné

realizatorem analyzy.
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4.1.4 Charakteristika pozorovanych dat

Zbozibylo fazeno dle umisténi v letdku (titulni strana, vnitini ¢ast, posledni strana), stavu
(zlevnéné, nezlevnéné, podléhajici mnozstevni sleve), druhu (food, non-food) a kategorie zbozi.
Detailni vypis pozorovanych kategorii znazoriuje tab. ¢. 1 v ptiloze ¢islo 2. Ke kategorii stav
zbozi byla pfitazena specifikace mnozstevni slevy z divodu casto vyssi slevy nez u slevy
nalezici pouze k jednotkové koupi. Bylo tak ucinéno kvili nezkresleni vyslednych praméra
procentualnich slev. Mnozstevni slevou se rozumi moznost vyuzit snizeni ceny pouze pti koupi

mnozstvi vétsiho nez 1 kus.

V pripad¢ analyzovani vyuzité plochy letakli byla zaznamenavana celkova plocha
vyjadiena v CtvereCnych centimetrech. Na zékladé této hodnoty byly vypocitany podily péti
sledovanych typti bannert. Jednalo se o bannery soutézni, propagacni, informacni, inzertni a
prezentacni. V tabulce €. 4.1 jsou vysvétleny charakteristiky typti banneri a ndzorné
demonstrovany na obrazku €. 1 v piiloze €. 2.

Tab. ¢. 4.1 — Charakteristika bannert sledovanych v letacich hypermarketa

Typ banneru Charakteristika
Informacni informace o vyhodach (napt.: Tesco ClubCard), zajimavosti (recepty, rady, ¢lanky)
Inzertni reklamni bannery typu Avizo, reklama soukromych firem nesouvisejicimi s fet€zcem
Prezentacni jednoduchy vycet zbozi, strucna specifikace a obrazek
Propagacni propagace znacky, produkty/produktové fady (doprovazeny marketingovym textem)
Soutézni informace o konanych soutézich

4.1.5 Zaznamové archy

K zaznamu dat byly pouzity dva zdznamové archy. Jeden pro obsah letdkli a jeden pro
vyuziti jejich plochy (pfil. 2; tab. 2-3). Archy byly vytvofeny v programu Microsoft Office
Excel. Behem zpracovavani dat byla data zapisovana rovnou do téchto archii a pied zapocetim

analyzy kontrolovana.

4.1.6 Plan vyzkumu

Plan vyzkumu probihal podle stanoveného harmonogramu zobrazeného v tabulce €. 4.2.
Planované obdobi sbérti dat bylo zvoleno po dobu péti tydnu, konkrétné ve dnech od
30.10.2013 do 5. 12. 2013. Vzhledem k ¢asové naro¢nosti zpracovani dat nebylo zvoleno delsi
obdobi. Pfi planovani vyzkumu bylo zohlednéno, Ze v letacich nejsou uvedeni vyrobci a musi

byt zpétné dohledavani pomoci internetu nebo osobni navstévy hypermarketa.
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Tab. ¢. 4.2 — Harmonogram vyzkumného projektu
Cinnost / Mésic 10/2013 = 11/2013 = 12/2013  1/2014 2/2014 = 3/2014 4/2014 5/2014

Definice problému, cile = X
Plan vyzkumu X
Tvorba zdznamového archu | X
Pilotaz X
Sbér iadajii X X
Zpracovani udaji --
Analjza Gdaja X X
Piiprava zpravy X X
Odevzdani bakalarské prace -

4.1.7 Formulace vyzkumnych otazek
V ramci piipravné faze vyzkumu byly stanoveny za zéklad¢ diiveéjsi praktické zkusenosti
vyzkumné otazky, které byly nasledn¢ provedenou analyzou potvrzeny nebo vyvraceny.
1) Druhym nejcastéjsim vyuzitim plochy letakt jsou informacni bannery
2) V¢étsi podil propagovaného zboZi spada do kategorie potravinového sortimentu
3) Procentudlni sleva food a non-food zboZi je stejna
4.1.8 Pilotaz
Pilotaz probihala v listopadu roku 2013. Prvni tyden byly zaznamenavany vSechny
pritomné kategorie. Po prvnim tydnu sbéru dat bylo pevné stanoveno 24 kategorii, které byly

respektovany az do konce sledovaného obdobi. Vycet kategorii je uveden v pfil. 2 —tab. €. 1.

4.1.9 Rozpocet
Vypracovani vyzkumu bylo ocenéno ¢astkou 18 300 K¢ (tab. €. 4.3). Naklady obétované
prilezitosti byly pocitany pouze za sbér dat, ktery trval 141 hodin ¢istého pracovniho Casu a

vypracovani textové prezentace analyzy, ktera trvala 50 hodin.

Tab. ¢. 4.3 — Rozpocet vypracovani analyzy dat

Nakladova polozka Castka
Naklady obétované prilezitosti 15 500 K&
Spotieba elektrické energie 1200 K¢
Tisk prace 1 000 K¢
Pausalni poplatek za internetové pripojeni 500 K¢
Spotreba kancelaiskych potteb 100 K¢
Celkem 18 300 K¢é

4.2 Realizacni faze

Béhem realizacni etapy byla vyuzita shromazdénd primarni i sekunddrni data k analyze
letakové podpory prodeje a srovnani skutecnosti mezi jednotlivymi vybranymi hypermarkety.
4.2.1 Sbér a zpracovani udaji

Sbér dat probihal dle pfedem stanoveného harmonogramu. Planované obdobi od 30. 10.

2013 do 5. 12. 2013 bylo bez problému dodrzZeno.
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Obsah datového souboru zahrnoval 5 663 polozek zastdvajicich mnozstvi vyrobki

uveiejnénych v letacich vybranych hypermarket béhem sledovaného obdobi.

Vysledna data byla zpracovana prostiednictvim softwaru Microsoft Office Word,
Microsoft Office Excel a statistického programu PASW Statistics 21. Konecné vysledky byly
uvedeny a absolutnich i relativnich Cetnostech a piiloZzeny do pfilohy ¢islo 1. Deskriptivni
statistické udaje byly vyjadfeny véetné slovniho popisu. K nazornému zobrazeni vyslednych
zjisténi bylo vyuzito tabulek a grafi.

4.2.2 Omezeni pii tvorbé prace

Velkym problémem pii praci s daty bylo sjednoceni nazvii v§ech produkti, tak aby se
v datovém souboru nevyskytovaly jiné produkty pod totoznymi nazvy. Bylo tomu tak z divodu
pocetného mnozstvi znacek a uvadéni riznych vyrobkli pod stejnym nazvem. Ptikladem mohou
byt naptiklad vyrobky z kategorie drogerie a kosmetiky, kde vyrobci pod stejnou znackou
poskytuji jak deospreje, sprchové gely tak 1 Sampony. Z tohoto diivodu byla kategorie deospreje
a sprchové gely spojena a Sampony byly pfidany do kategorie vlasova kosmetika.

Datovy soubor také obsahuje informace o vyrobci. Obcas bylo pomérné slozité vyrobce
nékterych produktt dohledat. Pii osobni navstéve provozovny obchodnich fetézcti v nékterych
piipadech nebyl na etiketich vyrobce uveden. Tento problém byl velmi znat u
nepotravinaiského zbozi, jako jsou domaci potieby nebo néabytek. Slozit¢ bylo také
zaznamenavani znacek u vyrobkii proddvanych v pultovém prodeji, proto byly vytvofeny
univerzalni kody slouzici pro zboZzi tohoto charakteru. Jednalo se 0 maso a uzeniny, ovoce a
zeleninu, syry a pecivo. Mezi univerzalni kody byly zafazeny také znackami neoznaCené
vyrobky jako kvétiny, dekorace a textil.

V ptipad¢ analyzy vyuzité plochy byla z diivodu velmi nizkého procentudlniho podilu na
celém letdku vyfazena kategorie banneri s logem hypermarketu, platnosti nabidky ¢i
informacich o oteviraci dob¢€. Tato plocha byla zapocitana do nejcetné;si kategorie, tedy mezi
prezentacni bannery, které nabizi klasicky vycet propagovaného zboZi a jsou povazovany za
bannery plnici esencialni funkei letak.

V ptiloze ¢islo 1 jsou v tabulkdch Cetnosti potravinaiského sortimentu a drogistického
zboZi vypisovany pouze trojice vyrobci/distributor s nejvétSimi podily. V piipadé znacek
vyrobkl je vypisovano TOP5 znacek, jestlize podkategorie obsahuje vice nez 100 vyrobki a
TOP3, kdyzZ je vyrobkli méné nez 100. Pokud vyrobkova podkategorie ¢itala méné nez 30 kust

zboZi, nebyly v této kategorii popisovany znacky vyrobkd.
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4.2.3 Kontrola datového souboru

Kontrola spravnosti datového souboru probihala po kazdém vyplnéni letdku zpétnym
pfezkoumavanim zapsanych skutecnosti v zdznamovém archu. Pfed zapocetim samotné
analyzy byl cely datovy soubor zkontrolovan. Vzhledem k velkému poctu znacek a
procentudlnich slev bylo u téchto proménnych spoléhano pouze na prvni kontrolu v pribéhu
sbéru dat. Zavérecna kontrola spocivala v ptekontrolovani tydnti, obchodnich fetézcti, druhu

zbozi a kategorii vyrobk.
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5 Analyza letakové podpory prodeje

5.1 Struktura letaki

Letaky hypermarketti se skladaji ze tii zakladnich casti. Titulni strana spolecné se
zavérecnou stranou jsou jednostrankovymi elementy celého letdku. Treti Casti se samotny
vnittek letadku. V této kapitole je analyzovan zpusob vyuziti propagaéni plochy vybranych
hypermarketi.
5.1.1 MnoZstvi vyrobku

Letaky ve sledovaném obdobi obsahovaly 5 663 vyrobktl. Nejvice produktii bylo
zaznamenano v 44. tydnu, tedy v prvnim tydnu listopadu, protoze hypermarkety, pfedevsim
obchodni fetézec Tesco, na zacatku mésice zvetejiuji ,,hity mésice™, coz je soubor vyrobkl
akénich po cely mésic. Z pohledu poctu promovanych vyrobkl jsou nejstabilngjsi letaky
Interspar. Trendy rastu poctu polozek v letacich jednotlivych hypermarketd béhem prubéhu
sledovaného obdobi zachycuje obrazek €. 5.1.

Obr. ¢. 5.1 — Vyvoj poctu propagovanych vyrobkt v pribéhu sledovaného obdobi dle hypermarkett
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Nejvétsi mnozstvi vyrobkll promuje ve svych letacich hypermarket Globus (1 504),
nasleduje jej Tesco (1 380), Kaufland (1 085), Interspar (912) a Albert hypermarket (782).
Vyvoj poctu produktl v jednotlivych tydnech doklada obr. €. 5.2.

Obr. €. 5.2 — Pocet propagovanych vyrobkt v jednotlivych hypermarketech dle tydnt
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5.1.2 Stav zbozi

Letaky jsou vnimany jako medium informujici pouze o slevach. Analyza ukazala, ze plni
také roli informacni. Plnych 28 % zbozi v letacich nepodléha zadné slevé. V tomto piipadée se
jedna predevsim o nové vyrobky, které obchodnici chtéji dostat do povédomi spotiebiteld.
Pouhé jedno procento produktti podléhd mnozstevni slevé a 71 % promovaného zbozi ma

snizenou cenu. (pril. 1; tab. 2)

Kaufland wviibec nepouzivd mnozstevnich slev ve svych letdcich. Nejvétsi podil
zlevnéného zbozi prezentuje v letacich Albert hypermarket. Vétsina vyrobku v letacich Globus
nepodléhala zddnému cenovému zvyhodnéni. Pfestoze mize byt Kaufland vnimany jako
hypermarket se zaméfenim na velké mnozstvi slev, v letacich zverejnuje téméer tietinu vyrobki

nezlevnénych, coz je po Globusu nejvétsi podil mezi vSemi hypermarkety. (obr. €. 5.3)

Obr. ¢. 5.3 — Podily propagovanych vyrobku dle stavu
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Pti vytahnuti letdku ze schranky se ctenafiim ihned na ocich objevi titulni nebo posledni
strana. Na téchto dulezitych strankach se objevilo 6,5 % z celkového poctu propagovanych
vyrobki napti¢ vSemi hypermarkety. (pfil. 1; tab. 3)

Nejvetsi ¢ast vyrobki na svych titulnich strandch propaguje Albert hypermarket. Pouze
Kaufland a Globus umistuje vétsi pocet vyrobkl na titulni stranu oproti strané posledni.
Nejobsahlejsi zavérecné strany ma Tesco. Nejmensi podil vyrobki na titulni 1 zavére¢né strané
ma hypermarket Globus. (obr. ¢. 5.4)

Obr. €. 5.4 — Podil propagovanych vyrobka dle umisténi v letaka
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5.1.3  Vyuziti plochy letaku
Tabulka €. 5.1 zobrazuje procentudlni podily jednotlivych typti bannert k celkové plose
letdku za sledované obdobi. Podily béhem jednotlivych tydnli se vyznamné neliSily od

pramérnych hodnot. (pfil. 1; tab. 6)

Tab. ¢. 5.1 — Podily jednotlivych bannerti na plose letakd hypermarketti

Hypermarket / banner Prezentacni Informacni Propagacni Inzertni SoutéZni
Interspar 96,4 % 2,7 % 0% 0 % 0,9 %
Albert hypermarket 95,3 % 3,3 % 0,5 % 0,2 % 0,7 %
Globus 92,4 % 4,5 % 2,6 % 0% 0,5 %

. Tesco | 854% 9.2 % 33 % 2,1 % 0%
PG 209% 10,2 % 47 % 23% 1,9 %

Nejvétsi plochu zabiraji letdky hypermarketu Kaufland. Kaufland je také jedinym
obchodnim fetézcem posilajici do schranek dva formaty letdku. (pfil. 1; tab. 5-6) Kaufland
zaroven dava nejmensi prostor pro samotnou prezentaci akéniho zbozi. Pro jiny nez prezentacni
ucel je vyuzito 19,1 % celkové plochy letakii. Nejvice tiskne bannery informacni (10,2 %). Sazi
tedy na zatraktivnéni letdku pomoci zajimavych c¢lankl, uzite¢nych informaci ¢i receptu.
Nemalou ¢ast prezentacni plochy vyuziva k propagacnim bannerim (4,7 %). Inzerce zabira 2,3
% celkové plochy, coZ je pomérn€é hodné, protoZe inzeraty nesouvisejici s nakupem v fetézci
ba dokonce ani nakupem potravin mohou byt pro spotiebitele odrazujici a mohou pii prohlizeni
zpusobit nedostatecné vénovani pozornosti celému letdku. Kromé slev jsou vyznamnym
nastrojem podpory prodeje také spotiebitelské soutéze. Této formeé Kaufland vénuje ze vSech
sledovanych typt vyuziti plochy nejméné prostoru (1,9 %). (tab. €. 5.1)

Opakem Kauflandu je Interspar, ktery prezentaci akéniho zbozi dava nejvétsi prostor ze
vSech péti obchodnich fetézctl. Interspar spolecné s fetézcem Globus viibec nevyuzivaji inzertni
bannery, pfi¢emz Interspar nevyuziva ani banneri propagacnich. Plochu svych letaki, kromé
prezentace produktl vyuziva pouze pro informacéni bannery (2,7 %) a sdéleni o soutézich (0,9
%) jak je vidéet v tabulce €. 5.1.

Tesco vlibec nevyuziva soutéznich bannerd, ale je pomérné aktivni v inzerci (2,1 %).
Mezi inzerci hypermarketu nebyly Zadné bannery propagujici sluzby jiné nez sluzby
poskytované spolecnosti Tesco. Jednalo se o Tesco mobile ¢i Tesco financni sluzby.
K propaga¢nim ucelim je vyuZito 3,2 % plochy. Stejné jako Kaufland hojné vyuziva
informacni bannery (9,2 %). Jedné se ptedevsim sdéleni o vyhodach vérnostniho programu
Tesco Clubcard. Cast informa¢nich bannerti naleZela receptiim, protoze kazdy letdk Tesco

obsahoval recept z kucharky Romana Vaika — Klenoty klasické evropské kuchyné. Tyto
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recepty byly spojené s propagaci vyrobku potfebnych na dany pokrm. Vyrobky byly prevazné
z fad privatnich znacek. (tab. ¢. 5.1)

Albert hypermarket nabizi nejmensi mnozstvi akénich vyrobki a ve svych letacich stejné
jako Interspar preferuje nejvice prezentacni bannery (95,3 %). Mimo toto vyuziti nejcastéji
plocha obsahovala informacni bannery (3,2 %). Propagacni a inzertni bannery zastupovaly

bezvyznamnou ¢ast letaki. (obr. €. 5.5)

Z celkového pohledu mimo prezentaci vyrobkil zabiraly nejvice prostoru ve sledovaném
obdobi informacéni bannery. Potvrdila se prvni vyzkumna otazka a mizeme tvrdit, ze snahou
hypermarketii je zaujmout 1 jinym obsahem neZ pouze prezentovat vyrobky. Prekvapivé
soutéznimi bannery je prostor vyplnén méné neZ inzerci. Propagacni bannery ziejmé kvili
pouhého doplnéni informaci zvefejnénych v prezentanich bannerech nezabiraly nejvyrazné;si
podil. (ptil. 1; tab. 6)

V celém sledovaném obdobi se v letacich objevil pouze jeden kupon. Tento kupon
poskytoval hypermarket Interspar na jeden produkt nepotravinaiského zbozi dle vlastniho
vybéru. Kupon zabezpecil poskytnuti 20% slevy. (pfil. 1; tab. 6)

5.1.4 Titulni strana

Zadny ze sledovanych hypermarketii nevyuziva titulni stranky k vyrazné propagaci
nepotravinarského sortimentu, pficemz nejméné tak Cini Interspar. (obr. €. 5.5) Nejvétsi daraz
na velikost nabidky promovanych vyrobku na titulni strance klade Tesco. Albert hypermarket
jako producent nejméné obsahlych letakl je druhy nejaktivnéj$i v propagaci zbozi na titulnich
stranach. Interspar neklade dliiraz na mnozstvi vyrobkii zobrazenych na titulni strané a pouze
jednou na ni zvetejnil produkt non-food sortimentu. (pfil. 1; tab. 4)

Obr. €. 5.5 — Druhy sortimentu na titulnich stranach
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Zlevnéné zbozi hraje prim na titulnich stranach (87,7 %), nezlevnéné zbozi v letacich
nema cetné zastoupeni (12,3 %) a nedostava se zde Zadného prostoru pro zboZi v mnoZstevni

slevé. Na obrazku €. 5.6 lze vidét, ze Tesco je nejmenSim zastancem prosazovani nezlevnéného
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zboZi na titulni stranu letdku na rozdil od spolecnosti Interspar, kterd na svych titulnich stranach
umistila ze vSech vyrobkt celou ¢tvrtinu nezlevnénych. (pfil. 1; tab. 7)

Obr. €. 5.6 — Podily zlevnéného a nezlevnéného zbozi na titulnich stranach
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W Zlevnéné zbozi Nezlevnéné zbozi

Masné vyrobky jsou nejvice umistovanou vyrobkovou kategorii na titulnich stranach.
Pouze Intespar neumistuje nejCastéji na titulni stranu maso a uzeniny. V letdcich tohoto
producenta je davana piednost alkoholickym ndpojim, pfi¢emz maso a uzeniny jsou hned
druhou nejpromovanéjsi kategorii. Mezi trojici nejpropagovangjSich kategorii je pouze jednou
kategorie non-food sortimentu, a to v letacich hypermarketu Tesco, kde je druhou nej€astéji
umistovanou skupinou vyrobkl drogerie a kosmetika. (pfil. 1; tab. §)

Primérnd vyse slev na titulnich strandch je 35 % a je 0 5 % vyS$i nez pramér slev ve
vnitinich ¢astech letaka. (pfil. 1; tab. 106) Primérné nejveétsi slevy poskytuji obchodni fetézce
Albert hypermarket (37 %) a Kaufland (37 %). V potadi druhy je hypermarket Tesco (35 %).
Globus je druhym nejméné promujicim hypermarketem vyrobka na titulnich stranach svych
letaki a zaroven také druhy nejslabsi co se vySe primérné slevy tyce (33 %). Nejmensi slevy
nabizi Interspar (29 %) i vzhledem k faktu, Ze nabizi na titulnich stranach nejvice nezlevnéné¢ho

zbozi. (obr. €. 5.7)

Obr. €. 5.7 — Slevy na titulnich strandch jednotlivych hypermarkett (%)
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5.1.5 Zavérecna strana

Posledni strana letdkii nebyva riiznorodéa na rozdil od stran titulnich. Vice nez polovina
vyrobkl propagovand na poslednich strandch v letacich vétSiny hypermarketti patii mezi ovoce
a zeleninu. Ovoce a zeleninu s nejvétsim podilem nenabizely fetézce Globus a Interspar. Globus
nejvice propaguje hotova jidla ze své vlastni restaurace. Interspar na zaveére¢né strany umistuje
pouze pecivo nebo hotova jidla z vlastni restaurace. Oproti ostatnim fetézcim ma Tesco
vyrazn€¢ vyssi podil propagovanych kvétin, protoze na zavére¢nou stranu umistuje kampan
»Nezapomeiite koupit kvétinu k svatku®, coz ptedstavuje kalendar s vypsanymi svatky béhem
platného obdobi letdku spojeny s nabidkou kvétin. (pfil. 1; tab. 10)

Stejné jako na titulnich stranadch hypermarkety nepropaguji Zadné vyrobky podléhajici
mnozstevni sleve. Podobny je také pomér zlevnéného (71,9 %) a nezlevnéného zbozi (28,1 %),
ackoli je zde o 10 % vice prosazovano nezlevnéné zbozi. Nejobsahlejsi jsou zaveérecné strany
obchodniho fetézce Tesco. Nejméné vyrobkl na zavéreCnou stranu dava producent celkove
nejobsahlejSich letakti Globus. Globus také na posledni strany ziidka umistuje vyrobky
podléhajici slevé. Opakem jsou letdky Albert hypermarket, kde jsou preferovany vyrobky
zlevnéné (obr. €. 5.8). (pfil. 1; tab. 11)

Obr. ¢. 5.8 — Zbozi na zaveéreénych stranach dle stavu a hypermarketti
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Primérnd sleva je 28 %. Nejvétsi slevy nabizi Globus, ale vzhledem k velmi nizkému
mnozstvi zlevnénych vyrobkl nelze tomuto daji prikladat velkou vahu. Nejvétsi slevy tedy
nabizi Albert hypermarket a piekvapivé nejmensi slevy nabizi Kaufland, ktery se prezentuje

jako hypermarket s cenami podobnymi diskontnim fetézctim (obr. €. 5.9). (pfil. 1; tab. 106)

Obr. €. 5.9 — Slevy na zavérecnych stranach jednotlivych hypermarkett (%)
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5.2 Struktura slev

Hypermarkety se svymi slevovymi modely navzdjem odliSuji. Pomoci analyzy rozptylu
byla zjisténa stiedné silnd zavislost mezi obchodnim fetézcem a nabizenou procentudlni slevou.
(pril. 1; tab. 111). Co se velikosti procentudlnich slev tyce, nabizi Kaufland ve svych letacich
prumérné 34% slevu. Primérné vice jak 30% slevu nabizi také Globus a to slevu 31 %
z puvodni ceny zbozi. Pfiblizn€ stejnou praimérnou slevu nabizi Albert hypermarket a Interspar
(29 %), s tim Ze nejcastéjsi stiedni hodnota slev je 27 % procent u hypermarketu Albert a 28 %
v ptipadé Intersparu. Nejmensi prumérné slevy nabizi maloobchod Tesco (28 %), ktery spoléha
spiSe na velky vybér a rozmanitost zleviiovaného zbozi, neZ na konkrétni vysi slevy.
(pril. 1; tab. 106)

Obrazek ¢. 5.10 zobrazuje slevy v jednotlivych fetézcich. Skupinu hypermarkett s
politikou vysokych slev tvoii Kaufland spolecné s hypermarketem Globus a skupinu se stftedné
vysokymi slevami tvofi Interspar, Tesco a Albert hypermarket.

Obr. ¢. 5.10 — Slevy v jednotlivych hypermarketech (%)
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Pfed samotnym zacatkem analyzy byla stanovena vyzkumna otazka, ze slevy food a non-
food sortimentu si budou rovny. Srovnavaci Mann-Whitney test tieti vyzkumnou otazku
vyvratil a mizeme s 95% pravdépodobnosti tvrdit, Ze procentudlni slevy potravinaiského a
nepotravinaiského zbozi si nejsou rovny. (ptil. 1, tab. 112) Obr. ¢. 5.11 znazoriuje tuto
nerovnost, kde primérnd sleva food sortimentu je 29 % a sleva non-food zboZi nabyva hodnoty
32 %. Interspar je jedinym obchodnim fetézcem, ktery zleviiuje vice potraviny nez non-food
sortiment. VSechny ostatni hypermarkety zleviuji vice nepotravinaiské vyrobky a to minimalné

0 2 %. (ptil. 1; tab. 106)

Obr. ¢. 5.11 — Box plot procentudlnich slev food a non-food sortimentu
20—
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5.2.1 Slevy potravinarského sortimentu

V ramci vSech hypermarketd byly nejvice zleviiované kavy, kakao a caje a to v praméru

o 36 %. Nezli Caje, jsou vice zleviiovany kévy a to piiblizn¢ o 7 %. Druhou kategorii
s nejvyssimi slevami jsou oleje, tuky a zmrzliny (34 %). Velikost téchto slev je dana snizenou
poptavkou po zmrzlinach v zimé¢, a proto jsou prodeje podniceny podporou prodeje v podobé
snizeni ceny. Zmrzliny jsou primérné zleviiovany piiblizn€ o 38 % a jsou vyrobky s nejvyssimi
slevami v letacich. Tteti nejzleviiované;si kategorii food sortimentu je zvifeci krmeni (33 %),
kde je primérné nabizena ptiblizné o 1 % vétsi sleva na psi krmivo. (Pril. 1; tab. 107;109).
0 20 % a maso o 23 %. O pouhé procento vice jsou zleviiované alkoholické napoje (26 %).
Mezi alkoholem jsou nejvice zleviiovana vina (30 %) a nejméné sniZzenou cenu maji destilaty
107;109). Tyto vyrobky jsou mimo alkoholické népoje zboZim denni spotieby, proto
hypermarkety nedavaji t¢émto produktiim vétsi slevy z diivodii udrZeni rentability obchodu.

Ve vSech letacich kromé letakt Tesco maji nejvyssi slevy kavy, kavoviny a Caje, pticemz
Kaufland tyto vyrobky zleviiuje primérné o 42 %. Kaufland s primérnymi slevami presahujici
40 % zleviiuje vSechny tfi nejzleviovangjsi kategorie, pfi¢emz zadny z ostatnich hypermarket
nenabizi v Zadné vyrobkové kategorii vice nez 40% slevy. Tesco nejvice zleviuje tuky spolecné
se zmrzlinami (33 %). (Ptil. 1; tab. 107).

I pres fakt, Ze nejmensi primérné slevy ndlezi masnym vyrobkiim, pouze v letacich
Kaufland jsou tyto vyrobky s 27% slevou opravdu nejméné zleviiované. V Tescu jsou nejméné
zleviiované cukroviny a oplatky (21 %) v hypermarketu Globus to jsou piisady (21 %) a
v obchodnich fetézcich Albert hypermarket i Interspar jsou to polotovary a hotova jidla (14 %,
25 %). (Ptil. 1; tab. 107).

5.2.2  Slevy nepotravinarského sortimentu

Nejvice zleviiovany non-food sortiment jsou doméaci potfeby. Primérné jsou zleviiovany
0 35 %. Obchodni fetézce v dobé vyzkumu casto v letacich propagovaly darkova baleni
kosmetiky. Vzhledem k zacatku nakupovani vanoc¢nich darkd jsou s primérnym 33%

zlevnénim druhou nejvice zleviiovanou kategorii nepotravinaiského zbozi. (Pfil. 1; tab. 108)

Nejméné zleviiovanou kategorii je elektrotechnika (28 9%). Elektronika nemusi byt
zleviiovana velkymi slevami, protoZe jeji cena je mnohokrat vétSi nez u ostatnich vyrobk

propagovanych v letacich a mala sleva tedy k naldkéani spotiebiteld postaci. Druhym nejméné
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zlevilovanym non-food sortimentem jsou dekorace a kvétiny (29 %). I vzhledem k blizicim se
Vanocim jsou détské hracky tfeti nejméné zleviovanou kategorii (31 %). (Ptil. 1; tab. 108)

Nejvetsi slevy jsou poskytovany na sportovni potieby, protoze byvaji v letacich velmi
ziidka, hypermarket si tedy mtize dovolit tyto vyrobky primérné zleviovat o 40 %. O 40 % je
zleviiovéano 1 drogistické zbozi v letacich Kaufland a Globus. Tesco nejvice zleviiuje hracky
(39 %), pricemz ostatni hypermarkety tyto vyrobky zleviiovaly minimaln¢ o 10 % mén¢ a
Kaufland dokonce ve svych letdcich nezlevnil hracky zadné. Tesco je zdroven jedinym

obchodnim fetézcem, ktery zleviioval filmy a knihy. (Pfil. 1; tab. 108)

Tt1 hypermarkety, Albert hypermarket, Globus a Interspar, nabizely nejmensi slevy na
détské hracky. Kaufland a Tesco nejméné zleviiovalo elektroniku. (Pfil. 1; tab. 108) Sledované
obdobi zahrnovalo listopad a prvni tyden prosince i pfesto vétSina obchodnich fetézct kladla

pouze velmi maly diraz na podporu prodeje ve formée snizeni ceny v segmentu hracek.

5.3 Struktura zbozi

Nabidka hypermarketi se skldda prevazné z polozek nepotravinového sortimentu,
naopak v trzbach dominuje potravinarsky sortiment. [1] Letaky jsou tedy v nadpolovi¢ni ¢asti
zaplnény lukrativnéjSim odvetvim, tedy sortimentem potravin. Zbozi kategorie food zabird
61 % z veskerého promovaného zboZi, zbyvajicich 39 % zboZi spadd do kategorie non-food,

¢imz se potvrdila druha vyzkumna otazka. (pfil. 1; tab. 12)

Kazdy hypermarket ve svych letacich prezentuje vice nez polovinu food sortimentu.
Nejvice potravin propaguje Kaufland (71,3 %). Jen o n€kolik mélo desetin procent mén¢ také
Albert hypermarket (71 %). Nejmensi pocet potravin je tiStén v letacich Tesco (57 %) a
Globus (51,7 %), pficemz Globus ma téméf stejny pomér food a non-food sortimentu.

(obr. &.5.12)

Obr. €. 5.12 — Druh zbozi dle hypermarkett
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5.3.1 Potravinarsky sortiment

Ve sledovaném obdobi bylo v letacich nabizeno 3 454 potravindiskych produkti.
Pouze Albert hypermarket propagoval nejvice jinou potravinaiskou kategorii nezZ maso a
uzeniny, a to mlééné vyrobky. (pfil. 1; tab. 12-13)

Cesi nejvice utraceji za maso, mlé&né vyrobky, pelivo, alkoholické néapoje a
cukrovinky. [67] S timto faktem souvisi mnozstvi promovanych vyrobki v danych kategoriich.
Z péti nejcastéji nakupovanych polozek pouze pecivo neni vyrazné¢ promované. Obrazek 5.12
zobrazuje TOP3 kategorie food sortimentu propagované v jednotlivych letacich hypermarkett.

(obr. & 5.13)

Obr. ¢. 5.13 — TOP3 kategorie food sortimentu dle hypermarkett
» Mlécéné vyrobky (15,5 %)
Albert hypermarket * Maso a uzeniny (14,8 %)
* Cukrovinky a oplatky (13,5 %)
* Maso a uzeniny (19,8 %)
* Mlééné vyrobky (17,2 %)
* Alkoholické napoje (10,3 %)
* Maso a uzeniny (16,9 %)
* Cukrovinky a oplatky (13,5 %)
* Alkoholické napoje (12,8 %)
» Maso a uzeniny (23,8 %)
» Mlééné vyrobky (13 %)
« Cukrovinky a oplatky (10,8 %)
* Maso a uzeniny (18,7 %)
* Alkoholické napoje (16,9 %)
* Mlééné vyrobky (11,7 %)

Maso a uzeniny

Maso a uzeniny vzhledem k prodeji v obsluznych pultech ¢asto nejsou v letacich popsany
vyrobcem (40,3 %). Nejsvédomitéji k oznaCovani masa ptistupuje Globus, ktery ve svych
letacich ma méné€ neZ ttetinu vyrobkll bez oznaeni vyrobce. Opacné je tomu tak v letacich

Interspar, kde je 86,3 % masnych vyrobkl bez oznaceni vyrobce. (pfil. 1; tab. 15)

Kazdy z hypermarketti do letakd nejcast&ji umistuje uzeniny a mleté maso. Globus
zaroven jako jediny hypermarket v letacich zvetejiiuje jehné¢i a zvE&finu. Z analyzy lze vidét,
7ze Globus si zaklddd na rozmanitosti masného sortimentu, ktery zabezpecuje pomoci

profesiondlnich feznictvi v kazdé provozovné. (obr. €. 5.14)

Obr. €. 5.14 — Podily druhtt masa dle hypermarkett
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Mezi znackovym zbozim masnych vyrobku jsou vzdy nejcastéji privatni znacky. Kromé
privatnich znacek jsou v Albertu nejvice propagované Kostelecké uzeniny (4,9 %), v Globusu
SelaVita (2,6 %), v Kauflandu Didvest (4,2 %), v Intersparu Kmotr (2,7 %) a v hypermarketu

Tesco Le&Co (8,8 %). Trojice nepropagovanéjsich vyrobct je zobrazena na obrazku €. 5.15.

Obr. ¢. 5.15 — TOP3 vyrobcti masnych vyrobkt dle hypermarketu
* Privatni znacky (31,7 %)

Albert hypermarket * Kostelecké uzeniny (4,9 %)
*MP Krésno (4,9 %)
* Privatni znacky (61,7 %)
* SelaVita (2,6 %)
*Kostelecké uzeniny (1,9 %)
* Privatni znacky (4,2 %)
* Bidvest (4,2 %)
* Vodnanska dribez (2,1 %)
* Privatni znacky (47,8 %)
* Kmotr (2,7 %)
*Lisno (2,2 %)
* Privatni znacky (9,5 %)
*Le&Co (8,8 %)
» Kostelecké uzeniny (6,1 %)

Mlécné vyrobky

Kazdy tetézec propaguje nejvice syry. Jogurtim, druhé nejpocetné;jsi kategorii mléénych
vyrobkil dava nejvetsi prostor hypermarket Albert. ZahuSténd mléka promuje pouze Albert
hypermarket a Globus, pfi¢emz jsou to pouze vyrobky mlékarny Hlinsko (tab. ¢. 5.2). (pfil. 1;

tab. 19-20)

Tab. ¢. 5.2 — Podily mlé¢nych vyrobka dle hypermarketu
permrker | Clobus Interspar T
Syry 43,0% 57,4% 53% 38,0%
24,4% 18,7% 14,3% 22,8% 29,3%
12,8% 9,7% 14,3% 12,0%
11,6% 6,0% 10,2% 3,9% 8,7%
3,5% 4,5% 0,0% 8,7%
0,0% 2,2% 8,2% 5,0% 3,3%
4,7% 1,5% 0,0% 0,0%
100% 100% 100% 100% 100%

Stejné jako masné vyrobky i syry jsou ve zna¢ném mnozstvi prodavané v pultovém
prodeji, a tedy v letacich neznaCeny znackou (31 %). Nejpropagovangjsi vyrobce je spole¢nost
Bel Syry Cesko. Mezi syry bez ohledu na obchodni fetézec jsou nejpropagovangjsi Jihoceské
syry (Madeta; 8 %). Tyto vyrobky maji dominantni postaveni v letacich Globus (9,1 %) a
Interspar (15,4 %). Kaufland jako jediny hypermarket promuje nejvice vlastni syry. Privatni
znacka K-Classic tvoftila 9,8 % promovanych syrt v letdcich Kaufland. Tesco nejvice propaguje
syry Gervais (Bel Syry Cesko; 11,4 %) a Albert hypermarket syry Veseld krava (Bel Syry
Cesko; 10,8 %). (piil. 1; tab. 20-21)
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Nejpropagovanéjsi jogurty v letacich vSech obchodnich fetézct jsou probiotické jogurty
Activia (Danone; 12,4 %). Danone bylo také nejcastéji objevovanym vyrobcem (27,2 %).
Jediné dva hypermarkety, které nepropaguji nejvice znacku Activia jsou Globus (Selské

jogurty; Hollandia; 12 %) a Interspar (Fantasia; Danone; 28,6 %). (pfil. 1; tab. 20;22)

Nejpromovanéj$im vyrobcem tvarohii a tvarohovych dezerti jsou Polabské mlékarny
(17,9 %) a nejvétsi prostor v tomto segmentu ma Pribinacek (TPK; 16,1 %). Nejveétsi promocni
aktivita mezi mléky a podmasli je vénovana privatnim znackam (14,3 %). Z hlediska znacky
vyrobku byly nejcastéji vkladany do letakti JihoCeskd mléka (Madeta, 11,4 %) spolecné s
kojeneckymi mléky Hami (Nutricia, 11,4 %). Nejcastéji propagované smetany jsou od
spole¢nosti Lactalis CZ (45 %) a nejvice promovana pomazankova masla patii do portfolia

spolecnosti Madeta (26,7 %). (pfil. €. 1; tab. 20-24)

Alkoholické napoje

Ve vétsiné hypermarketi byla nejvétsi promocni aktivita vénovana vinim. Vysoka
vin. Pouze Albert hypermarket mél nejvétsi podil destilati a likérd. Tyto vyrobky vyrazné
propagoval také Interspar, ktery jim pfisuzoval stejny promocni prostor jako vintm.
Z alkoholickych napojt se nejméné v letacich objevovaly piva. VSechny hypermarkety kromé
Albertu jim ptidélovaly nejmensi podil (obr. €. 5.16).

Obr. ¢. 5.16 — Propagované alkoholické napoje dle hypermarkett

Albert hypermarket 27,3 % _ 30,9 %
Interspar 38,9 % S 389% . 222%
Kaufland 42,1 % _ 28,1%
Globus 46,3 % - 275% 26,3 %
Tesco 52,6 % _ 15%

0% 10%  20%  30% 40% 50%  60%  70%  80%  90% 100%

Vina ®Destilaty a likéry ®Piva

Obchodni fetézce nejéastéji propaguji vina z Ceské republiky (62 %) nasledné vina
s pivodem ve Francii (12,3 %). Velky podil francouzskych vin na propagaci zptsobuje prode;j
listopadovych vin z provincie Beaujolais. Po celém svété se oslavuje zacatek prodeje, ktery je
praveé v listopadu, hypermarkety se tedy pfizpsobuji tradici nasazenim velkého podilu téchto
vin. Vyrazny pocet vin ma plivod v Italii (5,8 %), na Slovensku (3,5 %) a pétici
nejpromovanéjSich vin uzaviraji vina z Moldavska (2,9 %). Obrazek 5.17 zobrazuje ptivod a

procentualni podil vSech vin vyskytujicich se v letacich.
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Obr. €. 5.17 — Pavod propagovanych vin
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Mezi viny byly sledovani pouze vyrobci ¢eskych vin. Nejcastéji hypermarkety do letakd
umist'ovaly ¢eska vina vyrobct Vinné sklepy Valtice (13,2 %), VINIUM Velké Pavlovice (10,4
%), Habanské sklepy (8,5 %), Bohemia Sekt (7,5 %) a Templatské sklepy Cejkovice (7,5 %).
(ptil. 1; tab. 28)

V letacich nejCastéji zobrazovanymi destilaty a likéry jsou alkoholické napoje
vyrobce/distributora Stock Plzen—Bozkov (27,8 %). Tesco jako jediny hypermarket poskytuje
stejny podil pro vSechny tti nejpropagovanéjsi alkoholické napoje, kterymi jsou Bozkov (Stock
Plzen—Bozkov; 7 %), Amundsen (Stock Plzen—BoZzkov; 7 %) a Jameson (Jan Becher — Pernod
Ricard; 7 %). Interspar nejvyraznéji promuje Jim Beam (Remy Cointreau CR; 14,3 %). Ostatni
obchodni fetézce prosazuji nejvice vyrobky BozZkov a to minimalné o 4,3 % vice nez v potadi
druhé produkty. Destilaty a likéry v letacich Kaufland byly v téméf Ctvrtiné ptipadii oznaceny
znackou Bozkov (23,5 %). (ptil. 1; tab. 26;29)

Vice jak 80 % promoc¢niho trhu piv v hypermarketech si rozdéluji mezi sebou Plzenisky
Prazdroj (35,6 %), Pivovary Staropramen (30 %) a Heineken (17,8 %). V hypermarketech
Tesco, Kaufland a Interspar md dominantni postaveni pivo Staropramen (Pivovary
Staropramen). Pivovary Staropramen maji dominantni postaveni také v Globusu, kde se
prostednictvim své znacky Branik déli s pivem Pilsner Urquell o 28,6 % promoc¢niho trhu (oba
po 14,3 %). V letacich Albert hypermarket je stejny reklamni prostor pfifazen rovnou Ctyfem
znackam piv. Po 11,8 % jsou v téchto letacich vyrobky Pilsner Urquell (Plzensky prazdroj),
Bfeznak (Heineken), Gambrinus (Plzenisky Prazdroj) a Budéjovicky Budvar stejnojmenného

producenta. (pfil. 1; tab. 26;30)
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Cukrovinky a oplatky

Nejvice propagované sladké vyrobky jsou ¢oko-otiskové tyCinky a cokolada (63,8 %).
Pouze Tesco nepropaguje zadné piskoty a vice jak dvé tretiny prostoru vénuje cokoladdm a
coko-otiskovym ty¢inkam (81,3 %). Nejvetsi prostor oplatkam a krekrim je vénovan v letacich
Globus. V Globusu ptesné tietina propagacniho vykonu v kategorii nalezi této skuping. Nejveétsi
podil bonbonil propaguje Interspar (19,7 %). Piskoty nejsou vyrazné zastoupeny v zadném
hypermarketu (obr. ¢. 5.18).

Obr. ¢. 5. 18 — Podily jednotlivych vyrobkl v kategorii: cukrovinky a oplatky

Tesco 81,2 % 6,3 % 12,5 %
Kaufland 63,1 % 22,6 % 13,1 % 1,2 %
Interspar 52,6 % 25% 19,7 % 2,7%
Globus 50,8 % 33,3 % 14,3 % 1,6\%
Albert hypermarket 68 % 18,7 % 10,7 % 2,6 %

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60%  70%  80%  90% 100%

Cokolada, ¢oko-ofiskové ty&inky Oplatky a krekry Bonbony, lizatka a zvykacky Piskoty

Ttetina vyrobkll propagovana v kategorii ¢okolada a ¢oko-oriSkové tycinky je od
spole¢nosti Nestlé Cesko (33,5 %). Albert hypermarket a Globus nejvice propaguje ¢okoladu
na vafeni znacky Orion. Kaufland dava ptednost své vlastni Cokolad¢ K-Classic a Interspar ma
v nabidce nejvice celoro¢nich vyrobku firmy Chocoland. Letdky Tesco obsahuji nejvetsi podil

produktti Milka, Studentska pecet, Snickers a Chocoland (vSe po 4,6 %). (pfil. 1; tab. 32;34)

Mezi ¢okoladou je v letacich 13,7 % vyrobku s nespecifikovanym vyrobcem. Jedna se o
¢okoladové mikulasské figurky a adventni kalendare. Malo pies polovinu figurek a
adventnich kalendaiti se znaenym vyrobcem je od Nestlé Cesko (53,5 %). Daliimi
vyznamnymi producenty ¢okoladovych figurek jsou Chocoland (32,6 %) a Hans Riegelein &
Sohn (7 %). (pril. 1; tab. 32-33)

Vétsina vyrobkl v kategorii oplatky a krekry je vyrabéna spolecnosti Mondeléz CR
(59,2 %). Celych 80 % oplatkli a krekri v hypermarketu Tesco jsou vyrobky spolecnosti
Mondeléz CR (BeBe, Zlaté, Kolonada, Oreo). Podobna situace panuje i v hypermarketech
Albert a Globus, kde prvni dva nejpropagovangj$i vyrobky patfi do portfolia spolecnosti
Mondeléz CR. Mondeléz CR nema nejvétsi podil pouze v letacich Kaufland, kde se o ptedni
pticku déli s vyrobky K-Classic. (pfil. 1; tab. 32;35)

Mezi bonbony, lizatky a Zvyka¢kami jsou nejvice propagovany vyrobky Nestlé Cesko
(30,2 %) a Haribo CZ (15,1 %). Mezi piSkoty jsou v letacich vyrobky pouze dvou vyrobcti.
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Vétsinu piskotl tvoti vyrobky spolec¢nosti Mondeléz CR (83,3 %), zbylych 16,7 % jsou vyrobky
firmy Kéavoviny. (pfi. 1; tab. 32-36)
Nealkoholické napoje

Mezi nealkoholickymi napoji neni kategorie, kterou by nejvice promovaly vSechny
obchodni fetézce stejné. Balené vody dominuji v hypermarketech Albert, Interspar a Globus,
kde maji tfetinovy ¢i vétsi podil oproti ostatnim nealkoholickym napojim, piesné podily Ize
vidét na obrazku Cislo 5.19. Vzhledem k cCeské oblibé limonad a slazenych népoji neni
piekvapeni, Ze druhou nejpromovanéjsi polozkou mezi nealkoholickymi napoji jsou prave tyto
vyrobky. Vice nez tfetinovy podil maji limonady v hypermarketu Kaufland (38,3 %) a témét
ttetinového podilu dosahuji limonady i v letacich Tesco (32,5 %). Interspar viilbec do letaka
neumistuje ledové Caje. Kaufland spole¢né s hypermarketem Albert do letakli neumist'uji
nealkoholické pivo, pficemz tyto dva obchodni fetézce nejvyraznéji ze vSech hypermarketii
promuji piva alkoholickd. V roce 2013 se prodalo 28 mil. litri energetickych napojt.
Z meziro¢nim nartistem trzeb o 8,8 % se fadi mezi nejrychleji rostouci potravinarské kategorie.
[36] Tento fakt dokladd nemaly podil energetickych napoji na celkové propagaci
nealkoholickych napoji. Kaufland a Tesco dokonce promuje tuto skupinu s ¢tvrtym nejveétsSim
podilem oproti ostatnim druhiim vyrobkt v kategorii.

Obr. €. 5.19 — Propagované vyrobkové kategorie mezi nealkoholickymi napoji

Tesco 225% 32,5 % 20% 5% s 5%
Kaufland 29,8 % 38,3 % 6.4 % 185% BB .5 %
Interspar 36,8 % 184 % 20,1% D 132% 7990 26 %

Globus 334% 21,7 % 183%  [067% 38%: 83% 33%
Albert hypermarket 40,6 % 25 % 125% [i25% W68 3.1 %

0% 10%  20%  30% 40% 50% 60%  70%  80%  90%  100%

Vody Limonady Dzusy ®Sirupy ™ Energy drinky Ledové caje Nealkoholické pivo

Mezi balenymi vodami maji témét tietinovy podil firmy Karlovarské mineralni
vody (34,3 %) a Podébradka (30 %). Dominantniho postaveni na promo¢nim trhu balenych vod
ma pouze balend voda Podébradka v letacich Tesco (22,3 %). V ostatnich retailovych fetézcich
se o dominantni postaveni d€li dvé a vice znacek. (ptil. 1; tab. 38-39)

Polovina vSech limonad propagovanych v letacich hypermarketll je vyrobena firmou
Coca-Cola HBC CR (50,8 %). Pouze v letacich Globus zastavaji stejného podilu klicové
vyrobky tii nejpromovanéjSich vyrobcl slazenych népojl, a to Coca-Cola, Pepsi a Kofola
(15,4 %). Hypermarket Interspar propaguje pouze dvé znacky limonad Coca-Colu (71,4 %) a

Original River (28,6 %). Coca-Cola je celkové nejpromovanéjsi limondda ve vSech
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hypermarketech. Vétsinového podilu dosahuje v letacich Tesco (53,8 %) a o prvni pricku se

déli s Pepsi v letacich Albert hypermarket (25 %). (pfil. 1; tab. 38;40)

Z hlediska reklamniho vykonu jsou promoc¢ni jedni¢kou mezi dZusy vyrobky z portfolia
spole¢nosti Rauch Praha (17,6 %). Promo¢ni trh dzusu neni velmi diverzni. V letacich Interspar,
Albert hypermarket a Kaufland se neobjevuje vice nez 4 vyrobky. Vyrazné zastoupeni oproti

ostatnim znackam ma pouze Rauch Happy day v Intersparu (50 %). (pril. 1; tab. 38;41)

Témer vétsSinu promocniho vykonu sirupi tvoii v letacich vyrobky vyrobce/distributora
Kofola (45,5 %). Mezi energy drinky se nejcastéji v letacich objevily vyrobky Al-Namura a
Red Bull (oba po 28,6 %). Ttetina ledovych ¢aju pattila do portfolia spolecnosti Coca-Cola a
vét§inovy podil na mnozstvi propagovanych nealkoholickych piv mél pivovar Plzeiksy
prazdroj (60 %). (pril. 1; tab. 38)

Ovoce a zelenina

Pouze Globus ve svych letacich propaguje zeleninu stejné jako ovoce. Globus zaroven
pridéluje ze vSech hypermarketl nejvétsi podil mrazené zelenin€. Podily ovoce, Cerstvé a
mrazené zeleniny zobrazuje obrazek ¢. 5.20.

Obr. ¢. 5.20 — Podily ovoce a zeleniny dle hypermarketi

60,6% B L AL

548% LB a3
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Albert hypermarket 52,7 % _
1,9% BT T A L
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Ovoce M Mrazena zelenina ™ Zelenina |

Posledni dobou, kdy je stale vice kladen dliraz na zdravy zivotni styl, rodi¢e svym détem
na MikuldSe nenad¢luji pouze ¢okoladové vyrobky, ale MikulaSska nadilka se mnohdy sklada
1 z ovoce. Tento trend se neprojevuje na zvySovani podilu propagovaného ovoce. V prubchu
sledovaného obdobi, které bylo od zacatku listopadu do 5. prosince, hypermarkety Tesco a
Globus postupné ménily podily ovoce a zeleniny v letacich, kdy svou nabidku ob tyden
skokovité zameénovaly. Nepravidelné svou promo¢ni nabidku ménily hypermarkety Interspar a

Albert a Kaufland (obr. €. 5.21). (pfil. 1; tab. 42)



Obr. ¢. 5.21 — Podily ovoce v kategorii: ovoce a zelenina v jednotlivych tydnech sledovaného obdobi
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Polotovary a hotova jidla

Nejvétsi podily hotového jidla v letacich zvefejnuji, predevsim diky skutecnosti, ze
provozuji vlastni restauraci, hypermarkety Interspar a Globus. Pouze v letacich Interspar nejsou
nejpocetnéjsi kategorii salaty. Nejveétsi podil mrazenych polotovart je v letacich Tesco, pricemz
Tesco této kategorii spolecné se salaty klade nejvetsi vyznam ze vSech druhti polotovart a

hotovych jidel (obr. €. 5.22)

Obr. ¢. 5.22 — Podily propagovanych polotovart a hotovych jidel dle hypermarkett

Tesco 31,7 % 31,7 % C122% 2% 28
Kaufland 45,6 % 24,6 % B 193% 7%
Interspar 28,6 % 10,7.% S 7,1 %
Globus 36 % 197 % D 64 %
Albert hypermarket 36 % 24 % - 24 % 12 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Salaty Mrazené polotovary ~ ® Hotova jidla Instantni jidla Knedliky

Hotova jidla jsou pomérné nevyznamnou kategorii ve vSech hypermarketech kromé
hypermarketii Interspar a Globus. Interspar propaguje pouze hotova jidla ze své restaurace.
Globus ¢ini podobné, 88,2 % hotovych jidel jsou pokrmy z vlastni restaurace a zbylych 11,8 %
jsou vyrobky firmy Heli Food Fresh. Z opomenuti vlastni produkce je Heli Food Fresh jedina
firma propagujici hotova jidla v letacich vybranych hypermarkett. (pfil. 1; tab. 45;48)

Vice nez tfi ¢tvrtiny vSech propagovanych salatii neméa uvedeného vyrobce (82,1 %),
ptriCemz vétSina vyrobkil ve vSech hypermarketech neméla salaty ozna¢ené znackou. Neprivatni
znacky salatl jsou pouze v letacich Tesco a Kaufland. V hypermarketu Tesco jsou to nejvice
vyrobky Losica (15,4 %) a v Kauflandu mé nejvétsi podil hned ¢tvetice znaek — Boneco,

Delika, Gurman Klub a Cajthaml (vSe po 3,8 %). (pfil. 1; tab. 45-46)

Instantni jidla jsou jedind kategorie polotovarl, kde neni nejvice vyrobkll neznamych

v

vyrobell €1 privatnich znacek. Nejpromovanéjsi jsou vyrobky spolecnosti Vitana (21,1 %).
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Propagovana nabidka instantnich jidel je rtiznorodd, pouze v Intersparu je propagovana jen
jedna znacka, a to instantni polévka YumYum. (ptil. 1; tab. 45;49)

Na promo¢nim trhu mraZenych polotovari maji nejvétsi zastoupeni privatni znacky
(20,8 %). S nejvétsim podilem je propaguje Kaufland (K-Classic; 50 %). Knedliky jsou
propagovany pouze ve ttech fetézcich a jsou to nejcastéji vyrobky oznaceny privatni znackou.
(ptil. 1; tab. 45;47)

Pecivo

V zadném hypermarketu nejsou dorty, kolace ¢i pernik propagovany vice nez obycejné

pecivo, pricemz Globus nepromuje perniky zadné (obr. €. 5.23).

Obr. ¢. 5.23 — Podily propagovaného peciva dle hypermarketti

Tesco 78,9 % _

Interspar 81,5 % _

s — B

Albert hypermarket 57,1 % _
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Pecivo ®Dorty a kolace ™ Pernik

Pecivo vétSinou neni oznaceno vyrobcem (56,5 %), pokud je, jedna se nejcastéji o pecivo
z vlastni pekarny (23,9 %). Jedinou kategorii, kde neni nejvétsi podil vyrobkli neznamého
vyrobce, jsou dorty a kolace. V této kategorii se nejcastéji objevily privatni znacky (21,6 %).
(ptil. 1; tab. 51)
Kavy, kakao a caje

Ve vétsiné hypermarketil je davana prednost kdvam pied ostatnimi skupinami vyrobk.
Nejvice tak ¢ini Kaufland, kde kavy tvoii 70 % propagovanych vyrobki v kategorii. Jeding
Globus promuje stejny pocet kav i ¢aji. Vice nez 10% podil kakaa nabizi pouze Albert
hypermarket (obr. ¢. 5.24).

Obr. ¢. 5.24 — Podily propagovanych kav, kakaa a ¢aji dle hypermarkett

Tesco 51,4% [ E A N AT
Kaufland 70% 233% 6%
Interspar 65,2% s 65 %
Globus 47,6% A e
Albert hypermarket 60% s 2y

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kavy ®mcaje ®kakao
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Nejpropagovanéjsim vyrobcem kavy je spoleénost Nestlée Cesko (27,4 %). Jedna se
prevazné o znacku Nescafg, kterd je nejpromovanéjsi znackou kavy v hypermarketech Albert
(33,3 %), Globus (40 %) a Interspar (33,3 %). V letacich Kaufland to je znacka Jacobs
(Mondeléz CR; 28,6 %) a v letacich Tesco je nejvice kav znacky Tchibo (Tchibo; 31,6 %),
pri¢emz Nescafé je druhou nejpropagovangjsi kavou. Nestlé Cesko je také nejpropagovangjsi
producent kakaa (70 %). Na promo¢nim trhu €aji maji témer ctvrtinovy podil spole¢nosti Sara
Lee CR (25,9 %) a Teekanne CR (24,1 %). V letacich se nejcastéji objevily ¢aje znacky
Pickwick (Sara Lee CR; 24,1 %) spolecné s Teekanne (Teekanne CR; 24,1 %). (Ptil. 1; tab. 55-
57)

Priisady, ochucovadla a vejce

Interspar jako jediny hypermarket propaguje koteni z vétSinovym podilem oproti
ostatnim vyrobku v kategorii. Spolecné s kofenim se v letacich Interspar objevily pouze omacky
a vejce. Pro krémy a tésta je nejveétsi prostor vyhrazen v letdcich hypermarketu Albert. Albert
hypermarket byl jedinym fetézcem, ktery do letaki béhem sledovaného obdobi neumistil vejce.
Globus propaguje nejvétsi podil doplnk stravy oproti ostatnim obchodnim fetézciim. Med se
objevil v letacich pouze dvakrat, a to v letacich Kaufland a Albert hypermarket (obr. ¢. 5.25).

Obr. ¢. 5.25 — Podily propagovanych piisad, ochucovadel a vejci dle hypermarkett

Tesco 23,1% 23,1 % 26,9 % s v, o
Kaufland 342 % 20 % 22,9 % WS 5,7 o B o
Interspar 70,6 % 17,6 % _
Globus 32% 24% 8% [N2aw i s A
Albert hypermarket 242 % 10,3 % 38% N . o 3% %
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Ttetinu vSech vyrobkil v kategorii tvofi kofeni, kde jsou nejvyrazngji propagovany
vyrobky firmy Vitana. Vejce jsou jedinou skupinou, v které je vétSina zbozi neoznacena
vyrobcem (57,1 %). VétSinovy podil propagovanych vyrobkii méla také spole¢nost Vitar.
Vyrobky spolecnosti Vitar tvofily 62,5 % vSech dopliika stravy. Témét polovinu omacek
tvofilo zbozi vyrobce Unilever CR (40 %). Vzhledem k listopadovému peceni jsou treti
nejvyraznéji propagovanou skupinou piisad cukry spoleéné s krémy a tésty. Mezi krémy a
tésty je vice nez ttetina produktl z fad vyrobku spole€nosti Dr. Oetker (39,3 %) a nejvyraznéji
propagované cukry jsou produkty cukrovarti TTD (23,5 %). (pfil. 1; tab. 58-59)

Sterilované vyrobky

Vsechny fetézce davaji ve svych letacich pfiblizné stejny prostor vSem skupinam

v kategorii s vyjimkou hypermarketu Tesco, ktery viibec nepropaguje pastiky. (obr. €. 5.26)
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Obr. €. 5.26 — Podily propagovanych vyrobkil v kategorii: sterilované vyrobky

Tesco 64,3 % 35,7 %
Kaufland 67,8 % 14,3 % 17,9 %
Interspar 54,5 % 27,3 % 18,2 %
Globus 61,8 % 23,5 % 14,7 %
Albert hypermarket 61,5 % 27 % 11,5 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sterilované vyrobky Kompoty a dzemy Pastiky

Témer dvé tfetiny vSech vyrobktl v kategorii tvorily sterilované vyrobky. Ve skupiné
sterilovanych vyrobkua dosahly nejvyssiho reklamniho vykonu znacky spole¢nosti Hamé
(20,8 %). Spole¢nost Hamé dominovala také mezi pastikami (52,9 %) i kompoty a dZemy
(23,3 %). (ptil. 1; tab. 61-62)

Oleje, tuky a zmrzliny

Nejvyraznéji propagované vyrobky v kategorii jsou oleje, které maji nejveétsi Cast
promocniho vykonu v hypermarketech Globus a Albert. V letacich Tesco jsou oleje ve stejném
zastoupeni jako margariny a v letacich Interspar maji stejny podil jako masla. Interspar do své

nabidky promovaného zboZi viibec neumist'uje zmrzliny (obr. 5.27).

Obr. €. 5.27 — Podily propagovanych vyrobkil v kategorii: oleje, tuky a zmrzliny

Tesco 28,6 % 23,8 % 28,6 % 19 %
Kaufland 357 % 14,3 % 28,6 % 21,4 %
Interspar 42,1 % 42,1 % 15,8 %
Globus 44,4 % 38,9 % 56 % 1L1%
Albert hypermarket 38,5 % 23 % 15,4 % 23,1 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Oleje mMasla ~ Margariny ™ Zmrzliny

Oleje jsou nejcastéji oznacené privatni znackou (37,5 %). Nez margarint je vEtsi pocet
propagovan¢ho masla. Pfevaha propagace zivoc¢isnych tuki pted rostlinnymi je pravdépodobné
ovlivnéna listopadovym pecenim, kde se vice pouziva pravé tuk zivociSny. Bez ohledu na
ptvod tuki je Unilever CR nejpropagovanéjSim vyrobcem. Mezi margariny ma 20% podil a
u masla podil ¢ini 68,8 %. V celém sledovaném obdobi se v letacich objevilo pouze dvanact
zmrzlin, ¢ehoZ 5 kusii bylo vyrobeno spole¢nosti Nestlé Cesko. (pfil. 1; tab. 66)

Obilné vyrobky a lusténiny

Nejvice propagovanou skupinou je miisli a ceredlie, které pouze v fetézcich Tesco a
Globus nejsou nejpropagovanéjsi skupinou v kategorii. Albert hypermarket vyrazné vice nez
ostatni fetézce propaguje mouky, pfi¢emz Interspar je v letacich nenabizi viibec. Jedinymi
fetézci propagujici obiloviny a luSténiny jsou hypermarkety Kaufland a Globus (obr. ¢. 5.28).
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Obr. €. 5.28 — Podily propagovaného zbozi v kategorii obilné vyrobky a lusténiny dle hypermarketi

Tesco 25% 30 % 30 % 15 %
Kaufland 52,3% 143% 48% 9,5% |HIEEEI.S %
Interspar 40 % 33,3 % 26,7 %
Globus  12,5% 25% 25% 125 % [NEEENGE
Albert hypermarket 50 % 8,3 % 41,7 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Miisli a cerealie Téstoviny Ryze Mouky m Obiloviny Lusténiny

TéméF dvé &tvrtiny miisli a cerealii v letacich jsou producenta Nestlé Cesko (43,3 %).
Jedna se hlavné o ceredlie Cini Minis, které jsou promocni jedni€¢kou v hypermarketech
Interspar a Kaufland. Vyrazny podil promoc¢ni jednic¢ky je ve vSech skupinach kategorie, pouze
mezi téstovinami ma nejpropagovangj$i vyrobce méné nez 40% podil (Druid; 26,3 %).
Spole¢nost Podravka-Lagris je nejpromovanéj$im producentem mezi ryzi (40 %) a
luSténinami (50 %). Poloviéni podil maji také vyrobky Michelskych pekéaren ve skupiné
obilovin. Nejvétsiho podilu promo¢ni jednicky dosahuji privatni znacky mezi mouky (58,3 %).
(pril. 1; tab. 69-70)

Zvireci krmivo

Tesco a Kaufland prezentuji vice psi krmivo, naopak Globus déva ptednost krmivu
urcenému pro kocky. Interspar jako jediny hypermarket promuje stejny podil obou druhii
krmiva.

Obr. €. 5.29 — Podily propagovaného krmiva dle hypermarkett

Tesco 56 % 44 %
Kaufland 58,8 % 41,2 %
Interspar 50 % 50 %
Globus 47,4 % 52,6 %
Albert hypermarket 41,7 % 583 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Psi krmeni  ® Ko¢i¢i krmeni |

Spole¢nost Mars Czech a Partner in Pet Food CZ jsou jedini vyrobci, ktefi figuruji v prvni
trojici nejpromovangjsich producentii obou skupin krmiva, pficemz Mars Czech ma vétSinovy
podil u krmiva psiho (52,5 %). Bez ohledu na znacku letdku je témét tfetina psiho krmeni
znacky Pedigree (Mars Czech; 30 %). (ptil. 1; tab. 72-73)

Mezi ko¢i¢im krmivem maji dominantni postaveni vyrobky firmy Néstlé Cesko
(45,9 %). V kazdém hypermarketu kromé Tesca jsou mezi nejpropagovangjSimi vyrobky

znagky producenta Purina (Nestlé Cesko). V letacich Tesco je nejvétsi ¢ast vyrobki znacky

Whiskas (Mars Czech; 27,3 %), coz je celkové nejpropagovangjs$i znacka v letacich.
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V hypermarketu Interspar je jedinym promovanym krmivem znacka One (Purina; Nestlé
Cesko). (pil. 1; tab. 72-74)
Orechy a slané pamlsky

Vétsina hypermarketti v letacich ptikladd vétsi prostor chipsim a kiupkdm, pticemz
Interspar v kategorii propaguje témét 90 % téchto vyrobka. Globus a Albert hypermarket ¢ini
opacné a vice nez dvé tretiny promovanych vyrobku jsou ofechy a rozinky (obr. ¢. 5.30).

Obr. ¢. 5.30 — Podily propagovanych vyrobkll mezi ofechy a slanymi pamlsky dle hypermarketd

Tesco 75 % 25%
Kaufland 64 % 36 %
Interspar 88,9 % 11,1 %
Globus 28,6 % 71,4 %
Albert hypermarket 30 % 70 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Chipsy a kiupky Ofechy a rozinky

Nejpropagovanéjsi vyrobce chipsii a kifupek je spolecnost Intersnack (31,6 %). Kaufland
je jedinym hypermarketem, kde je v této skupiné promocni jednickou privatni znacka. Celych
62,5 % vSech chipsil a kiupek v letacich Kaufland jsou chipsy K-Classic. Vyrobky privatnich

znacek jsou nejpromovangjsi také mezi ofechy a rozinkami (32 %). (pril. 1; tab. 76-77)

5.3.2 Nepotravinarsky sortiment

Vyrobka non-food sortimentu bylo v letacich nabizeno o vice nez tisicovku méné nez
potravinového zbozi (2 209 ks). Ve vSech sledovanych hypermarketech dosahovalo nejvétSiho
promoc¢niho vykonu drogistické zbozi. Piehled trojice nejpromovanéjSich kategorii

nepotravinarského sortimentu v jednotlivych hypermarketech zobrazuje obrazek €. 5.31.

Obr. ¢. 5.31 — TOP3 kategorie non-food sortimentu dle hypermarkett
* Drogerie a kosmetika (33 %)

Albert hypermarket « Kvétiny a dekorace (17,6 %)
« Textil a dopliky (16,7 %)

* Drogerie a kosmetika (19,9 %)
* Textil a dopliky (18,7 %)
* Elektrotechnika (15 %)

* Drogerie a kosmetika (21,7 %)
* Textil a dopliiky (16,2 %)
* Hracky (14,8 %)

* Drogerie a kosmetika (43,4 %)
» Textil a dopliky (12,5 %)
* Domaci potieby (10,3 %)
* Drogerie a kosmetika (28,8 %)

« Elektrotechnika (20,9 %)
* Doméci potieby (12,3 %)
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Drogerie a kosmetika

Mezi drogistickym zbozim jsou nejcastéji propagované myci prostiedky. Pouze Tesco
v letacich nejvice promuje sprchové gely a deospreje. Globus, Interspar a Kaufland nepropaguje
zadné osvézovace vzduchu, kondomy, lubrika¢ni gely ani dekorativni kosmetiku, pti¢emz
osvézovace vzduchu v letacich nabizi pouze Albert hypermarket, a to ve dvou kusech za celé
sledované obdobi. Interspar zaroven nepropaguje zadnou pletovou kosmetiku (tab. ¢. 5.3).

Tab. ¢. 5.3 — Podily propagovaného drogistického zbozi

. + Albert
Kategorie / OR hypermarket Globus Interspar --

Myci prostiedky 38,7 % 31,7 % 54 % 28,1 % 15,2 %
Sprchové gely a deospreje 10,7 % 18,6 % 6,6 % 27,4 % 35,1 %
Vlasova kosmetika 10,7 % 13,8 % 11,8 % 15,6 % 11,7 %
Toaletni papir a kapesnicky 9,3 % 9,7 % 10,5 % 9,6 % 7%
Zubni hygiena 8 % 10,3 % 6,6 % 7,4 % 4,7 %
Plet’ova kosmetika 5,3 % 7,6 % 0% 4.4 % 5,3 %
Holeni 0% 2,8 % 2,6 % 5,9 % 6,4 %
Pleny 6,7 % 2,1 % 6,6 % 0,8 % 3,5%
Damska hygiena 5,3 % 3,4% 1,3 % 0,8 % 2,3%
Kondomy a lubrikacni gely 1,3% 0% 0% 0% 4,1 %
Dekorativni kosmetika 1,3 % 0% 0% 0% 4,7 %
Osvézovace vzduchu 2,7% 0% 0% 0% 0 %

Vyrobky z portfolia spole¢nosti Procter & Gamble CR jsou nejpropagovanéjsi mezi
plenami (60 %), damskou hygienou (33,3 %) a vyrobky ur¢enymi k heleni (50 %). Promo¢ni
jednickou ve vice nez jedné skupiné vyrobkt jsou také firmy Henkel & Schwarzkopf a Reckitt
Benckiser. Reckitt Benckiser ma vétSinovy podil na propagovanych kondomech a
lubrika¢nich gelech (66,7 %) a Zadné osvéZovafe vzduchu v leticich nebyly jiného
producenta. Henkel & Schwarzkopf ma vice nez tfetinovy podil mezi mycimi prostiedky
(42,8 %), coz je celkove nejpropagovanéjsi skupina drogistického zbozi. Produkty vyrabéné
Henkel & Schwarkopf maji dominantni postaveni také mezi vlasovou kosmetikou (51,3 %).
Vyrazné zastoupeni maji také vyrobky Coty CR mezi dekorativni kosmetikou. Jedinou
skupinou drogerie a kosmetiky, kde hypermarkety propaguji nejvice své vlastni znacky je
toaletni papir a kapesnicky. V této kategorii dosahuji privatni znacky 18,5% podilu, ale stejny
podil maji také vyrobky Kimberly-Clark. Kromé papirovych vyrobki je jedinou skupinou, kde
promoc¢ni jednicka nema alesponl tfetinovy podil skupina sprchovych geli a deospreji
(Unilever CR; 22,6 %). O mélo vice nez tfetina vyrobkli k zubni hygiené jsou vyrobeny firmou
GlaxoSmithKline (34,1 %). (ptil. 1; tab. 79)

Textil a dopliiky
Vice nez 70% podil obleceni a obuvi je v letacich vSech fetézcl kromé hypermarketu

Interspar, ktery nejvetsi promocni aktivitu soustfed’uje na textil. Pouze Kaufland, Globus a
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hypermarket Albert promuji doplitky. Globus témét nepropaguje textil, béhem sledovaného
obdobi ho umistil do svych letakli pouze dvakrat (obr. ¢. 5.32). (ptil. 1; tab. 86)

Obr. €. 5.32 — Podily propagovaného zbozi v kategorii textil a doplitky dle hypermarkett

Tesco 83,7 % 16,3 %
Kaufland 79,5 % 17,9 % 2,6 %
Interspar 33,3 % 66,7 %
Globus 88,6 % 1L8% 96%
Albert hypermarket 73,7 % 23,7 % 216 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obleceni a obuv ~ Textil ® Dopliky |

Vétsina obleceni, obuvi 1 textilu nebyla oznac¢ena vyrobcem. Pokud ano, byly to v obou
skupinéch privatni znacky. Mimo privatni znac¢ky je mezi oble€enim a obuvi nejvice vyrobkl
znacky Nike (3,3 %) a mezi textilem jsou to prostéradla a povleCeni znaCky Arcade
Color (11,8 %). Nejpropagovanéjsimi dopliiky jsou vyrobky Casio (53,8 %). (pfil. 1; tab. 87)
Elektrotechnika

Albert hypermarket ma v letacich nejvetsi podil Zarovek, baterii a prazdnych CD ze vSech
hypermarketii, pfiCemZz ve svych letacich piikladd nejvEétsi prostor zabavni a domaci
elektrotechnice. Zabavni a domaci elektrotechniku nejvice propaguji také fetézce Tesco,
Kaufland a Globus. Interspar jako jediny promuje nejvice bilou elektrotechniku a do letaki
neumistuje zadné zarovky, baterie ¢i prazdna CD (obr. €. 5.33).

Obr. ¢. 5.33 — Podily propagované elektrotechniky dle hypermarket

Tesco 75,8 % 16,9 % 7.3 %
Kaufland 61,9 % 33,3 % 4,8 %
Interspar 25,9 % 74,1 %
Globus 69,7 % 27,5 % 2,8%
Albert hypermarket 62,4 % 18,8 % 18,8 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zabavni a domaci elektrotechnika Bila elektrotechnika Zarovky, baterie a prazdna CD

Promocni trh elektrotechniky je znacné€ diverzni a Zddna znacka vyrobku neni v letacich
ve vét§sim neZ Ctvrtinovém zastoupeni. Mezi zabavni a domaci elektrotechnikou je nejvice
vyrobkl znacky Hyudai (7 %). Ve skupiné bile elektrotechniky méaji nejvétsi zastoupeni
produkty znacky SimPex (12,3 %) a mezi Zarovkami, bateriemi a prazdnymi CD je

s nejvetsim podilem zastoupena znacka Varta (25 %). (piil. 1; tab. 89)
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Domaci potieby

Kaufland nabizi stejny pocet naddobi i potieb pro domacnost. Globus jako jediny fetézec
propaguje vétsi pocCet nadobi a ostatni fetézce s nejvétsim podilem nabizi potfeby pro
domacnost (obr. €. 5.34).

Obr. ¢. 5.34 — Podily propagovanych domacich potieby

Tesco

Kaufland

Interspar

Globus

Albert hypermarket

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mNadobi  mPoteby pro domacnost

V obou skupinach domacich potfeb se nejcastéji objevovaly vyrobky bez oznaceni
vyrobce. Nejvice promovaného nadobim oznacené znackou jsou vyrobky Tescoma (14,7 %) a
v ptipadé potieb pro domacnost to je zbozi znacky Vileda (13,2 %). (piil. 1; tab. 91)
Kvétiny a dekorace

Interspar v letacich prezentuje pouze svatecni dekorace nebo svicky a je jedinym
fetézcem, ktery do letdki neumist'uje kvétiny. Tesco a Kaufland v letdcich mély stejny pocet
kvétin, ale vzhledem k menSimu mnozstvi vSech dekorativnich vyrobki v letacich Kaufland,
ma Kaufland vyssi podil kvétin k ostatnim dekorativnim vyrobktim. Kromé Kauflandu vSechny
hypermarkety nabizely svate¢ni dekorace s Vanoc¢ni ¢i Mikulasskou tématikou (obr. €. 5.35).

Obr. €. 5.35 — Podily propagovanych kvétiny a dekoraci dle hypermarkett

Tesco 60,7 % o aan 2l s9n

Kaufland 25% - osnzw H07%E 71 %

Interspar 92,2 % -

Globus 48,2 % 125 [NS04% T 89 %

Albert hypermarket 67,5 % _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Svatecni dekorace ®Kvétiny ™ Dekorace M Svicky

Ve vSech skupinach kategorie byly téméf vSechny vyrobky bez oznaceni vyrobce.
Nabidku akénich svicek zna¢né ovlivnil vyskyt svatku vSech zesnulych ptipadajici na zac¢atek
listopadu. Tento svatek je po Véanocich nejvice prozivanym dnem, ktery spolu vétici i nevéfici
slavi. [86] Vzhledem k tomuto faktu Albert hypermarket i Tesco propagovaly svicek vice nez
normalnich dekoraci. (pfil. 1; tab. 93)
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Ostatni non-food sortiment

Ve vsech fetézcich, kromé hypermarketu Globus jsou vyrobky pro auto a autokosmetika
nejvice promovanou skupinou kategorie. Globus v kategorii propagoval vétSinou topeni,
nabytek a zahradni potieby. Kaufland je jedinym fetézcem, ktery do letdkd umistuje

pyrotechniku (obr. €. 5.36).

Obr. ¢. 5.36 — Podily propagovaného ostatniho non-food sortimentu

Tesco 72,5 % 6.9 % [NEZ2%005 + o
Kaufland 323 % 25,8 % o 161% 25,8 %
Interspar 68,2 % 91% [N227% 00

Globus 20,4 % 62 % 10,2 %

Albert hypermarket 77,8 % _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Auto a autokosmetika Topeni, nabytek a zahradni potfeby ~ ® Nafadi Barvy Pyrotechnika

Pouze mezi barvami a pyrotechnikou nebyla vétSina vyrobkli nezndmého vyrobce. Téméet
polovinu nabidky barev tvoii vyrobky znacky Primalex (41,7 %) a veSkera pyrotechnika je

z produkce firmy Pyroco. (pfil. 1; tab. 95)

Hracky

Vice nez polovina hrac¢ek nebyla oznacena vyrobcem (55,1 %). Mezi vyrobky se znackou
jsou v hypermarketu Albert nejcastéji propagovany loutky Puppet Theatre (28,6 %). Lego je
nejcastéji nabizené v letacich Kaufland (18,2 %) a je nejpropagovanéjsi znackovou hrackou.
Celkov¢ treti nejnabizenéjsi hrackou v letacich jsou panenky My Little Pony, které jsou
promoc¢ni jedni¢kou v hypermarketu Tesco (10,4 %). Globus poskytuje nejvétsi reklamni
prostor deskovym hram Albi (10,5 %). V Intersparu ma pouze 10,2 % hracek udano znacku a
nejvetsi podil maji vyrobky Littlest Pet Shop (3,7 %). (pfil. 1; tab. 96-98)
Sportovni potieby

Ve vSech hypermarketech je 50 a vice procent vyrobkli bez znacky, ptiCemZ nejcastéji
objevovanym zboZzim se znackou jsou vyrobky Brother (5,7 %) a Sphare (4,3 %).
(ptil.1; tab. 100)
DVD a knihy

Kaufland b&hem celého sledovaného obdobi v letacich nezvetejnil ani jedno DVD ¢i
knihu. Pouze knihy do letakti umistuje Interspar a Globus. Albert hypermarket v letacich nabizi
tf1 ctvrtiny knih. Jedinym hypermarketem, ktery pti propagaci dava vétsi prednost PC hram a
filmim pted knihami je Tesco (obr. €. 5.37)
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Obr. €. 5.37 — Podily propagovanych DVD a knih dle hypermarkett

Tesco
Interspar
Globus

Albert hypermarket

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Filmy a PC hry ®Knihy

5.4  Privatni znacky

V letacich obchodniho fetézce Globus se ve sledovaném obdobi objevilo 190 vyrobkt
oznacenych privatni znackou, coz bylo nejvice ze vSech hypermarketli. Jen o malo méné
propagovaly privatni znacky hypermarkety Kaufland (153) a Tesco (152). Albert hypermarket

a Interspar nabizely o vice nez polovinu méné vyrobkti nez Tesco (69, 61). (pfil. 1; tab 102)

Nejvice své vlastni znaCky na titulni stran¢ propaguje Albert hypermarket. Interspar
neprezentuje v této Casti letakt viibec zadné privatni znacky, ale nejvice ze vSech spole¢nosti
je prezentuje na zavérecnych stranach (obr. ¢. 5.38).

Obr. ¢. 5.38 — Podily propagovaného zbozi privatnich znacek dle umisténi v letaku

Globus ],

Kaufland 3,3

Tesco 4,6 ¢

Albert hypermarket — 11,6 %

Interspar

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Titulni strana W Uvnitf letdku ~ ® Zaveérecna strana

Z hlediska stavu zboZi pouze Interspar nabizi privatni znacky s mnoZstevni slevou.
PrestoZe privatni znacky jsou vyrobky mnohdy levnéj$i nez standartni vyrobky, Kaufland,
Tesco a Albert hypermarket, nabizi i toto zboZi pfevazné zlevnéné, naopak Globus a Interspar
vice nez 85 % vSech vyrobki privatnich znacek nezleviiuji. Nejvétsi slevy privatnich znacek
jsou v letacich Albert hypermarket (40 %). Kaufland a Tesco sice stejné jako Albert
hypermarket nabizi vice nez 80 % zlevnéného zbozi privatnich znacek, ale primérna sleva je

témet o 13 % nizs$i nez v hypermarketu Albert (obr. €. 5.39). (pfil. 1; 103;110)
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Obr. €. 5.39 — Procentualni slevy vyrobki privatnich znacek dle hypermarketti
T0

- |
47 1

30—

Procentualni sleva

20+

- . 1 1

T T T T
Albeirt hypermarket Globus Interspar Kanfland

T
Tesco

Obchodni Fetézec

Hypermarkety v letacich prezentuji pfevdzné privatni znacky potravinaiského zboZzi.
Pouze Tesco nabizi vice privatnich zna¢ek non-food sortimentu (54,6 %). Obchodni fetézce
s vlastni zavedenou znackou masnych vyrobkii nabizi ze vSech kategorii nejvice pravé toto
zbozi. Vyrobky Purland reprezentuji 57,5 % vSech privatnich znacek v letacich Kaufland,
produkty znaéky Reznicky Pult tvoii 37,5 % promovanych privatnich znaéek v hypermarketu
Albert a 50 % propagovaného privatniho zbozi obchodniho fetézce Globus tvoii maso a uzeniny
z vlastniho feznictvi. Interspar nejvice prezentuje sva hotova jidla z vlastni restaurace (24,6 %)

a Tesco promuje nejvice své privatni znacky doméacich potieb (13,8 %). (pril. 1; tab. 104-105)
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6 Navrhy a doporuceni

VyuZiti plochy

Ve sledovaném obdobi vétsinu letdkového prostoru zabiraly bannery prezentujici akéni
nabidku zbozi (85,4 %). Informacni bannery byly druhym nej¢astéjSim vyuzit letdkové plochy
(9,2 %). Nejmensi podily zabiraly propagacni (3,2 %) a inzertni (2,1 %) bannery.

Hypermarkety usiluji o loajalitu zdkaznik?i, protoze vérny zékaznik piijde nakoupit znova
a generuje pro obchodni fetézec stabilni penézni ptijem. K splnéni tohoto ucelu Casto vyuzivaji
vérnostni programy. Pfi provozovani takovychto programil je tfeba vénovat ptisluSny prostor
marketingu. Autor doporucuje o vérnostnim programu informovat v letacich. V ptipad¢, ze

inzerce neposkytuje nepostradatelny zdroj ptijmi nahradit inzertni bannery informa¢nimi.

Titulni a zavérecna strana

KaZzdy hypermarket umistoval na titulni strany nezlevnéné zboZi. V letacich Globus a
Interspar podily téchto vyrobkt ptevysovaly 20 %. V hypermarketu Kaufland jich bylo 14,7 %
a relativné malé podily mély nezlevnéné vyrobky na titulnich stranach letdki Albert
hypermarket (5,7 %) a Tesco (3,8 %).

Titulni strana je prvni na oc¢ich ithned po vytdhnuti ze schranky. Neumistovani zbozi
s cenou obratového tahouna je neefektivni. Tyto vyrobky pfitdhnou pozornost ¢tenafe nejen
na samotny vyrobek, ale i na vyrobky ostatni. Proto l1ze doporucit na titulni stran¢ nabizet pouze

tyto vyrobky nebo zbozi s vyraznou slevou.

Odlisna situace panuje u poslednich stran. Na poslednich stranach neni nutné zvetejiiovat
vysoké slevy, ale je tieba upoutat zajem Ctenare atraktivnim zbozim. U¢inn¢ tak plisobi Cerstveé
ovoce a zelenina. Doporuceni prezentovat tento druh zbozi na zavéreCnou stranu smétuje ke

spole¢nostem, které tak necini.

Barevné ieSeni letaku

Pozornost by neméla byt vénovana pouze vysi slevy, ale také prezentaci slevy v letdku.
Z4dné zbozi by nemélo postradat slevu vyjadienou v procentech. Procentualni vyjadfeni ma
vétsi vypovidaci hodnotu pro zédkazniky, kteti nejsou znali cen zboZi. Vyjimkou je zbozi non-
food sortimentu, kde sleva €ini vice nez 200 K&, poté je vhodngjsi zvetejnit slevu 1 v absolutnim
vyjadieni. Toto doporuceni je cileno predevsim na Globus, ktery procentudlni vyjadieni slevy
zvetejnioval pouze vyjimecné. Sleva musi také Ctenafe upoutat. Slevovy letdk, kde zdkaznik

snadno ptehlidne slevy je velice neefektivni. Barevny navrh by tedy mél byt také promysleny.
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,Jasn¢ cervena pritahuje zrak zékaznika k cenovym akcim jako magnet. Je osvéd¢enou navigaci
ke zlevnénému zbozi, komunikuje ,,Poselstvi slevy jako signalizace udavajici smér a rychlost.*
[28, s. 27] Barevné nesikovné byly feseny pievazné letaky hypermarketu Albert. Zluta firemni
barva, ktera pokryva pievaznou c¢ast letdku, splyva se zlutymi okny informujici o vysi slevy.
Obrazek ¢islo 6.1 prezentuje rozdil pfi zméné barev slevovych oken.

Obr. ¢. 6.1 — Graficky navrh zmény letakt Albert

e .% re %
IRTSSSP HYPERMARKET NSO Y PERMARKET

wabenes A ER 611-12.10.2013

Kupony

Hypermarkety aZ na jednu vyjimku nepouzivaly kupony, pficemz tento druh podpory
prodeje v sobé& nese velky potencial.

Prvni velkou vyhodou je vétsi kontrola efektivity letaki. Diky velkému poctu zakaznikt
nelze zjistit, co podnitilo nakupujici nakoupit pravé v daném hypermarketu. V prodejnach
hypermarketii se nelze zeptat kazdého zakaznika, pro¢ pfisel nakoupit pravé zde. Zda to byl
letak, pomiize rozpoznat kupon. Pocet pouzitych kupont vyjadiuje, jak velké procento ¢tenart
letak opravdu procetlo a bylo jim pfesvédceno k nakupu.

Druhou vyhodou vyuzivani kuponii je mozZnost zvySit objem prodeje i vyrobkl
nezvefejnénych v letacich. Hypermarkety svym rozsahem sortimentu podporuji velké nakupy.
Samotny letak nemusi zdkaznika navnadit obchodni fetézec navstivit, prohlidnout si veskery
sortiment a nakoupit. Tuto funkci v sobé skryva kupon. Pouze jeden kupon s vyraznou slevou
¢1 vyhodou muize spotiebitele presvédéit k nav§tévé hypermarketu. Pii ndvstévé prodejny
zakaznik zaroven nakoupi 1 jiné produkty. Kupony by mély byt pouzitelné spiSe na zbozi
kazdodenni spotieby, protoZe pii ndkupu elektroniky ¢i domacich potieb spotiebitelé Casto
ptijdou navstivit prodejnu pouze za tcelem jednotkového nakupu pottebného zboZzi, zatimco
zboZi denni potieby je donuti projit obchod a vystavi je plisobeni marketingové komunikace

v misté prodeje.
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Tteti vyhodou jsou malé rozméry kuponti. Kupony se také daji propojit s propaga¢nimi
bannery v letdcich. V praxi by to znamenalo profitovat dvojnasobné z jednoho banneru.
Bannerova plocha by fungovala jako propaga¢ni marketingovy materidl a zaroven slevova
podpora prodeje motivujici k navstéveé prodejniho mista.

Hypermarkety se pravdépodobné neodhodlaly kupony pouzivat, protoze v sobé skryvaji
nevyhodu v podobé nepouzitelnosti pro cast spotiebitelti. Nekteti lidé se mohou citit velmi
nepohodIné pti pouzivani kuponti. I presto existuje velka skupina spotiebiteld, ktera slevové
kupony ocenuje. Podle prizkumu internetového portalu akénislevy.cz, ktery slouzi
k srovnavani slev v tisténych letacich maloobchodi, 64 % zakaznikli potvrzuje rostouci zajem
o slevové kupony. Celych 41 % zakaznikl zajimaji kupony pravé v hypermarketech ci
supermarketech. [33] I pfes nesnadné zavedeni fungujicich kupond by tento nastroj nemély

hypermarkety zavrhnout a mély by se snazit vyuZzit jeho uZitnou hodnotu.

Cross merchandising

Vzrista trend vyuzivat k rozestaveni zbozi v kamennych prodejnach cross
merchandising. Bylo by vhodné inspirovat se timto pfistupem ke kategorizaci sortimentu také
v letacich. Vystaveni podle druhu (napf.: téstoviny k téstovinam, oplatky k oplatkdm) se mozna
jevi piehledné a logické, ale pro nakupujicitho uz vétSinou méné. Samotné vyrobky nemusi
zékaznika u¢inné navnadit k nakupu. Seskupenim akéniho vzajemné se kompletujiciho zbozi
vedle sebe zplsobi vétsi zajem nakoupit v Fetézci (napi.: téstoviny vedle keCupu a syri,
oplatky vedle kavy apod.)
Popisky vyrobkii

Rostouci mnozstvi informaci o kvalité potravin pomoci televiznich a tisténych médii ¢i
internetovych portalti typu potravinynapranyri.cz nebo chemievjidle.cz spotiebitele motivuje
pii vybéru produkti k orientaci 1 podle vyrobcii. Letdk je medium, v kterém neni slozité tyto
specifikace zbozi uvadét, 1 pfesto to hypermarkety nedélaji. Pouze Tesco pod ¢arou uvadi
vyrobce, ale jednd se pouze o seznam vyrobcil na urcité stran€ bez jakéhokoliv upiesnéni, ke
kterému vyrobku dany vyrobce patfi. Znaceni vyrobce miize slouzit také jako bezpe€nostni
prvek v ptipad¢é vadného zbozi. Béhem sledovaného obdobi byly v letacich nalezené jedovaté
rozinky proddvané pod nazvem Sultaninen Suntree. Podle ¢asopisu dTest v kilogramu téchto
rozinek bylo 28,49 mikrogramil ochratoxinu A, coZ je takika trojndsobek unijniho limitu, ktery
¢ini 10 mikrogrami/kg. [26] Hrozba nevhodnosti vyrobek prodavat nehrozi pouze u
potravinového zbozi. V letacich byly zvefejnény také nebezpecné hracky znacky Yick Wah,

protoze stiibrna latka na loutce obsahovala azobarviva, uvoliujici karcinogenni amin 4-
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aminoazobenzen v koncentraci 126 mg/kg, presahujici limit 30 mg/kg. [53] Hypermarkety by
mély vyrobce v letacich znacit. Postacujici by mohl byt pouze odkaz na pozndmku pod carou.

V podkapitole €. 2.1.5 byl zminén rostouci zajem spotiebitelii po domacim zbozi. Letaky
hypermarketii by v tomto mély trend nésledovat zvefejiovanim ptivodu zbozi. Letakova
podpora prodeje je vyznacna velkym prostorem ke sdileni informaci. Autor doporucuje vyuzit
prostor k informovani o ptivodu zboZi. Za timto ucelem by byl dostacujici pouze obrazek

vlajky zemé¢, odkud produkt pochazi.
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7 Z7Aavér

Tématem bakalaiské prace byla analyza letdkové podpory prodeje péti nejvyznamnéjsich
hypermarketti na tuzemském trhu. Data pro analyzu byla shroméazdéna studiem tisténych letak.

Vysledna data ¢itala 5 663 vyrobku a byla zpracovana ve statistickém softwaru.

Cilem prace byla analyza struktury propagovanych vyrobkid, vyrobci a znacek
prezentovanych v letacich. Vyznamnym bodem byla také analyza poskytovanych slev
v jednotlivych kategoriich potravinaifského a nepotravinafského sortimentu, taktéz jako rozbor
vyuziti plochy letak.

Vyzkumem byly stanoveny podily specifickych bannerti na plose letakli. Po prezentaci
vyrobkil hypermarkety nej€astéji informuji o svém vérnostnim programu, zvetejiiuji recepty,
rady a jiné informace netykajici se pfimé propagace vyrobkii.

Analyzou struktury zbozi a znacek byla zjisténa velkd rozmanitost potravinarskych
vyrobkil. Pouze v kategoriich ¢okolddovych figurek (Nestl¢), piskoti (Mondeléz), oplatek
(Mondeléz), limonad (Coca-Cola), kakaa (Nestl¢), paStik (Hamé¢), zahuSténého mléka
(Mlékérna Hlinsko), masla (Unilever), dopliika stravy (Vitar) a psiho krmiva (Mars) je vice nez
polovina zbozi jednoho vyrobce. Mezi non-food sortimentem panuje nerozmanitost vyrobcii
pouze mezi drogistickym zbozim a pyrotechnikou. Vice nez 50 % propagované drogerie a
kosmetiky bylo jednoho vyrobce v kategoriich vlasové kosmetiky (Henkel & Schwarzkopf),
holeni (Procter & Gamble), dekorativni kosmetiky (Coty), kondom@ a lubrikacnich gelt
(Reckitt Benckiser), osvézovacti vzduchu (Reckitt Benckiser) a plen (Procter & Gamble).
Pyrotechnika byla pouze znacky Pyroco.

Bylo zjisténo, ze hypermarkety nevyuzivaji své titulni strany efektivné. To znamena,
nebylo na nich umistovano pouze zlevnéné zbozi nebo zbozi s cenou obratového tahouna.
Kazdy hypermarket ddva pfednost propagaci potravin, pficemz jsou primérné vice zleviiovany
vyrobky non-food sortimentu.

V zavéru prace byla navrhnuta doporuceni jak zefektivnit svou letdkovou podporu
prodeje. Mezi hlavni navrhy patfilo vyuZiti kupontl, zvySeni informovanosti o vyrobcich,
pfevazné o piivodu a vyrobci, aplikace metody cross merchandising na rozloZeni vyrobki a

efektivnéjsi vyuziti titulnich stran letakd.
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Seznam zkratek

apod. a podobné

abs. absolutni

atd. a tak dale

B2B Business to Business
B2C Business to Customer
cca. cirka (ptiblizng)

CD Compact Disc

¢. Cislo

CR Ceska republika

CR Czech Republic

CSU Cesky statisticky uiad
EU Evropska unie

fyz. fyzicka

HDP hruby doméci produkt

IMC Integrated Marketing Communication
kap. kapitola

K¢ Korun ¢eskych

MF Ministerstvo financi

mil. milion

mld. miliarda

NOM Nominal (Nominalni)

NUM Numerical (Numerické)

obr. obrazek

OECD Organisation for Economic Co-operation and Development
0s. osoba

OR obchodni fetézec

POP Point Of Purchase

POS Point of Sale



rel.
RFID
tab.
tis.

t].

tzn.
tzv.
UOHS
Up
WOM
WWWwW
%

potadi

Pay Per Action
Pay Per Click
Quick Response
Public relations
ptiloha

relativni

Radio Frequency Identification
tabulka

tisic

to je

to znamena

tak zvané

Utad pro ochranu hospodaiské soutéze

Utad prace
Word of Mouth
World Wide Web

procent
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Prohlaseni o vyuziti vysledkii bakalarské prace

Prohlasuji, ze

jsem byl seznamen s tim, Ze na mou bakalarskou praci se plné vztahuje zakon ¢. 121/2000
Sb. — autorsky zékon, zejména § 35 —uziti dila v ramci obcanskych a nabozenskych obtadd,
v ramci Skolnich predstaveni a uziti dila skolniho a § 60 — skolni dilo;

beru na védomi, ze Vysoka $kola bafiska — Technick4 univerzita Ostrava (dale jen VSB-
TUO) ma pravo nevydélecné, ke své vnitini pottebe, bakalafskou praci uzit (§ 35 odst. 3);
souhlasim s tim, Ze bakalaiska prace bude v elektronické podobé archivovana v Ustfedni
knihovné VSB-TUO a jeden vytisk bude uloZen u vedouciho bakalafské prace. Souhlasim s
tim, Ze bibliografické udaje o bakalatské praci budou zvefejnény v informacnim systému
VSB-TUO;

bylo sjednano, ze s VSB-TUO, v ptipadé zajmu z jeji strany, uzaviu licenéni smlouvu s
opravnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

bylo sjednéno, Ze uzit své dilo, bakalatskou praci, nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti
mohu jen se souhlasem VSB-TUO, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne
pozadovat p¥iméfeny piispévek na uhradu nékladd, které byly VSB-TUO na vytvoieni dila
vynalozeny (az do jejich skutecné vyse).

V Ostraveé dne 7. 5. 2014

jméno a piijmeni studenta
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