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I.UVOD

Podpora prodeje je jednim z nastnogimé komunikace
v marketingu. Zahrnuje soubofiznych motiv&nich nastraj,
pievazig kratkodobého charakteru, wy®aych pro
stimulovani rychlejSich nebatéich nakup urcitych vyrobki
¢ sluzeb. Zatimco reklamarigswdcuje o divodu koug,
podpora prodejeipdstavuje konkrétni motiv kotp

II. PODPORA PRODEJE

Podpora je wvyuzivana vyrobci, isttory,
maloobchodniky, velkoobchody a organizacemi,étaejsou
orientovany na tvorbu zisku.

Smysl podpory prodeje

Cile podpory se musi shodovat se &dnecelkové propagai
¢innosti firmy. (lelem byva zejména: podifito nakup
objemrjSiho balenti, ziskat nové uzivatele, ziskat rmasv
stranu zakazniky, kite ¢asto stidaji zna&ku, vypsstovat
vérnost k dané zrae, odmnit stalé zakazniky, zvysit

¢etnost, s jakou jsou vyrobek nebo sluzba nakupavany

Vyhody a nevyhody

K prednostem pé#t skut€nost, Ze vyvolava na stian
zakaznik podstatd rychlejSi a intenziw)si odezvu nez
ostatni nastroje propagace.éithost nastrdj podpory
prodeje ma ovSem kratkodobé trvani, zejména jspaHidky
jednotlivych producefit malo odliSné a nachazi-li se
produkt ve stadiu zralosti. Podpora vetiella k prosazeni
spoftebitelské ¥rnosti firmg, stali konzumenti ditého
zbozi neinklinuji ke z#né svych nékupnich zvyklosti

na zaklad podpory prodeje konkureint
U podpory prodeje znamé ztkg musime dbat na to, abychom
nastroje nepouzivaliihs dlouho. Spdtbitelé si pak



zanou myslet, ze kupuji levné zbozi a dojdekigsu
poptavky.Podpora je velmi vyhodnym nastrojem pro firmy s
malym podilem na trhu, které nemaiji tak velké fisaky na
vydaje na reklamu.

Podpora prodeje zahrnuje:
Spotebitelskou propagaci - vzorky, kupény, rabaty, umyn
zvyhodnd baleni, atd.
Obchodni propagaci - nakupni srazky, zbozi zdapodil na
reklam atd.
Propagaci pro obchodni silu - prémie, saat

[ll. PROCES TVORBY PODP. PRODEJE

Ri pouzivani podpory musi firma stanovit cile, awol
vhodné nastroje, vyvinout programy, zavpsigram,
kontrolovat ho a vyhodnotit vysledky.

1. Stanoveni dll

Cile jsou odvozeny od SirSich propagieh cili. Specifické

cile jsou zavislé na druhu trhu. Z hlediskatisgatele

cile zahrnuji povzbuzeni spebitele k ¥tSimu nakupu,
prildkani uZzivatele konkurénich zn&ek. Z hlediska
maloobchodniitc znamena ifg@swdéeni, aby maloobchodnici
nabizeli nové zriky firmy, meli dostaténé zasoby,
povzbuzovani mimosezoénnich nakup

2. Vybkér nastrofi podpory prodeje
Planov& musi vzit v Gvahu druh trhu, konkuten podminky,

nakladovou efektivnost daného nastroje.

A NASTROJE SPOREBITELSKE PROPAGACE

Vzorky - mald mnoZzstvi inzerovaného produktu, ktesduj
bezplatd rozdavana spimbiteli za dGelem vyzkouSeni
produktu. Je to nejinngjsi, ale nejnakladisi zpisob
zavedeni nového produktu na trh.

Kupony - tiS€na potvrzeni, kterd oprayi pfi nakupu
konkrétniho produktu k vyzitaé sle¥. Vydava je vyrobce a
spotebitelé je upldiuji v prodeji. Kupény jsou velmi
acinnym nastrojem stimulace poptavky, pokud kytsgi
10-20% slevu.

Rabat - opraviuje drzitele ke slevz prodejni ceny
produktu, avSak sleva neni poskytnutd okasnditnakupu,
ale dodatné. Zakaznik musi poslat vyrobci &$é
potvrzeni a pak obdrzi ve foérieku pedem uEenoucast
kupni ceny. Winnost rabat byva ve srovnani s kupony nizsi.
Tato taktika se pouziva hla¥m baleného zbozi.

Bonusy /zvyhodimé balenit nejjednodussi je snizeni ceny
neznénéného baleniCasto se setkavame s relativnim cenovym
zvyhodrénim tj. zvyhodgni ceny ¥tSiho baleni. Sleva z
b&zné ceny rize spdivat i v piibaleni gibuzného produktu.
Ceno¥ vyhodna baleni jsou velmgignym nastrojem
kratkodobé podpory prodeje.

Odreny - maji podobu drobnych podt stimulujicich ke koupi
propagovaného produktu. Mohou byt &sti vyrobku nebo je
Ize za nizkou cenu dokoupit k ¢itému zbozi. Odrmy mohou

zakazniky.



SoutZze o ceny- Nektefi vyrobci organizuji mezi
spotebiteli svého zboZi satite, které fi splnéni predem
stanovenych podminek davaji zakaznikovi moZmngystrat
perezni hotovost, zajezdj urcité zbozi.

VyzkouSeni produktu Nekteti vyrobci davaji spdaebiteli
moznost vyzkouset &ity druh zbozi a tim podgih ochotu

ke koupi vyrobku. Mnohé maloobchodni organizacmziuji
zakaznikovi do wité doby vratit vyrobek a obdrzeté&p
cely zaplaceny obnos.

Zaruka- Zarwni podminky jsou velmitlezitym kritériem pi
vybéru daného produktu, je-li kvalita u vyrobku ned z
piednich podminek kotip DelSi zaréni doba je pro
spotebitele signalem vysSi kvality.

Pouta‘e a demonstrace produkiZnamena fedvaani produkt
v misg¢ prodeje. V prodejnach byvaji unsigé na
zietelnych mistech plakaty, obrazové materialy.

B/ NASTROJE OBCHODNI PROPAGACE

Rabat- obchodni rozi, které pedstavuje srazku z kupni
ceny poskytovanou odiateli odpdtem ve faktie nebo
zvlastnim dobropisem.

Sleva z katalogové cenyodeteni ukité ¢astky z ceny

kazdé jednotky zbozi zakoupené vilgthu vymezenéhoasového
obdobi.

Prispivek na propagaci Vyrobci ¢asto poskytuji obchodnim
partnefim piispsvek na reklamu nebo vystaveni jeho zbozi za
piedem stanovenych podminek.

Zbozi zdarma- Vyrobce ®kdy odn€iuje odkEratele, ktery
nakoupil ¥tSi mnozstvi zbozi nabidkowitého mnoZstvi
stejného nebo jiného vyrobku zdarma.

Darkové a propagii pedmety - znamend od&iovani
odkeratele darkovymifedmety, ve kterych je nazev firmy,
logo.

Obchodni vystavy a konferneeFirma si pronajm&ast
vystavni plochy a fiedvadi své vyrobky. Tyto vystavy
umoziuji firmam dosahnoutdkterych potencialnich zakazrik
kteri nejsou dostupni pro prodejni zastupce.

Prodejni soutze- Byvaji vyhlaSovany pro prodejni zastupce
nebo maloobchodniky s cilem zvysit jejich prodejysledky

Cilem vyrobd je pomoci&chto néstraj:

- preswédcit obchodnika, aby ziau nabizel

- pres\wedcit obchodnika, aby obchodoval &8$im mnoZzstvim,
nez je Bzné

- pres\edcit obchodnika, aby vice propagoval Zkia vyrobku
predva&nim, vystavovanim a snizovanim cen.

3. Tvorba programu

Obchodnik musi uit, jak velkou motivaci ma nabidnout, musi
stanovit podminky pro astréni se. Dale se musi rozhodnout
o dok& trvani podpory prodeje, o distrimim médiu. Musi
byt ueno naasovani propagace. Obchodnik si musi také
sestavit celkovy prode§rpropagéni rozpaet

4. Testovani prograin
| kdyZ jsou prodejgrpropagéni programy sestavovany na
zakladt zkuSenosti, My by byt gedkEzre testovany, aby



bylo moZzné zjistit, zda jsou zvazované nastrojmgiené,
velikost motivace optimalni a metod&epentace &inna.

5. Aplikace a kontrola prograim

Pro kazdou propagai akci by nil byt zpracovan plan
zavedeni a kontroly. Zahrnuje schvaleni modifikhaleni
nebo materialu, rozhodnuti o alokaci ngtivych
distributof atd.

6. Hodnoceni vysledk
NejobvyklejSi zfisob je porovnani UGdajo podilu
propagovaného vyroliik na trhu ped zahajenim akce, v dob

trvani a po jejim ukafeni. V typickém fipact je vyvoj
nasledujici: Podil, kterého dosahoval produktrina pred
zahajenim akce se prudce zvysi vdgtatnosti nastrdj
podpory prodeje. Bezprdetre po ukomeni akce nasleduje
pokles trzeb a podilu na trhu. P&ité dolkE by vSak opt
mélo dojit ke zvySeni podilu daného produktu nau & to
nad Urové pied zah4jenim podpory prodeje.

Jinym hodnocenim jsou jmkumy u spdebiteli. Vybrani
spotebitelé jsou tazani, zda si vSimli profittia
propagéni akce, co sio ni mysli, zda vyuZily nabizen
vyhody apod.

IV. ZAVER

V nyn&jSi dok velmi rychle roste vyznam podpory prodeje. Na
tento fist m& vliv nap. to, Ze propagace je v s@sné dod
akceptovana managementem jako efektivni nastraigpeo

Zvysil se také piet zn&ek vyrobki, mnoho vyrobkovych
zna&ek je rovnocennych, spgebitelé jsou narmejsi pri

vybéru vyrobki. Obchodovani vyzaduje&tgi . obratnost
obchodnik.



