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Podpora prodeje probudi

aktivni zajem vasich zakazniku

V DNESNIM DILU NASEHO SERIALU SE ZAMERIM NA PODPORU PRODEJE

Z POHLEDU MALYCH A STREDNICH FIREM. ZA PODPORU PRODEJE LZE
POVAZOVAT PREDEVSIM KRATKODOBE OBCHODNI NABIDKY A IMPULZY, KTERE
SPOTREBITELE Cl ODBERATELE STIMULUJI K VYHODNEJSIMU A OKAMZITEMU
NAKUPU VYROBKU Cl SLUZBY. ROZDIL MEZI REKLAMOU A PODPOROU PRODEJE
SPOCIVA V TOM, ZE REKLAMA UDAVA SPOTREBITELI DUVODY, PROC SI VYROBEK
Cl SLUZBU KOUPIT KDYKOLIV, ZATIMCO PODPORA PRODEJE AKCENTUJE
DUVODY, PROC SI VYROBEK €I SLUZBU KOUPIT PRAVE TED. Text: Tereza svobodovs, Foto: archiv

odpora prodeje je tedy moti-

vaci zakaznika k okamzitému

nakupu a vyuziva se hlavné

v pfipadech, kdy chcete za-
kaznika pobidnout k okamzitému nakupu
v misté prodeje. Pro malé a stfedni firmy je
sluzeb pravé v misté prodeje a v okamzi-
ku, kdy uz firma zbozi dostala do regalu
i k obchodnikovi nebo odbérateli a snazi
se, aby si zakaznik vybral pravé toto zboZi.

Piemyslejte v dlouhodobém
horizontu

Rozdil mezi marketingem malych a stred-
nich firem a marketingem firem velkych

a nadnarodnich je dan podminkami

a moznostmi, ve kterych tyto firmy funguij,
a marketingovymi potfebami, které musi
fesit. Rozdil spociva také ve finanénich
zdrojich, které maji tyto firmy k dispozici
na marketing. Proto je — zvIasté pro ty
mensi — dUlezitd vhodna orientace na
zékazniky a budovani vztah. Rozhodu-
jici je v tomto pfipadé kvalita produktd ¢i
sluzeb, komunikace se zékazniky, znalost
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zakonitosti ve vybraném segmentu trhu
a také konkurencni vyhody, které je nutné
spravné a co nejucinnéji propagovat a ko-
munikovat smérem k zakaznikovi.

ProtoZze malé a stfednf firmy nemaji tak
velkou moznost finan¢énich zdrojl jako velké

NA CO BYSTE NEMELI ZAPOMINAT

m Podpora prodeje md za cil stimulovat okamZity
prodej.
| \/yznam podpory prodeje je vétsi v dobg, kdy je

prevaZzuje nabidka nad poptavkou.

m Podporu prodeje je vhodné provazat i s jinymi
reklamnimi nebo propagacnimi aktivitami.

m Prvnivzdy zvolte cil a vySi investic. Teprve poté
za€néte pripravovat plan podpory prodeje —
to, jak stanoveného cile dosahnout.

m Pri sestavovani planu, ale i pfi stanovovani cild
musite vzit v Gvahu silu a chovani konkurence
a typ trhu — jeho rozsah, nasycenost, predpokla-
dané nékupni chovani spoti'ebitelli a podobné.

m Nezapomerite na méfeni UispéSnosti akce — tedy
na analyzu pred a po skonceni podpory prodeje.

premyslet dopredu a pracovat se svym
produktem jiz od zac¢atku v dliouhodobém
horizontu. Tim firma usetii naklady a ne-
musi v budoucnu do spravné nastavenych
struktur znovu investovat. Pokud se vase
firma rozhodne na zacatku vyuZzit sluzeb
nékteré odborné spolecnosti zaméfujici se
na strategii prodeje, zaplatite sice o néco
vice, ale jiz nebudete muset do obalu
produktu, jeho prezentace (na internetu

a v ostatnich médiich) a do komunikace se
zdkaznikem znovu investovat.

Piisobeni na zakaznika pomoci
okamzitych podnétii

Co presné tedy vlastné znamena termin
podpora prodeje? Philip Kotler, jedna

Z nejvétsich autorit sou¢asného marketin-
gu, definuje podporu prodeje jako ,soubor
kratkodobych pobidek, které maiji vzbudit
zdjem o nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluz-
by spotrebitelem nebo prodejnim kanalem®.
Podle Gerryho Tellise, znamého profesora
marketingu, se jedna o ,jakykoli Casové
omezeny program prodejce snazici se ucinit

i

nabidku pro zékazniky atraktivnégjsi.

Podle mého nazoru a zkuSenostf
s ¢eskym trhem a firmami: ,Podpora
prodeje je plsobeni na zékaznika pomoci
okamzitych podnétd, kterymi probudite
jeho zajem o koupi daného vyrobku &i
sluzby. Hlavnim znakem je ¢asové ome-
zeni a aktivni zdjem zékaznikU. Zkratka
apelujete na okamzity nakup, snazite se
vyvolat okamzity zajem." Jaké prostredky
si k tomu zvolite, je jiz jen na vas.

Av jakém pripadé podporu prode-
je zvolit? Vzdy, kdyZ chcete stimulovat
zékaznika k okamzitému nakupu nebo
podpofit produkt ¢i danou sluzbu u ko-
nec¢ného zékaznika, subjektl obchodni
sité (velkoobchodl a maloobchodd) nebo
pfimo u prodejce. Typickymi pfiklady
podpory prodeje jsou:

NASTROJE PODPORY

PRODEJE PRO SPOTREBITELE

(KONCOVE ZAKAZNIKY):

slevy

slevové akce

vyhodna baleni

procenta objemu produktu navic

dva produkty za cenu jednoho

vzorky

vérnostni programy

souteze

podpora v misté prodeje

POP a POS predméty — napfiklad
prodejni &i prezentaéni stojany a stan-
ky, plakaty, propagace ve vylohach,
wobblery, vystaveni zboZzi, predvadéni

zboZi, ochutnavky

NASTROJE PODPORY
PRODEJE OBCHODU

(VELKOOBCHOD, MALOOBCHOD, PRODEJCI):

m prezentace marketingovych aktivit pro
dany produkt ¢i sluzbu

obchodni slevy

rabaty

prispévky

vzorky zdarma

zarizeni v misté prodeje

reklamni pfedméty

vyhodna baleni

prezentace vyrobkU

zaruka na zpétny odkup zboZi &i néja-
ka ¢ast vyrobkd zdarma

soutéze prodejct

Skoleni a informacni schizky

JAK MUZE VYPADAT
VHODNA KOMBINACE
MARKETINGU A DESIGNU
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Firma Druchema dokazala
svou stézejni znacku

OVO (barvy na vajicka)
perfektné propojit s celym
marketingovym planem

a zvolila podporu prodeje
jako soucast reklamnich
aktivit. RozSifenou fadu
produktti OVO v novych
obalech umistila do
prodejnich stojani

a zapojila i hostesky,

které prosly skolenim
tykajicim se informovani

o moznostech a funkci
prace s barvami. Spojila
tak prezentaci vyrobkut

s ,ochutnavkami®. V tomto
pripadé slo o ukazky
produktu, moznosti

prace s nim a o pfimou
komunikaci s potencialnim
zakaznikem. DalSi podpora
prodeje se tykala soutézi -
Slo jak o soutéze pro
koncové zakazniky, tak

o ty se zamérenim na skoly
a Skolky. Dale Druchema
obohatila podporu
prodeje plakaty do vyloh,
které byly vyvedeny ve
stejném designu jako
inzerce. Pro obchodniky
byla pfipravena

podpora prodeje

v podobé prezentace
marketingovych aktivit
firmy, vzorkd vyrobkd,
reklamnich pfedméta

a prezentace vyrobkd
pFimo u prodejcd. Vhodné
propojeni marketingu

a designu dokazalo zvysit
obrat produktové rady,
jeji podil na trhu a celkové
povédomi o znacce

u zakaznikd.
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JAK NA
KOMUNIKACNI MIX

Podpora prodeje je jednou z mnoha
aktivit komunikaéniho mixu v oboru
marketingu. Komunikaéni mix sesta-
vujte vZdy tak, abyste nejlépe dosahl
ch cill marketingové komunikace,

které jste si pfedem stanovili. Tyto

cile mohou byt kratkodobé (taktické),
stfednédobé (strategické) a dlouho-
dobg. K jejich dosaZeni jsou vyuzivany
nasleduijici typy marketingové komuni
kace: reklama, PR, podpora prodeje,
primy marketing a osobni prodej. Kaz-
da z téchto forem ma své specifické
vlastnosti, které volte podle dané cilové
skupiny vasSich zakazniki a typu pro-
duktu &i sluzby, které nabizite. V této
fazi by jiz mél po vaSem boku pracovat
marketingovy odbornik, ktery dokdze
podle analyzy a prizkumu trhu a podle
vasich cilli a stavu firmy sestavit
spravné a ucinné formy marketingové
komunikace, aby bylo stanovenych cil(i
opravdu dosazeno.

> Rada vyhod, ale i nevyhod

Podpora prodeje mlize prinést vasi firmé
fadu nespornych vyhod. Vyrobci mohou
rychle reagovat na kratkodobé zvySovani
zasob a snizovani poptavky. Vyrobclm

a obchodnim firmam podpora prodeje
navic umoznuje kratkodobé prodat vice,
nez by prodali ,,za normalniho stavu®,
obchodniklim také pomaha navysit
prodeje doplikového zbozi a vyrobcim

prizpUsobit se jednotlivym spotiebitelskym

segmentdm. Zakaznici mohou rychleji

a bezprostfednéji — nez v pfipadé bézné
reklamy — reagovat na vyrobky Ci sluzby.
Diky podpore prodeje mate moznost
bezprostfedniho méreni efektivnosti,
které se vyuziva pfi zavadéni jak novych,
tak i inovovanych produktl a sluzeb na
trh. Mohou ji vyuzit i malé firmy, které
jejim prostrednictvim mohou motivovat
spotrebitele k vyzkouseni svych vyrobkd
Ci sluzeb.

Jako kazdy postup ma ale podpo-
ra prodeje i jisté nevyhody. Napfiklad
jen malokdy vede zakazniky k posileni
vernosti ke znaCce. Velmi Casté slevové
akce zpUsobuji, Ze napfiklad znackové
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vyrobky zacnou byt spotrebiteli posuzo-
vany jako ,levné* a méné kvalitni zbozi

— a tim ztraceji svou hodnotu, zékaznik
0 né prestava mit zajem. Tento jev vSak
neplati ve vSech pfipadech, pfi spravném
zacileni a zvoleni formy podpory prodeje
mUzZete vyvolat i reakci zcela opac-

nou. Za nevyhodu podpory prodeje Ize
povazovat i to, Zze Casto pfitahuje hlavné
nestalé zakazniky, ktefi ,slevové akce”
vyhledavaji. A probihaji-li jednotlivé akce
podpory prodeje prili§ Easto, hrozi, Zze se
zakaznici zaméfi jen na zbozi &i sluzby

v akci a zanou nakupovat jen v téchto
pfipadech. Zakaznici jsou navic Casto
unaveni z mnozstvi reklamnich aktivit

a informaci, se kterymi se denné setka-
vaji, coz miize mit za nasledek pokles
jejich zajmu. Na vyspélych trzich nema
prosté podpora prodeje nékdy tenden-
ci k ziskavani novych a dlouhodobych
zakaznikd.

Bez marketingu

to prosté nejde

Jakeé cile pro podporu prodeje byste
si tedy méli stanovit, abyste se vyhnuli
zklamani?

zvySeni prodeje vyrobku ¢i sluzby
podnécovani zakaznika k zakoupeni
vétsiho mnoZstvi produktd ¢i k objed-
nani sluzeb

motivace k opétovnému nakupu
motivace zakaznik( citlivych na cenu

ovliviiovani vyse zasob vyrobnich &i
obchodnich firem

rozsiteni distribucni sité

podpora nakupu

ziskavani novych odbératell
odménovani stalych zakaznikd
zvySovani Cetnosti nakupt

Cile podpory prodeje mohou byt rliz-
né. Zatimco bezplatné vzorky vyrobku Ci

ochutnavka se snazi stimulovat zakazniky
k vyzkouseni vyrobku, bezplatné poraden-
stvi ma za ukol upevnit dlouhodobé vztahy
se zakazniky. Prodejci mohou vyuzit pod-
poru prodeje pro ziskani novych odbéra-
tel, ktefi jsou ochotni vyrobek vyzkou-
Set, ddle také mUze slouzit k ocernovani
vérnych zakaznik( i ke zvyseni poctu
opakovanych nakupd. Cile si stanovuje
firma spolu s marketingovym oddélenim i
manazerem.

Z74dnd mald a stfedni firma nevystagf
jen s podporou prodeje. Ta by ale méla
urcité byt soucasti marketingové strate-
gie, potazmo i planu. DlleZité je, aby se
Ceskeé firmy naucily pouzivat marketing
jako nedilnou soucast firemniho mana-
gementu a zaclenily ho do Fizeni firmy
samotné. V Ceské republice existuje stéle
mnoho firem, které na marketing zapomi-
naji nebo si ho pletou s reklamou. Pokud
se chcete na trhu udrzet, zajistit si kaz-
doro¢ni nardst obratu a budovat stabilni
budoucnost své firmy, bez marketingu to
prosté nepdjde.

OBRATTE SE

Pro malé a stredni firmy jsme pfi-
pravili projekt, ktery umoznuje se
nezavazné zeptat nebo si pfimo do-
mluvit osobni schlizku, na které vam
odbornik z oboru marketingu poradi
¢i zkonzultuje vase soucasné potreby
a problémy. Vyuzijte pfimou on-line
poptavku projektu Marketing+De-
sign na webu www.mplusd.cz, ktery
je uréen primo pro vase potreby.
Kontaktni formular najdete i na webu
marketingové agentury Strategy.cz -
www.strategy.cz.

’) PROJEKT
= MARKETING +DESIGN

TEREZA SVOBODOVA

Marketingova specialistka, majitelka firmy Strategy.cz a spoluzakla-

datelka projektu Marketing+Design (http://www.mplusd.cz). X
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