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Reasoned shoppers
Convenience shoppers
Casual price shoppers
Dedicated price shoppers
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 “pfijd do prodejny”
* “navstiv prodejnu castegji’
* “nakup vice”

 “pomoz mi zbavit se zasob”
— prenos nakladu na drzeni skladu na zakaznika
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* Ve vyzkumu provedeném DMIS bylo zjiSténo ze: nejvetsi
vliv na to, kde by zakaznici nakupovali, maji slevove
kupony s 56% vlivem, vérnostni karty s vlivem 31%,
direct mails s 25% vlivem

promotion offer Supermarkets using %

Displays 100
Price-offs 100
Newspaper ads (co-op) 90
In-ad coupons 73
Shoppers continuity promotions - LP 44
Handbills, fliers 28

Stamps 14

4 Source: A look at sales iromotion| The Nielsen Researcher| 1987



« Kupony v inzeratech

« Kupony v DM letacich

« Papirove kupony v misté prodeje

* Interaktivni kupony v miste prodeje — kiosky

« Inteligentni® kupony (podle profilu nakupujiciho) —
EPOS, kiosky

* Kupony na Internetu
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(invice I



cifva)st vojetl

win or lose mass marketing

\/yrobce|:> > | retll l = zékaszkl
| ,averaging"

own label

riove gojat

AR EDI | ﬁ .deaveraging“
< \/yrobce|< > retz)]l & > 72zl
W

nwinT—— LP CRM
INTERNET

(invice




« Vztah vyrobce — odbératel zalozeny na kooperaci muze
byt vyhodny pro oba partnery — win/win

* Prvnim krokem je EDI

« Vyssim stupen ECR
— category and space management

— forecasting and planing
— distribution and delivery

« Retailer poskytuje vyrobcum potfebné informace
« \Vyrobci prebiraji Cast odpovednosti za své znacky,
popripade i za celé kategorie

« Otupuje se nepratelsky vztah znacek vyrobcu a own
label
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* Apel na ,convenience shoppers”

Osobni scanery —safeway, tesco, waitrose
Kiosky
Malls v USA

« Porovnani mych zakazniku s prumérnou populaci

Porovnani profilu mych zakazniku s profilem zakaznik v
republikovém prufezu — panely

|dentifikace odliSnosti mych zakaznikd od konkurence

Moznost identifikovat trzni pfilezitosti a uvédomit si Iépe svoje
konkurencni vyhody

Problémy safeway s prodejem masa
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* Porovnani nakupnich kosu
— Porovnani nakupnich polozek u zakazniku se stejnym profilem
— Cilené promotion
— Prodej vina v tescu

* Porovnavani prodejen
— Porovnani nakupniho koSe zakaznikl se stejnym profilem v
ruznych prodejnach
— Cilené promotion
« ,Trajectory management”

— Poznat, kudy chodi moji kliCovy zakaznici a umistovat tam
polozky impulsivniho nakupu Ci poutaCe na mista Ci znacky, kam
obvykle nechodi

— Upravit merchandising pro meé kliCové zakazniky

— Tesco - ,hard shoppers® uzivaji jen polovinu prodejny — akce
,shop the shop”

(invice



* Predpovéedi a planovani
— Dopady akci sales promotion
— Launch
— Sezoénni vykyvy
— LepSi modelovani zakaznickeé poptavky
* Plynulejsi a pruznejsi vyroba, dodavky a distribuce
— RychlejsSi dodavky
— Minimalni rizika vypadku
— Mensi potreba zasob

(invice



» LepSifizeni zasob — odhad dopadu kampané
— Zasoby propagované znacky
— Zasoby konkurenénich znacek — substitutl

» Tesco zjistilo, ze kdyz ma promotion na jogurty, klesa mu prodej
jablk

— Kupdénové metody — Ize efektivhé propojit s vyhodami
veérnostniho programu, podporuji impulzivni nakupy
* Instant coupon machine - az 184% rast prodeju v somerfield,
safeway

— Optimalizace launchu
 |dentifikace ,destination category”
— 50% nakupu nejvérnéjSich zakazniku neprobiha v jeho
primarnim obchodé
— Existuji ,destination category” a rutinni kategorie
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» Redefinice kategorii — odliSnosti v chapani

Napf. Okolo 30% zakazniku, ktefi nakoupili pfipravky proti
nachlazeni nebo chfipce, koupilo také ovocny dzus

Presunuti dzusu do oddeleni s volné prodejnymi leky
zdvojnasobilo prodej téchto dzusu
Lze dat k sobé i vyrobky ruznych kategorii — zakaznik to muze
vhimat jinak

» PF. Pro ,lunch time®“ — sendvice, salaty, nealko, ovoce

« Takto postupovali pr. Tesco, sainsbury

Pro definici kategorii pouzivat optiku zakaznika
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« Merchandising

— Upravit merchandising a sortiment dle chovani kliCovych
zakaznikl a dle mistnich specifik

— Dbat pfi tom na pravidlo 20/80

MALD A4

shoppers”
— Home shopping — tesco, asda, safeway, sainsbury — internet

— Somerfields — home shopping pres digitalni interaktivni TV

» Pres alternativni formy distribuce utoci ,druholigové fetézce” na
leadry trhu

— Podil home shoppingu v GB ¢ini 11%, odhaduje se potencial na
20-25%
— Palmtop
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* Personalizované nabidky —
— DM (vice variant dle segmentu) — safeway 50-70 variant, tesco i 10 tis.
— Kiosky -boots — interaktivni

— Internet — jiz vétSina fetézcl — tesco tim pretahlo 22% zakazniku od
konkurence

— Palmtop — safeway + IBM
— Displeje na nakupnich vozicich, mluvici voziky v némecku...
» Klubové Casopisy — tesco , heinz — 5mil. Vytisku
— Nikon — launche pres klubovy Casopis
— Je to hlavni nastroj asda — 4.Mil. Vytisku
» |dentifikace potencialu pro impulzivni nakupy
« Komunikace promotion akci jen pro zakazniky s vhodnym profilem
— Odezva na takové DM az 30%, 60% odpovi na dotaznik

* Vyzkum trhu piva v GB — 86% piva v supermarketech kupuji zeny,
pouze 30% vsak zeny konzumuiji
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« Cil

— Dostat spravné zbozi ve spravném mnozstvi do kazdého obchodu v Case, kdy

nastane prodejni pfilezitost.

— Optimalizovat prabézné doplfiovani zbozi.
» Potfebné informace

— Zaznamy o jednotlivych prodejich kazdé polozky ve vSech lokalitach

— Zaznamy o kazdém nakupu jednotlivé polozky u pfislusného dodavatele

— V optimalnim pfipadé informace o zakaznicich, ktefi koupili dané zbozi
 Akce

— PFizplsobeni sortimentu konkrétni poptavce zakazniku

— Nalezeni optimalniho zpUsobu objednavani zbozi (vybér dodavatele, frekvence,
mnozstvi, distribuéni cesta)

* Finanéni dopady
— Nahrazeni sortimentu, ktery neni dostateCné obratkovy — vySSi obrat na 1m2
— Minimalizace uSlych prileZitosti prodeje kvuli nedostatku zboZi na prodejné
— Minimalizace pfipadu, kdy je nutné prodavat se slevou (z divodu trvanlivosti)
* Financni potencial
— ZvySeni podilu rychlo obratkového zbozi az o 5%.
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- Cil
— Maximalizovat u€innost utracenych prostredku
— ZlepSit aktualni strukturu zasob.
» Potfebné informace:
— Viz predchozi bod plus
— Informace o prubéhu pfedchozich kampani

— Analyza vlivu promotion jednoho vyrobku na prodej ostatniho zbozi (analyza pull-
through)

— ldentifikace segmentld zakazniku, ktefi reaguji na dany typ kampané
 Akce

— Presnégjsi zaméreni kampani na vhodné potencialni zakazniky

— Vyuziti promotion jednoho vyrobku pro prodej jiného zbozi

— Analyza potencialni ziskovosti nakupniho koSe pfi zvyhodnéni urcitého zbozi
* Financni dopady:

— Neékolikanasobné zvySeni odezvy na kampan

— ZvySeni prodeje pfi stejné urovni nakladd na reklamni akce

— Kontrola nad ziskovosti prodeje pfi vyuzivani cenovych zvyhodnéni
* Financ¢ni potencial

— ZvySeni miry odezvy na cileny marketing o 300-400%

— Redukce nakladl na direct mail az o 75%
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« Cil
— ldentifikace zakazniku s velkym potencialem a jejich udrzeni
— ZvysSeni podilu na zakaznikovi
» Potfebné informace
— Viz predchozi bod plus
— Navaznost téchto informaci na informace o klientovi
« Akce
— P¥izpUsobeni sortimentu zakaznikiim s velkym potencialem
— Upevnovani vztahu se zakazniky prostfednictvim odmén pro stalé a
zaroven ziskové(!) zakazniky
* Financni dopady
— Je az 5-10x levnejSi udrzet stavajiciho zakaznika nez ziskat noveho
* Financni potencial
— ZvySeni vérnosti zakaznikd o pouhych 5% ovlivniuje vysi zisku
spole¢nosti az o0 100%
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- Cil
— Zaméreni managementu jednotlivych prodejen na prioritni problémy
— Zajisteni odpovidajiciho personalniho a prostoroveho vybaveni
prodejen
» Potfebné informace
— Viz predchozi bod plus
— Poskytnuti téchto informaci niz§im urovnim fizeni
« Akce
— Identifikace uzkych mist branicich vyssi produktivite
— Nastaveni urovné sluzeb odpovidajicich lokalnim podminkam (oteviraci
doba, poCet otevienych pokladen, specialni sortiment atd.)

* Financni dopady
— Zvyseni produktivity jednotlivych prodejen
— PrFizpUsobeni investic v dané oblasti poZadavkdm trhu
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« Cil
— ZvySeni ziskovosti jednotlivych nakupnich kosu
— Sladeéni vySe uvedeného s fizenim zasob

» Potrebné informace
— Viz predchozi bod plus

— Rozeznavani prodeje jednotlivych prodanych polozek vzhledem
k jednomu zakaznickému nakupu

 Akce

— Pfizpusobovani sortimentu s rznou obchodni marzi
probihajicim reklamnim akcim podle stylu nakupovani
jednotlivych zakazniku

* Financni dopady
— Zvyseni celkové obchodni marze na nakupni kosik
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- Cil

— Vybrat nejvyhodnéjsi zplusob distribuce zbozi
» Potfebné informace

— Viz predchozi bod plus

— Benchmarking dodavatell (spolehlivost, kvalita, rychlost atd.)
 Akce

— Analyza prodeje vs. cenového vyvoje vs. zasob jednotlivych produktd — moznost
predani tohoto ukolu dodavateli

— ldentifikace moznosti pro obchodovani ve vétSich objemech
— Vyjednavani s dodavateli na zakladé presnych informaci o dodavkach
* Financni dopady
— ZvySeni marze u jednotlivych produktu
— Uspora nakladd spojenych s distribuci
* Financni potencial
— 'V pfipadé prfedani zodpovédnosti za fizeni prodeje a zasob na dodavatele

vymenou za platbu za zbozi az po odebrani zbozi odbéeratelem dochazi
k odstranéni nutnosti financovani zasob.
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