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OBCHOD

AZ 7 Z10 PROMOCI '
SI1 NA SEBE NEVYDELA

NA NEEFEKTIVNICH PROMOCICH ZTRACI
TUZEMSKE RETEZCE 15 AZ 18 MILIARD
KORUN, ZAZNELO NA CERVNOVE
KONFERENCI RETAIL IN DETAIL/EFFICIENT
PROMOTIONS V PRAZSKEM HOTELU JALTA.

»Z 230 kategorii za poslednich pét let jen
32 snizilo promoshare. Jedna se o kate-
gorie, které momentalné nejsou trendy
nakupnimi polozkami jako rlizné mrazené
polotovary. Naopak nejvic vzrostl podil
promoc&niho prodeje u zvitecich krmiv

a pletové kosmetiky,“ fekl Michal Ce-
pek ze spole¢nosti Nielsen. Roste i po-
Cet stran v letacich. Pred péti lety mély
v prdméru 18 stran, dnes maji 30.
Vyzkumy ukazuiji, ze 72 % prostredkd
vlozenych do promoc¢nich aktivit se ne-
vyplaci, tedy Ze 7 z 10 promoci si na
sebe nevydéla. Cepek doporudil zaméfit
se na vyhodnocovani elasticity vyrobkd,
tedy dopadu zmén ceny na prodeje.

Na data Nielsenu navazal Ladislav Csen-
geri z GfK: ,Efekt letakl slabne, dfive
byly vydaje s letaky o 50 % vysSi, dnes
je to jen 45 %,“ komentoval vyvoj. GfK
srovnavala 900 znacek potravin a dro-
gerie za poslednich 12 mésicl a z ana-
lyzy vyplyva, ze 70 % z nich vbéhlo do
promog¢ni spirdly a zvySuje svlj promoéni

dosahuje 55 %.

podil. Csengeri radi zamé¥it se na no-
vinky a inovace. Z dlouhodobého hle-
diska se hlubokymi promocemi posko-
zuje samotna znacka a lidé maji tendenci
znaCky v ramci kategorie vice stfidat.
Otazkou je, co zakazniklm jejich vérnost
pfinasi. ,,Obchodnici hledaji loajalitu, ale
zakaznici chtéji okamzity benefit,” mini
Stanislav Zrcek z Diebold-Nixdorf. ,Ddle-
zity je nakupni zazitek, proto s daty pra-
cujte tak, abyste zakazniky hodnoatili jako
individuality. Je nevy$$i ¢as uvazovat

o personalizaci namisto segmentace,”
uzavrel Zrcek.

RELEVANCE MIiSTO TRZEB
Na téma technologii navazal kliCovy fec¢-
nik konference, Ismail Parsa, ktery pra-
cuje jako $éf datové analytiky v on-line
platformé Hepsiburada.com, ktera je
e-commerce lidrem blizkovychodniho
trhu. Ale ma za sebou také nékolikale-
tou zkuSenost z globalni marketingové

REALITA: PROMOCNI TLAK STALE ROSTE

Padil promael na obratu
vbowarsh AN ko, et e m g eed

Soucasné déni na Ceském trhu ilustruji dva paralelni

a vzajemné paradoxni jevy. Roste HDP, mzdy, spotie-
bitelsky optimismus — i ceny, protoze zakaznici jsou
ochotni pfiplatit si za kvalitn&jSi zbozi a vice vyhledavaji
privatni a prémiové znacky, zaroven roste podil rychlo-
obratkového zbozi prodaného v promocich. Aktualné

divize Amazonu. ,Ze zkuSenosti, které
jsem nabral za pét let v Amazonu, Cer-
pam dodnes,“ sdélil s tim, Ze se on-line
gigantu osvédcilo zamérit se na strategii
trvale nizkych cen a prejit od manualniho
cileni k prediktivni analytice, diky které
se 0 50 % zvysil CTR a konverze. Dlle-
zité je také v realném Case vyhodnoco-
vat afinitu zakaznikd k jednotlivym kana-
10m, at' uz jde o SMS, socialni sité, push
notifikace nebo samotny web. Zaroven
ale obchodnikim radi vypnout se ob-
Cas z prodejniho nastaveni své komuni-
kace a prosté jen doporucit produkt bez
nutnosti okamzité prodat. ,Jste si jisti,
Ze to, jak mate nastavené vase KPI, sku-
te¢né odrazi potreby vasich zakaznik(?
méla byt relevance,” shrnul své poselstvi
Ismail Parsa.

JAK NA STRATEGII TRVALE
NiZKYCH CEN?
Obchodni feditel Nestlé Jifi Ritter mlu-
vil o strategiich spole¢nosti, pokud jde
o promoce. ,,Pfi testovani nam vyslo, ze
pouze jeden vyrobek je dle nasich KPI
vhodny z dlouhodobého hlediska pro
EDPL strategii (trvale nizké ceny) a zadny
pro mid-low promo¢ni model,” z ¢ehoz
vyplyva, ze tak impulsni kategorie jako
cukrovinky se bez hlubokych promoci
neobejde. Nestlé ve spolupraci s fetézci
proménilo category management a vé-
nuje velkou pozornost promovani limito-
vanych a sezénnich edic.
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